Abstract

The current use of fear appeals in health campaigns is under hard scrutiny by press,
professionals and recipients therefore an upgrade is necessary and beneficial. [ have chosen
to concentrate on anti-smoking campaigns that employ mass media because they are the
most commonly used and most criticized. For the purpose an identification of the
theoretical rationale for the use of fear appeals in campaigns is undertaken and a critical
examination of the most significant theories and models for the influence of fear appeals
are executed. These theories and models will show the development in fear appeals and the
many difficulties that research has shown and which still influence the use of fear appeals
today. The theories and models include “the fear drive model”, “the parallel response
model” and many others which have been crucial in the development of fear appeals and
the justification of their use. Subsequently a range of pitfalls and special conditions will be
identified and put forward. These have the purpose telling the campaign organisers what
they should observe and consider in preparation of campaigns. The Identified pitfalls and
conditions seek to be illustrated by empirical material which is generated by two focus
group interviews. These to interviews consist of seven smokers that have volunteered and
therefore vary in age, sex and profession. They are shown two anti-smoking campaigns that
vary in fear appeals and perspective. These focus group interviews have been carefully
planned with the use of Matt Alvessons eight metaphors which help limit the problems of
focus group interviews and are also considered in the analysis of the data. The analysis is a
thematic trace of the most significant pitfalls and special conditions that have been found in
the theory. In closing a reflection on the possible causes and reasons for the most significant
pitfalls and lacking in consideration for the special conditions that seem to effect the current
use of fear appeals in health campaigns will take place. This reflection will be supported by
the illustrations of the empirical study and the theories. Based on all these reflections I will
put forward tentative recommendations and new ideas about how to improve fear

appeals and future campaigns.

Based on the theories and models behind fear appeals as well as the empirical data this
thesis discovers that there is an unfortunate circular relationship in the development of fear
appeals. Especially the conventions for the use of high fear appeals combined with the use of
TV media in the health care campaigns keep generating a need for higher levels of fear to
attract attention to the content. The use of commercial breaks has created a high
competition level between the content providers. This means that campaigns have to use

stronger and more realistic images to reach the audience but this also generates defence



mechanisms and hinders persuasion. Therefore organisers have fallen into the biggest
pitfall and they have also not paid attention to the special conditions which have a very
negative influence on persuasion. The recommendations of this thesis are among other
things that the appeals used in health campaigns need to be varied and the use of the TV
media needs to become broadened to include other genres such as documentaries or reality
shows. The use of variation in appeals and TV genres will make sure that the element of

surprise can make people think and reflect on important issues such as smoking.
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Kapitel 1. Indledende bemarkninger

I dette kapitel introduceres specialets formdl, og der redeggres for specialets fremgangsmdde.
Der foretages en begrundelse for det valgte formdl, og der redeggres for specialets

fokusafgraensning. Desuden redeggres der for specialets opbygning.

1.1. Specialets formal og fremgangsmade
Dette speciale har til formal at bidrage til opkvalificering af den eksisterende og fremtidige

brug af frygt som virkemiddel i sundhedskampagner.

Til indlgsning af specialets formal foretages fgrst en identifikation af det teoretiske rationale
for brugen af frygt som virkemiddel i kampagner samt en kritisk gennemgang af de
vaesentligste teorier og modeller for frygts made at virke pa. Herefter identificeres og
opstilles en raekke faldgruber og forhold, som kampagnetilretteleegger bgr iagttage og
overveje i forbindelse med udarbejdelsen af kampagner. De identificerede faldgruber og
forbehold s@ges derefter illustreret ved inddragelse af empirisk materiale, der er genereret
ved afholdelse af to fokusgruppeinterview. Afslutningsvis reflekteres der over
kampagnetilretteleeggernes gjeblikkelige brug af frygt i kampagner, hvor kampagnerne er i
dag og dels reflekteres over hvilken retning de kan og méaske endda bgr bevaege sig mod i

fremtiden.

1.2. Begrundelse for emnevalg og fokusindsnaevring
Min interesse for dette felt, sundhedskampagner og frygtappeller, ligger i det paradoksale, at

brugen af frygtappeller gges pa trods af forskning, der tyder p3, at det ikke har den
intenderede effekt. Mit indtryk er, at virkemidlet ikke alene bliver brugt mere i kampagner,
men ogsd at graden af frygt gges jeevnt, bl.a. som fglge af den tekniske udvikling og i
seerdeleshed de nye udviklinger inden for medicin og videnskab, der har gjort frygten mere
naerverende og realistisk. Desuden har teknologien inden for de audiovisuelle virkemidler

haft en betydelig rolle for fremstillingen af frygt i sundhedskampagnerne.

Et andet forhold der szerligt gor et snaevert fokus pa rygning interessant er, at
sundhedskampagner mod rygning har det primaere formal at overtale rygerne til at &endre
holdning og i saerdeleshed adfeerd, hvorfor begrundelsen for brugen af frygt som

virkemiddel er den biologiske sammenhaeng mellem en fare og en praventiv adferd hos



mennesker. Den biologiske sammenhaeng mellem frygt og adfeerd bygger dog pa en
umiddelbart tilstedevaerende trussel og ikke en langsigtet fremtidig fare som i tilfeeldet med
rygekampagnerne. Det er derfor interessant at spgrge, om kampagner overhovedet kan
bruge frygt til at forhindre den langsigtede og fremtidige fare som lungekreeft, blodproper
eller KOL i at finde sted?

Kampagnerne har siden deres begyndelse haft et samfundsinformerende formal, hvor de
skal oplyse borgerne om forskning og udvikling pa sundhedsomradet. Denne sekundzere
funktion spiller ligeledes en vigtig rolle, fordi kampagnerne fremstiller de vaesentlige
sundhedsmaessige problemstillinger, som samfundet star overfor og er samtidig med til at
legitimere indholdet. Denne funktion betyder dog, at befolkningen ikke kan tale om
kampagner som skadelige eller overflgdige, selvom de ofte oplever dem som stgj i en travl
hverdag. Netop derfor er det meget interessant som kommunikationsstuderende at
overveje, hvilket formal og form kampagner skal have i fremtiden. Kan vi forbedre
kommunikations- formen, sd modtagerne igen oplever kampagner som vedkommende og
interessante, og hvordan skal det praeventive arbejde, som kampagnerne star for i dag, finde

sted i fremtiden?

Der er mange forskellige omrader, hvor frygt benyttes som virkemiddel, ogsa nar feltet
alene indsnaevres til sundhedskampagner. I dette speciale har jeg dog valgt at begraense mit
felt til sundhedskampagner mod rygning. Dette fordi jeg i den seneste tid op til mit speciale
har oplevet en meget malrettet fokusering pa denne malgruppe og deres vaner, i savel
medier som lovgivning og kampagner. Denne fokusering bibringer en ideel sammensatning
af tiltag, som burde medfgre en hgj grad af overtalelse af rygerne, men undersggelser af
rygernes vaner viser ikke en tilsvarende adfeerdsaendring hos rygerne. Jeg finder det derfor
interessant at forsgge at levere et bidrag til belysning af, hvordan rygerne som gruppe
pavirkes af denne massive fokusering, og om kampagnerne mod rygning opnar de gnskede
effekter eller slar fejl, herunder saerligt hvad de mulige arsager hertil kan veere, og hvad man

i givet fald kan ggre anderledes.

Selvom feltet er indsnaevret til rygekampagner vil meget af indholdet imidlertid veere
alment geeldende for sundhedskampagner og forhabentligt ogsa kunne bruges af fagfolk og
interesserede til at danne sig et overblik over emnet frygt som virkemiddel, men ogsa til at

overveje de problemstillinger som virkemidlet star overfor inden anvendelsen.

1.3. Specialets opbygning.

Specialet bestar af 6 kapitler, hvoraf kapitel 1 er en gennemgang af rationalerne for

fokusering samt de valg, der praeger indholdet og strukturen af specialet.



[ kapitel 2 gennemgds de teoretiske rationaler for - og modeller bag - brugen af frygt som
virkemiddel i kampagner. Indledningsvis skitseres de teoretiske ophav til ideen bag brugen
af frygt som virkemiddel og efterfglgende gennemgas en raekke modeller for de processer,
der finder sted, nar modtagere praesenteres for budskabsformidlinger, der anvender frygt
som virkemiddel. Hver enkelt teori og model gennemgas for svagheder i en kort kritik.
Kapitlet afrundes med en identifikation af de faldgruber og szerlige forhold, som bliver
beskrevet i teorierne, og hvilke man som kampagneplanleegger bgr vaere opmarksom p3,

nar frygt sgges anvendt som virkemiddel i kampagner.

I kapitel 3 gennemgas undersggelses- og analysedesignet. Dette afsnit beskriver
rationalerne for brugen af metoden for dataindsamling samt de udfordringer metoden
bibringer. Der vil vaere en gennemgang af Alvessons 8 metafor, som vil blive brugt i
tilrettelaeggelsen og bearbejdningen af dataene. Desuden fglger bade en beskrivelse af de to
kampagner, der anvendes til undersggelsen og begrundelser for valg af respondenter og

afviklingen af interviewene.

[ kapitel 4 foretages en tematisk sporing, som skal illustrere de faldgruber og szerlige
forhold, som bliver beskrevet i kapitel 2. Denne analyse af interviewene vil fglge strukturen i

afsnittet om faldgruber og seerlige forhold. Afslutningsvis vil indholdet blive sammenfattet.

Kapitel 5 er et refleksionsafsnit over mulige arsager og grunde til de vaesentlige faldgruber
og manglende hensyntagen til veesentlige forhold, af betydning for kampagners effekt, som
stadig synes at kunne spores i kampagner, der anvender frygt som virkemiddel. Pa
baggrund af disse refleksioner fremszettes endeligt en raskke tentative anbefalinger til

planlaeggere af fremtidige kampagner.

Kapitel 6 er en konklusion, som skal sammenfatte hele specialet og den viden som

forefindes i denne.



Kapitel 2. Teoretiske rationaler for - og
modeller bag - brugen af frygt som
virkemiddel i kampagner

I dette kapitel gennemgds de teoretiske rationaler for - og modeller bag - brugen af frygt som
virkemiddel i kampagner. Indledningsvis skitseres de teoretiske ophav til ideen bag brugen af
frygt som virkemiddel og efterfaslgende gennemgds en raekke modeller for opfattelser af de
processer, der finder sted, ndr modtagere praesenteres for budskabsformidlinger, der anvender
frygt som virkemiddel. Svagheder ved de forskellige modeller diskuteres i tilknytning til hver
enkelt model, inden kapitlet afrundes med en identifikation af de faldgruber og forhold man
som kampagneplanlaegger bgr vaere opmaerksom pd, ndr frygt sgges anvendt som virkemiddel i
kampagner.

2.1. Teoretiske ophav til ideen bag brugen af frygt som virkemiddel

Det teoretiske rationale for anvendelsen af frygt som virkemiddel i kampagner udgar fra
laeringsteorier, der beskaeftiger sig med, hvilke processer der bevirker, at leering og dermed
ogsa mulighed for holdnings- eller handlingsendringer opndas. Indenfor familien af
leeringsteorier kan der identificeres mindst tre tilgange til leering, der alle har influeret pa
udviklingen af det teoretiske rationale for anvendelsen af frygt som virkemiddel, samt
tilhgrende modeller for, hvordan frygt mere preecist kan tenkes at indvirke. Disse er hhv.
den behavioristiske, den kognitive og den konstruktivistiske tilgang til leering. Den
behavioristiske leeringsopfattelse har en forholdsvis simpel stimuli og respons opfattelse,
nar det gelder bestemmelse af drsagen til leering. Det betyder, at en bestemt form for
stimuli antages at kunne medfgre en gnsket respons i form af en holdning, handling eller
indleering, hvor belgnning eller manglende belgnning/straf antages at fungere som en
forsteerkende egenskab/motivationsfaktor. Bdde den kognitive og den konstruktivistiske
tilgang til leering arbejder derimod med, hvordan menneskers aktive vekselvirkning med -
og refleksioner og meningsdannelsesforsgg i forhold til - ”"stimuli” danner mulige
udgangspunkter for erhvervelsen af ny erkendelse, viden og mader at forholde sig til
tilveerelsens udfordringer pa.

Bl.a. pa grund af disse forskellige leeringsteoretiske ophav og deres respektive indflydelser
bliver det teoretiske rationale for, hvorfor frygt kan anvendes som virkemiddel i
kampagnesammenhange derfor ogsa hurtigt bade et komplekst og omdiskuteret rationale.
Et rationale, der ikke bare dakker over en simpel ide om, at folk per automatik og

problemlgst drives til adferdsendring, safremt de trues hertil. Godt nok beskeftiger



teorier om frygt som virkemiddel sig med, hvordan frygt kan drive personer til umiddelbar
handling, men f.eks. ogsd med hvordan frygt kan drive folk til en bearbejdning af
informationer, hvor det snarere er en kognitiv reduktion af frygt, der antages at medfgre en
behagelig emotion, der sa forstaerker eller skaber en tilleert vanemaessig reaktion over for en
trussel. Et forhold der desvaerre ogsa betyder, at en lignende belgnning kan ske pa baggrund
af en aktivering af forsvarsmekanismer som f.eks. benaegtelse eller fortreengning af
frygtbudskabet. Der kan m.a.o. - og er ogsa blevet - formuleret en raekke forskellige og mere
eller mindre komplekse modeller for, hvorledes frygt kan fungere som virkemiddel.

Modeller, der gennemgas i det fglgende.

2.2. Modeller for brugen af frygt som virkemiddel i kampagner
I det folgende gennemgas de vaesentligste modeller, der er udviklet til at beskrive hvorledes

frygt teenkes at virke handlingsbefordrende. Disse er hhv.”The Drive Model”, "The Parallel
Response Model”, modellen over "Protection Motivation Theory”, "Subject Expected Utility”

modellen og EPRM= Den udvidede parallelle behandlings model.

2.2.1. Drive-modellen
Drive-modellen har spillet en vigtig rolle i udviklingen af et rationale for anvendelsen af

frygt som virkemiddel, da den introducerer frygt som en simpel motivation eller drivkraft i
udvikling af preeventiv adfeerd. Ideen om frygt som drivkraft bygger pa, at mennesker der
oplever en truende information, far vakt en negativ emotionel tilstand eller en
folelsesmaessig ophidselse, nemlig frygt, der igen danner drivkraft for en "trial and error”
adfzerd, som skal reducere frygten. Irving L. Janis, der er ophavsmand til "The Fear Drive

Model”, skriver saledes:

"This common assumption is that whenever fear or any other unpleasant emotion is
strongly aroused - whether by a verbal warning or by a direct encounter with signs of
danger - the person becomes motivated to ward off the painful emotional state and his
efforts in this will persist until the distressing cues are avoided in one way or another. ”
(Janis, 1967, p. 169)

Janis mener dog ikke, at frygten er en automatiseret iboende egenskab, men ser frygt som en
folelse, der udgar fra det han kalder en refleksiv vurdering af truende stikord. Han beskriver

det sdledes:

“The term “reflective “was introduced in order to emphasize two distinctive features of
fear reactions in normal adults - first, that the emotional state is based to some extent in
thoughtful reflection; and second, that as a result of being mediated by higher mental
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processes, the intensity of the emotion tends to increase or decrease, reflecting like a

mirror the presence or absence of environmental threat cues”. (Janis, 1967, p.170)
Det indlagte refleksionselement ggr sdledes, at holdningen til det oplevede budskab og den
efterfglgende adfeerd b.la. atheenger af det oplevede frygtniveau og de oplevede eller
praesenterede muligheder for at reducere frygten (Beck & Frankel, 1981). Janis mener
desuden, at mennesket, i forsgget pa at eliminere frygten, er tilbgjelig til at teenke over de
ressourcer, det har til at bekeempe faren og derfor vil lytte til autoritative anbefalinger, da de
giver det en mulighed for at reducere den negative emotion (Janis, 1967). Janis mener ogsa,
at frygt star proportionalt i forhold til oplevet sandsynlighed og omfang af skade. Det
betyder, at en persons frygt vil til- eller aftage afthaengigt af de informationer, vedkommende
far om personlig modtagelighed over for faren. Personlig modtagelighed kreever, at
vedkommende er i stand til at opleve eller forestille sig en forudindtaget smerte, mangel
eller muligt tab. Modtagelighed bliver dermed fremkaldt af en blanding af flere faktorer som
kulturelle normer, sociale erfaringer og szeregenheder som temperament, personlighed og

andre anlaeg, der er med til at forme forventninger.

Anbefalinger og serligt autoritative spiller som naevnt en vaesentlig rolle i frygtbudskaber,
da de skaber muligheden for en reduktion af frygt. Anbefalinger udggr dog samtidig en
risiko; hvis de ikke bliver oplevet som beroligende nok, vil modtagerne se sig ngdsaget til at
reducere frygten pa anden vis. Denne anden vis kan ifglge Janis veere ved iveerksaettelse af

forsvarsmekanismer. f.eks. fortrangning eller forvraeengning af indholdet.

Ifglge Janis er det dog i udgangspunktet frygtniveauet, der afggr, om modtagerne bliver
overtalt eller aktiverer forsvarsmekanismer, hvilket ogsa fremgar af Janis Model for

raekkefglgen af hhv. trussel, fglelse og respons

defensive arousal reinforced protective actions
High ee==pavoidance —Preduced Pavoidance responses=—=pnot taken

Threat Emotional acceptance of arousal reinforced protective action
Message meepArousal = -Moderatedr ecommended actionswe—efpreduced memm——)pconpliance responses==praken

no acceptance of no arousal no reinforced protective actions
Low messeprecommended act ions==—e=pto be reduced=fpcompliance responses==pnot taken

Figur 1. Efter Beck & Frankel: illustrerer raekkefglgen af trussel, fglelse og respons

Janis mener saledes, at et for hgjt frygtniveau, og dermed ogsa sandsynligheden og alvoren
af fglgerne, kan overga modtagerens oplevede muligheder for at omgas faren, hvilket igen
kan resultere i utilsigtet adfeerd som forsvarsmekanismer, der forhindrer den anbefalede

handling.
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Lavt frygtniveau derimod har ikke drivkraft nok til at skabe en respons, da den fremstar
som usandsynlig og irrelevant. Anbefalingerne opleves derfor som en tom forsikring, som er
uvedkommende, irrelevant og den overtalende effekt udebliver. Ifglge Janis’ model for frygt
som drivkraft, handler det derfor om at finde balancen mellem frygtniveau og
anbefalingernes overkommelighed. Han beskriver det sdledes;
“On the one hand, the communicate must become sufficiently vigilant to be attentive to
signs of potential danger and he must continue to take the threat seriously if he is to
avoid backsliding to his former attitude of complacency and inaction. On the other hand,
his decision to adhere to the policy recommended by the communicator must satisfy his
need for reassurance sufficiently so that he is not left in a distressing emotional state
that will motivate him to seek some other (nonrecommended) means of averting or
ignoring the threat.” (Janis, 1967, p. 175)
Frygten motiverer ved at skabe en ubehagelig folelse af sandsynlighed og alvor ved faren,
samtidig skal den sikre, at modtageren ikke forbliver passiv eller vender tilbage til skadelig
adfeerd ved at skabe arvagenhed. Anbefalingerne skal til gengzeld virke bekreeftende pa
modtagers handlekraftighed og genskabe noget af trygheden. Det problematiske ligger i at
skabe nok arvagenhed hos modtageren uden at skabe en kognitiv forringelse i form af over-
opmeaerksomhed eller utilsigtede holdningseendringer, som bliver forarsaget af overskud af
folelsesmaessig opstemthed. Derfor mener bl.a. Janis, Hovland og McGuire, at der ma vaere et
kurveformet forhold mellem frygtniveau og overtalelsen af frygtbudskaber. Dette
kurveformede forhold betyder, at et moderat niveau af frygt er optimalt for overtalelse, da
frygten fremstar relevant og sandsynlig uden at overga vedkommendes egenskaber til at
overkomme faren. Der opstar en reduktion af frygten, som medfgrer, at de anbefalede
handlinger fglges (Janis, 1967)(Hovlan mfl, 1953). Det kan bemeaerkes, at Janis beskriver det
maksimale niveau for frygt som forskelligt blandt mennesker og punktet for accept af

budskaber vil blive pavirket af arvagenheden, derfor er det vigtigt at veere inden for

menneskers maksimale stresstolerance.

Janis naevner mange faktorer, der spiller ind pa frygts evne til at overtale. Fra afsenders side
er faktorerne kendskab til anbefalede strategier, opfattelsen af handlekraften i
anbefalingerne, enighed eller uenighed blandt autoriteterne (f.eks. laeger) og autoriteternes
troveaerdighed. Hos modtager er det tillid til autoriteter, modtageres kognitive egenskaber til
vurdering, forventninger til anbefalingerne, forhold til stress og omkostninger ved at tilegne
sig ny adfeerd der pavirker overtalelsen. Disse faktorer kan vere afggrende for overtalelsen
af frygtkommunikation, da overdreven opmeerksomhed kan medfgre, at modtageren
overvejer andre og utilsigtede muligheder, som skaber fglelsen af sikkerhed (Janis, 1967).
Desuden vil en hgjnede arvagenhed sandsynligvis medfgre, at modtagerne er angstelige

omkring risikoen ved at stole pa afsenders anbefalinger, og det ggede behov for bekrzeftelse
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vil medfgre flere eller stgrre tilbgjeligheder til forsvarsmekanismer, da de bade har en
hurtig og steerk belgnning gennem frygtreduktion (Janis, 1967). Forsvarsmekanismer kan
derfor virke som en steerk modstand til budskabet bade under og efter eksponeringen, da de
gor det muligt for modtager at undga at teenke over faren.

Janis mener ogsa, at den fglelsesmaessige tilstand, som frygt fremkalder, kan medfgre nogle
vaesentlige  konsekvenser som  hgjnet arvagenhed, bekreeftelsessggning og
kompromisholdning, der kan spille en vigtig rolle i forhold til fremtidig

frygtkommunikation.

Hgjnet ukritisk arvagenhed kan medfgre, at mennesker bliver oversensitive over for
farestimuli i omgivelserne, overdriver betydningen af symptomer og i veerste fald skaber
neuroser eller hypokondri. Bekraeftelsessggning skaber et behov for sikkerhed fra laeger og
andre autoriteter. Det kan medfgre selektiv opmaerksomhed pa bestemte dele af budskabet,
der virker bekreeftende, og det gger modtageligheden for nye holdninger, som virker mere

overkommelige men ogsa er uhensigtsmaessige eller direkte urealistiske (Janis, 1967).

Kompromisholdninger kan medfgre kritisk arvagenhed, som er et kompromis mellem
ukritisk arvdgenhed og bekraeftelsessggning. En person, som er kritisk arvagen, vil vaere
tilbgjelig til at vaere opmarksom pa faren og samtidig forsgge at omgas den gennem
lgsninger, som de selv finder kan klare opgaven. F.eks. vil en patient, der har oplevet sit
farste hjertestop, i fremtiden veaelge at have hjertemedicin og dosering pa sig til at genstarte
hjertet i stedet for at fglge sundhedsanbefalinger fra sygehuset, sdsom kostomlaegning og
motion. Frygten for at dg af et hjertetilfeelde er omgaet og selvom adfaerden ikke er direkte
uhensigtsmaessig, sa er det bare ikke den adaptive og optimale made at omga og reducere

frygten for et hjertestop pa.

2.2.1.1Kritik af modellen
Problemet med Janis” model ligger i Janis’ antagelse om, at frygt bliver reduceret ved en

"trial and error” proces, da netop frygten kan blive reduceret gennem forsvarsmekanismer,
der ikke opleves som en fejl. Tvaertimod vil modtageren af frygtbudskaber maske opleve en
belgnning ved den reduktion af frygt, som forsvarsmekanismer fremkalder og fortszette med
den utilpassede adfaerd. Dette er et problem, da en kommunikation kan veaere alvorlig og
modtager kan veere modtagelig for truslen uden at opleve den som en frygtoplevelse. Dette
kan skyldes flere ting, f.eks. at modtager vurderer faren forkert, eller at dennes nuvaerende
adfeerd ikke vurderes som forkert. Janis beskriver modtagelighed og alvor som de faktorer,
der far modtagerne til at revurdere deres eksisterende handlinger til fordel for andre, og

derfor laegger han op til, at det er de elementer i kommunikationen, der skal manipuleres for
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at skabe frygtoplevelsen. Han forklarer dog ikke, at alvor og modtagelighed er nogle meget
sveere variable at styre, da menneskers oplevelse af dem er yderst subjektive og derfor

kraever denne model et meget godt kendskab til malgruppen for en frygtkommunikation.

Et andet og endnu stgrre problem med denne teori om frygt som drivkraft og seerligt det
kurvede forhold mellem frygt og overtalelse er, at den ikke kan bevises i forskningen (Beck
& Frankel, 1981). Flere undersggelser har sat frygtniveauerne under lup og fundet, at det
ikke er sd meget reduktion af frygt som reduktion af trussel, der driver modtagerne til at
@ndre adfeerd, f.eks. ndr en tyk patient med fare for blodprop begynder at lgbe, sa er det for
at reducere risikoen ikke frygten, da faren for at fa en blodprop ikke ophgrer og reduktionen
af truslen er ikke det samme som ophgr af frygten. Det er ligeledes heller ikke lykkedes at
dokumentere, at frygt reduceres, nar modtager overtales til at fglge anbefalingerne (Ruiter,
Abraham & Kok, 2001)( Beck & Frankel, 1981) til gengzeld tyder en undersggelse af p3, at
mennesker i nogle tilfeelde efter reduktion af trussel stadig oplever en forhgjet fglelse af
frygt (Beck & Frankel, 1981). Det kan betyde, at der opstar et negativt cirkuleert forhold, der
vil medfgre forsvarsmekanismer, hvis ikke afsender er sikker p3, at anbefalingerne far
reduceret frygtfglelsen. Derfor spiller anbefalingerne sa stor en rolle i teorien, men Janis
kommer ikke med nogen konstruktive forslag til, hvad der ggr anbefalinger beroligende.
Han velger i stedet at fokusere p3a, at utilstreekkelige anbefalinger kan medfgre
forsvarsmekanismer. Dette betyder, at man som afsender ikke kan bruge modellen til andet
end som argument for, at frygt spiller en rolle i overtalelse. Endnu et argument for, at
modellen ikke er anvendelig i kampagnetilretteleeggelse er den manglende dokumentation
af, hvor graenserne for frygtniveauerne ligger. Det betyder, at det ikke er muligt at forklare,
hvilke faktorer der udggr forskellen mellem lav, moderat og hgj frygt. Netop denne
manglende dokumentation af greenserne for frygtniveauer betyder, at det er svert at
tilrettelegge frygtkommunikation preecist, og ofte vil kommunikationsforsgg vare relative
og uforudsigelige. Desuden er det ikke dokumenteret, at hgj frygt skulle medfgre flere
forsvarsmekanismer end moderate og lave frygtniveauer (Levental, Singer & Jones, 1966).

[ forskningen tyder det p&, at jo hgjere frygtniveau desto stgrre hensigt ses blandt
modtagerne. Dette betyder, at forsvarsmekanismer ma skyldes andet og mere end blot
emotionen. Det tyder ogsad pa, at frygt mad indeholde stimuli, der ikke blot fremkalder
folelsen frygt, men ogsa de kognitive processer, som kan reducere faren. Leventhal ser, at
drivkraftteorierne bag Janis’ model medfgrte nogle problemer i forhold til, hvordan sterke
folelser medfgrer forskellige holdnings- og praeventiv adferd. Netop dette fokus pa
emotionen frygt og de manglende beviser p3, at hgj frygt medfgrer forsvarsmekanismer og

den moderate frygts overtalelse til handling, har faet flere forskere til at sgge efter det
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overtalende element et andet sted end blot fglelsen frygt og dets niveau. En sggen der bl.a.

kommer til udtryk i den parallelle behandlingsmodel.

2.2.2 The Parallel Respons Model/ Den parallelle behandlingsmodel

Howard Leventhal mener, at der er et behov for at se forholdet mellem frygt og overtalelse

som langt mere komplekst. Han beskriver det saledes;

A more fruitful approach, in my opinion, is to accept the existence of both positive and

negative relationships and to strive for a clear specification of conditions and the

processes which determine the outcome. (Leventhal, 1970, p. 137)
Han siger dermed, at der er et behov for bedre at forklare, hvilke variable der spiller ind pa
overtalelsen, og derfor skabte han "The Parallel Response Model” i forsgget pa at redeggre
for nogle forhold, som er med til at bestemme udfaldet af frygtkommunikation. Leventhal er
imod tanken om, at frygtfglelsen formidler overtalelsen, men mener i stedet, at det er
bearbejdelsen af truslen, som medfgrer den tilpassede/adaptive adfserd. Han skelner
mellem emotionel adferd, som styres af det emotionelle gnske om at undga frygten, og
adaptiv adfzerd, som styres af bearbejdningen af informationer og gnsket om at overkomme
truslen. Han introducerede derfor en ny tilgang til forstdelsen af frygts effekt som
virkemiddel, da han ud over frygtkontrol (der findes i Fear Drive modellen) indfgrte
begrebet trusselkontrol. Leventhal mente, at forskning inden for frygtkampagner viser, at
kommunikationen ikke blot bestar af frygtemotionen, altsd den opstemthed som frygt

skaber, men ogsa af overtalelse. Han beskriver derfor The Parallel Response Model sdledes:

“This model assumes that the communication produces both persuasion and fear; fear
does not cause persuasion. The scheme 1 will describe is basically an information
processing analysis that emphasizes the situational factors and cognitions leading to
coping behavior, and the situational factors and cognitions producing fear.” ( Leventhal,
1970, p.121)
Det er dette skel mellem overtalelse og frygt, der adskiller ham fra Janis, som mener, at
overtalelsen skyldes en drivkraft skabt af gnsket om at reducere frygten mens Leventhal
mener det er gnsket om at reducere truslen. Leventhals model bygger pa modtagerens
evner til at analysere de situationelle stimuli og til at erkende behovet for praventiv adfzaerd,
alt imens de oplever frygtfglelsen. Han mener, at frygtkontrol og fare-/trusselskontrol
forekommer samtidig og ikke efter hinanden. Emotionen fare er ikke forudgdende for
tilpasning, derfor betinger de ikke hinanden, men emotionsbaseret adferd sker samtidig
med adaptiv adferd, derfor er det omgivelsernes/kommunikationens stimuli, der afggr
adfzerden. (Leventhal, 1970) Leventhal mener, at Janis manglede at skelne mellem fare og
trussel, da realistisk frygt er bundet til stimuli og er mere overkommelig, mens neurotisk

frygt ikke er bundet til stimuli men emotionen og derfor sveer at veere herre over. Budskaber
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i helbredskampagner kan vaekke frygt, mens beskyttelsesadfeerden kommer af et gnske om
at styre truslen og ikke frygten. (Beck & Frankel, 1981) Leventhal beskriver forskellen pa

frygtkontrol og trusselskontrol sdledes;

Responses to control danger are aimed at manipulating the external environment, by
changing the danger agent and its ability to strike us. Responses to control fear are
concerned with avoiding contact with stimuli which are fear-producing and to engage in
reactions, such as eating, sleeping, intense laughter etc., that will interfere with or
disrupt unpleasant emotional responses. (Leventhal, 1971, p. 1211)
Fare-/trusselskontrol bygger altsa pa kognitive egenskaber som genkendelse, vurdering og
anvendelse af reduktionsmuligheder og er derfor ikke blot en stimulus og respons handling,
der reducerer frygten. Leventhal beskriver forskellen pd trusselskontrol (vurdering af
handlingsmuligheder) og frygtkontrol (indvendig vurdering af faglelsesniveauet) som det, at
trusselskontrol er rettet mod at styre eksterne omgivelser og undvigelse af truslen, mens

farekontrol forsgger at undgd kontakt med stimuli, altsd frygt og kontrol af indre

folelsestilstande, og derfor ofte aktiverer forsvarsmekanismer (Beck & Frankel, 1981).

Leventhal mente derfor, at denne model kunne forklare nogle af de problemstillinger, der
opstod efter frygt som drivkraft blev udforsket naermere, herunder szerligt Janis’ beskrivelse
af forholdet mellem forsvarsmekanismer og hgjt frygtniveau, som flere undersggelser siden
har betvivlet (Leventhal, 1970). Parallel respons modellen indfgrte sdledes en mulighed for,
at hgj frygt kan veere overtalende og kan desuden veare med til at forklare, hvorfor
forsvarsmekanismer kan forekomme i alle frygtniveauer. Den parallelle respons model
viser, at det er reaktioner pa situationsbaserede stimuli, der bliver formidlet af perceptuelle

kognitive processer, som medfgrer frygt- og adaptiv adfeerd (Leventhal, 1970).

Rlns trumental RInstrumenl:a].
(Attitude,\
Action) ~
™ (Feedback)
~
~
Cognitive b Cognitive
s -—' (Danger) S m———fp ~ (Danger} etc.
Message Fncoder R Encoder
; )
- -
R - (Feedback) R
Fear Fear

Figur 2. Leventhal, 1970: Parallel Respons Model som viser de sidelgbende processer

Denne model viser de sidelgbende processer, der sker, ndr en modtager udsattes for en
helbredskampagne, der indeholder frygt som virkemiddel. Fgrst sker der en kognitiv
afkodning af faren, som medfgrer to sidelgbende responser, nemlig oplevet frygt og

vurdering af truslen. Efter afkodningen erkender modtageren faren og har to
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responsmuligheder, den kan fokusere pa frygtreduktion eller trusselsreduktion. Hvis
modtageren vealger frygtreduktion vil vedkommende sandsynligvis aktivere en eller anden
form for forsvarsmekanisme, mens valget af trusselsreduktion burde medfgre en aendring i
holdning og adfeerd, som leder modtageren til at fglge anbefalingerne for at reducere
truslen. Denne model hentyder desuden til, at adfeerdseendringer er en langsigtet adaptiv
handling, som afhenger af en mangfoldighed af erkendelsesmaessige variabler og
vurderinger af evnen til at udfgre de anbefalede handlinger. (Leventhal, 1970). Det vil sige,
at selvom frygtoplevelsen er hgj, sd vil en modtager, der vurderer, at denne kan overkomme
at fglge anbefalingerne, vaelge processen med trusselskontrollen, mens en modtager, der
ikke kan overkomme eller vurdere, at anbefalingerne er utilstraekkelige, vil reducere frygten
ved at foretage frygtkontrol. Leventhal bemaerker selv, at de to parallelle processer kan
forstyrre, genere og endda hzemme hinanden, hvilket ggr det sveert at forudse, hvilken

adfzerd der kommer ud af en kommunikation (Leventhal, 1970).

Til trods for at Leventhal adskiller emotionen og truslen, sa erkender han, at frygtfslelsen
kan motivere beskyttende adfeerd og den parallelle proces betyder, at modtagere kan
springe mellem frygt- og trusselskontrol afhsengig af situationen, hvilket antyder en
harmoni mellem parallelle respons modellen og frygt som drivkraft model (Beck & Frankel,
1981). Derfor mener Leventhal ogsa, at frygt har et positivt forhold til overtalelse.
Harmonien mellem ”"Drive Model” og "Parallel Respons Model” skyldes, at de parallelle
responser sker sidelgbende, sa frygt stadig kan fungere som drivkraft mens
trusselsvurderingen afggr graden af overtalelsen. Det som adskiller de to modeller er den
kognitive og adaptive respons, der kommer af trusselsvurderingen, og som abner

frygtbudskaber op for en mere gennemtzenkt og rationel proces.

2.2.2.1Kritik af modellen
Problemerne med modellen er, at Leventhal ikke uddyber, hvilken stimuli der medfgrer

frygt- eller trusselskontrol. Han formoder, at trusselskontrol automatisk vil medfgre, at
modtager fglger anbefalingerne, men det kunne teenkes, at modtager foretager en anden
trusselsreducerende adferd, som ikke er blandt anbefalingerne, men heller ikke er

maladaptiv/utilsigtet.

Leventhal beskriver, at fare-/trusselskontrol forudszetter kognitive egenskaber, men han
forklarer ikke, at de er subjektive, og derfor vil bade erkendelsen af faren og kontrollen af

den veaere meget forskellig fra person til person..

Selvom Leventhal forteeller, at begreber som modtagelighed og alvor spiller vigtige roller og

ligeledes advarer mod brug af livlige trusselsinformationer sammen med tydelig
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informationer om sdrbarhed, da den skaber hablgshed og opgivelse af muligheden for at
overkomme faren, sd beskriver han ikke, hvordan disse faktorer pavirker de to
kontrolprocesser. Dette betyder, at en tilrettelaegger af frygtkommunikation ikke har
mulighed for at manipulere med sarbarhed eller livlige trusselsinformationer, da de lgber en
stor risiko for at fremskgnne den ugnskede frygtkontrol. Desuden introducerer han
selvveerd som faktor i bearbejdning af frygt, men uden at forklare hvordan det pavirker de
to kontrolprocesser, og han uddyber ikke, hvorfor det spiller en rolle, eller om der er andre
faktorer, der pavirker valget (Ruiter et all, 2001). Leventhals manglende uddybning af,
hvilke faktorer der medfgrer fare- og frygtkontrol betyder, at den parallelle respons model
ikke er til at teste og fremstar meget vag. Den bliver derfor ikke direkte anvendelig i
tilretteleggelsen af kampagner, men er med til at udvikle feltet i en anden retning. Det har
betydet, at andre teoretikere, som har forsggt at definere, hvilke faktorer der er afggrende
for overtalelse for at lave en anvendelig model. F.eks. har Ronald Rogers forsggt at definere,
hvilke faktorer der er afggrende, og derfor kommer her en gennemgang af hans beskyttelse

som motivationsteori.

2.2.3. The Protection Motivation Theory/ Beskyttelse som
motivationsteori-modellen
Denne teori/model blev udviklet af Ronald Rogers, som mente at "The Parallel Respons

Model”, hverken kunne teste eller beskrive de frygtstimulivariabler, der pavirker
overtalelsen. Desuden var modellen et opggr med oversimplificeringen af frygt (som en
oprindelig og biologisk proces, der formidler forandring af holdning og adfzerd), da
forskning tyder p3, at frygt kan betragtes som en rationel konstruktion, hvor vurdering og
erfaring spiller en rolle for, hvilken beskyttende handling der bliver foretaget. Denne teori
bygger derfor pa forventning og veerdi af udfaldet. Rogers gnskede med denne teori at finde
de mest afggrende frygtfaktorer samt at beskrive de kognitive processer, som er ngdvendige
for at beskyttelsesmotivationen finder sted. Det vil sige, at "The Protection Motivation
Theory” forsgger at forbedre nogle af de mangler, der er hos Leventhal og Janis ved bedre at
forklare sammenhaengene mellem frygt, trussel og adfeerd. Rogers mener, at der er et teet
forhold mellem Kklassificering/inddeling af variabler og en teori. Han mener, at den
mangfoldighed, der er i inddelingen af variabler, kan medfgre en tilsvarende vag teori,
derfor vil han Kklassificere, hvilke variable af stimuli der hgrer til under betegnelsen frygt.
Frygt er inden denne teori ikke blevet defineret eller afgranset som andet end en emotion
vaekket af en trussel. Rogers forsgger at forklare, hvilke elementer af frygt der pavirker
kommunikationen. Dette ggr han, da han mener, at nar frygt manipuleres, pavirker det ogsa
andre faktorer (interesse, alvor osv.). Uden en definition og afgransning af frygtvariable

bliver det derfor sveert at afggre, hvilke uafthaengige faktorer der er effektive i at skabe de
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relevante forandringer. Frygt bliver forbundet med mange andre emner som stress, angst og
leering, som er medvirkende til undvigelse, det er derfor ngdvendigt at definere de vigtigste
variable for at kunne lave forskning, som er sammenlignelig, kan videreudvikles samt har en
progression i udviklingen af variable og teorier. (Rogers, 1975). Teorien og modellen skal
ikke ses som en formel til at opna overtalelse, og Rogers mener, at teorien og modellen skal
fungere som en forskningsramme, der skal skabe mere sammenlignelige undersggelser og

bedre overblik i den fremtidige forskning, som har manglet hidtil. (Ruiter et. al.,2001)

Denne teori er den fgrste til at identificere og begraense elementerne af frygt og de kognitive
processer, der forarsager accept af budskaber(Beck & Frankel, 1981). Der er mange
variable, der indvirker pa frygtstimuli, og derfor valger Rogers at fokusere pa tre afggrende
variable som kan dokumenteres gennem forskning i frygtstimuli. Det er: 1) maengden af fare
som bliver fremstillet, 2) sandsynligheden for at faren vil forekomme samt tilgeengeligheden
og 3) effektiviteten af anbefalingerne i at reducere eller eliminere faren (Rogers, 1975).
Desuden beskriver han, hvilke kognitivt formidlende processer, der bliver forarsaget af de
tre variable af frygtstimuli. Han bestemmer sig for, at processerne indeholder vurdering af
alvoren, vurdering af modtagelighed og troen pa effektiviteten af anbefalinger og egen
overkommelighed. Denne teori er derved den fgrste, som identificerer elementer af frygt og

de kognitive processer, som forarsager accept af budskabet.

Components of a fear appeal Cognitive Mediating Processes Attitude
Change
Hagnicude of Hoxiousness -: :EE::I::II

Probability of Occurrence _-—-ﬁ Expectancy of __', Protection * Intention

Exposure Horivar ion to Adopr

Hecommended
Effectivencss of

Response
Coping Response

Efficacy of Recommended
Response

-

Fig.3: Model efter Ronald w. Rogers’; “Schema of the Protection Motivation Theory.”

Frygt som virkemiddel kan derfor altid besta af informationer om hver af de forskellige dele
(noxiousness, probability eller efficacy) eller en kombination af alle tre (Rogers, 1975).
Kommunikationens frygtvariable bliver vurderet uafheengigt af hinanden, og disse
vurderinger kan kombineres flere ad gangen for at afggre adfeerd (Beck & Frankel, 1981).
Efter denne vurdering vurderer alvoren, forventningen og handlekraftigheden/effektiviten
af anbefalingerne opstar der en beskyttelsesmotivation, som medfgrer holdning og hensigt
til at fglge anbefalinger. Det vil sige, at denne teori forudsiger, at mennesker hgjest

sandsynligt er villige til at acceptere anbefalinger, nar de er overbevist om alvoren og
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modtageligheden af truslen. De bliver ogsd overtalt, da de kan undga eller kontrollere
truslen ved at fglge anbefalinger (Beck & Frankel, 1981). Motivationen opstar altsa fgrst
efter, at vurderingen finder sted. Frygtstimuli alene er ikke motiverende, fordi forventninger

til udfald spiller en afggrende rolle for motivation.

The Protection Motivation Theory bygger pa de samme grundforestillinger om, at
mennesket vurderer udfaldet af handlingsmulighederne og deres nytteveerdi. Rogers har
begraenset inddeling af, hvilke faktorer der spiller en rolle i frygts overtalelse og tilfgjet tillid
til og overkommelighed af anbefalinger. Den byder egentligt ikke pa noget teoretisk nyt eller
nogen overraskende variable eller begreber, men fremstiller blot de allerede
dokumenterede variable i den hidtidige forskning. Den tilbyder heller ikke nogen
modsvarende hypoteser eller argumenter imod de tidligere modeller og teorier. Denne teori
og model forsgger blot at skabe en ramme for fremtidig forskning, som kan vzre
behjalpelig med at ggre frygten og erkendelsen deraf mere handgribelig og sammenlignelig.
Denne model er et skridt i den rigtige retning, da den forsgger at forklare de variable, der
indvirker pa overtalelse, og den forsgger at forklare sammenspillet imellem variable og
processer. Det betyder, at en afsender at frygtkommunikation kan begynde at forsta, hvad

der skal til for at overtale en modtager.

2.2.3.1Kritik af modellen
Problemet er, at modellen vealger at kombinere variablerne vilkarligt, selvom der er

forskning, der viser en kombination mellem alvor og sandsynlighed. Desuden er der ikke
nogen grund til at leegge opfattet effektivitet sammen med de to andre, da effektivitet bliver
begraenset af sandsynligheden for at undga truslen ved at fglge anbefalingerne. Rogers
mente, at denne model skulle danne ramme for forskning, sd det kunne blive mere
sammenligneligt, men der nogle forskere som f.eks. Sutton (Sutton, 1982), der mener, at
modellen bliver sveer at teste i praksis. Desuden har Rogers valgt nogle dokumenterede
variable, som pa ingen made er nye. Han har heller ikke forklaret, hvordan frygtmaengden
vurderes, hvorfor modtager finder budskabet sandsynligt, eller hvad der ggr anbefalingerne
overkommelige. Dette betyder, at bade forskere og tilrettelaeggere af frygtkommunikation
skal geette, hvornar og hvordan budskabet bliver modtaget. Det sidste problem med
modellen er, at Rogers formoder, at alle informationer, der bliver pracenteret for modtager,
bliver accepteret. Denne holdning skyldes, at teorien formoder en simpel sammenhaeng
mellem information om objektive sandsynligheder og subjektive vurderinger. Derfor
mangler den at forklare, hvordan subjektive sandsynligheder og nytteveerdier bliver dannet
og forandret. Desuden kan man betvivle, om der er behov for en speciel type motivation kun

retter mod beskyttelse eller om der kunne veere andre og flere arsager til motivation, sdsom
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socialt pres eller samfundsmeaessig og kulturelle normer, der pavirker motivationen. Derfor
tyder det pa, at beskyttelse som motivationsteori bygger p3, at beslutninger bliver drevet af
en motivation nemlig at maksimere ens udfald. Frygt er desuden forsvundet fra den
overtalende kommunikation, det betyder samtidig, at frygt som virkemiddel bliver
overflgdig, da det er nyttevaerdien og sandsynligheden, der afggr adfeerden, men teorien
uddyber ikke, hvorfor netop de spiller en rolle, eller om der er andre faktorer, der pavirker
valget (Ruiter et all, 2001). Denne teori har fjernet fokus fra frygt, og i stedet lagt det over
pa nytteveerdien og sandsynligheden, som ligeledes kan vazere positive emotioner og
budskaber. Der er nogle forskere der mener, at overtalelsen i frygtkommunikation slet ikke
handler om frygtoplevelsen, men om hvad modtager far ud af at eendre adferden. Denne
tilgang til persuasive budskaber har teoretikeren bag subjektivt forventet nytteveerdi

teorien.

2.2.4. The Subjective expected utility theory/ den subjektivt forventede

nyttevaerdis-model
The Subjective expected utility theory blev oprindeligt startet i 1960’erne af Ward Edwards.

Teorien benytter den subjektivt forventede nytteveaerdi til at forklare de resultater, der
kommer af adfeerdseendrende kommunikation. Teorien siger, at en person, som blev mgdt
med flere valgmuligheder, ville vaelge den mulighed, der indeholdt mest subjektivt forventet
nytteverdi. Derfor forklarer denne model nogle af effekterne af kommunikation, der
forsgger at pavirke modtageres adfaerd og eendre den til et alternativ. Stephen Sutton
beskriver, hvordan forandringer i subjektivt forventet nytteveerdi kan zendre modtagers

adfaerd saledes;

“It suggests that a communication will be successful if, by inducing changes in utility and
subjective probabilities, it increases the individual’s SEU for the recommended action so
that it is greater than his SEU for each alternative, including continuing the current

course of action.”(Sutton, 1982, p. 325)

Teorien mener, at man gennem forandring i nyttevaerdien og dens subjektive sandsynlighed
vil fa personens subjektivt forventede nyttevardi for anbefalingen til at forgges og overga
den nuvaerende subjektivt forventede nyttevaerdi for den allerede eksisterende handling.
Det helt nye i denne teori er, at frygt ikke leengere spiller en afggrende rolle: Med
introduktionen af begrebet om modtageres egen nytteveerdi bliver modtageren betragtet
som et rationelt vaesen, der hverken styres af emotioner eller responser pa truslen. Der er
dog nogle teoretikere, som ikke er enige i denne fremstilling af mennesket, som rationelt i
beslutningsprocessen. Dette skyldes, at mennesket laver fejl og 2endrer mening, fordi det

har vaeret uinformeret, har overset relevante konsekvenser eller ikke kender alle
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alternativer. For afsender af frygtkommunikation kan noget adfaerd virke irrationelt og
endda selvdestruktivt, mens samme, ifglge denne teori, kan vaere helt rationelt og logisk. For

bedre at forsta teorien og modellen kommer den her og efterfglges af en gennemgang.

Action alternatives subjective probabilities Outcome Utilities

Continue current action Pc Heart disease U
(Do not follow recommend action)

Adoptrecommended action Pr Heartdisease u
(Do follow recommend action)

Fig. 4: Efter Suttons model, der viser modtagerens beslutning ved frygtfremkaldende

kommunikation.
Denne model arbejder med tre variable, som spiller en rolle i forhold til overtalelse:

1. Personens nyttevaerdi som har symbolet U

2. Personens subjektivt vurderede sandsynlighed af frygtens udfald, hvis
vedkommende fortsaetter nuvaerende adfzerd, som har symbolet Pc

3. Personens subjektive vurderede sandsynlighed af frygtens udfald, hvis

vedkommende fglger anbefalingerne, som har symbolet Pr

Denne teori implicerer en meget stgrre meaengde variabler, der kan pavirke
beslutningsprocessen. Sutton mener dog ikke, at frygt er ligegyldig for

sundhedskommunikation, men beskriver det saledes;

"The SEU model presented above makes no mention of fear. Fear is not one of the
components of the model (unless of course it is defined in terms of subjective probability
or utility). However, feeling frightened, anxious or worried is an almost ubiquitous
aspect of a person’s response to a threatening future event.” (Sutton, 1982, p. 329)
Det er derfor vigtigt at finde ud af, hvordan frygt forholder sig til delene i modellen, fordi
frygt ikke spiller en kausal rolle, der formidler effekten af frygtfremkaldende
kommunikation. Der er dog nogle sammenhzenge. F.eks. glaeder det, at jo hgjere den
subjektive sandsynlighed for at truslen finder sted er, hvis ikke anbefalinger fglges og jo
lavere nytteveerdi, desto stgrre er frygtniveauet. Frygtniveauet vil ogsa athange af, hvor hgj
sandsynligheden er for, at truslen sker, selvom man fglger anbefalingerne, da f.eks. hgj
sandsynlighed for brystkrzeft, som fglge af genetisk preedisponering, gerne medfgrer, at
vedkommende oplever langt mere frygt, uanset om de fglger anbefalingerne om selvkontrol

og leegetjek, end ved en lav sandsynlighed for brystkreeft ved almindelige genetik.
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Ifglge denne model vil en person kun veaelge et alternativ til allerede eksisterende adfzerd,
hvis denne har en hgjere subjektivt forventet nytteveerdi end den nyvaerende uanset
frygtoplevelsen. Denne nyttevaerdi vil for sundhedskampagner oftest veere en fordel ved at
folge anbefalingerne, f.eks. vil en rygers personlige nytteveerdi kunne veere at undga
sygdom, leve lzengere, undga operationer, forbedre levevilkar eller social nytteveardi, som
det ikke at ggre sin familie bange eller have mere tid sammen med venner og familie.
Subjektivt forventet nyttevardi er teet forbundet med subjektivt forventet sandsynlighed og
oplevet alvor af udfaldet, og derfor skal kommunikation, der gerne vil 2endre adfaerd,
overbevise modtagerne om, at dennes sandsynlighed for at opleve truslen bliver mindre ved

at fglge anbefalingerne i kommunikationen.

Det interessante i den subjektivt vurderede sandsynlighed ligger i, at alle mennesker er
forskellige og derfor sker vurderingen af deres subjektive sandsynlighed pa meget
forskellige baggrunde. Her spiller f.eks. livsstil, erfaringer med sygdom, sociale relationer og
mange andre faktorer ind. Nar det ikke er muligt at forudsige modtagernes subjektivt
vurderede sandsynlighed, er det derfor heller ikke muligt for en kommunikationsafsender
helt at kende udfaldet af kommunikationen og derfor er sundhedskommunikation sa

kompliceret.

En anden drsag til at kommunikationen er sa sveer at forudse skyldes tilfeelde, hvor de to
subjektive sandsynligheder er lige store, her vil det ikke vaere behjzelpeligt at 2endre
nytteveardien for at forbedre sandsynligheden ved at fglge anbefalingerne. Det er ligegyldigt,
hvor meget eller hvor alvorlig en person tror truslen er, hvis ikke denne person vurderer, at
der er en forskel pa sandsynligheden for at blive ramt af truslen i de to alternativer, fordi

vedkommende ellers er ligeglad og ikke foretraekker nogen af valgmulighederne.

Nar det kun er den subjektivt forventede nytteveaerdi, der afggr et menneskes beslutninger,
betyder det, at visse individuelle variable (som selvtillid, modtagelighed og sygdom) eller
situationelle variable (som afsenders troveerdighed og modalitet) kun spiller en indirekte
rolle pa bade subjektiv sandsynlighed og den nytteverdi, der forventes af udfaldet af en
handling. Det er usandsynligt, at mennesker danner meninger og beslutninger uden at have
overvejet flere valgmuligheder, og derfor er denne teori og model noget anderledes end de
andre to. Den prasenterer en mulighed for, at mennesker bade bringer tid, finansielle
udgifter og fysiske risici ind i vurderingen af valgmulighederne, og dermed bliver udfaldet af

beslutningsprocessen praget af mange variable.
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2.2.4.1Kritik af modellen
Problemet med teorien om subjektiv forventet nytteverdi er, at den ikke pd noget tidspunkt

forklarer entydigt, hvad en subjektiv sandsynlighed forudseetter, og hvordan subjektive
risici som opvakst, eksponering og opdragelse spiller ind. Det betyder ogs3, at det bliver
svert at vide, hvordan en kommunikation kan pavirke ved at &ndre delene af modellen.
praksis bliver modtagerne derfor set som segmenter eller malgrupper, der sidestiller alle
via statistikker over kgn, alder og demografi. Desuden forklarer teorien ikke, hvilke forhold
der spiller ind pa oplevelsen af nytteveaerdien. Nar Sutton taler om nytteverdi, er der sa tale
om "det gode liv"? Det undrer mig meget, at der ikke kommer en naermere forklaring af,
hvilke faktorer, sisom gkonomiske, sociale eller personlige forhold, der spiller ind, og
hvordan nytteveerdien overtaler til en adfzerd. Desuden er der en manglende enighed om,
hvorvidt de to faktorer subjektivt vurderet sandsynlighed og nytteveerdi er uathaengige af
hinanden, eller om der er et samspil imellem dem, der ggr dem afthaengige af hinanden.
Desuden mangler modellen at tage hgjde for den subjektive sandsynlighed for at udfgre
anbefalingerne med succes, hvis det bliver forsggt. Derfor mangler den en variabel, der
hedder tiltro/selvtillid til anbefalingernes overkommelighed. Tiltro/ selvtillid spiller en
vasentlig rolle serligt i sundhedskampagner, da informationerne oftest kommer fra en
specialist f.eks. en laege. Da anbefalingerne er sa afggrende for resultatet, spiller det en vigtig
rolle, om anbefalingerne fremstar overkommelige, realistiske og bedre end alternativerne.
Dette er et problem for afsender, da denne aldrig kan kende alle modtagerens alternativer,
og derfor bliver effekten uforudsigelig. Modellen fortzeller derfor ikke ligesom nogle af de
andre modeller, hvad der medfgrer succes eller mislykket kommunikation. Det er disse
uhandgribelige variable, der samtidig gar frygtbudskaber interessante og yderst
komplicerede. Denne teori skabte et behov for en mere handgribelig model og inspirerede
Kim Witte til at sammenlagge flere tidligere modeller i forsgget pa at ggre modellen mere

tilgeengelig.

2.2.5. EPRM= Den udvidede parallelle behandlings model

Denne model tager udgangspunkt i allerede eksisterende modeller og de teorier, der ligger
bag dem. Ved at kombinere dem forsgger den at ggre op med de problematikker, som andre
modeller har hver for sig. Den udvikling, der har veret i forskning og teorierne, viser, at
trussels-/farekontrol spiller en afggrende rolle i at forklare frygts rolle i overtalelsen af
adfeerd, men at der har vearet en mangel i forklaring af frygtkontrol. Denne model blev til,
fordi Kim Witte ikke er enig med subjektivt forventet nyttevaerdi modellen i, at frygt ikke
spiller nogen central rolle. Hun mener til gengzeld, at mange teorier og forskning overser
eller direkte ignorerer frygtkontrolprocesser, herunder serligt hvordan mennesker

behandler deres frygt gennem benaegtelse eller forsvarsmekanismer. Witte mener, at
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frygtkontrol spiller en vigtig rolle i forhold til afvisning af et budskab og derfor spiller en
afggrende rolle. Frygt er en variabel, som er med til at styre udfaldet af kommunikation og
burde deles op i to dele, nemlig beskedens indhold af frygt og modtagers reaktion eller
oplevelse. Denne distinktion er vigtig, hvis afsender gnsker at manipulere med frygtniveauet
og dermed accept eller afvisning af kommunikation. Frygtens overtalelsespotentiale bliver

derfor genindfgrt i denne model.

Witte bruger Leventhals parallelle respons model som grundleeggende arbejdsramme og
forsgger derved at adskille frygt og farekontrol. For at tilgodese mangler i PRM tilfgjer hun
elementer sdsom modtagelighed, alvor og effektivitet fra Rogers beskyttelse som
motivationsteori. Samtidig har hun bade subjektivitet med fra teorien om subjektiv
forventet nytteverdi og Janis’ frygt som styrende mekanisme i frygtkontrol delen af

modellen. Samlet giver dette den udvidede parallelle respons model.

External Stimuli Message Processing Outcomes Process
Danger
Perceived Efficacy: Protection| | Adaptive Control
Message Components: Self-efficacy / Motivation [ ™| Changes Process
Self-efficacy Response efficacy . _
Response efficacy — ‘—:|FEEII’ Fear
Susceptibility Perceived Threat: ‘\\‘ Defensive Mal- Control
Severity Susceptibility Motivation [™] adaptive Process
Severity Changes
No threat perceived
Mo response

il

Individual Differences

Fig. 5: Model efter Witte, viser den udvidede parallelle respons model

Witte har i de eksterne stimuli valgt at indfgre alvor, modtagelighed, effektivitet af adfeerd
og egen effektivitet som de faktorer, hun mener, kan manipuleres for at skabe frygtoplevelse
hos modtager. Disse faktorer har hun valgt, fordi de ofte viser sig som afggrende i
forskningen, og der tyder pa at veere en sammenhang mellem netop disse variable. (Witte,

1992)

Witte mener, at frygt som virkemiddel ivaerkseetter to personlige kognitive afkodninger af
indholdet. Hvis beskedens indhold, ogsa kaldet eksterne stimuli (dvs. personlig
modtagelighed, alvor, anbefalingernes effektivitet og egen effektivitet i budskabet), vurderes
til at indeholde middel eller hgj trussel, sa forekommer der frygt, og modtagerne foretager
den anden vurdering. Hvis truslen derimod vurderes som lav, sd er der ingen motivation til

at vurdere den oplevede effektivitet og der er ingen overtalelse eller reaktion pa frygten.
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Denne anden vurdering er af den oplevede effektivitet, som bade indeholder egen
handlekraftighed og anbefalingernes handlekraftighed. Hvis anbefalingerne ikke opleves
som tilstraekkelige, enten fordi egen effektivitet eller anbefalingernes effektivitet er for lav,
sa foretages en forsvarsmotivation, og frygtkontrolprocessen aktiveres.
Frygtkontrolprocessen er mere automatiseret, ufrivillig af natur og ofte uden for
bevidstheden, og derfor sker behandlingen af stimuli ofte uden at modtager er klar over,
hvad eller hvor meget der bliver behandlet. Desuden er vedkommende ikke i stand til at
forhindre eller kontrollere disse processer, efter de er begyndt, da forskning viser, at
forsvarsmekanismer forhindrer videre kognitive vurderinger. Derfor fgrer frygtkontrol ofte

utilsigtede handlinger eller holdninger med sig.

Witte mener, der er et forhold mellem stgrrelsen af den oplevede trussel og effektiviteten af
overkommeligheden, fordi modtagerne vil ggre det modsatte af, hvad der bliver anbefalet,
nar truslen bliver stgrre, mens den opfattede effektivitet forbliver lav, hvorfor der opstar en
boomerangeffekt. Derved far hun introduceret Janis’ u -forhold i frygt ind i sin model, og
utilsigtet adfzerd far et omvendt forhold til tilsigtet adfaerd. Det vil sige, at modtager
begyndelsesvist tror at denne kan forhindre truslen, men som truslen i beskeden forgges i
omfang og relevans, sa begynder modtager at miste tiltroen til at denne kan forhindre

truslen og denne vil vaelge en utilsigtet adfzerd.

Til gengeeld er det sadan, at nar bade den oplevede trussel og effektivitet vurderes som hgj,
sa pabegyndes farekontrol, fordi mennesker, hvis de frygter en veaesentlig trussel og oplever
anbefalingerne og deres egen handlekraft som veerende i stand til at undga truslen, oplever
sig motiveret til beskyttelse og til at fglge anbefalingerne. Dette er farekontrolprocessen
ifglge Witte. Hun mener, at erkendelsen af truslen og effektiviteten medfgrer holdning,

hensigt og adaptive adfeerdsandringer.

Frygt spiller derfor stadig en afggrende rolle som drivkraft i denne model. Selvom frygt ikke
direkte forarsager overtalelse, sd kan frygt m.a.o. pavirke adfeerdseendringer ved at formidle
oplevet trussel til en kognitiv vurdering af opfattet effektivitet. Det betyder ogsa, at frygt kan

foles under farekontrolprocessen, og erkendelse kan forekomme i frygtkontrolprocessen.

Vurderingen af bade oplevet trussel og effektivitet styres af personlige og individuelle
forskelle, hvor hver person vurderer indholdet af kommunikationen i forhold til dennes
tidligere erfaringer, kultur og personlige karakter. Desuden spiller modtagers evne til at
overkomme, sensitivitet over for fare og selvtillid en rolle i kommunikation, der benytter
frygt som virkemiddel. De pavirker f.eks. modtageligheden for frygtbudskaber og

tilbgjeligheden til utilsigtet adfeerd. Derfor kan det samme frygtvirkemiddel skabe meget
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forskellige opfattelser hos forskellige mennesker og derved pavirke udfaldet. Dette passer

fint i forhold til SEU modellens fokus pa subjektivitet.

2.2.5.1. Kritik af modellen
Problemet med denne model er, at den forsgger at reparere mange af de tidligere modellers

fejl, nar det kommer til at uddybe variable. Det er meget godt at kunne forklare, at de
indvirker pa hinanden, men det er ikke sa godt, hvis man ikke forklarer, hvorfor eller
hvordan og seerlig hvornar de ikke indvirker pa hinanden. Witte har valgt at adskille egen
handlekraftighed og anbefalingernes handlekraftighed, men man kan spgrge, om de to
variable ikke er ssmmenhangende? Er det ikke overflgdigt at lave frygtbudskaber, hvor
modtagerne finder anbefalingerne uoverkommelige, men alligevel vurderer at de selv kan
overkomme faren ad andre veje, som ikke er optimale? Sddanne budskaber vil medfgre
utilsigtet adfaerd og derfor spiller anbefalingers overkommelighed en langt mere vasentlig
rolle end modtageres egne evner til at overkomme eller afvige faren. Desuden har modellen
adskilt alvor og modtagelighed, selvom de er dybt afhaengige af hinanden og derfor sveere at
adskille, da modtagelighed forudszetter alvor. Denne model mangler til gengeeld at forklare,
hvilken rolle social og kulturelt pres spiller i frygtkommunikation og omvendt. Et godt
eksempel er normer omkring rygning i Danmark, som nu er med til at stigmatisere alle
rygere. Det er gradvist gennem kampagner opstdet en andret holdning til rygning, og der er
desuden opstaet en hel industri af plastre, tyggegummi og indhalatorer, som markedsfgrer
rygning som ulaekkert, besveerligt og dyrt. Derfor tildeles rygere et stempel som usunde,
ufleksible mennesker, der er kraevende og utilregnelige, fordi de ryger. Hvilken betydning
har det for deres gnske om at holde pa med at ryge? Det kunne taenkes, at det sociale pres og
de preedikater, der tilleegges rygere, spiller en vaesentlig rolle for, om en modtager vaelger at
folge anbefalingerne og stoppe med at ryge. Mennesker er sociale vaesner, og vi tilpasser os
flertallet eller keemper imod. Desuden spiller selvbillede en vasentlig rolle i antallet af
rygere, da markedsfgring af cigaretter oprindeligt gjorde det attraktivt at ryge ved at
fremstille det som socialt og sofistikeret, sa bliver det i dag fremstillet i et modsat lys. Til
trods for disse mangler er denne model den mest anvendelige for en afsender, da den med
en rimelighed kan forklare, hvordan mennesker vil forholde sig til frygtkommunikation,

ligesom modellen tildeler frygt en vaesentlig rolle i bearbejdningsprocessen.

2.3. Faldgruber og szerlige forhold

Teorierne og forskningen omkring frygt som virkemiddel har altid taget udgangspunkt i, at
frygt virker overtalende, men der findes ikke nogen standardformel, der siger, at frygt som
virkemiddel ubetinget er effektivt eller godt. Desuden tager modellerne og teorierne bag

dem ikke hgjde for alle de faktorer, der kan pavirke frygtoplevelsen og dermed dennes
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overtalelseseffekt eller mangel pd samme. Derfor er det ngdvendigt at kende og veere
opmaerksom p3a, hvilke faldgruber der kan fremprovokere fejl eller decideret forhindre
overtalelsen i kampagner. Desuden er det vigtig at veere opmaerksom p3, hvilke forhold der
som minimum bgr iagttages og tages hensyn til, for at kampagner virker optimalt pa

malgrupper og andre modtagere.

2.3.1. Lav frygt er en faldgrube
Alle teorierne erkender frygts potentiale til at overtale, men det diskuteres stadig om

frygten skal veere hgj, moderat eller lav, da der endnu ikke er noget entydigt svar pa, hvad
der bibringer mest overtalelse. Frygt i kampagnemateriale opbygges af tre ting, truslen som
skal vaere sandsynlig for at malgruppens opmarksomhed vakkes, hvilket ofte er et problem
ved kampagner der benytter lav frygt, fordi de ikke producerer nok trusselsstimuli og derfor
ikke fremstar som sandsynlige. Opmarksomheden lider under den lave frygtoplevelse, som
derfor ofte fremstar uvedkommende og uinteressant for modtagerne. Desuden skal skaden
veere alvorlig for, at modtagerne involverer sig i budskabet, men det er samtidig alvoren, der
er med til at danne frygtniveauet, hvilket betyder, at kampagner med lav frygtniveau ofte
opleves som userigse eller irrelevante. Involveringen i budskabet lider under den
manglende alvor og pavirker derfor den lave frygtoplevelse. Endeligt spiller effektiviteten af
anbefalingerne en afggrende rolle for, om kommunikationen er en succes. Den lave frygt
producerer ikke nok opmeerksomhed, fordi det ikke vaekker nogen emotionel ophidselse, og
der er risiko for, at indholdet bliver negligeret i konkurrencen om opmarksomhed, hvilket
betyder, at anbefalingerne blot forekommer som tomme forsikringer, der opleves
uvedkommende. Derfor mener jeg, at den lave frygt er en faldgrube, som man skal vaere

opmarksom pa i udarbejdelsen af kampagner.

2.3.2 Hgj frygt er en faldgrube

Hgj frygt burde skabe opmaerksomhed, indlevelse og modtagelighed for anbefalingerne og
derfor vaere mest overtalende. Problemet med frygts overtalelsespotentiale er, at stgrrelsen
hgj frygt er en relativ stgrrelse, da frygtoplevelser er subjektive, sd hvad der for nogen er lav
frygt kan veere hgj frygt for andre og vice versa. Problemet ligger ligeledes i at definere
graenserne mellem hhv. frygt og trusselsoplevelse, da hgj frygt kan medfgre aktivering af
forsvarsmekanismer, mens trusler skal kunne opfordre til handling. Ingen af teorierne har
nogen forklaring p3, hvordan de to er adskilte, eller om de er gensidigt forudsatte. Desuden
er der ingen garanti for, at frygten reduceres, dvs. selv hvis modtagerne fglger

anbefalingerne er der chancer for, at de fortsat vil opleve frygten. Som fglge heraf mener jeg,
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at frygtniveauet kan vere en alvorlig faldgrube, som en kampagnetilrettelzegger bgr vaere

opmaerksom pa.

Frygt i kampagnemateriale opbygges af tre ting, truslen som skal vare sandsynlig for at
malgruppens opmeaerksomhed vaekkes, skaden, som skal veere alvorlig for at de involverer sig
i budskabet, og endeligt effektiviteten, sd anbefalingerne i kommunikationen fuglges.
Problemet er her, at sandsynlighed og alvor ikke er nok, da de ogsa kan medfgre
forsvarsmekanismer, hvor det ogsa er afggrende, at den personlige modtagelighed er der.
Men ingen af teorierne tager egentligt hgjde for, at modtagelighed er subjektiv/relativ, og de

kan ikke forklare, hvilke elementer der pavirker modtageligheden hos modtagerne.

[ modellerne dannes sandsynlighed, alvor og modtagelighed ved at benytte tre elementer,
som er emnevalg, form og henvendelsesform. Emnevalget bestar bade af, hvilken frygt man
gnsker at fremstille, men ogsa det perspektiv man leegger pa frygten. Dette kan skyldes, at
der findes forskellige former for frygt, sdsom frygt for smerte, sygdom eller dgd og frygt for
ensomhed, manglende keerlighed eller social udstgdelse. Mennesker frygter forskellige ting,
og nogle emner frygtes mere end andre, det er derfor vigtigt, at modtager fgler at
frygten/emnet taler til eller vedrgrer dem. F.eks. vil kvinder veere mere fglsomme for
frygt/emner som sygdom og ulykke, da de hurtigere bliver bange for deres egen og andres
helbredstilstande, hvor mand ofte benaegter frygten for sygdomme, hvilket betyder de ofte
venter laengere, inden de gar til laeegen eller sgger oplysninger. Der er desuden nogle emner,
der egner sig bedre end andre, da der stadig er emner, som er tabu i vores samfund, og
hvilke af samme grund vil virke mere stgdende eller angstfremkaldende end andre. F.eks.
skal man veere forsigtig, hvis man laver kampagner om vold i hjemmet, bgrnemisbrug eller
psykiske sygdomme, da der trods en stor viden og indsats pa omradet stadig er meget skam
og skyld forbundet med emnet, som kan have en negativ indflydelse pd modtagelsen.
Desuden henvender nogle frygtemner sig bedre til nogle livsstile, mens andre kan forhindre
opfattelsen. Dette ses seerligt blandt unge, hvor frygtemner som dgd, sygdom og misbrug
ofte bliver udfordret gennem hasarderet kgrsel, rygning eller drukture. Derfor er frygt en
yderst individuel oplevelse, hvor nuancerne endnu ikke er tilfredsstillende udforsket og der

er mange risici forbundet med brugen af frygt som virkemiddel.

Formen spiller ogsa en vigtig rolle for fremstillingen af frygt, da vi med moderne teknologi
formar at vise frygten pa langt mere realistiske og patreengende mader. Dette kan vaere med
til at ggre frygtoplevelsen mere intensiv, end det egentligt er gnsket og pavirke modtagerne

til utilsigtede handlinger for at eliminere frygten. Formen er ikke bare med til at ramme
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modtagerne, men den er med til at fremstille alvoren og sandsynligheden, hvilket kan gge
frygtoplevelsen fra middel til hgj. Det visuelle udtryk og de dramatiske effekter som
fremstillingsformen kan skabe, kan virke stgdende pad nogle af modtagerne, seerligt hvis de
allerede fgler sig modtagelige for frygten. Det problematiske ligger i at finde en balance
mellem brugen af emne, form og henvendelsesform, da disse skaber frygtoplevelsen og er

med til at afggre, om anbefalingerne fglges eller forsvarsmekanismer aktiveres.

Det er ikke kun formen der spiller ind pa frygtens evne til at overtale, da henvendelsesform
ligeledes pavirker, om malgruppen kan identificere sig med kampagnens budskab,
hovedperson eller speaker. Deiksis kan fa kampagnebudskabet til at virke mere direkte
henvendt til modtagerne og pavirke modtageligheden, men det kan ogsa skreemme
mennesker mere, end det er hensigtsmaessigt for overtalelsen. henvendelsesformen spiller
en rolle for modtagernes involvering og kan @ge deres problemovervejelse og forsterke
frygtoplevelsen, men det kan ogsa fremme forsvarsmekanismer. Frygtniveauet og dets
sammensatning af de tre elementer, som hver i seer spiller en rolle i overtalelsen
forudsaeetter en balance, sa frygten ikke bliver for fremtraedende og naergdende en oplevelse.
F.eks. laver man ikke kampagner mod brystkrzeft, hvor man viser frygten meget visuelt
realistisk og benytter den direkte henvendelsesform, da det kunne medfgre sa hgj en frygt,
at selv de enkleste anbefalinger ikke vil blive fulgt. Derfor bruger brystkraftkampagner ofte
symboler som frugter eller et lysergdt band, som star for "stgt brysterne”. De bruger ikke
overdrevet negativt statistik, men forteller i stedet, hvor store chancerne er for at overleve
eller hvor nemt det er at lave egenkontrol. Der er problemer forbundet med at lave

kampagner med hgijt frygtniveau, da de medfgre stgrre risiko for forsvarsmekanismer.

2.3.3. Aktivering af forsvarsmekanismer er en faldgrube

Forsvarsmekanismer har den funktion at beskytte mennesket mod at lide psykisk overlast,
ligesom frygten skal beskytte mennesket mod ulykker eller dgd. Ifglge ovenstaende teorier
om frygt som virkemiddel er forsvarsmekanismernes formal er at skine mennesket, men
det betyder ikke, at de altid er hensigtsmaessige, da de oftest er instinktive og uforudsigelige.
Netop dette ggr dem til en faldgrube for kampagner, der benytter frygt. Frygtoplevelsen kan
aktivereforsvarsmekanismer, uden at budskabet nogen siden bliver modtaget rigtigt. De
forhindre receptionen af kampagnerne og kan endda medfgre holdninger og handlinger,
som haemmer informationerne i at nd modtagerne og i verste fald direkte modarbejder
kampagnens budskab. Der er et paradoks ved anvendelsen af frygt som virkemiddel, da
samme kombination af alvor, sandsynlighed og modtagelighed, som danner frygtoplevelsen

og endda overtalelsen, ogsa formidler forsvarsmekanismer, derfor er det sa sveert at undga
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mislykket kommunikation. Derfor beskrives her de forsvarsmekanismer, der er de

vaesentligste at vaere opmaerksom p4, nar det geelder kampagner.

Forvraengning er den mest almindelige forsvarsmekanisme, hvis effekt pa kampagner
medfgrer forvirring og misforstdelse. Dette er et stort problem, da receptionen og
forstdelsen af budskabet er afggrende for holdning og adfeerdseendringer. Hvis modtagerne
forvraenger budskabet eller anbefalingerne, kan det endda medfgre uhensigtsmaessigt
adfzerd. Problemet skyldes heldbredsrisikoen kombineret med begraensningerne af
budskabsudformning og levering, som ggr mediebaserede kampagner sarbare for
misforstdelser, forvraengning og andre forsvarsmekanismer. Forvraengning finder seerligt

sted, ndr modtagerne finder indholdet stgdende eller frygtfremkaldende.

Fortraengning er nar en modtager ikke kan huske dele eller hele indholdet fra kampagnen,
og dette skyldes som regel, at de finder det for skreemmende eller ubehageligt. Effekt af
fortreengning pa kampagner, betyder at indholdet kan misforstas eller slet ikke modtages,
da informationerne om sandsynligheden og modtageligheden forstyrres og kampagnen

mislykkes.

Fornaegtelse eller flugt minder lidt om fortraeengning, men denne forsvarsmekanisme
handler om at undga frygten/truslen ved f.eks. at ga pa toilet, hente kaffe, spise eller drikke,
da disse handlinger skubber frygten eller konflikten ud af bevidstheden. Denne
forsvarsmekanisme ikke blot reducerer frygten, men den kan endda skabe darlige vaner,

som er skadelige for bade nutidige og fremtidige kampagner.

Boomerangeffekten er en af de mest hyppige forsvarsmekanismer blandt
sundhedskampagner, dette skyldes, at modtagerne efter eksponering for frygtbudskaber
forsgger at undga at teenke over eller tale om risikoen, som fremstilles, dette ggr de derimod
ved at gge risikoen og fortsaette adfeerden eller endda gge den. Socialt pres kan ogsa gge
boomerangeffekten, da presset provokerer modtagerne til at forsvare sig eller protestere
ved at fortsaette en adfeerd, de maske ved er uhensigtsmaessig for dem. Det vides ikke, om
boomerangeffekten skyldes frygten eller sundhedsemnet, som kan vaere gmfindtligt blandt

nogle modtagere.

Apati skyldes mediernes bedgvende evne, som fremmer ligegyldigheden i forhold til nogle
emner. Maengden af informationer om samfundsemner og problemer oversvgmmer

modtagerne og efterlader modtagerne apatiske, inaktive og dvaske. Denne ligegyldighed
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kommer som konsekvens af gentagende eksponering for budskaber over lzengere tid og
betyder, at vigtige emner mister deres evne til at rgre modtagerne. Apati er en form for
flugt, hvor man forsgger at flygte fra belastende fglelser, fordi man bliver overstimuleret.
Denne forsvarsmekanisme betyder, at modtagerne ikke oplever alvoren af budskabet og
ikke fgler sig ramt af indholdet. Apati dannes af forventninger, som har opbygget sig over
tid, og derfor er det afggrende at vaere opmaerksom pa overeksponering af budskaber og

virkemidler.

En faktor der derfor spiller ind pa frygt og overtalelse er erfaring og disponering for truslen,
da de er med til at pavirke modtageligheden eller fremme forsvarsmekanismer. Erfaringer
kan pavirke receptionen ved at modarbejde budskabet, f.eks. kan en erfaren bilist mene, at
det ikke er farligt at kgre 20 procent over tilladt hastighed, mens kampagner siger, at det
medfgrer ulykker. Disponering for truslen spiller ogsa en vigtig rolle for, om modtagerne
tror pa budskabet eller aktiverer en forsvarsmekanisme, f.eks. kan overeksponering for
billeder af sultende bgrn i Afrika medfgre bade fortraengning eller apati, fordi modtagerne
ikke fgler, de kan veere behjzelpelige. Der er desuden forskning, der viser, at jo laengere
modtager har veret udsat for faren/sygdommen, desto svaerere er de at overtale og jo mere

er de tilbgijelig til at aktivere forsvarsmekanismer.

2.3.4. Forhold der bgr iagttages i forbindelse med brugen af anbefalinger

Alle teorierne og modellerne er enige i, at anbefalinger spiller en vaesentlig rolle, da flere
undersggelser har vist, at modtagere er mere tilbgjelige til at lytte til autoritative
anbefalinger for at reducere en frygtoplevelse. Anbefalingerne skal dog veere mere gavnlige i
at reducere frygten end den allerede eksisterende adfzerd, ellers sker @endringen ikke, og
autoriteten kan risikere at miste trovaerdighed. Netop dette er problemet, da anbefalingerne
ikke altid kan reducere frygten. Dette skyldes, at modtagerne kan opleve deres egne evner
til at folge anbefalingerne, sdvel som anbefalingerne, yderst forskelligt. Alle teoretikerne
understreger betydningen af forholdet mellem indholdets frygtniveau og anbefalingernes
reduktion af frygten, da samme afggr, om modtagerne veelger forsvarsmekanismer eller
fgler sig motiveret til at foretage en tilpasset adfeerdszendring. Dette skyldes, at den
belgnning, der opstar ved reduktionen af frygt, danner en vanemaessig adfeerdsform. Derfor
er det vigtigt, at anbefalingerne svarer til frygtniveauet, det vil sige jo hgjere og mere
realistisk frygten fremstilles desto mere tilgeengelige, anvendelige og alvorlige skal

anbefalingerne veere for at blive vurderes som anvendelige.
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Kampagner der bruger frygt som virkemiddel krzaever, at modtagere involverer sig i
budskabet, for at anbefalingerne har nogen virkning, da der er stor forskel pa at kunne eller
ville forestille sig, hvordan udfaldet af frygten vil pavirke en. Personlig modtagelighed spiller
derfor en afggrende rolle og forudsaetter samtidig en velvilje fra modtagerens side.
Derudover spiller sandsynlighed, omfanget af skaden og egen effektivitet en vaesentlig rolle

for, om anbefalingerne opleves som relevante, tilstreekkelige og bliver fulgt eller e;.

Anvendeligheden af anbefalingerne har til formal at involvere modtageren, omfanget af
skaden skal fungere som motivation, der kombineret med effektivitet af anbefalingerne skal
skabe mulighed for at reducere frygten og belgnne den rigtige adfzrd. Arsagen til at
anbefalinger er et forhold, der bgr iagttages, skyldes, at det er sveert at styre
anvendeligheden af dem. De er ligeledes meget subjektive og athaenger af den tid, modtager
har fglt sig udsat, de erfaringer og det selvvaerd, modtager besidder. Disse faktorer
komplicerer fremstillingen af anbefalingerne i kampagner, da der er risiko for at skabe
uhensigtsmaessig adfeaerd, hvis frygten ikke reduceres af anbefalingerne. Ligeledes frarader
Janis fremstilling af negative statistikker og udfald, da de skaber fglelsen af afmagt, hvilket
oftest medfgrer forsvarsmekanismer. Derfor er det ogsa vigtigt, at anbefalingerne er
proaktive, da flere undersggelser viser at, det er vigtigt, at anbefalingerne er praktiske,
opnaelige og kortsigtede, da de virker bedre end langsigtede anbefalinger, der kan fremsta
besvaerlige og komplicerede og derfor ofte forarsager forsvarsmekanismer. Leventhal
mener dette skyldes menneskers besvaer med at gennemfgre handlinger, der ikke er del af
deres daglige mgnstre. Skal kampagnerne indeholde langsigtede anbefalinger er det vigtig
ikke blot at vise det endelige mal men at forklare og vise, hvilke sma skridt der fgrer til
malet. Det er afggrende for sundhedskampagner, at de skaber fglelsen af kontrol og seerligt
selvkontrol, da det medfgrer handlekraftighed. Fglelsen af kontrol og szerligt selvkontrol er

afhaengig af styrken af identitet og selvvaerd.

2.3.5. Forhold der bgr iagttages i forbindelse med stgrrelserne identitet og selvvaerd
Det er vigtig at teenke over, hvilken rolle selvbillede og identitet spiller i forhold til
frygtoplevelsen sivel som overtalelsen i kampagner. Arsagen til at identitet og selvvard er
et forhold der bgr overvejes skyldes, at der er forskning, som peger p4, at lavt selvveerd og
nervgse personlighedstrak er nogle af arsagerne til forsvarsmekanismer. Desuden viser
forskningen ogs3, at intelligens spiller en vaesentlig rolle for reception og endda
modtageligheden for anbefalinger. Identitet, og seerligt erfaring og badde den biologiske og
kulturelle habitus, spiller en vaesentlig rolle for, hvordan kampagne budskaberne bliver

fortolket og modtaget.
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Leventhal ggr sig ogsa nogle overvejelser omkring personlighedens betydning for
oplevelsen af frygt. Han mener, at personligheden kan have indflydelse pa frygtoplevelsen
savel som, hvordan eller hvad der motiverer til holdnings- eller adfeerdseendring.
Mennesker har forskellige kapaciteter til at cope med stressfulde omstendigheder, og
forskellene kan veaere arsag til heemninger af adfzerd som fglge af frygtoplevelser. Leventhal
mener tre ting pavirker frygts overtalelsespotentiale, nemlig personlighedstrak, typer af
stimuli og situationsvariable, da de alle spiller en rolle for oplevelsen af muligheder for at
overkomme frygten. Han siger desuden, at det ikke er frygtniveauet alene men
helhedsbilledet, der afggr om en person overtales til at fglge anbefalingerne eller undviger
frygten. Nervgse mennesker oplever lettere frygt, og derfor har de ogsa lettere til
forsvarsmekanismerne, mens handlekraftige mennesker bedre overkommer frygten og
folger anbefalinger. Derfor advarer han mod at benytte modtagernes neurotiske frygt til at
overtale, da de ikke kan elimineres gennem anbefalinger. Anerkendelse af at neurotisk frygt
kan skabe en utilsigtet bivirkning i form af sensitivitet eller uoverensstemmelser er
vaesentlig. Disse utilsigtede bivirkninger vil blive gennemgaet som et separat forhold, da de
har potentialet for at veere meget skadelige for bade fremtidige kampagner og

sundhedssystemet som sadan.

Der er forskning, der tyder p4, at fremstillingen af sygdomsbilledet ogsa spiller en afggrende
rolle for, hvordan modtagerne vurderer kampagnen. Det er vigtigt at fremstille sygdommen
eller problemstillingen som overkommelig, fordi dette kan styrke modtagers selvbillede
som handlekraftig. Dette ses f.eks. i kampagner mod vold i hjemmet, hvor de papeger, at det
er ulovligt, og du har flere handlemuligheder sdsom at melde gerningsmanden til politiet,
kontakte retshjelp eller krisecentret og fa hjeelp hos kommunen. Desuden kan sygdommen
eller vane spille en rolle i modtageres identitet, hvilket kan medvirke til at forvrange
virkelighedsbilledet. Problemet viser sig szerlig blandt mennesker, der har et langvarigt
forhold til deres vane, og som derfor er mere resistente for forandring. F.eks. kan unge
maend, der drikker meget, mene, at det giver dem status og er derfor ikke dbne for viden om
skaderne ved alkohol. Der er desveaerre ingen af teorierne, der fyldestggrende beskriver,
hvilken rolle selvveerd og identitet spiller for frygts evne til at overtale eller skabe
forsvarsmekanismer, da ingen forskning kan sige noget entydigt om sammenhzngen

mellem identitet, forsvarsmekanismer, overtalelse eller frygtoplevelsen.
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2.3.6. Forhold der bgr iagttages i forbindelse med kulturel tabuisering

Kulturen viser sig ikke kun i emner, vi taler om, men ogsa i de emner, vi ikke vil tale om og i
hvordan, hvor og hvornar vi veelger at tale om dem. Kulturen spiller en vigtig rolle for, hvilke
emner der bliver tabuiseret, og hvilke emner der far plads til samtale og diskussion.
Kulturen ses ved de symboler, vaerdier, talemader, associationer, sammenhold og
tematiseringer, som vi deler i samfundet. Kulturen er med til at sikre, at menneskerne
kommer overens og kan leve sammen. Det ggr den gennem normer og uskrevne regler, som
mennesker laerer op gennem livet. Tabuer er en af disse uskrevne regler om emner, som er
enten tvetydige, unormale eller pa anden vis uacceptable i samfundet, enten fordi de er
fglsomme, besveerlige eller smertefulde. Vi som del af kulturen er med til at bestemme,
hvad vi taler om, og hvilke kategorier der skal omgas delikat og med omsorg. Kampagner er
seerligt ngdt til at veere forsigtige med fglsomme emner og tabuer, da disse ofte fgrer til
forsvarsmekanismer eller traumer. Derfor er det ogsa vigtigt at overveje kulturelle tabuer
og andre fglsomme kulturelle emner, da de ellers kan forarge, skabe vrede og endda skade

tiltroen til afsender.

Nar det alligevel kan veaere ngdvendigt at abne op for nogle af disse emner, skyldes det, at
kulturen og samfundet er dynamisk, og vi hele tiden forhandler om, hvad der skal vaere tabu
eller abent. Derfor er det meget vigtigt at kende de kulturelle symboler, ritualer, veerdier,
associationer og talemader for at behandle emnet med respekt og vaerdighed, nar det tages
op til samfundsmaessig behandling og forhandling. Eksempler pa disse tabuer kunne veaere
abort, inkontinens, barnlgshed, prostitution, psykiske sygdomme, misbrug, voldtaegt og krig.
Selv om mange mennesker mener, at vi lever i et frit og liberalt samfund, hvor vi taler om
alt, sa findes der stadig i vores kultur mange problemstillinger, som vi ikke kan omtale frit.
Dette, mener jeg, er en god grund til at udpege tabuer og emotionelle problemstillinger, som
et forhold, man skal veere opmaerksom pa i tilretteleegningen af kampagner, der anvender

frygt som virkemiddel.

2.3.7. Forhold der bgr overvejes i forbindelse med brug af socialt pres i kampagner
Mennesker er individer, som gerne ser sig selv som selvstandige, frie og steerke vaesner,
men for at vi kan leve i et samfund, er vi ofte ngdt til at tilpasse os bade normer, uskrevne
regler og love. Der er altsd en spanding mellem individets stemme og de samfundsmaessige
eller institutionelle krav om underordning til fordel for kollektivet eller samfundet. Denne
underordning kaldes socialt pres, og dets formal er at disciplinere mennesker til at
samarbejde. Tilpasning pa grund af socialt pres er en egenskab, vi mennesker besidder og

vores personlighed er ikke statisk, men kan formes gennem bearbejdning, sa vi tilpasser os
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bade samfundet og andre individer. Der er nogle som er mere tilbgjelige til at tilpasse sig,

mens andre gg@r oprgr.

Overtalelse i kampagner handler ikke direkte om socialt pres forstdet som interpersonel
pavirkning, men mere om argumentationens pres via rationelle overvejelser om holdningen
eller handlingen er rigtig. Samtidig er kampagnerne med til at praege diskurserne, som
danner vores viden og det billede vi har af, hvad der er acceptabelt eller forkert i samfundet.
Det betyder, at kampagner signalerer noget til modtagerne om, hvad der er god og darlig
adferd set med kollektivets og samfundets gjne. Arsagen til jeg mener, at socialt pres skal
betragtes som et forhold man bgr interessere sig for skyldes, at borgerne i et samfund kan
opleve dette pres, som en bergvelse af deres frihed og ret til at treeffe egne valg, og derfor
kan dette sociale pres medfgre forsvarsmekanismer og deciderede modprotester. Det er
vigtigt, nar man tilretteleegger kampagner og saerligt dem, som bruger frygt som
virkemiddel, at overveje, om presset bliver for meget. Da loven om kontrol af
billedlegitimation af unge under 16 ar i forbindelse med salg af alkohol tradte i kraft, fulgtes
den op med en kampagne, som spiller pa frygten for social udstgdelse og opfordrer unge til
at drikke max 5 genstande. Dette kombineret med et socialt pres fra bade familie, bekendte
og leerere har faet en stor del af de unge til at fgle sig presset og kriminaliseret, hvilket har
medfgrt at de oplever det som modigt at drikke og gger forbruget i protest. Det er blot et af
eksemplerne p3, at for stort socialt pres kan medfgre utilsigtede adfeerdsaendringer og
forsvarsmekanismer. Det er derfor vigtigt, at tilretteleeggerne af kampagner, og seerligt dem
der benytter frygt som virkemiddel, er opmaerksomme p3, at modtagerne har en graense for,
hvor meget de er villige til at opgive til fordel for kollektivet, seerligt nar kollektivet kraever,

at de opgiver noget, de nyder, eller som giver dem livskvalitet.

2.3.8. Forhold som bgr iagttages i forbindelse med ukritisk brug af massemedier
Medier spiller en vigtig rolle for kampagner, da de kan pavirke effektiviteten af kampagner
bade gennem anvendelse af sansemaessige virkemidler, graden af interaktivitet og
muligheden for at malrette kommunikationen til bestemte malgrupper. Massemedier er
meget populaere kampagnemedier, da de er landsdaekkende og derfor nar ud til stgrstedelen
af befolkningen. Szerligt medier som tv og internet egner sig godt til fglelsesmaessige
kampagner, da billeder vaekker flest fglelser, men af samme grund bruges de til bade
reklame, og velggrenheds- og offentlige kampagner. Der er stor konkurrence om
opmaerksomheden, og reklameblokkene er fyldt med ugnsket og uvedkommende indhold,
som modtagerne skal forholde sig til. Reklameblokke giver rig mulighed for at vise

kampagnerne under bestemte programmer og derved bedre sikre, at bestemte alders- og

36



malgrupper eller en meget bred gruppe af seerne nas. Grunden til at jeg mener, at
kampagnetilretteleeggerne er ngdt til at overveje den ukritiske brug af massemedierne er, at
trods den store eksponering og frekvensen, sa er der ingen sikkerhed for, at modtagerne ser
kampagnerne, da det er normalt at foretage forsvarsmekanismer mod alle reklamerne, som
alle vil pavirke modtagerne. Derfor zapper mange seere i reklamepauserne, gar pa toilet,
snakker med andre eller henter kaffe, mens kampagnen lgber over skaermen. Desuden er
der mange, der keemper om opmarksomheden, og kampagnerne kan ofte drukne i de sjove,
dyre eller mere interessante reklamer. Der er ogsa risiko for, at reklamerne direkte
modvirker kampagnerne ved at reklamere for et produkt, som er en kontrast til kampagnen.
Et godt eksempel pa det, er kampagner mod overforbrug af alkohol, som kommer lige efter
eller inden en livsstilsreklame for Bacardi rom eller Smirnof Ice. Derfor er leveringen et
problem, og desuden er der mange som pa grund af de digitale medier kgber en
optagerboks og spoler over reklamerne, hvilket igen forhindrer receptionen. Desuden er
der forskning, der tyder pa, at hukommelsen af reklamer og kampagner, der bruger frygt
som virkemiddel, aftager over tid, hvis ikke modtager udseettes for frygtoplevelsen igen.
Derfor opstar der et behov for repetition, der skaber forsvarsmekanismer hos dem, der

oplever kampagnerne for ofte.

2.3.9. Forhold der bgr iagttages i forbindelse med kampagners genrekonventioner og
historiske udvikling

Kampagner som genre har en lang historie, og gennem tiden har afsenderne forsggt at finde
de bedste mader at na deres malgrupper. Mennesker kommunikerer med mange formal og
derfor er genreinddeling ngdvendig, da den har til formal af skabe klarhed og forstaelse
mellem forskellig slags kommunikation. Inddelingen har medfgrt, at afsenderne har skabt
nogle konventioner inden for genren for at lette modtagelsen og forstaelsen for seerne.
Konventionerne bestemmes derfor af bade medievalg, kultur og situationel kontekst og
spiller en vaesentlig rolle for genreforstaelsen. Konventionerne dannes over tiden gennem
forskellige strategier for indhold, udtryk, modtager og medievalg. Genreinddeling og
konventionerne sgrger for, at modtagerne af kampagner lettere forstar, hvad der bliver
forventet af dem i kommunikationen, og hvordan de skal forstd indholdet. Konventionerne
forteeller ligeledes modtagerne, at de kan fa reduceret frygten ved at fglge anbefalingerne,
hvilket kan ggre hgj frygt mere overkommelig, men samtidig med at genrekonventionerne
forenkler receptionen og forstdelsen, sa er de ogsa med til at skabe forventninger til
kampagnerne, deres indhold, brug af virkemidler eller hvem de henvender sig til. Arsagen
til jeg mener at genrekonventioner skal ses som et forhold af betydning er, at modtagernes

kendskab til kampagners formal og fremgangsmade kan forhindre kampagnerne i at na
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modtagerne. Udviklingen i kampagner har medfgrt, at modtagerne har nogle forventninger
til deres formal. I begyndelsen var forventningerne til kampagner at blive informeret og
oplyst om udviklingen pa bestemte omrader, men det har zendret sig veesentligt gennem
udviklingen af informationssamfundet, hvor alle har let adgang til oplysninger. Derfor
forventer modtagerne nu, at formalet med kampagner er, at holdnings- og
handlingsbearbejde pa bestemte omrader. De omrader som man forsgger at bearbejde er
bade skadelige for de enkelte borger og som bebyrder samfundet gkonomisk. Kendskabet til
formalet betyder, at mange modtagere ikke vil se kampagnerne og skifter vaek.
Forventningerne til modtagerne er hgje, de skal bade kunne forholde sig til store maengder
informationer, samtidig med der bade bliver stillet krav om holdnings- og handlingseendring
fra alle retninger. Bade pa jobbet, hjemme hos partneren, blandt vennerne, i reklamerne og
i velggrenhedskampagner forsgges der at forme modtagerne til at 2endre holdning eller
handling i en eller anden forstand. Modtagerne oplever maske, at de ikke laengere magter at
forholde sig til s meget information og er maettet af forventninger til dem. Det kunne
teenkes, at en af arsagerne til forsvarsmekanismer netop er denne meethed, som forhindrer
kampagner, der bruger negative emotioner som virkemiddel, i at nd deres malgruppe. Jeg
mener ikKe, at det er muligt at fijerne modtagers forventning til formalet med kampagnerne,
men det er ngdvendigt at overveje, om nogle af forventningerne til form og medier skal
@ndres, sa modtagerne overraskes og ikke far indfriet deres forventninger helt, da dette kan

skabe nysgerrighed for kampagner.

2.3.10 Forhold som bgr overvejes i forbindelse med utilsigtede effekter af kampagner
Kampagner males ofte i, hvor mange der har @ndret holdning eller fulgt den anbefalede
adfeerd, dvs. de males i de tilsigtede pavirkninger, men fa undersggelser har undersggt de
utilsigtede pavirkninger, og hvilken betydning de har for bade samfundet og fremtidige
sundhedskampagner. Desuden laves derfor lidt forskning i, hvordan modtagere, der ikke er
i malgruppen, men som eksponeres for kampagnerne, pavirkes. Der er en del af ovennaevnte
teorierne, der tyder p3, at der opstar utilsigtede effekter af kampagner, seerligt dem, der
bruger frygt som virkemiddel. Derfor mener jeg, at det er vigtigt at overveje utilsigtede
effekter i forbindelse med tilretteleeggelsen af kampagner. Disse utilsigtede effekter af
kampagner, der bruger frygt som virkemiddel, pavirker ikke bare forsvarsmekanismer, men
ogsa sundhedssystemet sdvel som samfundet generelt. Jeg vil her blot nzevne nogle af
problemerne ved de utilsigtede effekter for at eksemplificere, hvordan de pavirker

kampagnerne og samfundet.
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Sundhedskampagner, der bruger frygtbudskaber, skaber en angstelse, som medfgrer en
oversensitivitet for elementer af frygt. Denne sensitivitet medfgrer en overdreven
bevidsthed og bekymring for helbredet og den gger opmarksomheden pa de sensitive
emner. Denne @ngstelse betyder, at modtager, som ikke har grund til bekymring, oplever en
yderst ubehagelig fglelse. Dette er et problem for kampagner, da sensitivitet kan medfgre
opmaerksomhed pa dele af budskabet, som ikke var hensigten. Kampagner kan skabe en
ungdvendig hgjnet bevidsthedstilstand blandt modtagerne, som kan gge behovet for
bekraeftelse, og hvis Janis har ret, kan disse konsekvenser fa en vasentlig betydning for det

fremtidige sygehusvasen og kommunikationsfortolkningen i fremtiden.

Foruden bivirkninger, der medfgrer forsvarsmekanismer, sa skaber kampagner mulighed
for ansvars- og skyldsplacering. Muligheden opstar pa grund af den fremstilling af
problemstillingen og malgruppen, der finder sted i kampagnerne. Problemstillingen
fremstilles som alvorlig, men anbefalingerne som lette at forhindre ved at fglge radende,
derfor kan kampagner blive forstaet som, det er malgruppens egen skyld, da de jo bare kan
falge anbefalingerne. Problemet er, at netop disse effekter skaber grobund for

stigmatisering og socialt pres.

Sundhedskampagners generelle forsgg pa at ggre noget socialt godt betyder, at de oftest
ikke betragtes som skadelige. Da kampagner er del af en bredere samfundsmaessig diskurs,
er de del af en social proces, hvor magt og veerdier keemper om magthavendes og
offentlighedens opmaerksomhed. Derfor pavirker de ikke blot malgruppen, men ligeledes
andre borgere, som kan organisere og forsvare sig, de far journalister til at skrive artikler,
forskere til at undersgge sagen, politikere til at forpligte sig eller lave love og virksomheder
til at fremstille produkter eller services. Diskurserne og medieindholdet skaber en masse
stgj, som kan skabe en uoverensstemmelse mellem budskabet der bliver sendt og budskabet
der bliver modtaget. Desuden er der meget lidt forskning i, hvordan social pavirkning og
diskurserne praeger forsvarsmekanismerne, da det kunne tankes, at bestemte fremstillinger
i aviser og tv havde provokeret eller tvungen nogle i malgruppen til forsvarsmekanismer.
Generelt skal utilsigtede effekter overvejes for ikke at bega en alvorlig fejl, som kan skade

kommunikationen, budskabet eller afsenders troveerdighed.
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Kapitel 3. Undersggelses- og analyse
design

I indevaerende kapitel beskrives de overvejelser der har ligget til grund for mit valg af metode
til generering af data, der forhdbentligt kan eksemplificere de tidligere identificerede
faldgruber og forhold. Den valgte metode fokusgruppeinterviewet praesenteres sammen med
de forhold man bgr vaere opmaerksom pd i forbindelse med anvendelse af denne metode.
Foruden en beskrivelse af den konkrete fremgangsmdde beskrives ogsd det pdtaenkte
analysedesign

3.1. Rationale for valg af metode til dataindsamling
Til at producere de data, der forhdbentligt kan tjene til at illustere nogle af de faldgruber og

forhold der bgr iagttages i forbindelse med anvendelse af frygt som virkemiddel, har jeg at
foretage fokusgruppeinterview. Grunden til at jeg har valgt fokusgruppeinterview er at disse
antages at kunne producere data om sociale gruppers fortolkninger og betydningsdannelse

sadan som disse frembringes i en tilnzermet naturlig setting.

[ fokusgruppeinterviewet deltager en gruppe mennesker, som ud fra et emne, der er valgt af
forskeren, taler om deres meninger og erfaringer med hinanden i modsaetning til et
gruppeinterview, hvor interviewer taler til og med de interviewede og derved kan lede
indholdet af gruppeinterviewet. Fokusgruppeinterviewet antages derfor i mindre grad at
veere pavirket af den interviewende person, idet det er deltagerne, der skaber forstdelser

sammen gennem tilnaermet naturlige interaktioner.

3.2 Problemstillinger der bgr overvejes i forbindelse med anvendelse af

fokusgruppeinterview som dataindsamlingsmetode
Selvom et fokusgruppeinterview kan paberabe sig at veere en tilneermelse til en naturlig

interaktion hvor meninger og deres fremkomst kan studeres, kan fokusgruppen imidlertid
0gsa siges at vaere et kunstigt set-up hvor de meninger der produceres er konditionerede af
en raekke forskellige forhold. En raekke af disse konditioneringer kan beskrives gennem

Mats otte interviewmetaforer (Alvesson, 2003) disse er henholdsvis:

Den situationelle bedrift: Interviewet som en kontekst
Denne metafor opsummerer et syn pa interviewet som en kompleks social interaktion. Det

sociale problem handler om at forholde sig til de interpersonelle forhold og den komplekse
interaktion, som finder sted i en urutineret situation. Et eksempel pa de situationelle

bedrifter kan veaere en ny ung ansat der under interviewet ikke tgr udtrykke sig fordi de
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eldre og mere erfarende ansatte er til stede. Her spiller bl.a. alder, beskzaeftigelse, kgn og
fysisk udseende en rolle, da de er med til at skabe, det perspektiver man tilleegger
interaktionen og derved preeger de indholdet. Desuden kan kgn, alder osv. vaere med til at
skabe tilhgrsforhold eller udelukke deltagere fra at deltage frit og pa lige fod med de andre.
Dette kan skyldes, at deltagerne ikke blot er talergr for svar, men de er dybt indblandet i
produktionen af svar. Dette ggr sig seerligt gaeldende i gruppeinterviews, hvor deltagerne

star direkte til regnskab overfor de andre deltagere og kan blive udfordret pa deres svar.

Indramning af situationen: Interviewet som etablering og viderefgrelse af en fortzelling
Denne metafor beskaeftiger sig med, hvordan deltagerne forsgger at afdeekke, hvad

undersggelsen skal bruges til og hvordan forskeren gnsker spgrgsmalene besvaret. Et
eksempel pd at deltager etablere og viderefgrer forteellinger er, en moren der i et interview
omkring amning af nyfgdte svarer, at hun mener, det er vigtigt at amme, selvom hun ikke
selv kan. Dette ggr hun fordi hun ud fra spgrgsmalet og sprogbrugen har erkendt, at det er
det svar der sgges og som var mest gavnlig for undersggelsen. Meningssggning er en
fundamental menneskelig egenskab og kan aldrig helt udelukkes i en interviewsituation.
Metaforen foreslar at interviewet er en meget tvetydig situation, der kraever hgj grad af
betydning og meningsdannelse af deltagerne. Derved udleder deltagerne et svar pa
baggrund af et "arbejdsparadigme”, der fungerer pa lige fod med den direkte indgriben fra
forskeren. Denne metafor handler om at skabe dette arbejdsparadigme i samspil mellem
interviewer og deltager, sa deltagerne far tilstraekkelig information uden at pavirke

svarende, sa de er uzegte eller uzerlige.

Stille ind pa subjektet: Interviewet som identitetsarbejde
Denne metafor beskeeftiger sig med, hvordan det er ngdvendigt at benytte identiteter for at

skabe mening med handlinger i interviewsituationen. Identiteter danner rammen for
situationen og styre svarene. Alle bemzeerkninger deltagerne laver, de er udleddet af deres
identitet, som bestar af definition af selvet og anstrengelser for at opna en fglelse af
sammenhang og retning. Alle mennesker har flere sider af deres identitet og det er disse
der kommer i spil i interviewet. Hvis deltageren spgrges som foreaeldre, kvinde, fagperson
eller forbruger sa opnas forskellige svar pa spgrgsmadlet, selvom det er den samme person
der svarer. Problemet med identitet er, at forskeren ikke kan vide, hvordan dennes identitet
i form af sprogbrug kan pavirke deltagernes identitet og en deltager kan traekke sig tilbage
for ikke at virke uvidende eller maske udnytte situationen med de lyttende deltagere til at
styrke sin egen selvidentitet. Denne selvidentitet er ikke personens sande identitet med

nermere et selvbillede af, hvordan de gerne vil fremsta. Det er derfor sveert som forsker at
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vide, hvornar en deltager handler ud fra en identitet eller et selvbillede, men man kan veaere

opmaerksom pa, hvordan det pavirker situationen.

Anvendelse og jonglering med regler og ressourcer: Interviewet som situation med
anvendelse af kulturelle scripts
Denne metafor beskaftiger sig med, hvordan vi i samfundet har kulturelle scripts, som

bruges nd mennesker, der ikke kender hinanden skal tale sammen. De kulturelle scripts
bestar af tilgaengelige vokabular, metafor, genre og talekonventioner der omgiver et emne.
Deltagerne bruger disse scripts for at neerme sig hinanden og skabe en felles
forstaelsesramme. Et godt eksempel pa kulturelle scripts kan veaere et interview med
gymnasieelever der bruger bandeord, slag eller andre talekonventioner for at skabe en
feelles forstaelse at hvordan laererne er pa deres skole. Disse scripts deles oftest bredt i
samfundet eller i mindre segmenter med en felles interesse. Brugen af disse scripts betyder,
at udsagn kan blive reduceret i variation og forenklet i kompleksitet. Scripts fortaeller mere
om, hvordan deltagerne organisere verden, samt hvad de finder moralsk rigtigt eller forkert,

end hvordan de oplever verden til hverdag.

Moralsk storytelling: Interviewet som situation med forvaltning af indtryk
Denne metafor beskriver, hvordan deltagerne har interesse i at berettige sig selv og derved

forfremme sig selv. Det er meget normalt for mennesker, at de gerne vil efterlade sig et godt
indtryk. Mennesker gnsker at fremsta aerlige, socialt kompetente og intelligente, hvilket
medfgrer forvaltning af indtryk. Et godt eksempel pd brugen af social forvaltning er en
studerende der skal interviewes om studiet sammen med sin underviser. Den studerende vil
ggre et godt indtryk pa sin underviser og bruger fagsprog for at forvalte et indtryk af at
vaere mere vidende end de egentlig er. For at forvalte et indtryk kan man benytte bade
rationel tilbageholdenhed eller oplever en bydende ngdvendighed for udtrykker sig. Begge
tilgange til forvaltning af indtryk kan komplicere analysen da tilbageholdenhed skjuler
oplysninger og ngdvendigheden for at udtrykke sig kan seette indholdet i et forkert og mere

positiv lys end det reelt er.

Tale i en kontekst med interesser og magt: Interviewet som politisk handling
Denne metafor forsgger at tage hgjde for, at deltager i en interviewsituation ikke altid er

@rlige, abenhjertede og ivrige efter at dele deres erfaringer, men at de kan have egne
interesser og agendaer som socialgruppe. Lige som deltager kan have en interesse i at
forvalte et indtryk af sig selv kan de have en interesse i at forvalte deres egne eller gruppes
agendaer. Et eksempel kan veere et interview med en frivillig i en organisation omkring
organisationens brug af frivillige. Her kan den frivillige have en interesse i at fremstille de

frivillige som hardtarbejdende eller engagerede da det bade gavner gruppen og den enkelte.
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Det er derfor vigtigt at betragt deltagerne som politisk bevidste og motiverede, da de kan
lyve eller forteelle delvise sandheder som er udvalgte og til fordel for dem selv. Forskeren
ma ikke tro at anonymitet sikre mod politisk handling da deltagerne kan veere i tvivl og

aldrig kan vide sig sikker pa hvad materialet benyttes til.

Sproglig fremforsel og flertydighed: Interviewet som kampplads for
konstruktionsarbejde
Mennesker siger ikke bare sandheden, men de bruger sproget til at ggre noget, derfor

handler denne metafor om, hvordan sproget anvendes til at skabe en subjektiv version af
verden og hvordan denne repraesenteres. Da et hvert spgrgsmal kan medfgre uanede
meaengder af svarmuligheder, kraever det kreativitet og valg i seetningskonstruktionerne for
at bevare pa en tilfredsstillende made. En ansat der i stedet for at udtrykke utilfredshed med
manglende arbejdsopgaver siger, jeg bruger tiden fornuftigt pa lgse smajobs, men dagen gar
hurtigere nar jeg har travlt. Den ansat er et godt eksempel pa konstruktionsarbejde, da han
kunne have sagt jeg keder mig, nar der ikke er noget at lave. Her spiller valg og fravalg af ord
og sammensatningen i en kohaerent gengivelse kan have vasentlig indflydelse pa et
udsagns forstaelse og betydning. Seerligt fravalg af ord spiller en rolle, fordi de kan fjerne
negative konnotationer eller bruge udtryk som vaekker de gnskede fglelser frem kan

pavirke forstdelsen og muligheden for at modsvare.

Sproget der betinger deltagerne: Interviewet som situation hvor diskurserne kaemper
om magten.
Denne metafor beskaeftiger sig med hvilken rolle diskurserne spiller pa

interviewsituationen. Det autonome og bevidste individ findes ikke, i stedet er individet
betinget af diskurserne, som socialt skaber former og udtryksmader for individernes
bevidste og ubevidste tanker, fglelser og opfattelser. Subjektivitet er derfor ustabil og
flertydig, da den er til evig social forhandling gennem tid og rum. Dette betyder, at
interviewsituationen ikke frit kan behandle emner og subjektet ikke kan udtale sig preecist
som det vil, men er fanget af de sociale falles regler og normer, som dannes i diskursen. I et
interview med politikker giver diskursen om prostitution og lov forbud ikke mulighed for at
udtrykke sig som tilhaenger af fri kgbesex, da diskursens dispositiv klart siger at kgbesex er
udnyttelse af kvinder. Dette er afggrende for at forsta, hvorfor deltagerne i den sociale
situation patager bestemte subjekt positioner og anvender bestemte sprogbrug. Deter
derfor vigtig at veere opmaerksom p4d, hvordan diskurserne er til stede i situationen og

hvordan de pavirker deltagerne.

De otte metaforer opregner m.a.o. en raekke forskellige indflydelser, som ikke umiddelbart

kan elimineres eller sgges tilgodeset forlods i tilretteleeggelsen af fokusgruppen. Snarere
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indskeerper de den forsigtighed, der bgr udvises, men ogsa vide fortolkningsramme der de
facto tilbydes, nar sddanne interaktioner skal fortolkes. [ afsnit 3.5. opregner jeg dog en
reekke af de valg jeg har foretaget i forbindelse med afviklingen af fokusgrupperne for i det

mindste at mindske nogle fa af disse indflydelser.

3.3. Valg af respondenter
[ mit speciale har jeg valgt at fokusere pa sundhedskampagner serligt rygekampagner,

derfor er det oplagt, at deltagerne i min undersggelse er rygere, da de er malgruppen. Jeg
har valgt at benytte maend og kvinder mellem 18 og 40 ar, da det er dem kampagnerne
primzert henvender sig til." Jeg har bestraebt mig pa at finde deltagere fra forskellige
uddannelser og aldersgrupper. Jeg gnsker at lave to interview med tre til fire deltager i hver,
fordi jeg oplever det som den ideelle gruppestgrrelse til dette formal. Fordeling af kgn og
alder er tilfeeldig efter hvem, der gnskede at deltage og fordelingen pd grupperne er
ligeledes tilfeeldigt, da de selv valgte dagen for interviewet, sa det er mindst ubelejligt for
dem. Dette betyder, at undersggelsen ikke viser, det virkelige billede af hverken rygerne
eller deres fordeling hverken pa ken, uddannelse eller alder, men det er heller ikke formalet,
da udfaldet af undersggelsen ikke skal vaere repreesentativ, men blot illustrere faldgruber og
forhold der kan finde sted, som pavirker kommunikationen i kampagner, der benytter frygt

som virkemiddel.

3.4. Valg af kampagner
Jeg har gnsket at finde nogle kampagner, der bade benyttede lav og hgj frygt til at na

malgruppen. Dette har jeg gjort, fordi kampagner med hgjt frygtniveau er de mest anvendt
kampagnerne i dag og kampagnen med lav frygtniveau sjeeldent bruges til offentlige
kampagner. Min hensigt er at undersgge hvilke problemstillinger der findes i brugen af frygt

som virkemiddel.
Kampagne 1)

Kampagnen hedder “Come and Play Nicolotto” og er en kampagne, der startet af EU-
kommissionen i forbindelse med "HELP- for a life without tobacco”, hvis formal er at
minimere rygning i Europa. Malgruppen er 15-25-arige og denne Tv-kampagne stammer fra
2008 og er del af et stgrre tiltag med bl.a. event og film-klip pa bade youtube og
hjemmesiden nicomarket.com. Nicomarket.com introducere desuden fake produkter pa
nettet, som skal vise, hvor skadeligt og ulekkert rygning er. En facebook-profil blev ogsa

oprette under Nicomarket, hvor brugerne i faellesskab kan diskutere, skrive kommentar og

! Find pa nettet mélgruppen for kampagnerne.
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se filmklip. Denne kampagne benytter humor som ironi, sarkasme og uoverensstemmelser

til at fa sit budskab igennem.

I kampagnen ser vi en ung mand der star pa en
scene sammen med en veert og en kvindelig model

foran et stor lykkehjul og skal spille om, hvor mange

=
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penge han vil miste pa at ryge. Vearten starter med at

ga over til manden og fortzeller han hvad han skal

[ 23

ggre. Det er tydeligt at der ikke er brugt leekre

visuelle effekter i denne kampagner da det er helt

bevidst at det skal ligne noget fra halvfemserne.

Der klippes over til publikum, hvor hans forlovede sidder og klapper af ham. Han drejer

hjulet og vi ser hvordan det spinder og lander pa maksimum, som er 5000 euro.

Han jubler, som om han har vundet, men han skal i
modsaetning til lykkehjulet, hvor man modtager store
preemier, afgive sine egne besiddelser for en verdi af
5000 euro. Alligevel ser han glad ud og opf@rer sig som
en vinder. Denne humor spiller pa afvigelser i forhold til

modtagerens forventninger.

Vi ser hvordan han aflevere uret, pungen og bilngglerne
og ligger dem pa en tallerken, som modellen holder, sa
ser vi prisen stige i hgjre side af skaermen. Problemet er
at prisen er i € og ikke i D.Kr hvilke skyldes at det er en

Europeisk kampagne som kgrer i flere EU lande som

har Euroen.

Vi ser den forlovede og publikum der rejser sig og
jubler. Til sidst laver manden tegn til sin forlovede om
han ma ligge ringen og hun nikke at det er ok.
Afslutningsvis siger veerten, at det er tid til en reklame
pause og teksterne ruller over skaermen. Denne

kampagne spiller pa virkemidlet humor og serligt

afvigelser og en let sarkasme.
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Efter, at "programmet” er slut, kommer der en skaerm

visit
www.nicomarket.com

med en hjemmeside, hvor man far flere oplysninger
om hvad Nicomarket er og hvad de har at byde pa.
Der bliver ikke brug noget speciale effekter det er

blot en sort skeerm med hvid skrift og et Nikomarket

logo.

Kampagnen benytter sig af Tv programmet "Lykkehjulet” som var meget populeert i flere
lande i Europa som intertekstuel reference. Desuden benytter den Tv-underholdningens
form (klippestil og kameravinkler) og genrekonventioner (rulletekster, vaert og publikum)
til at skabe oplevelsen af et reelt Tv-program. > Denne kampagne er valgt fordi frygten er lav
og primeert gar ud pad det gkonomiske tab og mulig tab af keerlighed derfor er den sa
anderledes fra de kampagner der benyttes i dag at den star som god kontrast til kampagne

nummer 2.
Kampagne 2)

Kampagnen hedder "Hver cigaret skader dig” er en australsk kampagne, som sendes af den
danske sundhedsstyrelse. Formalet med kampagnen er at bidrage til at begraense andelen af
dagligrygere i befolkningen. Den centrale del af kampagnen er seks forskellige Tv-spots, der
vises i reklameblokkene pa flere af de landsdaekkende Tv-stationerne. Hertil kommer en
hjemmeside, annoncer i aviser og blade samt bannere pa internettet. Tv-spottene opnar en
realistisk virkning ved at kombinere filmoptagelser af menneskelige organer og praeparater

fra obduktioner med kunstige latexmodeller og moderne computer-teknologi.®

[ kampagnen ser vi en mand der
sidder i sin bil med nedrullet vindue
pa parkeringspladsen ved et
supermarked. Han teender en
cigaret, og i mens hgrer vi en voice
over, der fortzeller "Hver cigaret

skader dig”.

2 http://ec.europa.eu/health/ph determinants/life style/Tobacco/help events en.htm
http://ec.europa.eu/health /ph determinants/life style/Tobacco/help events en.print.htm
http://ec.europa.eu/health /tobacco/events/help events en.htm

3 http://www.smf.dk/Sundhed%200g8%20forebyggelse /Tobak.aspx

46


http://ec.europa.eu/health/tobacco/events/help_events_en.htm
http://ec.europa.eu/health/tobacco/events/help_events_en.htm
http://www.smf.dk/Sundhed%20og%20forebyggelse/Tobak.aspx
http://www.smf.dk/Sundhed%20og%20forebyggelse/Tobak.aspx

Bagefter ser vi, hvordan rggen rejser igennem munden ned i halsen, hvorefter der klippes til

et gje som er udspilet og sidder fast i et metalinstrument.

Voice overen forteeller, hvordan stofferne fra rygning skader nethinden. Her rejser vi ind i
gjet med et kamera, mens en voice over fortzller, hvordan stofferne fra rggen pavirker
blodkarrene i gjet. Vi ser, hvordan en blodare eksplodere og far samtidig at vide, at rygning

er en vigtig arsag til alvorlige gjensygdomme, som kan gdelaegge synet.

-

Derefter ser vi rggen rejse ud igennem lungerne og af munden pa manden, som ekshalerer

og billedet fader til en tekst, hvor der sta "Hver eneste cigaret skader dig” mens en voice

over siger det samme.

Sﬁndhedzst_\,‘reu-en

Fa gratis hjeelgatil at blive rogfri

Nu introduceres afsenderen ogsa med et logo og underbygges af sundhedsministeriets logo.

Afslutningsvis ser vi et rgntgen af nogle lunger med en skrift henover, hvor der "star fa
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gratis hjeelp til at blive rggfri”. Det skifter til et telefonnummer og hjemmeside pa en hvid

baggrund, samtidig med det siges af voice over.

Denne kampagne benytter sig af la&egevidenskaben og den teknologiske udvikling til at fange
modtagernes opmaerksomhed. Den benytter den nyeste form (hurtig klippestil, voice over
som fortzeller og moderne speciale effekter) og genrekonventioner fra sundhedskampagner
(argumentationsformen, leegevidenskaben, autoritet via logo og anbefalinger om at sgge

hjeelp).

3.5. Afvikling af fokusgruppeinterviewene
Da bade lokaler, placering og intervieweren spiller ind pa den situationelle oplevelse og pavirker

kommunikationen i interviewet kommer her en gennemgang af hvordan afviklingen er

tilrettelagt og gennemfgrt.

3.5.1 Om lokaliteten
Interviewende skal finde sted pa universitets i et mgdelokale med stor tv-skaerm og

mulighed for computertilkobling, da de udvalgte kampagnefilm er downloadede til en
computer. Mgdelokalet er valgt, da deltagerne selv udtrykte at det var mest bekvemmeligt
for dem bade i kraft af placering og tidsbesparelse, men ogsa da universitetet er et sted som
nasten alle deltagerne er bekendt med. Da deltagerne i interviewene er sammensat af
mennesker, der ikke kender hinanden og som derfor ikke er en homogen gruppe, sa vil
lokaliteten aldrig fales naturlig. Der er dog fordele ved den valgt lokalitet, da den er lille og
netop har en ordentlig skaerm, sd alle kan se og hgre kampagnen, samt der er plads sd alle
kan se pa skeermen og hinanden og ikke pa intervieweren. I lokalet findes et stort firkantet
bord med fem stole, pa bordet star der vand, sodavand, kaffe, mzelk, sukker og slik. For at
ggre situationen mere realistisk og mindre klinisk, er der benyttet rigtige kopper,
kaffekande, teskeer og slikskal. Desuden er lyset deempet en anelse for at skabe en mere

afslappet og intim atmosfzere ligesom i testsituationen.

3.5.2. Om placeringen af deltagerne og interviewer
Placeringen af deltagerne er tilfaeldig, da deltagerne selv vaelger, hvor de vil sidde. Dette

forholder sig sadan, for ikke at overtraede deres intimsfaere ved at placere dem ved en, de

ikke har lyst til at sidde ved eller som de fgler sig utryk ved.
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Jeg har valgt at placere mig selv A i venstre hjgrne, hvor jeg kan observere og lytte men
uden at pavirke situationen for meget med min tilstedeveerelse. Denne placering er god, da
deltagerne B, C, D og E ikke ser pa mig men pa hinanden, nar de svarer mens jeg stadig kan
observere dem nar de ser kampagnerne. En af arsagerne til at jeg har valgt at placere mig

selv ved sidelinjen skylles den rolle jeg vil tillaegge mig selv.

3.5.3. Forskerens rolle
Intervieweren gnsker at pavirke situationen mindst muligt, derfor har jeg ogsa valgt, at det

ikke er mig, der stiller spgrgsmalene men, at deltagerne selv laeser spgrgsmalskort op i
stedet. Bortset fra den korte introduktion af deltagerne, sa bliver min rolle observerende,
lyttende og som teknisk support, der sgger for, at kampagnerne kan ses og hgres og

spgrgsmalene er forstaelige, dette oplyser jeg dem ligeledes om i introen til interviewet.

3.5.4. Interviewets forlgb
Interviewet forlgber saledes fgrst laver jeg en intro, hvor jeg forklare deltagerne, hvem jeg

er, hvad jeg laver, hvordan interviewet skal forega og hvor lzenge der er til det. Dette ggr jeg
for at udelukke spekulationer om formal med interviewet og skabe et arbejdsparadigme der
omhandler kommunikation i rygekampagner. Jeg leegger seerligt vaegt pa at forteelle
deltagerne, at det er dem, der har den viden, jeg skal bruge og der ikke er nogen rigtige eller
forkerte svar. Desuden ggr jeg opmaerksom p4, at alle helst skal deltage, da jo flere, der

udtrykker sig, jo mere har jeg at arbejde med, desto mere variation er der i indholdet.

Bagefter kommer der en mulighed for deltagerne at introducere sig selv, dette sker ved at
jeg stiller nogle dbningsspgrgsmal direkte til de enkelte om, hvad de hedder, hvor gammel
de er, hvad det laver, hvor leenge de har rgget og om de har forsggt at stoppe med at ryge.

Denne introduktion skal give deltagerne mulighed for at laere hinanden lidt bedre at kende
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og finde ud af, de har noget til feelles som gruppe, da de alle er rygere. Dette ggres for at

skabe tillidsforhold og et frirum, hvor de ikke fgler sig bedgmt af hinanden eller mig.

Efter dbningsspgrgsmalene viser jeg kampagnefilm nummer 1. Deltagerne far den fgrste
bunke med seks spgrgsmal som passer til kampagnen. Deltagerne diskuterer disse seks
spgrgsmal i mellem sig efter egen forgodtbefindende og derefter ser de kampagnefilm
nummer 2. De far de naeste 7 spgrgsmal, som de diskuterer i mellem sig, nogle af
spgrgsmalene gar igen begge gange for at teste om, de @ndre deres svar undervejs eller

modsiger sig selv.

Afslutningsvis afrunder jeg med at hgre om de har nogle spgrgsmal til mig og ved at forklare
hvad interviewet skal bruge til og hvad specialet handler om. Det er derefter muligt at tale

lidt lgst og fast om alt.

3.5.6. Spgrgsmalenes udformning
Spgrgsmalene er primert dbne og rette mod at fa deltagerne til at tale om sig selv og deres

erfaringer med rygning og sundhedskampagner. Jeg har valgt ikke at stille specifikke
spgrgsmal til frygt, da jeg ikke gnsker at pavirke svarene ungdigt. I stedet har jeg valgt at
fokusere spgrgsmalene pa de to kampagner og haber deltagerne selv kommer ind pa frygt, i
kraft af at kampagnerne bruger forskellige niveauer af frygt som virkemiddel. Diskussionen
kommer af de mere konkrete spgrgsmal som f.eks. "Mangler kampagner noget i dag i sa fald
hvad?” eller ” Tror i kampagner kan forhindrer folk i at starte med at ryge, hvorfor/ hvorfor
ikke?” Disse spgrgsmal har to funktioner at opklare, hvad deltagerne mener og som
opklarende spgrgsmal for andre arsager for, hvorfor kampagnen benytter sig af frygt som

virkemiddel.

3.6. Behandling af data

Interviewene bliver ikke filmet, da jeg ikke har nogen seerlig interesse i at undersgge
deltagernes fysiske udtryk under interviewet. Desuden er mennesker langt mere
selvbevidste, nar de ved de bliver filmet og derfor bliver interviewene optaget pa en MP3
optager, som er mindre opsigtsvaekkende og hvis tilstedevaerelse hurtigt bliver glem.
Lydoptagelserne forekommer for at kunne registrere ngjagtigt, hvad der bliver sagt og
svaret under interviewet saerligt, da det forekommer, at flere af deltagere taler samtidigt.
Desuden vil jeg notere kropssprog og ansigtsudtryk under visningen af kampagnerne og
hvis der sker noget af relevans for interviewet. Optagelserne vil blive vedlagt som bilag

sammen med testinterviewet.
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For bedre at kunne orientere mig i indholdet af interviewene vil jeg transskribere indholdet

sdledes:

TID NAVN SAGT EVT

00.00.50 Stefan =Hvad taenker [ over =Interviewer rakker
nariser denne sporgsmalene til Stefan
kampagne?

00.00.52 Milckel Pi hvad for et niveau
altsd jeg synes det er
rimeligt plat* *Rasmus griner

Tabel 1: Eksempel pa transskribering af interview 2

Jeg holde fokus pa tid for at kunne henvise til hvor i interviewet udtalelsen finder sted. Navn
for at kunne skabe sammenhang til deltagernes tidligere udtalelser. Registrering af
intonation som tryk pa ord vil blive skrevet med store bogstaver, pauser vil blive markeret
med ... og afbrydelser vil blive registreret med >. Andre interessante ting som latter eller
tgven vil ogsa blive markeret i EVT. Dette ggr jeg for bedre at danne mig et overblik over de
to interview og deres udsagn. Transskriberingen af interviewene vil blive vedlagt sammen
med kampagnerne som bilag pa en DVD og der vil forekomme citater og henvisninger til

tider med udsagn i analysen af indholdet.

3.7. Fremgangsmade i forbindelse med analyse af data
Jeg har til hensigt at lave en tematisk analyse af faldgruberne og forholdene, som er

beskrevet i teorien. Dertil lave jeg et analyseskema, hvor jeg placere udtalelserne efter
hvilket tema de eksemplificerer for sidenhen at sammenligne udtalelserne og interviewene.

For at illustrere hvordan mit analyseskema skal se ud kommer her et eksempel:

Faldgrube Interview 1 Interview 2

Lav frygt 00.07.44: Katrine 00.03.38 Rasmus

"Jeg faler mig heller ikke @h.., skremt eller | Mendet er en sjov skilning mellem om
nogetsom helst af den derreklame i hvert | nogeter sundhedsskadeligt eller om

fald. Det nej”. nogeter det er dyrt for altsd en grund til
Hoj frygt 00.29.22 Katrine 00.22.22 Stefan

Detder vi 53 inde | kroppen der ved man Nar det bliver sddan lidt grovere og lidt

ikke helt hvad det ervi ser men det var mere grumset

bare ulzkkert. Det var det eneste jeg

teenkte...

Tabel 2: Mlustrere hvordan analyseskemaet ser ud

Hensigten med analyseskemaet er at fa overblik og kunne sortere i, hvad udsagnene

illustrerer og hvor ofte udsagnene gar igen i interviewene.
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[ selve analyseafsnittet vil jeg benytte samme struktur som forefindes i teoriafsnittet om
faldgruber og forhold. Jeg vil beskrive, hvad der bliver sagt til de forskellige faldgruber og
forhold samt hvor mange af deltagerne der udtaler sig eller hvor ofte dette forekommer.
Desuden vil jeg redeggre for eventuelle processer, der viser sig undervejs i interviewene. Jeg
vil i analysen eksemplificere de interessante eller gode udsagn ved at benytte citater fra

interviewene. Til sidst i analyseafsnittet vil jeg opsummere indholdet
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Kapitel 4. En illustration af de
faldgruber og forhold der bgr iagttages
ved brug af frygt som virkemiddel

I det folgende kapitel vil jeg belyse og illustrere, hvordan rygerne i to fokusgruppeinterview
har oplevet de to kampagner, der benytter frygt som virkemiddel. I interviewene er der bdde
anvendt kampagner med hgjt og lavt frygtniveau for at illustrere, hvordan frygtniveauet
pdvirker effekten. I analysen vil jeg eksemplificere de identificerede faldgruber og forhold i det
omfang, materialet tillader det, og i gvrigt se pd eventuelle mgnstre, der viser sig i
interviewene. Strukturen for analysen tilsvarer den tidligere opstillede rakkefalge af

faldgruber og forhold, der bgr iagttages.

4.1. Faldgruber og forhold, der bgr iagttages

Jeg vil begynde med at analysere, hvordan frygtoplevelsen pavirker respondenternes
forstaelse af og indlevelse i kampagnerne. De to kampagner skaber meget forskellige
frygtoplevelser, fordi de anvender appeller til to meget forskellige frygttyper og frygtemner
og tillige anvender forskellige former for visuel fremstilling til at skabe frygtoplevelsen, og
netop dette viser sig at skabe forskellige preeferencer og receptioner af indholdet af de to
kampagner. Det fremstar tydeligt i interviewene, at frygtemnet eller perspektivet spiller en
vasentlig rolle for frygtoplevelsen, da det er den, der fanger respondenternes

opmarksomhed.

4.1.1 Problemstillinger ved brugen af lavt frygtniveau i kampagner
Kampagne 1, der benytter et lavt frygtniveau og et perspektiv om gkonomiske tab, opleves
af alle respondenterne som sandsynligt, men det medfgrer langt fra opmeerksomhed blandt
alle deltagerne. Det er sveert at sige, om kampagnens svage indtryk pa de fleste af
respondenterne skyldes, at de oplever en manglende relevans af det gkonomiske
perspektiv, eller om det er formen, de ikke bryder sig om, men blandt de fleste af
respondenterne er der tegn p3, at det mere er relevansen og alvoren, der mangler. Flere af
de yngre respondenter udtrykker, at de ikke mener, at gkonomien har nogen szerlig relevans
for dem, derfor er det gkonomiske perspektiv ikke szerligt godt egnet til den yngre del i
malgruppen af rygere, det viser sig ved, at 2 deltagere i interview 1 og alle 3 deltagere i

interview 2 giver udtryk for det samme. Det illustreres glimrende i dette udsagn:
00.10.37 Mads(interview 1)
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Nu er jeg jo ogsé SA meget yngre end dig. Og jeg har ikke nogen altsd FORPLIGTELSER sddan pé
DEN mdade. Og jeg tenker lidt, at jeg ved godt at mine penge bliver brugt pd det...
Sa er det ikke noget jeg sidder og frygter, noget som jeg taenker DET rammer mig.

Det, som kampagnen med lav frygt kan, er at vise en problemstilling, som alle
respondenterne kan genkende, og som de kan finde sandsynlighed for pavirker deres liv,
men som langt fra alle mener, er relevant eller afggrende for deres rygevane. Kampagnens
manglende relevans og humoristiske form er nok skyld i, at fa deltagere fandt frygtemnet
eller perspektivet stimulerende eller interessant nok, hvilket forhindrede deres indlevelse
og spillede en afggrende faktor for, om frygtoplevelsen fik den rette opmarksomhed. En
problemstilling, som ofte viser sig blandt kampagner, der bruger lav frygt som virkemiddel,

er netop, at de ikke far den rette opmaerksomhed og indlevelse.

Indlevelse er afggrende for at budskabet bliver forstéet rigtigt og bearbejdet til motivation.
Interviewene afslgrer, at effektiviteten af anbefalingerne er meget teet forbundet med
indlevelse i problemstillingen. Kampagnen med lav frygt beskrives som indlysende og
sandsynlig, men den opleves ikke som relevant og involverer derfor ikke. Respondenterne
oplever ikke hensigt om at fglge anbefalingerne om at ga ind pa hjemmesiden eller
budskabet om at stoppe med at ryge. Det viser sig tydeligt, ved at 6 ud af 7 deltagere giver
udtryk for, at de ikke bliver motiveret af kampagnen. De tilfzelde, hvor respondenterne til
gengeeld finder frygtemnet og seerligt det gkonomiske perspektiv meget relevant, der bliver
de ogsa involveret i budskabet. Betydningen af involveringen viser sig ved, at
respondenterne identificerer sig selv med hovedpersonen og drager paralleller til deres
eget liv. Budskabet far dem desuden til at reflektere over deres egen situation, og de
udtrykker nygerrighed for at besgge hjemmesiden for at se, om indholdet og formen
fortszetter. Indlevelsen spiller derfor en afggrende rolle for anbefalingerne savel som
kampagnen. Den respondent, der oplever kampagnen som relevant, har desuden forstaet
kampagnen mere rigtigt og husker selve budskabet som vedrgrende, derfor er han mere
aben for kampagnen, der viser et gkonomisk perspektiv pa rygning end det
sundhedsmaessige perspektiv. Indlevelsen og dens betydning illustreres tydeligt i dette
udsagn:

00.08.21: Peter (interviewl)

"Jeg, altsd sjovt nok, sd ramte den der mig, men det os fordi mit sidste forsgg pd ikke at ryge, det

var i sidste uge fredag og hvor at min store motivation lige nu, det er gkonomiske grunde. Jeg har

familie, jeg har to bgrn, en kaereste og bundlgs studiegaeld og sddanne nogle ting. Og det er smd 30

kr. om dagen, der kommer ned og jeg kommer til at teenke lidt over det der, fordi at han ogsd er

familie far og der er sddan lidt ironi i, at keeresten hun ogsd sddan ikke har noget i det, og jeg

synes at den sat nogle tanker i gang, som ikke var direkte relateret til reklamen men der kom
nogle tanker i hvert fald. Det synes jeg.”
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Arsagen til forskellen pa respondenternes involvering skyldes helt sikkert perspektivet for
frygtoplevelsen, og den livsstil respondenterne fgrer. Peter er i en situation, hvor
gkonomien spiller en vigtig rolle for ham, mens f.eks. Mads ikke teenker over gkonomien og
oplever den som irrelevant og derfor bliver han uengageret i forhold til kampagnen med lav
frygt. Den manglede personlige modtagelighed, blandt de fleste af deltagerne, kan ogsa
skyldes, at de oplever alvoren af problemstillingen i kampagnen med lav frygtoplevelse
meget forskelligt. Seerligt det humoristiske virkemiddel har fjernet noget af alvoren fra
frygtoplevelsen og pavirket indtrykket af kampagnen, hvilket ses hos 2 af deltagerne i
interview 1 og hos alle 3 deltagerne i interview 2. Det ses klart i denne eksemplificering:

00.01.12 Mikkel (interview 2)

"Jeg taenker ogsd det der humorelement, det virker sku ikke rigtig pd mig. Det det, man fdr sddan

lidt en distance, sd er det sddan, NA. Altsd fordi jeg tror pd mig i hvert fald, det vil gore stgrre

indtryk, hvis man fdr en god beskidt rygerlunge, der er skdret pd lige i ansigtet. Altsd hvis det er
sddan lidt humoristisk, sd far man lidt en distance til det. Ja det bliver pisse dyrt men ja.”

Mikkels udsagn viser, at humoren kan fjerne alvoren og skabe en distance til frygten, men
han giver ogsa udtryk for, at det gkonomiske perspektiv ikke er ligesa alvorligt som
perspektivet om sundhed. Det er vigtigt, at problemstillingen bliver taget alvorligt seerligt i
sundhedskampagner, da de ofte har et vigtigt preeventivt budskab. Problemet med at
fremstille alvoren i kampagner er, at det samtidig er det element, der er med til at skabe den
hgje frygtoplevelse. Derfor er det meget sveert at tilfgre mere alvor uden at gge
frygtoplevelse vaesentligt. Det er tydeligt, at respondenterne husker indholdet og endda
teenker over det, men derimod sa de naevner ikke noget om formen i kampagnen. Dette
skyldes nok den lave frygt og det faktum, at kampagnen ikke viser noget ulaekkert eller
ubehageligt. Desuden finder nogle af respondenterne formen i kampagnen som sjov,
underholdende og sammenligner det med tv-underholdning, hvilket finder sted hos tre af
respondenterne i interview 1 og hos ingen i interview 2, fordi de alle enten misforstod eller
ikke brgd sig om indholdet i kampagnen. Formen i kampagnen med lav frygt har altsa ingen
frygtfremkaldende visuelle virkemidler, og det lave frygtniveau dannes blot gennem

indholdet og risikoen for tab.

Analysen af kampagnen med det gkonomiske perspektiv og det lave frygtniveau viser nogle
problemstillinger med relevans og involvering, men ogsa i hgj grad oplevelsen af alvoren i
kampagnen. Det er nogle problemstillinger, som ofte ggr sig geeldende for kampagner med
lavt frygtniveau. Det, som kampagnen til gengzeld formar at ggre godt, er at fremstille det
gkonomiske perspektiv, sa det appellerer til respondenternes subjektive nytteveerdi. Ved at
laegge perspektivet pa det gkonomiske tab kan respondenterne se, hvad de kan opna ved at

folge anbefalingerne og stoppe med at ryge, hvilket 2 ud af 4 deltagere i interview 1 og 2 ud
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af 3 deltagere i interview 2 indrgmmer, er deres primaere motivation for at stoppe. Det

illustrerer dette udsagn:

00.09.44 Peter (interview 1)

”... og det er faktisk altsd pengene, jeg teenker pd, jamen sd er der ikke rdd til en stor ring eller en
bil eller sddan noget. Altsd en bil er en skide god motivator for mig, for det kunne jeg naesten fa rad
til, hvis jeg stoppede med at ryge. Altsq, det er igen det der relaterede til at de rammer mig lige i
min personlige situation lige nu faktisk. Sd jeg sidder faktisk og taenker, nd ja jeg kun sku egentligt
godt teenke mig en bil.

Respondenterne nzaevner selv flere gange livskvalitet i sammenhaenge, hvor de mener det
som nytteveerdi f.eks. taler de om "man far den her afslappethed”, eller "man kan bedre
koncentrere sig” som arsager til at ryge. Det kampagnen ggr er at vise dem en anden
nytteverdi ved at stoppe med at ryge. Desuden viser interviewene, at der uden involvering
ikke opstar nogen intention eller motivation, og involveringen i disse interview forekommer
kun i forbindelse med nyttevaerdi. Det er Peters livssituation og den nytteveerdi penge har
for ham, der betyder, at han involverer sig og identificerer sig med hovedpersonen og finder
indholdet relevant. Det er ogsa samme nytteveerdi, der far ham til at opleve effektiviteten af
at ga ind pa hjemmesiden for at se, hvad der star pa den. Problemet er bare dette ikke ggr
sig geeldende blandt resten af respondenterne, som derimod udtrykker, at de foretraekker
sundhedskampagner med hgijt frygtniveau. Derfor kommer her en analyse af hgjt

frygtniveau, og hvordan det pavirker forstaelsen og indlevelsen.

4.1.2. Problemstillinger ved bruge af hgjt frygtniveau i kampagner
Kampagnen med hgijt frygtniveau har valgt et langt mere frygtfremkaldende perspektiv i

forhold til kampagnen med lav frygt. Det viser sig ved, at flere af respondenterne udtrykker
en bekymring for deres helbred og beskriver, hvordan rygning pavirker deres liv. 3 ud af 4 i
interview 1 og alle 3 respondenter i interview 2 udtrykker, hvordan de har oplevet, at deres
helbred er blevet forverret af at ryge. Det betyder ogs3, at de oplever perspektivet som
bade mere sandsynligt og alvorligt, men de viser alligevel ikke tegn pa personlig
modtagelighed. En naermere analyse viser, at respondenternes reception og deres
indlevelse er sporadisk. Deres reception og sarligt deres hukommelse begraenses af den
visuelle form, der benyttes i kampagnen med hgijt frygtniveau. Alle respondenterne husker
de visuelle virkemidler, der bliver brugt, og de virker endda fascineret af optagelserne. De er
narmest imponeret over teknikken og kvaliteten, som de oplever som mere virkelig og
realistisk end kampagnen med lav frygtniveau. Desuden taler 2 i interview 1 og 2 af
deltagerne i interview 2 om, at effekterne virker bedre, men spgrgsmalet er, om de mener,
det virker mere overtalende eller budskabet er mere alvorligt end kampagnen med lav
frygtoplevelse. Pa baggrund af udtalelserne og helheden af interviewene mener jeg, at de

nok mere foretraekker den visuelle form, den hurtige klippestil og effekterne, som de mener
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huskes bedre. Problemet med fascinationen med teknologien er, som Sonny i interview 1 og
Rasmus (00.09.32) i Interview 2 ogsa papeger i udsagnet, sa husker de ikke, hvad der bliver
sagt af videnskabelige oplysninger om skaden eller den konkrete anbefaling, og det ses ogsa
i dette udsagn:
00.29.49 Sonny (interview 1)
"Ja gjet, det springer bare os lige pd mig, det gor det. Det stiger mig dybt ind i gjet selv. Og det ser
ikke sd satans laekkert ud. Men isaer gjet, det ph laegger jeg meerke til. Det er det jeg kan huske fra
den i hvert fald. Altsa sddan, hvis man sddan tenker, har du set den der med ham der sidder, nu sd
man ham sd ogsd inde i bilen. Nu har jeg lige set den, men hvis man snakker om den om en uge, sd

det mdske ikke ham jeg ville taenke pd, sd er det mdske det jeg vil taenke pd, det er den med gjet jo
og ligesom du sagde, der er ogsd en hvor de klemmer presser noget.”

Dette udsagn samt mange flere udtalelser viser, at respondenterne faktisk ikke kan huske de
dele, hvor videnskaben bliver forklaret, men de husker alle de visuelle virkemidler, som
anvendes. Det er receptionen, der afggr om respondenterne oplever sandsynlighed og
involvering, derfor er receptionen med til at pavirke, om deltagerne oplever effektiviteten af
anbefalingerne. Nar indholdet ikke kan huskes, s oplever ingen af respondenterne den
ngdvendige effektivitet af at fglge anbefalingen om at ringe til Stop-Linjen. Det illustreres

godt i dette udsagn:
00.37.16 Mads (interview 1)
Der er jo ingen tvivl om, at noget der sker i reklamen vil ske. Det er der ikke tvivl om hos mig, at det
er det jeg udsaetter min krop for altsd, at jeg fylder min krop med rgg og jeg fylder den med en helt
masse affaldsstoffer eller giftstoffer eller hvad det hedder... Sddan her er det bare, ndr du veelger at
taende en smgg, sd fylder du din krop med en helt masse affaldsstoffer eller med en masse
giftstoffer og det ved du, og sd har du bare taget et valg om at ggre det alligevel slut. Det taenker
jeg i hvert fald.
Dette udsagn viser, at selvom det er en alvorlig og sandsynlig problemstilling, som skaber
opmearksomhed, sa opleves der ikke ngdvendigvis modtagelighed eller effektivitet af at
fglge anbefalingerne. Faktisk er der ingen af respondenterne, der udtrykker nogen hensigt
om at fglge anbefalingen om at ringe til Stop-Linjen, de bemeaerker blot, at det ikke er
kampagner, der motiverer dem til at stoppe. Ud over respondenternes refleksion kan man
ogsa betragte adferden blandt respondenterne i interviewene og jeg bemaerkede, der
opstod en interessant situation i et af interviewene, som tydeligt viser, hvor meget hgj frygt
pavirker, og hvordan det medfgrer forsvarsmekanismer. Forsgget pa at holde
frygtoplevelsen pd et minimum medfgrer, at respondenterne ikke vil tale om deres egen
risiko og dgd. Det viser sig ved, at Rasmus naevner statistikken over hvor mange, der dgr af
sygdomme relateret til rygning. Den fejl, Rasmus begar, er, at han ggr statistikken reel og
virkelig for de andre ved at benytte dem selv som eksempel, det ses tydeligt i disse udsagn:

00.17.04 Rasmus
”... Og der er da ingen tvivl om at statistisk set, hvis vi bliver ved med at ryge alle tre, sd vil der
vaere en af os der dor af det. Sadan det er jo veerd at teenke over.”
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00.17.21 Stefan
”Ja men alle andre, ikke rygere, dgr jo ogsa”

00.17.22 Mikkel
"Statistisk skal vi alle sammen dg”

Dette eksemplificerer, foruden frygtoplevelsens tilbgjelighed til forsvarsmekanismer, ogsa
hvilken egenskab statistikker har som afskraekker. Frygten bliver seerlig hgj, nar
statistikkerne bliver naervarende for respondenterne, som derfor bliver ngdt til at foretage
en forsvarsmekanisme ved at sige, alle skal dg eller ikke-rygere dgr ogsa. Der er flere
eksempler p3, at nar frygten bliver for naerverende, sa reduceres den med en
forsvarsmekanisme, serligt hvis den kommer for teet pa egne erfaringer. De foretager
forsvarsmekanismer for at eliminere frygten, som de reelt ikke kan undslippe i situationen,
da de finder kommentaren stgdende, fordi det er et videnskabeligt faktum. Efter disse
eksemplificeringer af hvilke problemstillinger der er ved brug af hgj frygt som virkemiddel
og serligt, hvordan hgj frygt har tilbgjelighed til at medfgre forsvarsmekanismer, sa vil jeg
nu vise, hvilke forsvarsmekanismer der skaber de stgrste problemer for kampagner med hgj

frygtoplevelse.

4.1.3. Eksemplificering af forsvarsmekanismerne ved for hgj

frygtoplevelse
Interviewene viser flere eksempler pa forsvarsmekanismer serligt ved brug af hgj frygt,

hvor de forhindrer bade receptionen og effektiviteten af anbefalingerne. Den hgje
frygtoplevelse benytter en meget visuel form, som meget teknologisk viser noget
skreemmende eller uleekkert, derfor er det alle af respondenterne, som anvender
forsvarsmekanismer for at reducere frygten. I et af tilfeeldene foretager deltageren en
fornaegtelse ved at skifte tv-kanal, dette sker ofte instinktivt og uden overvejelse. Denne
handling forhindrer respondenten i at hgre budskabet og sarligt anbefalingerne. I interview
1 henviser en af deltagerne til en anden kampagne med en kranspulsare, hvor det visuelle
virkemiddel er sd veemmeligt, at hun bliver ngdt til at skifte kanal, hver gang den kommer.
Katrine viser en meget staerk reaktion pa visuelle virkemidler i form af forsvarsmekanismer,

som illustreres i dette udsagn:

00.30.23 Katrine
"De klemmer sddan noget sygt uleekkert fedt ud af sidan en eller anden dre. Det synes jeg fandeme,
den er klam den, der bliver jeg ngdt til at sld vak, ndr den kommer.”

Katrines reaktion er desuden et glimrende eksempel p3, hvordan nogle modtagere af
kampagnen bliver sensitive over for visse frygttemaer eller virkemidler, som medfgrer en
overdreven bevidsthed og bekymring for den ubehagelige oplevelse. Hun bliver sa

opmarksom pa det visuelle virkemiddel, at hun ikke formar at have opmarksomhed pa
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resten af indholdet. Katrine har kun rggeti 1 %2 ar og har ingen grund til at frygte dette i den
hgje grad, som hun ggr, men netop det er beviset p3, at receptionen bliver pavirket i sddan
en grad, at hun ikke kan abstrahere fra det. Det har en betydning for, hvor modtagelig hun er
for andre kampagner. Den kampagne Katrine henviser til, er en anden af kampagnerne i
samme raekke fra sundhedsministeriet, og udsagnet paviser, at hun aktivere en
forsvarsmekanisme hvilket maske pavirker forholdet til kampagne i interviewet, som hun
ikke havde set fgr. Katrine udtrykker en fortraengning af store dele af indholdet, som hun

udtrykker, er uleekkert (00.29.22).

De visuelle virkemidler kan vaere sa realistiske og frygtfremkaldende, at respondenterne
ikke husker andet fra kampagnen ud over virkemidlet. Denne forsvarsmekanisme hedder
fortreengning og er meget normal ved hgj frygt, hvilket forekommer hos alle
respondenterne, enten gennem deres direkte henvisning til den manglende erindring eller
ved at de ikke kan eller blot gengiver fragmenterede dele af indholdet. Det illustreres

glimrende i dette udsagn:

00.29.49 Sonny
"Ja gjet, det springer bare os i lige pd mig, det ggr det. Det stirrer mig dybt ind i gjet selv. Og det ser
ikke sd satans leekkert ud. Men iser gjet det ligger jeg maerke til.”

Sonny nzevner virkemidlet med gjet, der er spaendt op i en tang, og han udtrykker en fysisk
reaktion pa, hvor ubehageligt det er. Nar respondenterne foretager en fortrangning skylles
det, at der er behov for en umiddelbar reduktion af emotionen, hvilket ofte medfgrer

misforstdelser af indholdet, som det ogsa er tilfaeldet her.

En anden forsvarsmekanisme, som viser sig ofte blandt respondenterne er forvraengning,
der bade bliver forarsaget af den negative emotion, som truslen fremkalder, og den
ubehagelige genkaldelse af det visuelle virkemiddel, som kampagnen benytter. Kun 2 af
respondenterne i interview 1 og ingen i interview 2 indrgmmer, at de bliver pavirket og far
det fysisk darligt af frygtkampagnerne. I interviewet har jeg haft mulighed for ikke blot at
hgre deres accounts af oplevelsen, men ogsa at studere deres accounts i action, sa selv om
respondenter ikke direkte udtrykker deres frygt, sa har deres interaktion om indholdet,
deres gengivelser af egne oplevelser og deres ambivalens til kampagner vist, at de alle
oplever en grad af frygt i begge interviewene. Deres frygt viser sig i deres adfeerd, hvor jeg
bemeaerkede, at de ikke taler om egne risici, men distancerer sig ved at tale om andre folk,
tillige viser det sig i de forsvarsmekanismer som apati, som de alle anvender. Dermed sagt,
at alle respondenterne i interviewene har fglt ubehag, de er blot ikke sa dbne omkring deres
folelser. Mads er den eneste mand, der indrgmmer, at han oplever hgj frygt i kampagner

som en fysisk ubehagelighed, og han indrgmmer ogs3, at det skyldes frygten, som han kort
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tid efter veelger at reducere gennem forsvarsmekanismer som forvraengning og fornaegtelse
af budskabet og frygten. Det illustreres glimrende i dette udsagn fra Mads:

00.33.48 Mads
"Jeg kan fa det helt fysisk ddrligt ndr jeg ser sddan noget der.”

00.33.57: Mads

”... det er et valg jeg tager og jeg ved godt at rygning er skadeligt for mig og jeg bliver mere
bevidst om det ndr jeg ser en reklame som den her men at blive bevidst om det er ikke det samme
som at fravaelge det for mig. Altsd sd er der sd mange ting jeg ved godt det er sddan noget typisk
ryger noget * at sige sd skulle jeg stoppe med sd mange ting i mit liv hvis jeg bare skulle vaere sund
og rask hele tiden og nd har jeg lyst til at ryge ogsd selvom jeg godt ved hvad det gor ved mig sd
bliver jeg ved.”

Han siger, at hvis han skulle vaere sund og rask, sa skulle han stoppe med mange andre ting
ogsa, men kampagnen taler aldrig om almen sundhed, men specifikt om hvordan stoffer i
rggen skader rygere. Dette udsagn skyldes helt sikkert et forsgg pa at reducere frygten og
risikooplevelsen ved at sammenligne det med noget mindre skadeligt som usund kost eller
manglende motion. Hans forvraengning af indholdet medfgrer endda en uhensigtsmaessig
holdning. Arsagen til at visuelle kampagner ofte medfgrer forvraengning skyldes, som det
tydeligt ses af eksemplet ovenover eller fordi billeder er flertydige og kraever den rette
fortolkning derfor er Tv-kampagner ofte utilstraekkelige i leveringen af budskabet. Denne
adfeerd tyder ogsd pa en mathed, nar det kommer til sundhedsoplysninger, som desuden
forefindes hos samtlige respondenter. Respondenterne taler om, at oplysning ikke virker,
fordi rygere bliver bombarderet med, hvor farligt det er at ryge. Det, de beskriver, er den
apati, som generelt fylder mennesker i dag. Det skyldes en overdreven eksponering for
informationer og sarligt rad, som flere ar med oplysning og kampagner kan have medfgrt.
Modtagerne har haft mulighed for at danne et filter, hvor ligegyldigheden viser sig ved, at
kampagnerne ikke treenger ind til modtagerne, som er matte med oplysninger og
frygtbilleder. Dette filter, som respondenterne naevner, betyder, at fremtidige
frygtkampagner slet ikke vil have nogen virkning eller de vil blive censureret af modtagerne,
sa de kun ser det, de selv finder interessant, fordi resten vil blive forvraenget eller fortraengt.
Et godt eksempel pa apatien er dette udsagn:

00.06.30 Rasmus

“Generelt jeg synes ikke det fungere sarligt godt, det der ndr, der er nogen de skal, det der med at

man bliver oplyst med, at man skal stoppe med at ryge. Jeg synes ikke der er sddan den store effekt

altsd. Alle rygere ved jo det er farligt, altsd alle. Man er jo ikke i tvivl om at det er pisse farligt, men

det.. men man har bare et sddan filter, sd det generelt sidanne kampagner, de traenger sku ikke
rigtig ind.”
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Foruden denne mathed, som flere af respondenterne udtrykker, sa findes der sd mange
andre kampagner, hvis indhold og budskaber ogsa pavirker den konkrete frygtoplevelse og
kampagne. Flere gange henviser deltagerne til de enten modstridende eller fragmenterede
oplysninger, som kampagnerne bringer frem. Det forekommer, at kampagner fra helt andre
sundhedstemaer bliver blandet sammen med kampagner om rygning seerligt, hvis
oplysningerne er bekvemmelige til at efterrationalisere forsvarsmekanismen med.
Budskaberne bliver blandet sammen, og indholdet fremmer bestemte former for
forsvarsmekanismer, der far et negativt udfald pa den konkrete kampagne. Dette ses
tydeligt i dette udsagn:

00.39.18 Sonny

”... hvis man bliver ved og jeg ved ogsd at hver eneste cigaret den skader mig, sd kan jeg. Det

afkorter mit liv hver gang. 5 min hver gang, sd kan jeg lgbe en tur pd et eller andet kilometer, sd

har jeg forlaenget det med seks minutter og sd har jeg plus et minut til gode ikke ogsd? Og det gor

man hvert fald. Jeg dyrker sd ingen motion, men stadig, sd tager vi et eble i ngd og nz i stede for.

Det kommer med drstiderne sddan en gang om ugen, men sandsynligheden JO den er der jo. Men
gh og det er jo man ved det godt. Sa der er ikke sd meget, det har vi vist siden 56 sd.”

Dette illustrerer, hvordan sundhedskampagner indvirker pad hinanden, og hvordan
sygdomsbilledet ofte opleves som flertydigt. Her henviser Sonny til ”6 om dagen”, hvor
modtagerne far besked pa at spise 6 stykker frugt om dagen for at forhindre kraft og andre
livsstilssygdomme. Desuden henviser Sonny ogsa til informationer om, at motion gger
levealderen. Problemet er, han benytter dem til at retfeerdigggre, at han selv fortseetter med
atryge. Dette er bade en form for forvraengning af de oprindelige kampagner, men det
skyldes tydeligt alt for mange og ofte modstridende oplysninger om, hvad der er sundt som
folge af overdrevet brug af kampagner og seerligt virkemidlet frygt. Forvrangning er den
mest almindelige forsvarsmekanisme, og derfor er den ogsa reprzasenteret pa flere mader.
Forvraengningen opstar bade ved, at indholdet bliver forstaet pd en made, der ikke er
tilsigtet eller ved at tilleegge dele af indholdet en saerlig og utilsigtet veerdi. Det er netop
faren ved brug af hgj frygt, at de veesentlige dele, som skal argumentere for anbefalingerne,
ikke bliver hgrt. Et typisk eksempel pa forvreengning er:

00.09.32 Rasmus

"Jamen det er rigtigt nok, der er sddan det er, men sd er der ogsd lidt det der nydelse element. Der

forst teender cigaretten og farst til sidst, da han sddan udhalere det er sddan lidt det, man som

ryger bider maerke i. Og sd mellemstykket hvor de egentligt fortaller det, der er relevant, det glider
madske lidt ud, og igen det er jo fordi der ikke er noget nyt vi ved jo godt at det er farligt.”

Eksemplet med Rasmus viser, hvordan respondenterne kan tilleegge vaerdi til utilsigtede
elementer. Han ser en nydelse i, at hovedpersonen teender en smgg. Dette er en uheldig
form for identifikation, szerligt da han selv indrgmmer at foretage en fortrangning, som

medfgrer, at han ikke hgrer, hvilken uheldig bivirkning rygning har. Fortraengning
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forekommer blandt stor set alle respondenterne efter den hgje frygtoplevelse i kampagnen.
De indrgmmer, at de ikke kan huske hele mellemstykket af kampagnen, hvor alle
argumenterne og forskningen bliver praesenteret for, at rygning er skadelig. Desuden viser
eksemplet, at de samme elementer, som ggr kampagnen realistisk, ogsa kan misforstas, og

derfor understreger det betydningen af at teste kampagner inden brug.

Foruden forvraengning sa er der ogsa eksempel p3, hvordan hgj frygt kan skabe
boomerangeffekten hos modtagere, dette er isar geldende hos respondenter med lang
rygevane og staerk personlighed. Det ses tydeligt blandt deltagerne, at der er stor forskel p3,
hvor nemt de tilpasser sig, eller om de forsvarer deres vaner og protesterer mod presset.
Dette illustreres godt af Peter, som udtaler sig sdledes om det:

00.48.20 Peter

”"Bare fordi jeg har snakket sd meget sd vil jeg sige tvaertimod jeg fdr lyst til en i rent og skaer

protest fordi som tidligere naevnt jeg bliver lidt vred over at blive talt ned til. Jeg far lyst til at

taende en smgg i rent og skaer protest altsa.”
Peter viser, at han oplever et pres om at tilpasse sig, som han ligeledes oplever som
nedladende. Det er netop denne fglelse af at blive talt ned til, som den hgje frygt kan skabe
gennem den hgje risikoskildring og den enkle fremstilling af rygeres problemstilling. Peter
udtrykker flere steder, at han har en staerk personlighed, der ikke bryder sig om autoriteter,
hvilket kan vare drsagen til, at han ikke bryder sig om anbefalinger, som han ser som
kommandoer. Flere af respondenterne viser tegn pa en steerk personlighed, som har
tilbgjelighed til boomerangeffekten. Dette kan skyldes, at der forekommer nogle
uoverensstemmelser, mellem hvad deltagerne selv fgler de formar, og det som de ser i
kampagnerne og searligt anbefalingerne. Kampagnen giver jo ikke nogen forskellige
muligheder ud over at ringe til Stop-Linjen. Dette kan veaere drsagen til
uoverensstemmelserne, da det kan veere graenseoverskridende at tale med fremmede om
ens problemer. Desuden er den fysiske afhangighed ofte sa stor, at respondenternes
erfaringer siger dem, at anbefalingerne ikke er nok eller de ikke overkommelige at fglge.

00.15.22 Mads

"Jamen det ogsd, ja det kan ogsd vaere rigtigt, men jeg tenker jeg ved GODT, hvad der stdr pd DEN

hjemmeside. Altsd, det sddan lige pracist den modsatte af, hvad du har, mdske. Hvor jeg taenker

jeg gider ikke lzese DET, fordi jeg ved udmaerket godt et eller andet sted, hvad jeg tror der stdr pd

den hjemmeside og sd vil jeg hellere bruge min tid pd at teende en smgg og ryge den end at sidde
derinde.”

Det ubehag og den bekymring der dannes medfgrer, at frygten reduceres pa
uhensigtsmaessige mader som boomerangeffekten. Respondenterne udtrykker samme

oplevelse af at blive talt ned til som Peter, og de udtrykker endda et gnske om en positiv
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kampagne, der viser den subjektive nytteveerdi af at stoppe. Respondenterne udtrykker
flere steder i interviewet et behov for at opleve, hvilket positivt udfald de kan forvente ved
at stoppe, og de gnsker at problemstillingen viste hvor sveert det er at stoppe, og hvilke
arsager der oftest far rygere til at falde i. De efterspgrger mere nuancering, der kan ggre
kampagnerne mere relevante og vedkommende. Det viser sig i udtalelser som:
00.10.01 Mikkel
“Ja info elementet er der. Jeg synes altsd mange af de kampagner der, de rygekampagner, de
mangler at tage hgjde for det er finde ud af, hvorfor det er folk, de egentligt ryger. Altsd hvad er
det der ggr, vi ved det er dyrt, vi ved det er sundhedsskadeligt, det er jo ikke kun, fordi vi er
afhaengige af det, altsd det er jo ikke kun fordi kroppen har brug for det. Det er ogsd, fordi der er
en eller anden nydelse for i at ryge ik? At man fdr den der afslappethed, at man kan bedre
koncentrere sig og alle de der elementer der, hvis man startede en kampagne med at havde det

som udgangspunkt altsd, der er en grund til folk de ryger. Det er jo ikke kun fordi, de er nogle
svage sjeele. Altsd det, synes jeg faktisk tit, de overser de kampagner.”

De efterspgrger ikke en positiv fremstilling blot en mere flersidig og respektfuld tilgang,
som, respondenterne mener, kunne forhindre nogle af disse forsvarsmekanismer.
Forsvarsmekanismer betyder, at kampagner med hgj frygt reelt star over for nogle serigse
vanskeligheder, og derfor spiller anbefalingerne en meget vigtig rolle, for de skal jo
forhindre forsvarsmekanismerne i at tage over, derfor kommer her en analyse af hvordan

anbefalingerne fungerede pa frygtoplevelsen og modtageligheden.

4.1.4. Problematikker med fremstillingen af anbefalinger
Anbefalingerne har til formal at reducere frygten og @endre holdning og adfeerd hos

respondenterne, men dette finder ikke sted hos de fleste af deltagerne. I kampagnen med lav
frygt skyldes det tre alvorlige problemstillinger: manglende alvor, manglende relevans og

manglende konkrete anbefalinger.

Den manglende relevans har medfgrt, at nogle af respondenterne ikke oplever den
ngdvendige indlevelse for at opleve effektivitet af anbefalingen. Problemet med det er, at
den personlige modtagelighed er afggrende for at sikre, at de bliver motiveret til at handle
og fglger anbefalingerne. De, som kunne huske en hjemmeside, synes ikke, den var relevant
eller veerd at undersgge og har derfor ikke husket selve adressen. Flere af respondenterne
udtrykker bade utilfredshed med den manglende relevans og alvor, som betyder, at de ikke
involverer sig i budskabet, derfor kan de ikke huske anbefalingen. Dette er vigtigt, fordi den
personlige modtagelighed spiller en vigtig rolle for, om respondenterne har en velvilje til
anbefalingerne. Den eneste, der viser denne velvilje, er Peter, som finder det gkonomiske
perspektiv yderst relevant og interessant. Han oplever ogsa en interesse for at ga ind pa

hjemmesiden for at se, hvad den har at byde pa. Dette kan skyldes, at Peter finder
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perspektivet sandsynligt og oplever, at det gkonomiske tab er en hgj pris, desuden oplever
han hjemmesiden relevant og enkel at undersgge. Dette illustreres glimrende i dette udsagn:
00.14.55 Peter
”... ja men hjemmesiden der, den fangede jeg ogsd. Og kunne faktisk godt vaere interesseret i at gd
ind og kig.”
De andre udtrykker til gengaeld szerligt, at de mangler nogle konkrete oplysninger og
handlemuligheder. Dette er et udtryk for, at de oplever en manglende handlekraftighed i
forhold til anbefalingen. Desuden har deltagerne udtrykt en manglende alvor i kampagnen,
hvilket har betydet, at de ikke har bemarket anbefalingen eller ikke oplevet dem som
serigse nok. Denne manglende alvor har betydet, at anbefalingen ikke opleves som
tillidsveekkende, og deltagerne ikke har taget kampagnen serigst. Derfor er der risiko for, at
budskabet ikke bliver taget alvorligt, som det har vist sig hos de fleste af deltagerne.
00.07.16 Mikkel
"Altsd, der mangler ogsd noget et eller andet. Altsd i andre kampagner, hvor man fdr mange flere
oplysninger om, hvor man kan ringe til sin lzege, rygestopkursus med din kommune eller et eller

andet. Der er sddan konkrete oplysninger om, hvordan mulighederne er, hvis man gerne vil stop
med at ryge, men her er der ikke noget ud over den humoristiske vinkel.”

Dette udsagn viser, at alvoren spiller en vigtig rolle i modtageligheden for anbefalingerne, da
Mikkel understreger betydningen af konkrete og alvorlige anbefalinger. Alle
respondenterne har, foruden disse problemer, ogsa bemaerket, at anbefalingerne ikke er
opsynsvaekkende, hvilket spiller en stor rolle for, at anbefalingerne i kampagnen ikke har
opnaet de tilsigtede resultater. Den tekniske fejl, at kampagnen med lav frygtniveau aldrig
med lyd forteeller, at modtagerne skal ga ind pa hjemmesiden for hjalp og rad betyder, at
anbefalingen om at ga ind pa hjemmesiden aldrig rigtig kan genkaldes af respondenterne.
Flere af respondenterne husker ikke, at der var nogen anbefaling, eller hvad det var.
Problemet er ogs3, at deltagernes oplevelse af manglen pa anbefalinger betyder, at
respondenterne ikke far reduceret den frygt, der matte veere opstdet, og kampagnen mister
tilliden og troveerdigheden. Denne forseelse har medfgrt, at de har svaert ved at fgle
motivation for anbefalingerne. Arsagen til at s mange respondenter ikke bryder sig om
denne kampagne skyldes hgjst sandsynligt, at de ikke kan fa reduceret den lille meengde
frygt, der er og derfor bliver ngdt til at finde andre metoder som fortraengning af
problemstillingen med manglende relevans eller forvreengning af indholdet om gkonomisk
tab med mistet ;egteskab. Mange af respondenterne efterspgrger nytteveerdi af at stoppe og
mere konkrete anbefalinger, som skaber mulighed for umiddelbar handling. Det illustreres

godt i dette udsagn:

00.21.10 Mads
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"Jeg taenker bare, ndr du siger det der med, at sd aflevere du lige halvanden mdnedslgn lige nu her.
For det taenkte jeg ogsd lidt over og sd tenkte jeg nemlig, at det virkede fuldstaendig modsat pd
mig, at jeg taenker at jeg vil da hellere have at man sd laver en reklame, hvor det gdr pd, hvad kan
du sa. Hvad gdr det sd udover pd en mdned pd kortere sigt altsd, hvad gdr det egentligt ud over dig
i hverdagen, hvad er det du mister i hverdagen?... Altsa sa ville jeg synes det er mere rammende pd
mig, hvis der er mere hverdagsagtig og, at man sd siger i denne her mdned, kunne du have taget
din keereste med ud og rejse, det har du ikke lige gjort eller kunne du kare en tur med dine bgrn i
Lalandia eller et eller andet sted...”
Udsagnet viser, hvordan respondenterne teenker over deres vane. De kan bedre teenke i sma
trin og mere konkrete problemstillinger. Kampagner, der bruger frygt som virkemiddel,
kraever, at modtager involverer sig i budskabet, for at anbefalingerne har nogen virkning, da
der er stor forskel pd at kunne eller ville forestille sig, hvordan udfaldet af frygten vil
pavirke en. Det er tydeligt at fremstillingen af hvad et helt ars rygning vil koste er for
abstrakt for Mads. Anbefalingerne er ligeledes meget subjektive og athanger af den tid,
modtager har fglt sig udsat, de erfaringer og det selvveerd, modtager besidder. Dette er
tydeligt, idet Peter er mere interesseret i at besgge hjemmesiden for kampagnen med lavt

frygtniveau. Faktorer som udsathed, erfaringer og identitet komplicerer fremstillingen af

anbefalingerne og kampagnerne i sig selv.

Teorien siger desuden, at der er der stgrre tilbgjelighed til at fglge anbefalingerne ved hgjt
frygtniveau, da der er et speendingsforhold mellem frygten og anbefalingerne.
Respondenterne bemaerker da ogs3, at anbefalingen i kampagnen med hgijt frygtniveau er
mere konkrete. Det de mener med det er, at de bedre kan huske anbefalingen, da en voice

over siger det, samtidigt med at det star i tekstform. Det viser sig i udsagn som:

00.31.28 Sonny

"Altsd, hvis man gnsker at stoppe med at ryge, de giver den de oplysninger der gar, at man kan
komme videre i det altsd. Telefonnummeret der stdr klart og tydeligt, at stoplinjen og speaket ind
over sd man kan sige oplysninger som sddan ER DER, men det rygelinjen der er mdske galt.”

De mener ikke, at anbefalingen er mere konkret, men de mener, at formen, anbefalingen
prasenteres pa, er mere konkret end ved lav frygtoplevelse. Problemet er blot, at
anbefalingen ved den hgje frygtoplevelse er at ringe til Stop-Linjen, hvilket for nogle kan
opleves som intimiderende og saerligt, ndr man ikke ved, hvad de formar at hjaelpe med,
eller hvad de kan finde pa at spgrge om, ndr man ringer til dem. Arsagen til at der foretages
sa mange forsvarsmekanismer, kunne derfor skyldes, at anbefalingen ikke er lgsning pa3,
hvordan man stopper med at ryge, men en opfordring til at ringe og fa hjeelp. Det kraever
stgrre personlig modtagelighed og motivation for at gribe knoglen og fortzelle fremmede om
ens fejl og mangler er i forvejen sveert. Forsvarsmekanismerne skyldes derfor, at
modtagerne oplever, at deres egen handlekraftighed er utilstraekkelig til at fglge
anbefalingen. Spaendingsforholdet, der er mellem indholdets frygtniveau og anbefalingernes

reduktion af frygten, afggr, om deltagerne valger forsvarsmekanismer eller fgler sig
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motiveret til at foretage en tilpasset adfeerdseendring, og det er tydeligt i disse interview, at

respondenterne ikke fgler sig motiveret.

4.1.5. Problemer med identitet og selvvaerd
[ interviewene ses det tydeligt, at identitet spiller en vaesentlig rolle for oplevelsen af

kampagnen. Identiteten pavirker bade reception, indlevelse og forstaelse af budskaberne
blandt respondenterne, hvor sarligt deres erfaringer og personlighed spiller en vaesentlig
rolle. Identiteten pavirker receptionen, fordi det er identifikationen med situationen eller
hovedpersonen, der afggr, hvordan respondenterne oplever indholdet. Respondenterne
forteeller, at de godt kan genkende problemstillingerne i de to kampagner, men der er meget
forskel pa, hvordan de oplever indholdet. Nogle af respondenterne oplever kampagnen med
lav frygt som nedtalende, mens andre mener det omvendte. Dette skyldes deres erfaringer,
deres interesser og smagspreaeferencer, hvilket i hgj grad er en del af identiteten. Derfor er
det et stort problem, nar kampagnerne far flere af respondenterne til at opleve indholdet
som nedladende eller unuanceret. Arsagen til at respondenterne fir denne oplevelse skyldes
deres erfaringer med rygning, rygestop og sundhedskampagner. Respondenterne oplever, at
oplysningerne modsiger deres erfaringer, at anbefalingerne er for ukonkrete eller slet ikke
fremstiller den store problemstilling, det er at stoppe med at ryge. Det eksemplificeres
glimrende i dette udsagn:
00.10.01 Mikkel
”Ja info elementet er der. Jeg synes altsd mange af de kampagner der. De rygekampagner, det de
mangler at tage hgjde for, det er finde ud af hvorfor det er folk, de egentligt ryger. Altsd, hvad er
det der ggr, vi ved det er dyrt, vi ved det er sundhedsskadeligt, det er jo ikke kun fordi vi er
afhaengige af det. Altsd, det er jo ikke kun fordi kroppen har brug for det, det er ogsa, fordi der er
en eller anden nydelse for i at ryge ikke? At man far den der afslappethed, at man kan bedre
koncentrere sig og alle de der elementer, der hvis man startede en kampagne med at havde det
som udgangspunkt. Altsd, der er en grund til folk, de ryger, det er jo ikke kun fordi, de er nogle

svage sjeele altsd og det synes jeg faktisk tit de overser de kampagner. Jeg ved sd ikke, hvordan
man skulle lave det vel. ”

Desuden sa fremstiller kampagnerne ofte rygning som en athaengighed pa lige fod med
alkoholisme, hvilket kan skabe stridigheder med modtagernes selvbillede. Mikkel udtrykker
klart, at han oplever kampagnerne, og i seerdeleshed kampagnen med hgj frygt, som
modstridende med hans selvbillede. Han oplever kampagnens budskab som nedsattende
for rygere. Han mener, kampagnerne siger, at rygere er svage og afhaengige, hvilket han
klart tager afstand fra. Hans selvbillede stemmer ikke overens med fremstillingen, hvilket
kan veere med til at pavirke hans forsvarsmekanismer. Dette udsagn illustrerer, hvordan
flere af deltagerne har reageret og udtrykt, at de oplever kampagnerne som nedladende. Der

er flere af respondenterne, som udtrykker, at det er deres valg, og de har magten til at
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@ndre deres vaner. Dette selvbillede er meget vigtigt for dem, og derfor betyder det meget

for dem at blive respekteret.

Deltagernes reception af kampagnerne viser, hvor vigtig skildringen af problemstillingen er,
og hvor meget den betyder for indlevelsen. Indlevelsen og den personlige modtagelighed
har en vigtig funktion om at fa respondenterne til at veere abne for kampagnernes
budskaber og indhold og ikke afvise dem som irrelevante. Dette er netop problemet med
kampagnerne, som de fleste respondenter enten ikke oplever som relevante eller
respondenterne kan eller vil ikke identificere sig med problemfremstillingen. Dette skyldes
foruden selvbilledet ogsa sygdomsbilledet af rygning som yderst sundhedsskadeligt i
kampagnerne, hvilket fremstilles som alvorligt og farligt for respondenterne. Det viser sig

glimrende i dette udsagn:

00.22.17 Rasmus

“Det gor lidt mere, altsd jeg synes det gor ogsd lidt mere indtryk, ndr de viser de der billeder, altsd
som jeg sagde far. Der har ogsd varet sddan en reklame, hvor de klemmer sddan noget, hvad
hedder det, sddan en kranspulsdre, hvor man ser, det er sddan helt forkalket og jeg kan se den.
Altsd, sadan noget det gor lidt mere indtryk synes jeg. Ndr den bliver sddan lidt mere, ja ja og der
altsd ikke bliver lagt finger imellem. Sa jeg synes det virker bedre pd mig i hvert fald.”

Fremstillingen af rygerne og sygdomsbilledet har til gengeeld betydet, at ingen af
respondenterne reelt lever sig ind i kampagnen med hgj frygt. Dette kan skyldes, at
kampagnen med hgj frygt fremstiller rygernes sygdomsbillede som uundgdeligt medmindre
modtagerne stopper helt, og det skal de bruge hjzelp til fra Stop-Linjen. Fremstilling af
anbefalingen som den eneste lgsning, der praesenteres, er ogsa med til at heemme
respondenternes oplevelse af handlekraftighed og deres selvbilledet som ressourcestaerke
personer. Indlevelsen og fremstillingen af sygdomsbilledet spiller derfor en vaesentlig rolle

pa oplevelsen af kampagner.

Foruden fremstillingen af sygdomsbilledet sa spiller personlighed en stor rolle for, hvor
pavirkelige og tillidsfulde modtagerne er. Respondenterne i interviewene viser ikke den
store tillid til hverken kampagnernes anbefalinger eller til afsenderen. Flere udtalelser viser,
at der er mistillid til afsenderne, og der stilles ofte spgrgsmal ved deres fremstilling af
problemerne eller rygerne som en gruppe. Flere af respondenterne udtrykker direkte vrede
over fremstillingen af rygerne og fgler, at kampagnerne virker overlegne og bedrevidende.

Dette ses seerligt i denne udtalelse:

00.51.40 Peter

”... jeg synes den der lgftet pegefinger er helt vildt forfaerdelig. Men det er ogsd sd igen, jeg er to og
tredve og jeg er selvstaendig med eget firma. Jeg er generelt, hvis en person i nogen form for
autoritet siger gd til venstre. Sd stdr jeg og taenker hm hgjre nice. Altsd i det hele taget, sd vil jeg
gerne pd en eller anden mdde fole, at jeg har en eller anden form for medbestemmelse i det, hvis
jeg far at vide, hvad jeg skal gore, sd er der stor sandsynlighed for at jeg vil gore det modsatte bare
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for at veere tveer eller finde en eller anden ddrlig undskyldning for ligesom at ggre det modsatte
ikke ogsa? Men i kraft af den pegefinger, sd er det bare sddan - ej du skal tro nej min ven. Til
gengeeld var pegefingeren ligesd meget fremme pd et eller andet plan i den farste reklame, men
den var ikke sadan, du er dum stop med at ryge. N4, men sd kan man ligesom, synes jeg sd,
signalerede det budskab meget bedre i den fgrste, og jeg vil hellere se den fgrste og jeg vil gerne se
en tematisk fortsattelse af den farste og jeg er overhovedet slet ikke interesseret i at se den
anden.”

Peter viser i dette eksempel bade mistillid til afsenderen af kampagnen med hgj frygt og
betydningen af fremstillingen af rygerne. Desuden spiller hans personlighed en vasentlig
rolle for receptionen. Han udtrykker, hvor vigtigt det er for hans selvbillede som ryger, at
han respekteres i indholdet. Desuden viser eksemplet, at kampagnen med den lave frygt og
den humoristiske form ligeledes kraever personlighed og den rette humor for at blive
forstaet rigtigt. De fleste respondenter forstod ikke kampagnen med humor, hvilket kan

skyldes den ikke passede til deres personlighed og individuelle humor.

Erfaring spiller en meget vigtig, og der er mange eksempler, hvor respondenterne taler ud
fra deres egne erfaringer og om deres egne vaner, nar de omtaler frygt og seerligt, hvad der
pavirker den. Der bliver flere gange brugt meget personlige skildringer i samtalerne. Den
personlige erfaring spiller en helt szerlig rolle i forhold til at fglge anbefalingerne, da
respondenterne udtrykker, at de ikke fgler modtagelighed for anbefalingerne, og dette kan
skyldes deres erfaringer med at stoppe, eller at rygning er en vaesentlig del af deres

identitet. Et godt eksempel er dette udsagn:

00.47.54 Katrine

"Jamen jeg faler mig, da lidt motiveret af den, men den far mig ikke til at gore det alligevel. Sd det
er derfor jeg gider ikke stoppe med at ryge. Jeg har aldrig haft lyst til at stoppe med at ryge, fordi
Jjeg synes jeg gdr glip af s meget andet, hvis jeg stoppede med at ryge selv. Det Nej ikke lige, ikke

nok i hvert fald.”

Katrine er en ung pige, der kun har rgget i 2 ar og aldrig har prgvet at stoppe, hun er derfor
ikke endnu helt sa fysisk belastet, som de mere garvede rygere. Hun ryger, fordi det er en
del af hendes identitet. Nar hun her taler om, "alt det andet jeg gar glip af”, sa er det netop
det sociale ved at ryge, som hun tidligere i interviewet gav udtryk for. Flere af
respondenterne har forsggt at stoppe, men den fysiske aftheengighed er sveer at bryde, derfor
er det sa vigtigt, at modtagerne fgler, at kampagner fremstiller et sygdomsbillede, som
afspejler handlekraftighed og nogle anbefalinger som er en ressource, s modtagerne fgler,
de har en indflydelse pa deres vaner. En mangel pa respekt for rygernes selvbillede kan
knaekke deres fglelse af autonomi og konfrontere dem med den manglende selvkontrol.
Respondenternes behov for kontrol er vaesentligt, fordi det viser, hvor kompliceret deres
vaner er forbundet med en del af deres identitet. En stor del af deres identitet ligger i at
vere ryger, og som Katrine ogsa papeger i eksemplet ovenover, sa ser rygerne i interviewet

sig for solidariske og sociale mennesker, hvilket saerligt ikke bliver anerkendt i kampagnen
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med hgj frygt. Desuden har kampagnen med hgj frygt formaet at fjerne fglelsen af kontrol og
handlekraftighed ved at lave en anbefaling om at ringe til Stop-Linjen, som formodentligt
har signaleret, du skal have hjzelp med at blive rggfri. Dette tab af autonomi og kontrol har
efter alt at dgmme vaeret med til at medfgre forsvarsmekanismer for at reducere frygten og

genetablere fglelsen af kontrol.

4.1.6. Problemer med tabuisering af rygerne
Rygning er ikke et emne, som er kulturelt tabu i Danmark, dermed ikke sagt, at det ikke kan

vaere gmtaleligt, seerligt for rygere og deres pargrende. I afsnittet om identitet beskrives det,
hvordan rygere ikke taler at blive talt ned til, og hvilken betydning respekt for deres valg har
for dem. Dette er et tegn, at rygning ikke er helt sa frit et emne at behandle. Der er grunde til,
at rygere eller rygning ikke fremstilles pa en positiv made, og det skyldes, at kampagner
forsgger at ggre rygning socialt uacceptabelt. Respondenterne har netop opfanget
kampagnernes forsgg pa at begraense mulighederne for at tale om rygere og rygning samt
deres forsgg pa at eendre veerdierne for rygning i samfundet. Flere af respondenterne har
opfanget en stemning seerligt i kampagnen med hgj frygt som nedladende og respektlgs over

for rygernes valg. Det ses saerligt i denne udtalelse:

00.14.44 Mikkel

"Men jeg tror allerede kampagnen har gjort det. Det handler jo om at skabe den der forstdelse i
samfundet om, at det er uacceptabelt pd en eller anden mdde. Altsd, for 20 dr siden der var der
stadigt folk, der kgrte spritbilisme og sddanne ting, der det er FULDSTANDIGT acceptabelt nu,
ikke? Men jeg tror bare, det der med at finde den der graense der ikke ogsd, fordi man md ogsa. Jeg
hgrer til dem, som mener at, hvis folk kan finde ud af at ryge uden det generer andre, sd synes jeg
ogsd de skal have lov til det ikke ogsd? De betaler dyre domme for de cigaretter der, selv om det er
en stor omkostning for samfundet altsd, at folk de er rygere.”

Mikkel ikke alene beskriver, hvad kampagnerne har gjort for at skabe tabu af spritbilisme,
men han identificerer ogsa, hvad kampagner med frygt som virkemiddel er ved at ggre ved
rygere og rygning. Han ggr opmarksom p4, at argumentationen er ved at ggre rygning
uacceptabelt. Ved at ggre rygning til et emne, som man kun kan tale om pa bestemte mader,
saetter man begransninger ikke blot for, hvordan offentligheden kan tale om emnet, men
ogsa hvordan man som tilrettelaeegger kan tale om emnet. Det har kulturelle fglger sa
intensivt at forsgge at aendre holdninger og handlinger hos borgerne. En af disse
konsekvenser ved holdningsbearbejdning er, at de pastar en rigtig og forkert adfeerd, som
forer til intolerance over for rygerne, selv nar det er uberettiget. Denne intolerance kommer
bade af kulturen og lovgivningen, hvor den danske kultur i hgj grad er regelbaseret, og hvor
man har en steerk sans for rigtigt og forkert. Problemet er, at det er med til, som Mikkel sa

flot pdpeger, at ggre samfundet intolerant. Dette illustreres glimrende i dette udsagn:
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00.12.28 Stefan

"Men det jo mdske ogsa fordi vi lever i sddan et land, hvor det sddan meget uacceptable at vare
moralsk forkastelig ndr det er sddan et lille land og et vestligt land og det er ja, sddan high society,
selvom man bor pd landet ...”

Det er denne moralske sans, der far mennesker til at skabe tabuerne for at skdne hinanden
for smerte eller flovhed, men samtidigt skaber dette intolerance over for alt, hvad der er
anderledes. Intolerancen kan medfgre en skam blandt rygerne, som begynder at ryge i smug
eller en mulighed for skyldsplacering, som medfgrer, at ikke-rygerne mener, rygerne selv
skal betale deres sygehusregning. Flere af respondenterne har allerede gjort opmarksom pa
dette problem med den manglende respekt og deres vrede over det. De keemper om deres
identitet og deres egen kultur som rygere. Flere af rygerne mener, at de har en serlig
kultur, hvor rygning er det sociale samlingspunkt med egne ritualer og felles veerdier, som
er ved at blive udryddet. Denne kultur bliver beskrevet gennem dette udsagn:

00.18.54 Stefan

”... det kommer an pd, hvad man ser som livskvalitet, fordi jeg synes da, at hvis man sidder sddan

en gruppe gutter der sidder og pulser nogle smgger og drikker nogle bajer og forteller om alle de

der drengestreger, man har lavet, jamen det synes jeg, det er livskvalitet for mig. Det er jo sddan en

social ting et eller andet sted. Jeg er sku ligeglad med om jeg kan lgbe 1000 km eller what ever. Det

betyder ingen ting for mig altsd, hvis jeg sd lever 5 dr mindre, jamen sd kan det vaere jeg slipper for
at vaere dement og sidde i karestol og sd videre.”

Det, Stefan illustrerer, er det sammenhold, sociale behov og de stzerke personligheder, som
rygerne ofte besidder og det kombineret med andre udtalelser fra bade Peter og Katrine
viser, at rygning ikke blot er en vane men bade en identitet og en kultur som

respondenterne er en del af.

Foruden forsgget pa at ggre rygerkulturen uacceptabel sa viser der sig nogle personlige
tabuer i interviewene. Disse tabuer er ikke samfundskulturelle tabuer, men subkulturelle
eller kgnsspecifikke tabuer om, hvilke fglelser man taler om og hvordan. F.eks. har Peter det
sveert med at tale om vrede og sit til tider store temperament, hvilket betyder, han lige
papeger, at det var et enkeltstaende eksempel, og at han normalt er en meget udadvendt
personlighed (Interview 1: 00.13.16). Sonny vil ikke tale om tab elle sorg, da disse emner er
fglsomme for ham (Interview 1: 00.12.33). Disse tabuer ggr sig ikke generelt gaeldende i
samfundet, men der kan veere subkulturer, hvor de er meget almindelige tabuer. Disse to
eksempler pa tabuer viser ogs3, hvor kompliceret det er at undga dem, og hvor vigtigt det er
at vise respekt og fslsomhed for gmtdlelige emner. Szerligt ved brug af frygt som er et steerkt
virkemiddel, kan det vaere vigtig at overveje, hvordan emner pavirker kommunikationen og
fremmer forsvarsmekanismer. Respondenternes udsagn viser at fremstillingen af tabuer

kan komplicere fremtidige kampagner eller emner.
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4.1.6. Problemer med det sociale pres i kampagnerne
Kampagnerne skildrer, hvilken argumentation der er legitim at bruge i forbindelse med

rygere og rygning, men de danner ogsa de normer og uskrevne regler, der er i samfundet.
Respondenterne har udtrykt en bekymring for, at presset fra kampagner er med til at skabe
en social klgft mellem rygere og ikke rygere, som er meget problematisk, og som fremmer
den sociale ulighed og intolerancen. Deltagerne papeger ogs3, at de allerede fgler sig talt ned
til gennem argumentationen, som foreligger i saerligt kampagnen med hgijt frygtniveau.
Kampagnen konstaterer, at "hver cigaret skader dig” og dette underbygges med
videnskabelige oplysninger om, hvordan det skader, og hvorfor det skader for afslutningsvis
at opfordre til "fa gratis hjzelp til at blive rggfri”. Argumentationens pres bestar i den
videnskabelige gennemgang af skaderne, som respondenterne oplever som indlysende men
irrelevant for deres rygevaner. De udtrykker, at de ikke mangler viden om deres
problemstilling, og at argumentationen derfor er ensidig og umotiverende for at stoppe.

Dette illustreres glimrende i dette udsagn:

00.30.54 Peter

"Jeg synes mdske, at er det lidt ligesom at konstatere, at luft er luft aktigt, vand er vddt og smgger
er farlige. Altsd, Jesus fucking Christ! Altsd det der med gjet, det var sddan semi nyt ikke, men altsd
taget i betragtning af, at rygning det har falgevirkninger pd samtlige ting pd din krop inklusiv
dine negle, altsd JA DA ikke for fanden spasser, altsd hvem ved ikke DET. Altsd, DER bliver jeg lidt

”

sur.

Det er tydeligt, at Peter er et individ, der ikke underordner sig nemt, og han udtrykker at
argumentationen, om at rygning er skadeligt, er banal og derfor udtrykker han en modvilje
og endda en manglende tiltro til autoriteterne og kampagnen. Det er langt fra alle
respondenterne, der er sd svere at disciplinere. Flere af respondenterne udtrykker, at de
finder bade rygelovgivningen og kampagnerne for gode og effektive tiltag. De mener, at
kampagnerne allerede har virket, fordi det er mere socialt uacceptabelt at ryge i Danmark.
Desuden er der nogen af respondenterne, der viser stgrre tilbgjelighed til at tilpasse sig det
interpersonelle pres end andre, og de bliver lettere pavirket af deres naermeste, som det ses

i dette udsagn:
00.12.33: Sonny
"Jeg er faktisk lige her for halvanden uges tid siden. Altsd vaeret en af drsagerne til at det ikke gik,
det var, at jeg stadig vaek rag. Sddan har da ogsa tidligere varet, hvor jeg stoppede, det var pd
grund af en anden, som sagde det troede hun ikke pd at jeg kunne ggre, det endte med et ryge stop.
Dette udsagn viser, at socialt pres ikke blot sker gennem argumentationen i kampagner,
men i hgj grad ogsa fra keerester, venner og familie, hvilket kan vaere langt svaerere at
modstd og medfgre veerre fglger som skyld eller skam hos respondenterne over, at de ryger.

Det er netop dette enorme pres fra bade samfundet, i form af diskurserne, men ogsa i hgjere

grad fra pargrende, som medfgrer de komplicerede forhold til emnet rygning. Dette forhold
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viser sig i interviewene ved, at der opstar en form for ambivalens, hvor respondenterne pa
den ene side mener, kampagner er gavnlige og ngdvendige men samtidig, sa gider de ikke se
dem og finder dem ofte provokerende. Respondenterne har sveert ved at erkende deres
frygt, at de bliver frustrerede over fremstillingen, og de gengiver ofte diskursernes
holdninger og ikke deres egne. Holdningerne viser sig i diskussionerne, som til tider er
meget kraftfulde, og i de meningsaendringer, der finder sted undervejs. Som udgangspunkt
udtrykker respondenterne sig meget ukritisk til indholdet, og som samtalen udvikler sig,
viser det sig, at de reelt mener noget helt andet. Dette er et tegn p4, at de er pavirket af
diskurserne og dikotomien, som bliver dannet i forbindelse med kampagner. Denne
dikotomi skaber et billede af, at enten er du for kampagner og mener, de kun er gavnlige,
eller ogsa er du imod og skader feellesskabet og samfundet. Modsatningsforholdet mellem
gavnlig og skadelig skaber ogsa muligheden for at tildele skyld, og ansvarsplaceringen er

tydeligt hos rygerne selv.

Det fantastiske ved fokusgruppeinterviews er, at man som interviewer har muligheden for
at iagttage, hvordan bade de sociale processer og refleksionen udvikler sig og derigennem
observere ngjagtigt, hvordan det interpersonelle sociale pres opstar. Der er flere tilfeelde,
hvor respondenterne forhandler om holdninger, og hvor argumentationens pres viser sig.
Respondenterne diskuterer bade om kampagnerne taler ned til rygerne, om de ville fglge
anbefalingerne og endda om respondenterne reelt mener, det de siger, og hvad de mener
med deres udsagn. Disse diskussioner er en forhandling om mening, men ogsa et socialt

pres om en feelles forstdelse og tilhgrsforhold som rygere.

Det sociale pres viser sig at veere en kompliceret proces, som haenger sammen med flere
forskellige forhold, f.eks. befinder det sig i afsnittet om de kulturelle tabuer, hvor
respondenterne udtrykker, at kampagner er med til at skabe et billede af rygere. Det sociale
pres dukker ogsa op i forhold til identitet, hvor bade pres fra argumentationen og det
individuelle pres pavirker respondenterne til forsvarsmekanismer som boomerangeffekten
eller forvraengning af indhold, seerligt nar det ikke svarer til individets selvbillede. Desuden
beskriver nogle af respondenterne det sociale pres som en jagt eller en hetz pa rygerne, som
starter med kampagner, lovgivning og bgder. De oplever det som en form for
kriminalisering og stigmatisering. Den nye lovgivning, som forbyder rygning pa alle
offentlige steder, kombineret med det intensive forsgg pa at afskaffe rygning har medfgrt at

rygerne fgler sig jagtet. Det eksemplificeres glimrende gennem dette udsagn:

00.11.16 Stefan
"Det er jo ogsd sjovt nok, fordi sddan en reklame som den der. Altsd den, hvad hedder det, den er jo
baseret pd rygere, men der bliver jo ogsd den der klgft mellem en ryger og ikke ryger igennem den.
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Det synes jeg sadan lidt, hvis det er sddan, man begynder at blive sadan, eller fdr en eller anden
form for modstand, fordi man er ryger fra andre mennesker, sd begynder man bare at presse
tilbage ved at ryge mere, eller mdske ja sgge andre sociale omkredse. Altsd sddan meget ekstremt
sat op i forhold til, hvordan det egentligt er. ”

Stefan udtrykker tydeligt, hvordan det sociale pres kan bade medfgre protester,
forsvarsmekanismer og utilsigtet adfeerd. Rygning bliver gjort til noget unormalt, ulaekkert
eller farligt, men det kan medfgre store utilsigtede problemer, som respondenterne ogsa
udtrykker en bekymring for, det kan nemlig fa rygning til at fremsta som sejt eller rat,
hvilket for nogle malgrupper bliver betragtet som smart. Interviewene viser faren ved at
presse for hardt pa rygerne, da det pavirker forsvarsmekanismerne der kan medfgre

uhensigtsmaessig adfzerd og skaber splid i befolkningen.

4.1.7. Problemer med ukritisk brug af massemedier
Begge kampagner har gjort brug af massemediet tv til at fremstille frygten og derved na

deres malgrupper. Tv-kampagner har den fordel, at de nar ud til mange modtagere og de
levende billeder virker mere realistiske og troveerdige end tekst, stilbilleder og lyd. Samtidig
med at tv-mediet tiltreekker med sine underholdende effekter og fremstillingsform, sa
bruger mediet forskellige virkemidler til at nd modtagerne f.eks. frygt, humor,
intertekstualitet, kendte personer, musik og genrebrud osv. Derfor er tv-mediet meget
populaert, og der er mange konkurrenter om modtagerne. Derfor bruger kampagner de
visuelle effekter og den teknologiske udvikling til at forsteerke de videnskabelige
argumentationer, og det far kampagnerne til at fremsta mere troveerdige og realistiske.
Dette har flere af respondenterne bemezerket, og de synes, at kvalitet af kampagnen betyder

meget for oplevelsen og for underholdningen. Det viser sig i udsagn som:

00.21.51 Stefan

"Altsd, der er jo sd ogsd brugt effekter og alt mulig pd at vise, at det er sddan din krop bliver
pavirket bdde pa positiv og negativ mdde, og det er der faktisk noget omtanke bag og der er brugt
nogle penge pd det her budskab og de mener det mdske endda. I stedet for den anden kampagne,
som der var sddan lidt stillet op pd 5 minutter mdske lige noget papmache og sd har du sddan et
hjul her.”

00.46.20 Peter
Ja i det tilfeelde der er det grafikken, stopning og start og alt det der hammerne lige meget, det
kare lige igennem lungerne og ud i gjet, that’s it, det er det som de husker ikke?

Det som respondenterne husker ved kampagnen med hgj frygt er teknikken og kvaliteten,
men som de nzesten alle siger, sa har de enten et filter mod indholdet, eller de skifter kanal i
reklamepausen, hvor kampagnen vises. Tv-mediets force er samtidig dets ulempe, fordi
respondenterne har store forventninger til reklamerne og ligeledes stiller de samme store

krav til kvalitet til kampagnerne, hvilket betyder, de bliver meget dyre at producere og
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konkurrencen om opmeaerksomheden bliver stadig stgrre. Den ggede konkurrence betyder
ogsa, at respondenterne er bedre til at sortere i indholdet og se bort fra det, de ikke finder
relevant. Det bliver derfor sveerere og svaerere at nd nogen som helst, ikke at tale om en
bestemt malgruppe. Her hjaelper programfladen ikke leengere, for selv om malgruppen ser
det aktuelle program, sa har de leert at abstrahere fra alt det overflgdige, eller de foretager
forsvarsmekanismer, hvis de finder indholdet stgdende. Ifglge respondenterne skyder tv-
mediet med spredehagl og haber, at hvis frekvensen i reklameblokkene er hgj nok, sa
rammer de en procentdel af deres intenderede malgruppe. Respondenterne efterspgrger i
stedet, at man udnytter andre medier eller helt teenker i nye henvendelsesformer. Dette
illustreres tydeligt i dette udsagn:

00.56.59 Sonny

"Jeg har det faktisk sddan, der findes rigtig rigtig mange rigtig steerke kampagner ikke ogsd. En af

de fedeste nye altsd med opfindsomhed, for der er jo sygt mange forskellige, vi ser bare ikke saerligt

mange, fordi Danmark er et lille kedeligt land. Men Morris Mini Cooper for eksempel har nzermest

lige lavet den en rigtig rigtig fed en, hvor de har en kaempe keempe kasse, der er pd starrelse og sd

har de tegnet en Morris mini i rigtig sterrelse pd den, og sd nede i hjornet der stdr der 99 euro, og

det det den koster og lease om mdneden og sddan noget og det er simpelthen ude i en rigtig
outdoor reklame.”

Manglende trovaerdighed og det store larmende mediebillede kraever, at kampagnerne
raber hgijt for at veekke opmarksomhed. Det kan endda blive sa sveert at nd respondenterne,
at kampagnerne bliver ngdt til at teenke i helt andre baner. Det er ogsa derfor, at der er flere
af respondenterne, der mener, at kampagnen med lav frygt er mere interessant og
overraskende end kampagnen med hgj frygt. Dermed ikke sagt, at kampagnen med lav frygt
er bedre, da kvaliteten vurderes pa to mader af respondenterne, nemlig i teknisk kvalitet og
indholdskvalitet. Hvor kampagnen med hgj frygt vinder pa teknisk kvalitet, sa tyder det pa,
at kampagnen med lav frygt vinder pa indhold og brud pa forventninger. Det viser sig
glimrende i dette udsagn:

00.16.33 Sonny

”...6h pd en god lidt humoristisk mdde ikke ogsd, hvor den traekker pd de her altsd rent
underholdnings tv-kultur og det synes jeg sku er meget fed sammenhaeng at satte de oplysninger

s

I

Sonny kan godt lide formen og det humoristiske virkemiddel i kampagnen, fordi det er
anderledes, og han foretraekker den underholdende, som kampagnen har. Massemedierne
har behov for at forny sig hele tiden for at fglge med udviklingen og reklame- og
kampagneformen har bare ikke fulgt med. Respondenterne oplever, at reklameblokken kun
er til for at kreeve noget af dem, og de har mistet troveerdighed. Det er maengden af
reklamerne, som ggr mediebilledet larmende, og derfor bliver virkemidlerne sterkere og

mere provokerende for at rabe modtagerne op. Det illustreres godt i dette udsagn:
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00.58.15 Peter
”...Det kgrte, men i stort larmende mediebillede, sd skal man sku altsd, man skal rdbe hgjere end de
andre, og det er fandeme svaert. Sd skal du dgd og pine ogsd rdbe som med Morris reklamen hgjere
end de andre. Sd skal du ud og ad helt nye veje ikke?”
Peter siger, at maske skal sundhedskampagner finde et andet medie til at na sine
malgrupper p3, og dette har flere af respondenterne gnsket. Det, som respondenterne
desuden udtrykker et stgrre behov for, er mere konkret hjzelp til at stoppe med at ryge som
informationer, rygestopkurser og mere direkte kontakt med f.eks. en lzege. Det, de

efterspgrger, er en mere interpersonel tilgang til sundhedskampagner, hvor de oplever

respekt og forstaelse for deres problemstilling og dens nuancer.

4.1.8. Problemer ved genrekonventioner og den historiske udvikling
Genrekonventionerne danner normer for, hvordan kampagner laves, og hvad de indeholder.

Dette ggres for, at modtagerne lettere kan forstd, hvilken slags kommunikation de har med
at ggre, og hvordan de skal forholde sig til indholdet. Respondenterne bruger ogsa deres
kendskab til konventionerne og kampagnernes historiske udvikling til at forsta indholdet.
Problemet er bare, at genrekonventionerne skaber forventninger til genren, indholdet og
saerligt formen. Dette problem viser sig szerligt blandt respondenterne, da de har set sa
mange kampagner, og de pa forhand tror, de ved, hvad kampagnerne vil indeholde. Deres
forventning betyder, at de ikke er dbne for at se kampagnerne, fordi deres erfaring er, at de
far det samme hver gang. Respondenterne udtrykker flere steder, at de godt ved, hvad
kampagnerne vil sige og deres forventningerne er med til at skabe en forsvarsmekanisme

som apati. Det illustreres godt i dette udsagn:

00.07.44 Katrine
"Jeg foler mig heller ikke skraemt eller noget som helst af den der reklame i hvert fald.”

00.13.29 Rasmus

"Altsd, jeg kan bedst lide toeren ogsd fordi det er det, jeg forbinder med en ryger reklame eller en
stop rygning reklame, men altsd den havde stadig ikke rigtig nogen virkning pd mig som sadan,
altsd det er jo ikke fordi jeg stopper her nu bagefter.”

Katrine viser hendes forventninger til kampagner som vaerende skreemmende. Dette gar
hun, fordi kampagnen med lav frygt brugte humor til at holde frygten nede og derfor ikke
lever op til hendes forventninger til kampagner som veerende skreemmende. Flere af
respondenterne har netop selv benyttet udtrykket skreemmende om kampagner, og det
tyder p3, at frygt er et populert virkemiddel i genren. Rasmus’ udsagn tyder ogsa p4, at brud
med konventioner kan skabe forvirring og kraeve en tilveenning. Der er flere af
respondenterne, der udtrykker misforstaelse, forvirring og forargelse over humor i
sundhedskampagnen. Der opstar et paradoks ved brugen af genrekonventionerne i
kampagner, fordi afsenderen pa den ene side risikerer misforstaelser eller forargelse ved at

bryde med dem, men pa den anden side bliver afsenderne ngdt til at skabe forandring, fordi
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forventningerne samtidig ggr kampagnerne forudsigelige, kedelige og irrelevante. Desuden
har konventionerne om brugen af frygt som virkemiddel skabt mange forsvarsmekanismer,

som risikerer at blive til vaner, hvis man ikke varierer virkemidlet.

Flere af respondenterne efterspgger ikke bare bedre brug af medierne, nye medier og
henvendelsesformer, men ogsa nye tanker inden for genrekonventionerne og dermed ogsa
indholdet og problemstillingerne, som kampagnerne fremstiller. Respondenterne
udtrykker, at afsenderen enten fglger de sikre temaer i indholdet eller virkemidler i formen,
som de ved modtagerne kan lide. Det betyder, at afsenderen ggr ligesom alle andre, og
derved mister den konkrete kampagne evnen til at blive husket i forhold til de andre i
mediebilledet. Respondenterne udtrykker, at de fleste bade sundheds-, velggrenheds- og
reklamekampagner alle benytter de emotioner som virkemiddel og visuelle
fremstillingsformer, men der er desuden mange andre om buddet, og det er sveert at skille
sig ud fra de andre. Dette viser sig glimrende i denne udtalelse:

00.22.57 Mikkel

“Ja, det er hgjest sandsynligt derfor ja ligesom smad bgrn i Afrika, de der billeder, hvor de sidder og

sulter, det gar heller ikke indtryk pd mig leengere, fordi man er sddan fed up pd en eller anden
mdde med de billeder.”

De mange kampagner, der benytter emotioner, er med til at gdelaegge kampagners
omdgmme og respondenternes tiltro er meget lav. Faldet i tillid og troveerdighed skyldes
ogsa kampagnernes udvikling over tid, hvor alle benytter de samme virkemidler og bruger
den samme argumentation. Flere af respondenterne ggr opmaerksom pa kampagnernes
udvikling fra at veere oplysende til at veere holdningsazendrende kampagner har medfgrt en
hgj grad af apati. Nogle af deltagerne taler om, hvordan troveerdigheden og nyhedsveaerdien
ved kampagner er forsvundet med tiden og searligt med reklamens fremtradende rolle. Den
mistede tillid og troveerdighed begrunder de med placeringen i reklameblokkende, som har
medfgrt, at kampagnerne har mistet deres evne til at skabe debat i befolkningen.

00.43.22 Peter

"Til gengzeld sd det vil jeg lige pointere det her. Dengang jeg var ung og der viste vi det ogsd med

mine foraldre og dem omkring dem, der stolede vi kraft edme pd OBS, sd ja ja der var credibility

var through the fucking roof. Nd for fanden altsd nu er jeg ogsd sd gammel, at jeg kan huske den

der forpulede flgjt kondom kampagne. Ogsa fordi det var sddan noget af det farste, jeg blev udsat

for sddan offentligt af seksuelt set ikke ogsd? Hvor det man skulle var at have en diskussion om sex

men what ever. OBS virkede dengang. Nd, det kunne vaere man skulle til at passe lidt pd, sd havde
man en diskussion om det bagefter i hiemmet. Uden pis.”

Peter udtrykker historiciteten for sundhedskampagner og den udvikling, som har fundet
sted over tiden. Det er tydeligt, at troveerdighed er forsvundet sammen med autoriteten i

kampagnerne. Peter beskriver, hvordan kampagner havde befolkningens tillid og endda
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formaede at skabe bevidsthed og debat hos modtagerne. Det formar kampagnerne ikke i
den samme grad, fordi at respondenterne har faet forventninger og krav til indholdet og
formen. Det er derfor meget vigtigt at genskabe overraskelsen og bryde med
genrekonventionerne for at genvinde nogle af disse tidligere egenskaber. Kampagnen med
lav frygt formar klart at bryde lidt med konventionerne, og det betyder ogsa, at den ikke
lever op til respondenternes forventninger. Det medfgrer, at de fleste ikke lever sig ind i
budskabet og misforstar indholdet og endda bliver en smule forarget over humoren. Dette
er netop faren ved at bryde med genrekonventionerne, men den bruger tv-mediet pa en ny
og interessant made, som flere af deltagerne bemeerker og tillige bliver lidt fascineret af. De
udtrykker, at det overrasker dem og interesserer dem. Det ses tydeligt i dette udsagn:
00.17.45 Peter
"Jeg kunne helt vildt godt lide den der kredit liste, der kgrte for hurtigt forbi, mens varten han
meldte af. Det var sddan lille nice touch faktisk. Det var sddan en meget, hvad kan man sige,
selvbevidst om mediet agtig ting at ggre, det var en fed lille ting. Altsd, jeg kunne godt finde pd at
pause reklamen og sd laese kredit. Ja eller om de havde kommet noget i eller et eller andet.”
Dette udsagn er med til at vise, at respondenterne gerne vil handle og vaere opsggende, hvis
de oplever indlevelsen og relevansen, hvilket de tydeligt ikke har gjort med kampagnen med
hgjt frygtniveau. Desuden viser det, hvor meget potentiale der er i at lave kampagner med
varierede virkemidler og bruge mediernes potentiale bedre. Det er vigtigt at vide, hvad

respondenterne bruger medierne til og bryde deres forventninger til genrerne.

4.2. Opsummering af analysen
Denne analyse har vist, at bade lav og hgj frygt har nogle problemstillinger, som man er ngdt

til at veere opmaerksom pa. Ved lavt frygtniveau spiller frygtperspektivet en afggrende rolle
for, om modtagerne finder indholdet relevant og motiverende. Det viser sig nemlig, at
sandsynligheden for truslen alene ikke skaber nok opmeaerksomhed pa indholdet og truslen,
men at det er afggrende for oplevelsen, at respondenterne finder det gkonomiske
perspektiv relevant for deres rygevaner. Den lave frygtoplevelse risikerer ogsa, at
respondenterne ikke oplever risikoen som szerlig alvorlig, hvis humor bruges til at reducere
frygten. Der er flere af respondenterne, som udtrykker, at de enten ikke forstod humoren
eller ikke brgd sig om den, hvilket er uheldigt, da det pavirker receptionen og indlevelsen.
Det er szerdeles uheldigt for kampagnen med lavt frygtniveau, at motivationen for
anbefalingerne kraever den rigtige reception og indlevelse i budskabet, som ikke opstar ved
humoren i kampagnen. Deltagerne oplever ofte indholdet som indlysende, men de

identificerer ikke problemstillingen som relevant for deres rygevaner. Det den lave

77



frygtoplevelse til gengeeld formar, nar det lykkes at skabe den rigtige reception af humoren,

er refleksion, nysgerrighed og en oplevet subjektiv nytteveerdi.

Analysen af den hgje frygtoplevelse viser, at alle finder det hgje frygtperspektiv relevant og
sandsynligt, hvilket skaber opmarksomhed pa formen men ikke indholdet. Desuden sa
skaber opmarksomheden ikke personlig modtagelighed, selvom fremstillingen af alvoren er
vasentlig hgjere, sd udtrykker respondenterne ikke motivation for anbefalingerne, men
foretager en eller flere forsvarsmekanismer. Et vigtigt forhold, som viser sig i analysen, er
betydningen af visuelle virkemidler, som decideret gar ind og fremtvinger en fortreengning
og forvraengning af indholdet. Desuden viser interaktionen i interview 2, at frygt er meget
umiddelbar og instinktiv, saerligt interpersonelt, hvor den opleves mere sandsynlig og
relevant for rygevanerne end i kampagnerne. De hyppige forsvarsmekanismer viser, at
truslen sjaeldent bliver reflekteret og bearbejdet rigtigt, men at deltagerne forsgger ikke at

forholde sig til de frygtfremkaldende stimuli.

De hyppigste forsvarsmekanismer ved den hgje frygtoplevelse er forvrangning, hvor
deltagerne enten laeser noget ind i billedet, som ikke er meningen, eller nar de misforstar
dele af indholdet til fordel for deres egen frygtreduktion. Desuden er der eksempler pa bade
fortraengning, hvor dele af indholdet glemmes/fortreenges, fordi det bliver for skreemmende
eller fornaegtelse, hvor deltageren forsgger at undga frygten ved at slukke for fjernsynet. Et
vasentligt problem, som mange af respondenterne udtrykker, er den maethed og apati, de
har over for kampagner og nogle beskriver endda, hvordan presset fra kampagner kan
medfgre en forsvarsmekanisme som boomerangeffekten. Alle deltagerne fortager en
forsvarsmekanisme i Igbet af interviewene, og det er tydeligt, at alvoren og den visuelle

fremstilling bliver for meget for respondenterne.

Ingen af respondenterne udtrykker nogen videre begejstring for anbefalingerne, og de har
sveert ved at huske hjemmesiden eller telefonnummeret. De konstaterer, at de foretraekker
mere konkrete og kortsigtede rad og efterspgrger sma trin og mere handgribelige
muligheder for handling. Derfor er det ogs4, at anbefalingen i kampagnen med hgijt
frygtniveau virker bedre og mere alvorlig end den med lav frygt. Desuden viser analysen, at
frygtperspektivet spiller en afggrende rolle for modtageligheden af anbefalingerne, da
oplevelsen af anbefalingerne er bade subjektive og interessepavirket. Det viser sig, at
perspektivet og interesse spiller en rolle for, hvordan respondenternes motiveres. Det
eneste tilfeelde, hvor der opstar indlevelse, udtrykker respondenten en hensigt om at

undersgge hjemmesiden nsermere.
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Begge frygtoplevelser pavirkes i hgj grad af identitet og selvbillede, hvor sarligt erfaringer
og personlighed spiller en afggrende rolle for bade receptionen, indlevelsen og forstaelsen
af indholdet. Deltagerne fokuserer pa forskellige dele af indholdet og szerligt de visuelle
virkemidler. Deres erfaringer pavirker, om de lever sig ind i indholdet og reflekterer over
det, eller om de foretager forsvarsmekanismer. Det er serligt fremstillingen af rygerne og
sygdomsbilledet, der spiller en vaesentlig rolle for, om kampagnerne opleves som
nedladende eller respekterende. Dette skyldes pavirkningen af selvbilledet som
handlekraftig og autonomperson, og fremstillingen af rygerne er ofte med til, at
respondenterne afviser indholdet. Dette skyldes, at personligheden pavirker nysgerrighed

og interessen for indholdet, som pavirker indlevelsen og identifikationen.

Rygning er ikke tabu blandt respondenterne eller i samfundet, men analysen viser, at emnet
stadig er meget gmtaligt for mange af respondenterne. Respondenterne udtrykker, at
kampagnerne forsgger at ggre rygning til at tabu ved at begraense, hvordan man kan tale om
emnet og ved at fremstille rygere i et negativt billede. De fleste respondenter mener, at det
er vigtigt at holdningsbearbejde, men de bryder sig ikke om den sociale ulighed og
intolerance mellem ikkeryger og ryger, og der opstar en dikotomi, som ggr det muligt at
foretage en skylds- og ansvarsplacering. De oplever, at menneskerne i kulturen mangler

respekt for forskeligheder.

Analysen viser et problem med den ukritiske brug af medierne, fordi formen af det
audiovisuelle tv-medie bade er i stand til at fjerne opmaerksomheden fra indholdet men i
saerdeleshed, fordi der er sa meget stgj, og der er en kamp om opmaerksomheden i
reklameblokkene. Mediet kraever derfor endnu mere opmaerksomhed, og respondenterne
har hgje forventninger til bade den tekniske kvalitet og underholdning. Desuden viser
analysen, at mediet er med til at fremkalde frygten og fremstiler den mere realistisk end
andre medier. Respondenterne eftersgrger en hgjere indholdskvalitet og nuanceret brug af

Tv-mediet.

Det er vigtigt at understrege, at genrekonventionerne i hgj grad pavirker receptionen og
forstaelsen af kampagnerne, da brud med konventionerne kraever mere af respondenterne
og kan medfgre misforstdelser og forvirring. Det viser sig derimod, at konventionerne
skaber forventninger, som heemmer indlevelsen og fremmer forsvarsmekanismerne. Mange
af respondenterne udtrykker netop at, de ikke leengere oplever indholdet i frygtkampagner,
fordi det har dannet et filter for den slags indhold. Dette er yderst uhensigtsmaessigt for

kampagnerne, og det forhindrer dem i at nd ud til modtagerne.
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4.2.1 Problemstillinger der er blevet overvejet i forbindelse med

analysen af fokusgruppeinterview
Selvom et fokusgruppeinterview kan paberabe sig at veere en tilnzermelse til en naturlig

interaktion, hvor meninger og deres fremkomst kan studeres, kan fokusgruppen imidlertid
ogsa siges at veere et kunstigt set-up, som det ogsa kan ses nogle steder i interviewene.
Mange af overvejelserne i forhold til problemstillingerne ved fokusgruppeinterviewene er
blevet overvejet i tilretteleeggelsen, men her kommer en redeggrelse for, hvilke metaforer

der har vist sig i analysen, og hvordan der er taget hensyn til dem i analysen.

Seerligt metaforen om den situationelle bedrift har betydet, at nogle respondenter er
tilbageholdende med deres udsagn, seerligt Katrine, som er den eneste kvinde men ogsa den
yngste, udtrykker ikke sine meninger sa frit som de andre deltagere. Derfor er det vigtig at
undersgge, hvornar hun sd velger at sige noget. Katrines udsagn fremstar som bade
personlige og velovervejede, derfor bliver de Klart vaegtet, nar hun udtaler sig, og hun
formar desuden at fa de andre til at lytte. Desuden kan det teenkes, at interviewsituationen
har pavirket forsvarsmekanismerne, saerligt da deltagerne i interviewet blev tvunget til at
forholde sig til indholdet og under en normal omstaendighed kunne have reageret meget
steerkere pa frygten. Derfor kan det teenkes, at den situationelle bedrift har pavirket
frygtgengivelsen, fordi deltagerne ikke kender hinanden og har forskellige aldre og
erfaringer, som kan have medfgrt, at nogle deltagere ikke har turdet udtale deres reelle
oplevelse. Derfor har analysen ikke alene set pa deres udsagn, men ogsa pa deres

interaktion og udviklingen af argumentationen.

Alvessons metafor om moralsk storrytelling gor sig geeldende i begge interviewene, hvor der
naermest opstar en konkurrencestemning, hvor seerligt Peter og Mads forsgger at vinde
argumentationen og diskussionerne, maske for at imponere de andre tilstede i interviewet.
Det kunne taenkes, at deres alder spiller en vaesentlig rolle, da der er naesten ti ars forskel pa
dem, og de har desuden begge meget staerke personligheder. Det kunne ogsa teenkes, at de
forsgger et ggre et godt indtryk pa de to kvinder i lokalet og positionere sig over for

hinanden. Derfor er der fokus pa disse passager og deres interaktion.

Respondenternes modsigelse tyder p4, at de forsgger at indramme situationen, og de
fortzeller mig, hvad de tror jeg vil hgre, eller de blot gentager de kulturelle scripts og
diskurser i interviewene. Det stiller derfor spgrgsmal ved flere af deres udsagn sasom, nar
de siger, at sundhed er en alvorlig bekymring for dem, nar de blankt indrgmmer, at de bade
drikker for meget og ofte spiser junkfood, eller at de foretraekker kampagner, der er
skreemmende, nar de senere siger, de oplever dem som ulaekre, og de har et filter for den

slags indhold. Dette bliver taget med i betragtningen af deres udsagn, og det bliver ofte
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ngdvendigt med en sund maengde fornuft for at finde ngjagtigt de modsigelser, der afslgrer
deres rigtige holdning. Alvesson har varet behjeelpelig i bade tilretteleeggelsen af

interviewene og hjulpet med at stille et kritiske blik pa indholdet i analyse.
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Kapitel 5. Refleksioner og
anbefalinger

I dette kapitel foretages en refleksion over mulige drsager og grunde til, at vasentlige
faldgruber og manglende hensyntagen til vaesentlige forhold af betydning for kampagners
effekt stadigvaek synes at kunne spores i kampagner, der anvender frygt som virkemiddel. Pd
baggrund af disse refleksioner fremszettes endeligt en raekke tentative anbefalinger til
planleggere af fremtidige kampagner.

5.1. Mulige arsager og grunde til at vaesentlige faldgruber og manglende

hensyntagen til vasentlige forhold af betydning for kampagners effekt
Som det forrige kapitels analyser illustrerede synes kampagner i dag ikke bare at betjene sig af

frygtappeller, men faktisk ogsa at falde i nogle af de faldgruber og glemme at tage nogle af de
forhold i betragtning, som ellers kan siges at vaere udpeget af forskningen i frygt som
virkemiddel i kampagnesammenhaenge. Et interessant afsluttende sp@grgsmal er derfor, hvilke
grunde og arsager der kan taenkes at veere hertil. Et fgrste dristigt svar kunne her vaere, at
forskningen i — og modelleringen af — frygts evne som virkemiddel og de dertilhgrende
anbefalinger for tilrettelaeggelse, faktisk kommer til at forlede planlaeggere til at reproducere
nogle af disse fejl grundet en indbygget svag- eller blindhed i forskningen i forhold til

kampagneplanlaggeres praeferencer for brug af massemedier.

Teoretiseringen af frygt som virkemiddel har oprindeligt ophav i leeringsteorier, som siger, at
mennesket har potentialet til at tilleere sig nye holdninger og adfaerd, hvis de finder disse
holdninger eller denne belgnnende nok. Teorierne beskriver derfor, hvordan mennesket
med den rette frygtstimuli og med de rette anbefalinger kan opleve en belgnning ved og
dermed en motivationsfaktor for at endre deres allerede eksisterende adfeerd. Foruden
denne motivationsfaktor anfgrer laeringsteorier dog ogs3, at det er i en aktiv vekselvirkning
med stimuli, at mennesket reflekterer, forsgger at danne mening, og at muligheden for ny
erkendelse og viden opstar, og at frygt derfor ogsd ma ses som noget der udfordrer
menneskers viden, erfaringer og endda eksisterende adfaerd. Laegger man sig dette pa sinde,
indskeerpes imidlertid ogs3, at det ikke er en simpel og problemfri proces at fa folk til at
@ndre adfaerd, da folk ikke per automatik og problemlgst drives til adfeerdseendring, safremt
de trues hertil. Frygt kan derimod snarere siges at drive folk til en bearbejdning af
informationer, hvor det snarere er den kognitive reduktion af frygt, der antages at medfgre

en behagelig emotion, der sa forstaerker eller skaber en tilleert vanemaessig reaktion over for
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en trussel. En reaktion der desvarre ogsa kan betyde, at en lignende belgnning kan ske pa
baggrund af en aktivering af forsvarsmekanismer som f.eks. benzegtelse eller fortreengning

af frygtbudskabet.

Betragter man den eksisterende forskning og de eksisterende modeller for frygts potentiale
som virkemiddel i kampagner, kan der fra en vinkel siges at veere en erkendelse af
ovenstaende kompleksitet, men problemet med forskningen og modelleringen er maske, at
man i overfgrelsen af samme til domaenet massekommunikation og sundhedskampagner
glemmer, at leeringsteorierne foruden at forklare, hvad der medfgrer leering, ogsa peger p3,
at en levende dialogisk paedagogik ogsa spiller en vasentlig rolle for, hvordan mennesker
tilleerer nye holdninger eller adfeerd. Bl.a. fordi mennesker lzerer forskelligt. Et forhold som

kun vanskeligt kan tilgodeses ved brugen af massemedier.

Forskningen udpeger en raekke forhold, som er med til at skabe savel frygtoplevelse savel
som overtalelse. Der synes saledes at veere enighed om, at kognitiv trusselbearbejdning kan
medfgre overtalelse, og selvom der findes mange variabler af trusselsstimuli, som pavirker
den kognitive bearbejdning af frygt, sa har forskningen vist, at der er tre vaesentlige forhold
ved frygt, som medf@rer overtalelsen. De tre forhold er oplevelsen af sandsynligheden af
truslen (som kan skabe indlevelse og personlig modtagelighed), alvoren af skaden (som har
til formal at gge frygten og motivere) og sidst men ikke mindst effektiviteten af at fglge
anbefalingerne. Dette er vaesentligt, men ingen af disse tre forhold forklarer endeligt,
hvorfor modtagerne veaelger, som de ggr. Det synes snarere at vare kutyme for planlaeggerne
at fglge "opskriften” om sandsynlighed, alvor og effektivitet af anbefalinger og sa at hdbe pa3,
at disse tre forhold er nok til at overtale, men problemet er, at mennesker oplever de tre
forhold meget forskelligt, da oplevelserne athaenger af deres subjektive situation, vaner og
erfaring. Der er nemlig ingen af teorierne der forklarer, hvordan oplevelsen af
sandsynlighed gges hos modtagerne, eller hvad der ggr indholdet alvorligt. Det betyder, at
planlaeggerne ma geaette pa, hvilke faktorer der pavirker og her gaettes efter min mening ofte
forkert. Det forhold, at modtagerne ikke blot overvejer de tre elementer af frygtoplevelsen,
men ogsa situationelle omstaendigheder som stress, arbejdsforhold og private forhold, nar

de veelger deres adfzerd, glemmes m.a.o..

En anden mulig arsag, til at faldgruber kan spores, kan efter min mening veere, at bekymringer
om et for lavt frygtniveau, i kombination med teknologiske udviklinger, fgrer til anvendelse af et
for hgjt frygtniveau. Som anfgrt ses mulige faldgruber seerligt i frygtniveauet, hvor for lav
frygt haevdes ikke at skabe nok personlig modtagelighed for frygten, og hvor for hgj frygt

hzevdes at medfgre aktivering af forsvarsmekanismer. At for lav frygt er en faldgrube, fordi
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den ikke opnar den rette opmeaerksomhed og skaden ikke opleves som alvorlig nok, synes at
have betydet, at der ikke bliver lavet ret mange kampagner med lav frygt som virkemiddel
sarligt om rygning. Desvaerre fordi undersggelsen viser, at en sddan faktisk bryder med
respondenternes forventninger og er i stand til at overraske respondenterne, hvilket den
hgje frygtoplevelse slet ikke formar. Hgj frygt derimod far tildelt opmaerksomhed, men

alvoren medfgrer ofte meget uhensigtsmeessig adfzerd.

Grunden til at hgj frygt efterhdnden er blevet en gaengs genrekonvention kan for mig at se
skyldes mindst tre forskellige forhold. For det fgrste udviklingen i medier, hvor
kampagnernes ukritiske brug af teknologi, specielle effekter og visuelle virkemidler gger
frygtoplevelsen blandt modtagerne. Et forhold der maske kan skyldes, at tv-mediet er sa
pavirket af stgj og konkurrence om opmeaerksomheden, at kraftigere og kraftigere
virkemidler vzelges. En anden forklaring kan veere den virkning kampagner har haft i
udlandet, hvor meget af den forskning og dokumentation vi anvender som rationale for
sundhedskampagner i dag stammer fra. Nogle kampagner oversaettes endda bare. Mange af
kampagnerne, som bliver brugt, har virket i udlandet, hvilket nok er begrundelse for brugen
af dem i Danmark. Disse kampagner bliver dog ofte uden videre overvejelser for
kulturforskelle anvendt pa de danske borgere. Et forhold som igen kan teenkes at vaere
forankret i, at effektundersggelser herfra allerede foreligger og at disse er billigere at

anvende.

Netop dokumentationskrav kan ogsa teenkes at veere en tredje mulig forklaring, sammen
med manglen pa dokumenterede bedre virkemidler til at 2endre holdninger og adfzerd.
Forskningen har vist, at frygt kan virke overtalende, mens der mangler dokumentation for
andre virkemidlers effektivitet. Dette ggr sig seerligt geeldende for sundhedsstyrelsen, da de
skal sta til ansvar for sundhedsministeriet, som vil have dokumentation for, hvad pengene

bliver brugt til.

Et alternativ til ovennaevnte forklaringer er dog, at rationalet ved brugen af frygt ikke sa
meget handler om at eendre rygernes adfeerd direkte, men i stedet ligger i den sociale
pavirkning sundhedskampagnerne har pa samfundet. Det sociale pres, som respondenterne
tydeligt oplever bade i kraft af lovgivning men ogsa i holdninger blandt medborgerne
pavirker Klart respondenterne. Et interessant rationale kunne vere at ggre rygning sa
socialt uacceptabelt og uattraktivt for rygerne, at det fik dem til at stoppe. Mennesker er
sociale vaesner, der ikke formar at leve isoleret fra andre, og derfor tilpasser vi os andre for
at veere del af et samfund. Derfor er dette rationale ikke helt dumt. Problemet er blot

teoretikernes advarsler om, at det sociale pres kan medfgre en boomerangeffekt, szerligt
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hvis uoverensstemmelserne mellem individet og samfundet bliver store nok. Flere af
respondenterne udtrykker deres utilfredshed med intolerancen over for rygerne og
kampagnernes bidrag til splidskabelse mellem dem og ikke-rygerne. Respondenterne
beskriver, hvordan de oplever, at kampagnerne er med til at begreense maderne, hvorpa der
tales om rygere og i seerdeleshed rygning. Rygning er en stor del af rygernes identitet og
derfor spiller fremstillingen af rygerne en vigtig rolle for aktiveringen af deres
forsvarsmekanismer. Den tematiske sporing af identitet viser, at forholdet er meget
indflydelsesrigt pa frygtoplevelsen, seerdeles nar selvbilledet ikke stemmer overens med det
billede, der fremstilles af rygerne. Ingen af respondenterne kan lide den made kampagnerne

fremstiller rygerne, og de fgler sig stigmatiseret og misforstaet i kampagnerne.

5.2. Tentative anbefalinger til planleeggere af fremtidige kampagner
Til trods for rationalerne for brugen af frygt som virkemiddel og szerligt argumentet om den

refleksive bearbejdning af frygt, som kan medf@re en holdnings- og handlingszendring,
mener jeg, at dette speciale har pavist, at problemstillingerne herved er for store til at
fortsaette uden en revurdering af bade kampagnernes formal og deres fremtidige
muligheder for at kommunikere med borgerne. Kampagnerne har veaeret under hard kritik
bade for brugen af frygtstimuli, massemedier og meget ubehagelige visuelle virkemidler,
men seerligt fordi de ikke har den gnskede virkning. Det har vist sig, at lovgivningen har
medfgrt stgrst overtalelse til rygestop o. lign. Det kunne derfor teenkes, at de skal ga ad helt
nye veje, dermed ikke sagt, at de skal kvitte deres formal men blot genfinde deres stemme.
Kampagner skal fortsat holdnings- og handlingsbearbejde borgerne blot pd en mindre
intimiderende, uvedkommende og provokerende made, men i seerdeleshed reducere brugen

af frygt som virkemiddel for at forhindre de uheldige bivirkninger.

Mine forslag er, hvis massemediet er sa magtfuld og sd mange benytter det, sa teenk i hvad
det er godt til. Et godt eksempel er genrebrud, hvor kampagnerne samarbejder med f.eks.
programtilretteleeggere om en dokumentar eller reality-program. Et program om en ryger,
der overkommer at stoppe og som beskriver sin kamp med til videodagbog. | USA er de
langt mere progressive og har lavet et afveenningsprogram, hvor psykologer pa mange
forskellige mader hjeelper deltagerne med at stoppe. Det er en meget mere vedkommende
made at nd rygerne, da de kan se deltagerne keempe med de samme problemer de selv har
og de far gode fifs og tricks til selvhjeelp. I England har man lavet en serie om kendte
mennesker og stjerner, der stopper med at ryge i et reality-program, hvor de bliver

rollemodeller for masser af unge og sender et signal om, det ikke er smart at ryge.
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Foruden mediet mener jeg, det er vigtig, at planlaeggerne overvejer deres ressourcer.
Dermed sagt at de skal gd sammen med andre, der har samme malgruppe, og lave en faelles
initiativ. F.eks kunne sundhedsstyrelsen ga sammen med producenterne af
rygestoppraeparater og lave en event, hvor der blev delt produkter ud og pa cafeer, barer og
diskoteker, hvor der ofte star rygere udenfor. Dette tiltag kunne ogsa generere en masse PR
for bade producenterne og for sundhedsstyrelsen. Det er risikabelt, da det kan se ud som
om, sundhedsstyrelsen reklamerer, men jeg tror, at hvis tiltaget bliver handteret rigtigt ville
det gavne sundhedsstyrelsen mere, end det vil skade. Eller de kunne samarbejde med Go
Morgen DK om et ugetema, hvor de fokuserede pa rygning, lavede interviews med laeger om
forskning, rygere som er stoppet og kendte mennesker, der har haft sundhedsproblemer
som lungekreeft inde pa livet. Dette tiltag ville tilfgre sundhedsstyrelsen noget mere tillid,

og folk kunne samtidig leere, hvad de laver og hvorfor.

Desuden mener jeg, at der skal veere langt mere fokus pa internettet og dets fordele. Her
teenker jeg seerligt sociale sites, hvor facebook bliver brugt helt forkert og uden den rigtige
forstaelse af dets fordele. Meningen er ikke at presse rygerne ved at ligge kampagner ud og
diskutere, hvor dumt det er at ryge, men at skabe et frirum, hvor rygerne kan diskutere
problemstillingerne ved at stoppe, og hvor det er tilladt at falde i, hvis man forsgger at
stoppe. Dette kraever dog, at sundhedsstyrelsen laver brugerbegransning og involverer
nogle rygere til at starte med at genere indholdet og invitere andre rygere. Det er sociale
sites nemlig rigtig gode til og planleeggerne kan stadig kontrollere, at brugerne ikke

foretager decideret skadelig adfeerd pa sitet, da de kan udelukke deltagerne.

Det undrer mig, at tilrettelaeggerne ikke forsgger noget nyt, som ikke risikerer at skabe
utilsigtede bivirkninger hos modtagerne pa samme made, som frygt ggr det i dag. Det er
vigtigt, at forskerne og tilretteleeggerne forsgger at finde andre og bedre mader at
kommunikere til rygerne og borgerne. Det er vigtigt at overveje nye og bruge anderledes
medier, derfor mener jeg, det er vigtigt, at malgrupperne skal inddrages i tilrettelaeggelsen.
Da de har den stgrste indsigt i, hvilke problemer der kunne opstd med indholdet og over for
afsenderen. Desuden er det vigtigt at forskellige faggrupper og forskningsfelter konfererer
om mulighederne. Der er i dag fa forskere, som har brudt med strgmmen og har diskuteret
alternativer til frygt sdsom "Positiv Reinforcement”af Burrhus Frederic Skinner, hvor man
forstaerker positiv adfeerd ved at skabe situationer, som personer kan lide eller ved at fjerne
situationer, modtagerne ikke kan lide derigennem enten belgnning eller rose i kampagnerne
eller "The Broaden and Build Theory” af Barbara Fredrickson som siger, at positive
emotioner indebzerer dbenhed og understgtter personlig veekst og udvikling. Det kunne

veere interessant at teste kampagner, som fremstiller en positiv adfeerd og belgnner dem
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som er stoppet for at se, hvilken virkning bade her og nu der ville opstd men i seerdeleshed

pa lang sigt.

Konklusion

Pa baggrund af bade teorierne og modellerne bag frygt som virkemiddel og den tematiske

sporing i empirien, som er anvendt i specialet er fglgende konklusion opnaet.

Dette speciale paviser et uheldigt cirkuleert forhold for udviklingen af frygt som virkemiddel,
hvor flere af bade faldgruberne og forholdene, som pavirker frygtoplevelsen, indvirker pa
hinanden og forhindrer overtalelsen. Denne uheldige udvikling starter med
tilretteleeggernes valg af frygt som det mest overtalende virkemiddel og siden af medie, da
kombinationen ofte medfgrer en hgj frygtoplevelse. Arsagen til at tv-mediet er det
foretrukne til at formidle frygtoplevelser i sundhedskampagnerne, sarligt rygekampagner,
ligger i modtagernes preeferencer. Tv-mediet benytter den audiovisuelle fremstilling, som er
blandt modtagernes foretrukne, saerligt da det opleves som mere realistisk og trovaerdigt
end andre medier. Det betyder desvarre ogsa en hgj konkurrence om modtagernes
opmerksomhed, da andre formidlere har gjort sig de samme erfaringer, og
reklameblokkene er proppet med forskellige uvedkommende budskaber. Denne
konkurrence medfgrer sidledes meget stgj, som betyder, at kampagnerne tvinges til at gge
niveauet i frygtoplevelsen for at opnad den ngdvendige opmaerksomhed. Dette ggres ved at
maksimere fremstillingen af alvoren gennem nye teknologier og videnskabelige
forklaringer, der har til formal at gge den personlige modtagelighed for truslen. Problemet
er blot, at anbefalingerne ofte ikke er i stand til at reducere frygtniveauet tilstraekkeligt til, at
modtagerne fglger anbefalingerne. For hgj frygtoplevelse bliver derfor en faldgrube, som

tilrettelzeggerne falder i.

Den visuelle fremstilling og teknologiske formden kombineret med den store
opmaerksomhed pa alvoren af truslen medfgrer en meget hgj frygtoplevelse.
Trusselsfremstillingen méa ikke overga modtagernes egen oplevelse af effektivitet og
anbefalingernes evne til at reducere frygten, da det medfgrer forsvarsmekanismer.
Empirien viser dog, at netop dette finder sted blandt alle deltagerne. Alle respondenterne
aktiverer en eller anden forsvarsmekanisme, hvoraf de mest anvendte er forvraengning af
indholdet, fortraangning af enten hele eller vigtige dele af indholdet og vaerst af alt apati,
hvor hele indholdet filtreres og derfor ikke skaber den ngdvendige bearbejdning af
indholdet, som skulle belgnne overtalelsen, og derfor bibringer forsvarsmekanismerne i

stedet en belgnning.
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Det mest problematiske ved brugen af emotioner og i seerdeleshed frygt er, at det er blevet
en genrekonvention i sundhedskampagner, som medfgrer uheldige konsekvenser for
virkemidlet. Nar modtagerne oplever, at kampagnerne altid produceres med frygt som
virkemiddel, er der tilsvarende stgrre sandsynlighed for, at forsvarsmekanismerne bliver
aktiveret af forventningen og forhindrer modtagerne i at blive overrasket, hvilket samtidig
gdelaegger grundlaget for kognitiv refleksion og ny meningsdannelse. Derved ryger alle
leeringsteoriernes rationaler for frygt som virkemiddel, og de visuelle virkemidler gges
derfor eksponentielt for hver kampagne for overhovedet at opna den rette maengde

opmarksomhed.

Foruden tilretteleeggernes forseelse af hgj frygt som faldgrube, sa tager de heller ikke
hensyn til de szerlige forhold, som i hgj grad pavirker kommunikationen. Rygernes identitet
spiller en afggrende rolle for, hvordan de oplever og forstdr indholdet. Naesten alle rygerne i
empirien udtrykker, at de fgler sig talt ned til, eller at de ikke genkender det billede af
rygerne, som kampagnerne fremstiller. Fremstillingen af rygerne betyder, at kampagnerne
ikke bliver forstaet rigtigt, og budskabet derfor ikke virker overtalende. Kampagnerne er
eksempelvis ogsa med til at optimere det sociale pres pa rygerne gennem deres negative og
forenklede fremstillingen af rygerne og deres vaner. Dette forhold har flere af teorierne
advaret imod, og det formodes derfor, at tilretteleeggerne har til hensigt at satte rygerne i et
uattraktivt lys gennem fremstillingen. Meningen er at ggre rygning socialt uacceptabelt i
samfundet og gennem pres at tvinge rygerne til at stoppe. Dette ggede sociale pres,
kombineret med det negative billede af rygning, som kampagnerne er med til at skabe, er
derfor pa vej til at ggre rygning til uacceptabel adfeerd, og det stigmatiserer rygerne i
processen. Denne proces er med til at skabe splid mellem rygere og ikke-rygere og dbner op
for ansvars- og skyldsplaceringen, hvilket kan have en negativ betydning for rygerne, da det
skaber debat om sygehusvaesnet og omkostningerne for samfundet. Desuden skaber
tabuiseringen af og lovgivningen omkring rygning nogle helt uforudsete problemer, der kan
minde om dem, der findes hos alkoholikere eller stofmisbrugere. Lovgivningen og de
seneste stramninger kriminaliserer rygerne, og gor det besveerligt og dyrt, hvilket medfgrer
helt nye problemstillinger, som parallelimporterede billige cigaretter fra @steuropa,
sortbgrshandel til unge under 16 ar o. lign. Det bliver samtidigt svarere at finde og lgse

problemerne, hvis man ikke frit kan tale om dem.

Det er derfor ngdvendigt at teenke sundhedskampagner i helt andre baner. Bade
hyppigheden af anvendelsen af frygt som virkemiddel og den hgje frygtoplevelse skal
drastisk reduceres og indholdet ggres langt mere nuanceret og vedkommende for

modtagerne. Desuden er det afggrende at variere frygt med andre virkemidler og ggre

88



kampagnerne mere uforudsigelige. Dette kan ggres pa flere mader, men en bedre brug af tv-
mediet og mindre brug af reklameblokkene er klart at anbefale, da det vil medfgre mindre
stgj, konkurrence og bedre muligheder for at skabe en realistisk og nuanceret fremstilling af
malgruppens problemstilling. Brugen af andre genrekonventioner f.eks. dokumentaren eller
realitygenren skal medfgre et bedre og mere sympatisk billede af malgruppen/rygerne,
uden at problemstillingen/rygning bliver mere attraktivt. Dette sker ved, at bade skaderne
men ogsa vanskelighederne bliver fremstillet pa en mere relevant made. Det er vigtigt at
forsta malgruppen og deres bevaeggrunde for at kunne tilpasse argumentationen derefter,
derfor anbefales det at inddrage malgruppen i tilretteleeggelsen samt genereringen af
indholdet til kampagner. Malretning af kampagnerne er ngdvendig, netop fordi bade
teorierne og empirien viser, at malgruppen/rygere er en meget bred og slet ikke homogen
gruppe. Det er ngdvendigt at afgreense og malrette kampagnerne mere og endda overveje at
skraeddersy dem til mindre grupperinger men med flere fzlles praeferencer og livsstile.
Dermed ikke sagt at hgj frygt som virkemiddel aldrig mere skal benyttes, der understreges
blot betydningen af variation. Frygt som virkemiddel skal bruges rigtigt og med de rette
overvejelser, derfor er det vigtigt, at tilretteleeggerne er opmaerksomme pa deres ressourcer
og afveksler bade indholdet og mediet, sd malgruppen opnar de optimale forhold til at
reflektere over, og meningsbearbejder de forskellige problemstillinger. Disse anbefalinger

er bade i leeringsteoriernes and og rationalet bag frygt som virkemiddel.
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