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Abstract

In recent years, Denmark has been affected by COVID-19, climate crisis, economic crisis, war,
energy crisis and inflation. Therefore, companies now create advertisements and campaigns focusing
on these crises, where the main focus is no longer on promoting products but on promoting behavioral
changes. On the part of the companies, it, therefore, requires innovative measures to convince the

recipients to change their behavior and attitudes, which can be achieved through the use of humour.

This thesis will focus on how humorous campaigns can help change people's attitudes and behavior
in a time characterized by crises. This thesis includes the empirical evidence from 13 qualitative
interviews with respondents' attitudes and behavior about Nettopower's campaign "Lyseslukkeren™,
which will be analyzed based on a selected theory. The theoretical basis will consist, among other
things, of the theory of campaigns to give an insight into the sender's underlying intentions and the
receiver's perception of the campaign. In addition, theories about attitudes and behavior will be used,
including the ELM-model and Persuasion theory, in order to be able to understand the respondents’
attitudes towards the campaign, including how the campaign can help to persuade people to change
their behavior in connection with a societal crisis. Theory about habits will also be used in order to
examine how people can change their habits in a time of crisis, as well as whether habits are related
to attitudes and behavior. Finally, the theory of humor will be used to investigate how humor is a

functioning tool in a campaign as current during a crisis.

The study showed that humorous campaigns could help create awareness and laughter among the
population during crises. However, the analysis also showed that using humor could risk
compromising credibility, as several respondents believed that humor was out of place in a campaign
like this. This means that it is up to the sender to foresee the target group's behaviour, attitudes, habits
and humor culture while taking the context into account. In addition, the study showed that the use
of a well-known front person could help to both create awareness, at the same time also remove focus

from the actual message.
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Indledning

| slutningen af 2021 begyndte elpriserne at stige, hvortil virksomheder begyndte at opkraeve
‘elregnings-gebyr’, og befolkningen begyndte at ga op i elpriserne som aldrig far. Nogle tjekkede
apps kontinuerligt for at holde gje med elprisen, nogle stod op om natten for at vaske, mens elprisen
var lavest, og nogle slukkede for varmen, selvom der var frost udenfor. Den danske befolkning
forsggte altsa pa alle teenkelige mader at spare og dermed andre adfaerd, som kunne reducere deres
strgmforbrug. Dette skyldes en blanding af mange forskellige faktorer; omskifteligt vejr, udbytte og
efterspgrgsel, manglende gas grundet krigen i Ukraine og vice versa (Det Europaiske Rad, 2022). |
kelvandet pa energikrisen begyndte flere virksomheder at gare opmarksom pa dette gennem reklamer
og kampagner. Ved at bruge reklamer og kampagner til at ggre opmarksom pa den krise, samfundet
star i, forsgger virksomhederne at fa befolkningen til at &ndre vaner og adferd, som pa den made kan
vaere behjalpelige for samfundet. Ritzau skrev i januar 2023 at befolkningen, ved hjelp af vane- og
adfeerdsaendringer, havde reduceret deres elforbrug med 13 procent og deres gasforbrug med 26
procent (Ritzau, 2023), hvorfor det er tydeligt at vane- og adfaerdsaendringer er én af de ting, som skal
hjeelpe landet gennem energikrisen. En virksomhed, som begyndte at inddrage strambesparelser i
kontekst til energikrisen og inflationen, er energiselskabet Nettopower, der ligeledes danner casen for

dette speciale.

Udover energikrisen, har befolkningen lige siden Corona-krisen haft et stgrre fokus pa
bearedygtighed, og dette er formentlig en faktor, som flere virksomheder ger brug af i deres
kampagner. Derfor er det relevant at undersgge modtagelsen af kampagner, der relaterer sig til den
nutidige samfundskrise, for pa den made at komme dybere ned i forstaelsen af de holdninger, adfeerd
og vaner der eksisterer. Dertil vil dette speciale undersgge anvendelsen af humor, og hvordan det
spiller en aktiv rolle i modtagelsen af budskabet. | en artikel fra Dansk Markedsfaring blev det belyst
at anvendelsen af humor i kampagner er faldet markant. Tilbage i 2001 bestod omkring halvdelen af
reklamer og kampagner af en eller anden form for humor. Dette tal har dog vist sig at veere dalende,
hvor antallet af humoristiske kampagner i 2016 var faldet til 37 procent og i 2021 til 25 procent. |
undersggelsen blev det ligeledes belyst at hele 86 procent ud af de 200 respondenter svarede, at humor
er med til at gare en reklame god, hvorimod kun 25 procent ud af de 200 respondenter mente, at
reklamer er humoristiske. Undersggelserne viser altsa, at anvendelsen af humor i reklamer og
kampagner er dalet, hvorimod gnsket om humor i reklamer stadig eksisterer (Markedsfaring, 2022).

Pa baggrund af ovenstdende indledning melder spargsmalet sig; er det overhovedet muligt for
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virksomheder at lave reklamer og kampagner, som kan fa befolkningen til at &endre deres adfzrd og
vaner, nar samfundet er pavirket af energikrisen og den inflation som krisen har medfgrt? Det vil vi i

dette speciale forsgge at undersgge.

Problemfelt

Pa baggrund af ovenstaende indledning har vi opnaet en voksende interesse og undren om, hvorvidt
forskellige kampagner kan vare med til at &ndre menneskers vaner, holdninger og adfeerd, og i sa
fald hvordan. Udover denne undren og interesse, har vi pa de sociale medier set reklamespots fra den
humoristiske kampagne ‘Lyseslukkeren’. Denne kampagne har sat tanker i gang om, hvorfor et
elselskab veelger at gere brug af humor i en kampagne, som formentlig er lavet i kglvandet pa
energikrisen og inflationen, hvilket er et alvorligt emne i nutidens samfund. Derudover har vi et gnske
om at opna indsigt i kommunikationsproduktets malgruppe og malgruppens tanker for at fa indsigt i
de holdninger, der eksisterer til kampagnen. Konkret vil der blive undersggt, hvordan en kampagne
kan bruges til at @ndre folks adfzerd og vaner i kontekst til kampagnen ‘Lyseslukkeren’. Dette

speciales problemformulering lyder dermed saledes:

Hvorledes kan en humoristisk kampagne veere med til at endre menneskers holdninger, vaner og

adferd i en krisetid?

Til denne problemformulering har vi opsat fire underspgrgsmal, som hver isar skal hjelpe med at
komme i dybden med de forskellige temaer og emner, som den overordnede problemformulering
daekker over. De to temaer, som underspergsmalene tilherer, er ‘kommunikation og humor’ samt
‘kampagner’. Her er det vigtigt at nevne, at alle fire underspergsmal tager udgangspunkt i, at
samfundet er midt i en energikrise, og at de svar, der kommer til disse spargsmal, er pavirket af denne
krise. Derfor er der ikke udformet et separat underspgrgsmal, som tager udgangspunkt i, hvordan
energikrisen kan vaere med til at pavirke folks holdninger, vaner og adfaerd. Underspargsmalene lyder

saledes:
Kommunikation og humor:

e Er folk mere villige/tilbgjelige til at &ndre deres holdninger, vaner og adfeerd gennem brugen

af humor?
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e Hvordan kan brugen af en humoristisk frontperson pavirke det egentlige budskab i en
kampagne, og pavirker dette trovaerdigheden?
Kampagne:
e Er folk mere villige/tilbgjelige til at &ndre deres holdninger, vaner og adferd pa baggrund af
en kampagne?

e Kan en kampagne veere med til at lase en samfundsmaessig problemstilling?

Besvarelsen af de fire underspgrgsmal vil fremga lgbende gennem projektets analyse og konklusion,

hvortil specialets problemformulering vil fremga i specialets konklusion.
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Litteraturreview

| falgende afsnit vil den eksisterende forskning inden for specialets problemfelt blive belyst gennem
et litteraturreview. Indledningsvis vil der blive praesenteret hvilken type af litteraturreview der
anvendes, hvorefter den valgte metode samt struktur for litteratursegningen vil blive belyst. Dette
med henblik pa at vise gennemsigtighed for erhvervelsen af litteraturen. Litteraturreviewet vil fremga
opdelt i tre underafsnit; ‘Anvendelses af humor i kampagner’, ‘Adferdsendrende kampagner’ samt
‘Krisetid’. Dette vil bidrage til forstaelsen og baggrunden for den eksisterende litteratur inden for de

tre forskellige omrader.

Type af litteraturreview

Jeevnfer Booth, Sutton & Papaioannou (2016) er alle former for litteraturreview systematiske, da de
seger at vurdere og systematisere eksisterende forskning ved at anvende systematiske strategier til at
undersgge et givent omrade. Med det menes der, at et litteraturreview skabes gennem et system, som
detaljeret beskrives og rapporteres (Booth et al., 2016, s. 2). For at praesentere den eksisterende
forskning inden for specialets omrade er det derfor relevant at anvende et systematisk litteraturreview.
Dette er med til bade at minimere eventuelle bias, hvilket betyder, at subjektive fortolkninger og
fordomme undgas, og samtidig identificere, evaluere samt kritisk selektere den eksisterende litteratur
inden for omradet (Booth et al., 2016, s. 3-8). For at skabe gennemsigtighed gennem den anvendte
litteratur, vil kriterierne for den udvalgte litteratur blive praesenteret. Derudover vil sggestrategierne
og den anvendte database blive praesenteret, for pa den made at kunne preecisere den anvendte
terminologi og det anvendte fokusomrade. Dette vil skabe en bedre forstaelse og navigation gennem
litteraturreviewet (Booth et al., 2016, s. 19).

Da narveerende speciale udarbejdes i en periode pa fem maneder, vil dette litteraturreview fglge den
form for review som kaldes ‘Rapid qualitative evidence review’. Denne form for litteraturreview
folger de samme retningslinjer som ‘Det traditionelle systematiske litteraturreview’, dog med
mulighed for at gare det over en kortere periode (Booth et al., 2016, s. 66). Dette litteraturreview vil
derfor systematisk redegere for indsamlingen af den relevante litteratur inden for specialets

problemfelt.
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Farste step i sggeprocessen var at klarleegge de relevante sggedatabaser, der skulle anvendes til
udveelgelsen af den relevante litteratur. Til dette blev universitetsbibliotekets database Primo anvendt
(Primo, u.a.). Den forste segning der blev foretaget, var af sggeordene ‘habits behaviour campaign
humour’, hvilket gav 8.465 resultater og kan ses i bilag 2. Idet at denne sggning fremstod for bred og
med for mange resultater, tilfojede vi segeordene, ‘communication values attitudes advertising crisis’,
hvilket reducerede resultaterne til 370 resultater. Dette kan ses i bilag 3. Idet at 370 resultater stadig
var for mange resultater at undersege, valgte vi den afgreensning som hed “Peer reviewed tidsskrifter”,
hvilket reducerede antallet af artikler til 166, som ogsa kan ses i bilag 5. For at kunne udvalge den
mest relevante litteratur, gennemgik vi artiklernes titler og abstracts for pa den made at kunne
undersgge, hvad artiklerne omhandlede og dermed sikre konteksten til dette speciale. VValget om at
sgge pa alle ord pa en gang, frem for at opdele sggeordene, blev taget med udgangspunkt i at sikre

alle sggeords relation til hinanden, og dermed kontekst til dette speciales problemfelt.

Adfardsandrende kampagner

For at kunne svare pa problemformuleringen, kraever det en bedre forstaelse for den eksisterende
forskning inden for reklamer, og hvordan aspekter inden for holdninger, handlinger, adferd og vaner
bliver pavirket gennem kommunikative elementer. Dette afsnit vil derfor undersgge den eksisterende
forskning med udgangspunkt i otte videnskabelige artikler, som beskriver nogle af disse faktorer, og

hvordan disse kan &ndres.

Ifalge Ajzen, Czasch & Flood (2009) er adfaerd ofte forholdsvist nemt at forsta (Ajzen et al., 2009, s.
1356) hvortil Aisté, Ausra & Kryzysztof (2022) praesenterer flere forskellige faktorer, der menes at
pavirke forbrugernes adferd og holdninger. De navner faktorer som ‘holdninger’, ‘personlige
normer’, ‘socialt engagement’, som blot er nogle af de faktorer, der pavirker forbrugernes adferd
(Aisté et al. 2022, s. 1). Bakar, Proverbs & Mavritsaki (2021) papeger dertil, at adfeerdsaendringer
sker ved at eendre pa individers ‘holdninger’, ‘vaner’, ‘miljg’ og ‘sociale normer’ (Bakar et al., 2021,
s. 9). He, Xhou, Wang, Wang & Li (2020) felger ligeledes disse faktorer, hvortil de pointerer, at
adfaerd pavirkes gennem faktorer, sdsom ‘vardier’, ‘viden’, ‘personlige normer’ og ‘vaner’ (He et al.,
2020, s. 1251). Verbeke (2008) papeger, at adferdsaendringer bade skabes gennem personlige

faktorer sdsom ‘motivation’, ‘kognitive processer’, ‘holdninger og normer’, samt gennem
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miljgmaessige faktorer som omfatter de fysiske, sociale og gkonomiske forhold, som individerne

befinder sig i (Verbeke, 2008, s. 281).

Gennem flere forskellige studier er der anvendt forskellige metodiske verktgjer til at undersgge
adfeerdsaendringer. En af disse, er ELM-modellen som vil blive praesenteret senere i specialet. ELM
-modellen er relevant at inddrage, da modellen gar det muligt at undersgge, hvordan individer mentalt
opfatter og bearbejder persuasive budskaber, og ligeledes hvor stor sandsynlighed der er, for at
forbrugerne rent kognitivt bruger lang eller kort tid pa at overveje et givent budskab (Verbeke, 2008,
s. 284). Maduku (2019) anvender ligeledes ELM-modellen til at undersgge hvorvidt holdninger og
adfaerd skabes- og @ndres afhangigt af den information som de eksponeres for. Der er altsa forskel
pa, hvilken rute forbrugerne veelger afhengigt af, hvorvidt informationen eller reklamen er skabt for
at fa forbrugerne til at teenke leenge over budskabet, og dermed rettet mod den centrale rute, eller om
forbrugerne ikke teenker leenge over reklamen eller budskabet, og dermed rettet mod den perifer rute

(Maduku, 2019, s. 455).

Hver eneste dag star forbrugerne overfor utallige muligheder og fristelser i forhold til at kebe og
forbruge. Forbrugerne gnsker igennem disse kab at fa opfyldt fysiske behov men pa samme tid ogsa
for at udtrykke deres identitet. | forhold til forbrugernes kabsadfeerd, er det relevant blandt andet at
kigge pa de eksterne stimuli (Smith, Terry, Manstead, Louis, Kotterman & Wolfs, 2008, s. 321), dette
kunne for eksempel veere adfeerdsaendringer i henhold til baeredygtigt forbrug. Ifelge Aiste et al.,
(2022) er der flere arsager til at en adfaerdsendring i henhold til baredygtighed kan forekomme.
Forbrugerne star hver eneste dag overfor utallige muligheder i forhold til at foretage keb. Igennem
disse kab gnsker forbrugerne at fa opfyldt fysiske behov men pa samme tid ogsa at udtrykke deres
identitet. Aisté et al. (2022) preasenterer *beaeredygtigt forbrug’ som en form for adferd, og som
anvendes til at beskrive de faktorer der spiller ind i forhold til adfeerdsendringer i henhold til
baredygtighed. Dette kan beskrives gennem tre dimensioner: ‘livskvalitet’, ‘interesse 1 at forbedre
miljoet’ og ‘respekt/ansvar for at sikre fremtidige generationers levevilkar’. Dertil pointerer Aisté et
al. (2022) ligeledes, at holdninger til baeredygtigt forbrug pavirkes af faktorer som at forbedre miljget,
samt forbrugernes bekymring for verden omkring dem (Aisté et al., 2022, s. 1-3). Et eksempel pa

nogle af disse dimensioner blev tydelige gennem COVID-19 pandemien, hvor forbrugere begyndte
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atendre og omstille deres adfeerd og vaner. En anden undersggelse, der kigger ind i adfeerdseendringer
gennem reklamer under COVID-19 var af Gangadharbatla (2021), som fandt, at forbrugernes adfeerd
afhaenger af konteksten, og han praesenterer tre forskellige kontekster, der kan vaere med til at pavirke
forbrugernes adfaerd og vaner. Den farste kontekst handler om, at en social kontekst sasom det at gifte
sig eller at fa bgrn kan veaere med til at ndre hverdagen og dermed de eksisterende vaner og adfeerd.
Dernast mener han, at teknologi i form af internet eller mobiltelefoner kan vare med til at &ndre
maden vi lever pa. Den tredje kontekst handler om, at naturkatastrofer eller pandemier kan veaere med
til at endre folks vaner og adferd (Gangadharbatla, 2021, s. 8). | tilfelde af at en af disse kontekster
skulle forekomme, sasom COVID-19, vil folk @ndre adferd i takt med pandemien. Dog vil folks
adferd @ndre sig tilbage til hvad de var inden pandemien, nar pandemien slutter. Dog pointerer
Gangadharbatla (2021), at nogle af de nye tillerte vaner og adferd fortsat vil eksistere
(Gangadharbatla, 2021, s. 10). En anden made at forsgge at andre forbrugernes adferd i henhold til
beaeredygtighed, er ved at lave anti-forbrugs reklamer. Ved denne form for reklamer, forsgger
afsenderen at fa forbrugerne til at kebe mindre, hvilket pa den made vil nedsatte produktionen af den
givne vare. | en undersggelse blev det dog tydeligt, at anti-forbrugs reklamer skabte flere negative
holdninger til virksomheden, hvor en traditionel reklame skabte positive holdninger (Hwang, Lee,

Diddi & Karpova, 2016, abstract).

Adferdsaendring kan veere svart, og det kan tage tid og ressourcer at &endre vaner. Aisté et al. (2022)
fandt i deres undersggelse, at forbrugere med en positiv indstilling og holdning om at a&ndre verden
set ud fra et beeredygtighedsperspektiv i sidste ende vil have hgjere motivation for at handle. Derimod
vil forbrugere med lavere motivation for baeredygtighed og miljg ikke vil have interesse i at a&ndre
holdninger (Aisté et al., 2022, s. 3). | undersggelsen blev det konkluderet, at konteksten, sasom en
pandemi, havde indflydelse pa forbrugernes sensitivitet for miljget og sociale problemer, hvilket
medfarte, at forbrugerne hurtigt &ndrede deres adfaerd og vaner for at sikre fremtiden (Aisté et al.,
2022, s. 15). Verbeke (2008) fandt ligeledes, at forbrugernes holdninger, viden og beslutninger
pavirkes af information, kommunikation og den kontekst, som de eksponeres for (Verbeke, 2008, s.
281). Skoric, Zhang, Kasadha, Hong & Lui (2022) fandt, at specielt fglelser har en dominerende
effekt pa adferd, og at falelser er en effektiv tilgang til at pavirke forbrugere (Skoric et al., 2022, s.
5).
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Krisetid

| forhold til at kunne foretage undersggelser som har til formal at afdezkke den del af
problemformuleringen som omhandler en krise, vil denne del af litteraturreviewet redeggre for den
eksisterende forskning omkring kampagner i en krisetid. Afsnittet vil preesentere fem undersggelser
og synspunkter pa, hvordan reklamer og kampagner bliver pavirket af en global krise, hvilket vil veere
med til at skaerpe vores forstaelse omkring emnet, og dermed skabes der en forstaelse af, hvordan

dette speciale kan bidrage til forskning pa omradet.

COVID-19 er den seneste krise, der har fundet sted, og der kan derfor drages paralleller til den
nuvaerende energikrise. Denne del af litteraturreviewet vil derfor primert tage udgangspunkt i
litteratur, som er skrevet pa baggrund af COVID-19 krisen, for pa den made at kunne sammenligne
med den nuvarende krise. Hertil definerer Hesse, Niederle, Schon og Stautz (2021) en krise som
vaerende ekstern og uforsatlig (Hesse et al., 2021, a. 1791). Til dette beskriver Salgovi¢ova og Usak
(2021), hvordan mennesker ud af det bla matte taeenke ud af boksen og drastisk &ndre deres strategier
i forsgget pa at sikre generelle basisvarer pa markedet under COVID-19. De beskriver, at
virksomheder var under et konstant pres for at sikre, at deres gkonomi kunne hange sammen.
Salgovitova og Uséak (2021) skriver ligeledes, at der i en krise ber vare god krisekommunikation. Pa
den made kan man forsgge at mindske afstanden mellem afsenderen af informationen og modtageren
af kommunikationen. Pa den made kan man tilpasse befolkningens adfeard, for pa den made at kunne
héndtere krisen pa en proaktiv made. Ligeledes benavner Salgovi¢ova og Usak (2021) at kundernes
indkabs -og shopping vaner gndrer sig drastisk, i takt med samfundets ageren under en krise, og at
dette kan give virksomheder en mulighed for at @ndre markedsforingsstrategier (Salgovi¢ova &
Usak, 2021, s. 1-5). Dette kalder Gangadharbatla (2021) for et paradigmeskift inden for
markedsfering (Gangadharbatla, 2021, s. 3). En strategi kunne vare at lave reklamer, der fokuserer
pa tillid og sikkerhed, da dette er attraktivt for forbrugerne i en krisetid (Salgovi¢ova & Usék, 2021,
s. 5).

Derudover navner bade Salgovicova og Usdk (2021) og Hesse et al. (2021) at virksomheders
markedsfering bgr veere erlig og passe til samfundets situation, samt at de ber vere sociale
ansvarlige, hvilket Hesse et al. (2021) kalder for ‘social marketing’ (Salgovi¢ova & Usak, 2021;
Hesse et al., 2021). Hesse et al. (2021) beskriver social marketing, som varende nar en virksomhed

bruger deres marketingstrategier som et led i at @ndre den sociale adfeerd. De skriver at disse
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marketingstrategier ofte er lavet af nonprofit virksomheder eller statslige organisationer, men at det
o0gsa kan veere private organisationer. Jenyns (2021) beskriver ligeledes, at det er yderst relevant hvad
der bliver kommunikeret i kampagner i en krisetid. Han navner ligeledes at reklamer bgr veere
informerende, sa de bade er funktionelle men ogsa rationelle pa samme tid med at de giver
instruktioner om, hvordan man ber forholde sig under krisen (Jenyns, 2021, s. 38), hvilket ogsa er en
del af begrebet social marketing. I forlaengelse af social marketing findes begrebet ‘Corporate social
marketing’, hvor en virksomhed er den eksplicitte afsender. P& denne made soger forskellige brands
at forbedre deres omdemme, fordi at kunderne ser det som en ‘god gerning’ (Hesse et al., 2021, s
1790). Hvis ikke virksomhederne har fokus pa at sikre en hensigtsmassig markedsfgring under en
krise, mener Ho, Shin og Pang (2015), at det kan give bagslag, i og med at kunder kan misforsta et
budskab (Ho et al., 2015, s. 538). En made, hvorpa virksomheder kan &ndre deres kommunikation i
forbindelse med en krisetid, kan veere ved at &ndre deres brandaktiviteter, sa de appellerer mere til
den krisetid, som de befinder sig i. Derudover beskriver de ogsa, at mange forbrugere er blevet mere
tilbgjelige til at bruge internettet til at sege information om krisen, og at de vil have information pa
mange forskellige kilder, da de er skeptiske over for en enkeltperson grundet fenomenet ‘fake news’
(Hesse et al., 2021, s. 1783-1791). Ho et al. (2015) skriver ligeledes om, hvordan social marketing
kan bruges som et led i krisemarkedsfaring. De beskriver, at social marketing er med til at pavirke
det miljg, som forskellige virksomheder opererer i, for pa den made at @ge virksomhedernes synlighed
ved at fremsta som en ‘god borger’. Pa den made kan de skabe et godt ry blandt forbrugere og

organisationer (Ho, et al., 2015, s. 537).

Jenyns (2021) benavner ligeledes, at det er relevant, hvordan man kommunikerer et budskab under
en Kkrise. Isar sproget og retorikken, der bliver brugt i reklamer og kampagner, er relevant (Jenyns,
2021, s. 38). Social marketing har dog ogsa sine begransninger. Ho et al. (2015) beskriver, at
forbrugere ofte foretreekker og stoler pa neutrale reklamer og kampagner, frem for kampagner, der
kommer eksplicit fra en virksomhed (Ho et al., 2015, s. 540-541). Jenyns (2021) benavner i
forleengelse dertil, at det er nemmere for en virksomhed at overtale en enkelt person til at kebe en
specifik vare, end det er at overtale dem til at endre deres adferd og vaner om et specifikt emne
(Jenyns, 2021, s. 38). Hesse et al. (2021) beskriver, at COVID-19 pandemien forventes at have haft
en dyb indvirkning pa virksomheders CSR (Coorporate Social Responsibility) strategier, kundeetik
og kunders reception af markedsfagring (Hesse et al., 2021, s. 1783), hvilket kan have indvirkning i
den nuverende krisetid. Hertil benaevner Gangadharbatla (2021), at der i forbindelse med COVID-
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19 var tvivl om, hvorvidt de sociale og personlige forandringer pandemien skabte ville veere
midlertidige og stoppe igen sa snart vaccinerne var udrullet (Gangadharbatla, 2021, s. 14). Altsa om
menneskers vaner og adferd udelukkende e&ndrer sig midlertidigt under en krise og dermed
forsvinder sa snart krisen var ovre. Ho et al. (2015) beskriver ligeledes, at det er muligt at forsta
effektiviteten af social markedsfaring under en krise, men at der mangler undersggelser pa, hvordan

denne form for markedsfaring kan bruges i tiden efter en krise (Ho et al., 2015, s. 538).

Humor i reklamer og kampagner

For at kunne svare pa den del af problemformuleringen, der omhandler, hvordan humor anvendes i
kampagner, og ligeledes hvordan humor fungerer som et kommunikativt virkemiddel, vil dette afsnit
redegagre for den eksisterende forskning pa dette omrade. Dertil vil dette afsnit anvende 11

videnskabelige artikler, der vil bidrage til forstaelsen af humoranvendelsen i kampagner.

Generelt er effektiviteten og brugen af humor i reklamer stadig uklar og kreever yderligere
undersggelser for at kunne give et mere endegyldigt og preecist svar (Srivastava, 2021; Chan & Lowe,
2021; Djambaska, Petrovska & Bundalevska, 2016; Galloway, 2009; Khandeparkar & Abhushek,
2016; Limbu, Huhmann & Peterson, 2012; Alden & Hoyer, 1993). Pa trods af dette, er humor stadig
et meget vigtigt kommunikationsveerktej inden for teori om reklamer og kampagner (Ivanov, Eisend
& Bayon, 2019, s. 979). Da flere studier beretter om manglende undersggelser og uvisheder omkring
anvendelsen af humor i kampagner, vil dette afsnit praesentere nogle af de perspektiver og
undersggelser, der tidligere er udformet. Dette vil veere med til at statte naervaerende speciales analyse,
idet vi opnar en hgjere forstaelse af humor, samt hvordan dette kan anvendes i kampagner. Derudover
falger det ligeledes specialets overordnet mal og problemformulering om at undersgge, hvorledes en
humoristisk kampagne kan veere med til at &ndre holdninger, vaner og adferd i en krisetid, hvilket

dermed kan bidrage til yderligere undersggelse inden for omradet.

Ifalge Galloway (2009) er humoristiske kampagner at foretraekke frem for ikke-humoristiske
kampagner (Galloway, 2009, s. 780). Pa verdensplan bestar cirka 10-30 procent af reklamerne af
humor, hvilket har stor effekt sammenlignet med andre former for promovering og virkemidler i
kampagner (Srivastava, 2021, s. 515). | Danmark spiller humor ligeledes en dominerende rolle i TV-
reklamer, hvor omkring 40 procent af danske TV-reklamer indeholder en eller anden form for humor

(Stigel, 2008, s. 65). Reklamer er ofte en uopfordret henvendelsesform, som har en intention om at
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kunne pavirke modtageren pa den ene eller den anden made. Ved at tilfgje humor til en reklame,
bliver reklamen dermed mere spiselig og legende, og reklamen kan pa den made virke mindre
patreengende (Stigel, 2008, s. 66). En af arsagerne til at humor anvendes hyppigt i danske TV-
reklamer kan skyldes den danske livsstil og teenkemade, som er praeget af humor. Humor gar altsa pa
tveers af livsstile, og pa den made fungerer det som en inkluderende kommunikationsform i reklamer
og kampagner (Stigel, 2008, s. 69). Humor er ligeledes med til at aktivere modtagerne af reklamer,
ved at aktivere deres evne til at forestille sig hvad der vil ske. Stigel (2008) skriver, at danskerne helt
grundlaeggende er et humoristisk folkefeerd rent mentalt og kulturelt, hvilket kan veere en af grundene
til, at humoristiske reklamer fungerer godt i det danske samfund. Han skriver, at danskerne ofte er
preeget af en ironisk, drillende og humoristisk tilgang til bade dem selv, men ogsa til andre ting, og at

humor kan anses som veaerende en livsstil for danskerne (Stigel, 2008, s. 67).

Inden for humor og anvendelsen af humor i reklamer og kampagner er der flere studier, der papeger
mulige faktorer i klarleeggelsen af hvordan humor i reklamer fungerer og modtages. Srivastava (2021)
prasenterer faktorerne, ‘personlige interesser’, ‘livserfaring’, ‘normer’ og ‘kultur’, som menes at
have pavirkning pa modtagernes forstaelse og opfattelse af anvendelsen af humor i reklamer
(Srivastava, 2021, s. 515), hvortil Galloway (2009) tilfgjer ‘behov for humor’ (Galloway, 2009, s.
780). Chan & Lowe (2021) fortsatter og tilfgjer, at effektiviteten af humor afhaenger af det enkelte
individs personlige opfattelse af humor og kultur (Chan & Lowe, 2021, s. 651). Undersggelsen og
effekten af individers personlige opfattelse af humor falger Cline og Kellaris (2007) ligeledes, hvor
de papeger, at effektiviteten af humor afhanger af individers forskelligheder. Dette ger sig geeldende
da ikke alle finder alt lige sjovt eller underholdende (Cline & Kellaris, 2007, s. 57). | et dansk
perspektiv papeger Stigel (2008) som skrevet, at humor ofte anvendes i TV-reklamer og at humor er
en del af den danske livsstil. Han papeger ligeledes, at ikke al humor fungerer (Stigel, 2008, s. 65-
67). Ifglge Srivastava (2021) kan humor veere med til at skabe opmerksomhed og erindringer til
afsenderen (Srivastava, 2021, s. 523). Et modargument til dette er dog Chan og Lowe (2021), der ikke
fandt, at humoristiske situationer kan pavirke modtagerens erindringer til afsenderen og budskabet
(Chan & Lowe, 2021, abstract). Srivastava (2016) fandt dertil ogsa, at humor har effekt pa
forbrugernes kgbsadferd, sympati og erindringer. Srivastava (2016) benavner, at humoristiske
reklamer og kampagner er mere effektive og pavirker modtagerne betydeligt mere end ikke-
humoristiske reklamer og kampagner. Dertil viste resultaterne, at humoristiske situationer kan bidrage

til at eliminere forbrugernes forsvarsmekanismer over for et givent budskab. Dertil papeges der, at
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brugen af humor i kampagner og reklamer kan skabe mere opmarksomhed og endda influere
forbrugerne mere end faktuelle og serigse reklamer. Hertil menes der, at forbrugerne vil lede efter
reklamer, der kan opfylde deres behov for humor, og som de nemmere og tydeligere vil kunne huske
(Srivastava, 2021, s. 516). Srivastava (2016) papeger, at for at ramme den korrekte modtager, kraever
det, at man som afsender forstar modtagernes forskellige holdninger, adfaerd, motivation og kultur
(Srivastava, 2016, s. 9-16). Dertil benaevner Chan & Lowe (2021) at modtagelsen af anvendelsen af
humor i reklamer og kampagner reguleres af den individuelles opfattelse samt kulturelle
overbevisning (Chan & Lowe, 2021, s. 651). Anvendelsen af humor i reklamer og kampagner
pavirker dermed modtagernes falelser, konnotationer og erindringer til det faktiske budskab og
afsender (Srivastava, 2016, s. 9-16).

Jeevnfgr Limbu et al. (2012) anvendes humor primart inden for reklamer og kampagner, med lav
involveringsgrad frem for kampagner, der kreever mere refleksion og stgrre involveringsgrad. En
relevant model til undersggelse af forbrugernes involvering og motivation i reklamer og kampagner
er ELM-modellen. Her beskrives der, at humor oftest ligger indenfor den perifere rute (Limbu et al.,
2012, s. 26). ELM-modellen bestar af den centrale rute, hvor individer bruger meget tid pa
bearbejdelsen af information, hvilket kraever kognitive overvejelser. Derudover omfatter den centrale
rute ligeledes den vej, hvor individer har hgj involvering i forhold til at teenke over budskabet i en
given kontekst. Den modsatte vej defineres som den perifere rute, hvilket omfatter kort bearbejdelse
og lav involvering fra individerne (Verbeke, 2008, s. 283). Jeevnfer Spielmann (2014) kan humor dog
bade interagere i den perifere og den centrale rute i ELM-modellen. | situationer, hvor der er lav
motivation og involveringsgrad, som for eksempel ved kab af dagligvareprodukter, vil humoristiske

kampagner og reklamer blive opfattet som forstyrrende og distraherende (Spielmann, 2014, s. 1896).

| en artikel af El-tazy & Dinana (2018) blev det fundet, at der var sammenhang mellem opfattelsen
af humoristiske kampagner og holdninger. Deres undersggelse viste, at jo mere humor en reklame
indeholdt, jo mere positiv var holdningerne til reklamerne. Dette kan skyldes, at humor er med til at
bringe folk i godt humer, og dermed pavirke positive holdninger. De pointerer dog, at man skal vere
papasselig med anvendelsen af humor, da det kan virke forstyrrende eller provokerende, hvis det
anvendes i den forkerte kontekst. Deres undersggelse viste ligeledes, at nogle individer havde stgrre
sandsynlighed for at veelge et produkt, hvis de blev eksponeret af humoristiske reklamer. Derudover

fandt de ligeledes, at jo ‘bedre’ humoren i reklamerne var, jo bedre ville individer huske reklamerne.
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Derudover opfordrer de til, at man skal forstd modtagerens humoristiske sans for pa den made at
kunne sikre, at der er en overensstemmelse. Dette er en afggrende faktor, da det kan have
konsekvenser for modtagerens holdninger om afsenderen, hvis ikke modtageren finder det afsendte
humoristisk (El-tazy & Dinana, 2018, s. 208-210).
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Videnskabsteori

| folgende afsnit vil der blive redegjort for specialets videnskabsteoretiske afsaet. Der vil blive
praesenteret den filosofiske hermeneutik af Gadamer (1960), i forhold til hvordan vi har arbejdet med
denne videnskabsteoretiske overbevisning gennem specialets dele. Dermed vil dette afsnit redegare
for hermeneutikkens overordnede tankegang med henblik pa at kunne begrunde specialets teoretiske
og analytiske tilgange. Specialets videnskabsteoretiske afsnit vil tage udgangspunkt i bogen

‘Videnskabsteori i samfundsvidenskaberne’ af Fuglsang, Bitsch-Olsen og Rasborg (2013).

For at kunne undersgge og svare pa specialets problemformulering er det relevant at reflektere over
det ontologiske genstandsfelt. Da specialet er interesseret i adferdsendrende kampagner og
anvendelsen af heri, samt respondenters holdninger, vaner og adferd, ligger det ontologiske
genstandsfelt, og overordnede opfattelse af hvordan viden skabes, inden for tankegangen om, at viden
er skabt gennem sociale relationer (Fuglsang et al., 2013, s. 291). Da specialet gnsker at afdaekke
disse ontologiske overbevisninger, anvendes den moderne hermeneutiske filosofi til at praecisere de
epistemologiske aspekter til erhvervelsen af viden (Fuglsang et al., 2013, s. 184). Den filosofiske
hermeneutik bygger pa ideen om, at sociale relationer og handlinger ikke altid kan tydeliggeres,
forstas og afgrenses, da et givent udsagn eller handling kan have flere forskellige forstaelser og
fortolkninger tilknyttet. Fortolkning og forstaelse er dermed individuelt og socialt afhangigt
(Fuglsang et al., 2013, s. 291), hvilket kan ses gennem respondenternes holdninger og fortolkninger
af kampagnen. Derudover bygger den filosofiske hermeneutik pa ideen om, at verden og viden skabes
gennem sprog og symboler, hvilket betyder, at vi skaber viden gennem vores sprog og maden vi

kommunikerer pa (Fuglsang et al., 2013, s. 291).

Mennesker indgar konstant i en fortolkningsproces, hvor vi individuelt fortolker os frem til subjektive
meninger gennem vores tanker og fglelser. Disse antagelser danner dermed grundlag for
hermeneutikkens overordnede ontologiske overbevisning, som rent epistemologisk retter sig mod
fortolkningen af tekster og sociale interaktioner (Fuglsang et al., 2013, s. 292). Gadamers filosofiske
hermeneutik bygger pa opfattelsen af, at vi mennesker er forstaende og fortolkende i vores viden- og

skabelse af verden. Den filosofiske hermeneutik adskiller sig dog fra den klassiske hermeneutik, da
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den fokuserer pa, hvorfor vi mennesker fortolker frem for, hvordan vi fortolker. Overordnet set er
hermeneutikken fokuseret pa at undersgge, hvor forstaelsen og fortolkningen gennem sociale aspekter
opstar. Epistemologisk er hermeneutikken dermed interesseret i at undersgge, hvor betydningen og
meningen opstar, og hvordan man kan fortolke og forsta disse (Fuglsang et al., 2013, s. 290-293).
Den filosofiske hermeneutiks overordnede mal om at forstd de fortolkninger og forstaelser der
forekommer, stemmer dermed overens med specialets problemformulering, da vi er interesseret i at

undersgge respondenternes holdninger og adferd i relation til kampagnens budskab.

Gadamers filosofiske hermeneutik faglger det centrale og velkendte princip om den hermeneutiske
cirkel, hvor hovedantagelsen gar pd, at for at forsta helheden af et givent perspektiv kreever det
samtidig en forstaelse af de enkelte dele, der konstituerer til den samlede forstaelse eller helhed. Det
er altsa gennem forstaelsen af helheden og de enkelte dele i samspil, at fortolkningsmulighederne og
meningsdannelsen opstar. Dertil er det dog vigtigt at notere, at forholdet mellem helheden og delene
oftest er flertydig og overlappende, da det blandt andet afhaenger af situationen og de forskellige dele
og helheder, der eksisterer inden for omraderne i verden (Fuglsang et al., 2013, s. 293). Et eksempel
pa denne differentiering mellem helhed og dele kan ses i en kampagne fra Sundhedsstyrelsen under
COVID-19 (YouTubes, 2021). Denne kampagnes mal var pa en kreativ og humoristisk made at oplyse
og informere borgerne om at passe pa hinanden og undga smittespredning. Her kunne selve
kampagnen opfattes som helheden, og delene kunne vere borgerne eller fortolkerne af kampagnen.
Meningen opstar dermed gennem borgernes fortolkning af kampagnen i samspil med kampagnens
indhold, og den far dermed verdi ud fra borgernes fortolkning og meningsdannelse. Det er hertil
vigtigt at pointere, at situationer som dette eksempel ofte er bestemt ud fra situationen, kulturen og
den historiske tidsperiode (Fuglsang et al., 2013, s. 293). Gadamer knytter hertil, at det ikke er muligt
at fortolke noget uden at tage hgjde for forholdet mellem fortolkeren og ‘teksten’, som man ensker at
undersgge. Ifglge Gadamers filosofiske hermeneutik opfattes den hermeneutiske cirkel ikke som et
metodisk verktgj, idet at den ikke skal ses som en metode til at forstd meningen, men derimod som
maden at veere til pd. Med det mener han, at meningen i verden ikke erhverves gennem metodiske
redskaber eller som et epistemologisk varktej, men mere som en ontologisk overbevisning, hvor
viden og meningen skabes i samspil mellem fortolkeren selv og teksten eller helheden og

delelementerne. Til det papeger Gadamer, at meningen er afhangig af bade den sociale, kulturelle og
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historiske kontekst, som udspiller sig i den givne situation. Det vil sige, at vi mennesker, set ud fra
Gadamers filosofiske hermeneutik, er fortolkende og sproglige, historiske vasener i hele vores
tilgang til verden (Fuglsang et al., 2013, s. 300). Den filosofiske hermeneutik gnsker at afklare, hvor
forstaelsen opstar, og hvordan vi mennesker opnar forstaelse for en given tekst eller helhed. Hertil
omtaler Gadamer de to begreber ‘forforstielse’ og ‘fordomme’, der samlet udger, hvad Gadamer
definerer som forstaelse. Forforstaelse omfatter vores individuelle forstaelse, som vi forud for en
fortolkning medbringer i vores tilgang. Det betyder, at vi mennesker aldrig gar forudsetningslgs til
en fortolkning, da vi gennem vores opvekst og liv har erhvervet viden og holdninger til det givne
sociale faenomen, der fortolkes pa (Fuglsang et al., 2013, s. 302). Det betyder, at forud for vores
undersggelse af Nettopowers kampagne, havde vi allerede en forstaelse for, hvad en kampagne om at
spare energi omhandler, og samtidig forstaelse for de elementer, der oftest indgar i en kampagne.
Fordomme omfatter de holdninger vi medbringer til undersggelsen, som vi har erhvervet gennem
vores sociale-, kulturelle- og historiske opvaekst. Fordomme er dermed de forudindtagede holdninger
og domme, som vi har til det givne emne i undersggelsen (Fuglsang et al., 2013, s. 302). Forud for
vores speciale havde vi flere forskellige fordomme til Nettopowers kampagne, sasom at det bare var
endnu en kampagne om at spare penge og strem, som vi gentagne gange har set fra forskellige
afsendere. En anden fordom var for eksempel, at det blot var en humoristisk kampagne med en
humoristisk skuespiller. Forforstaelse og fordomme er vigtige begreber at indtenke i vores
undersggelses validitet, da vores subjektive holdninger ikke kan undgas eller elimineres, men at
anerkende dem som eksisterende og tilstedevarende elementer, der kan bidrage til fortolkningen af
kampagnen. Det er samtidig vigtigt at medregne vores baggrund som universitetsstuderende inden
for kommunikation, da vores viden og forstaelse for kampagner og dets virkemidler er stgrre end de
almene. Med det menes der, at vi medbringer en bagage af fordomme og forstaelser til, hvordan for
eksempel en kampagne er struktureret og ligeledes indholdsmaessigt konstitueret. Det er ligeledes
vigtigt at indteenke respondenternes baggrund, da der kan veere forskel pa forstaelsen og holdningerne

afhaengigt af for eksempel profession, alder og livsstadie.
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Disse overvejelser som gar forud for undersggelsen er hvad Gadamer definerer som
‘forstdelsesrammen’ eller ‘forstaelseshorisonten’, som omfatter de allerede indlejrede forstaelser og
fordomme, som vi har forud for undersggelsen. Forstaelseshorisonten udger bade disse individuelle
forstaelser og erfaringer, som vi har erhvervet gennem vores liv og udger samtidig et socialt kollektivt
feellesskab, som er skabt gennem sociale, kulturelle og historiske aspekter. I1fglge Gadamer er det
dermed ikke muligt at tilga en undersggelse fuldkommen objektiv, men derimod at acceptere og
anerkende vores forstaelseshorisont og den forforstaelse og de fordomme, som vi medbringer i vores
undersggelse af kampagnen (Fuglsang et al., 2013, s. 303). Som beskrevet opstar forstaelsen og
meningen gennem subjektive fortolkninger, der pavirkes gennem sociale-, kulturelle- og historiske
kontekster. Hertil presenterer Gadamer begrebet ‘horisontsammensmeltning’, som omfatter medet
mellem undersggeren og genstanden, der undersgges. Dette begreb relaterer sig til den hermeneutiske
cirkel, hvor delene og helheden cirkuleert fgrer til ny forstaelse. Horisontsammensmeltningen opstar
dermed gennem mgdet mellem undersggeren og genstanden, som tilsammen skaber meningen. Med
det menes der, at nar vi som fortolkere undersgger et givent fanomen, skaber vi forstaelsen ved at
fortolke pa det givne emne, som for eksempel en kampagne, der bestar af forskellige elementer og
budskaber, hvor vi med vores baggrund skaber en ny forstaelse og mening af kampagnen. Pa den
made udvikles forstaelsen af Nettopowers kampagne gennem respondenternes og vores fortolkning,
der kontinuerligt far ny mening tillagt (Fuglsang et al., 2013, s. 304). Forstaelsen indgar dermed i en
cirkuleer struktur - eller mere pracist i den hermeneutiske cirkel. Gennem vores undersggelse af
Nettopowers kampagne og interviews med respondenterne fik vi hele tiden ny viden og forstaelse for
kampagnens forskellige vinkler. Dermed har vi gennem vores analyse og arbejde udvidet vores

forstaelse til kampagnen.

Gennem specialet vil det videnskabsteoretiske afseet forklares og blive sat i kontekst, hvilket vil give
en mere synlig og valid undersggelse af problemformuleringen. Der vil lgbende blive reflekteret over
Gadamers begreber for bedre at kunne forsta respondenternes holdninger og adfserd, og hvad der
ligger til grund for disse. Derudover vil vi lgbende reflektere over vores egen rolle som undersgger,
og hvordan vores forforstaelse, holdninger og fordomme spiller en aktiv rolle i fortolkningen af

kampagnen.
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Metode

Falgende afsnit har til formal at redegere for de metodiske overvejelser, der er blevet gjort, i
forbindelse med neaerveerende speciale. Det farste der vil blive praesenteret er, hvilket
undersggelsesdesign der er med til at sette rammerne for dette speciale, samt hvilken case der vil
blive brugt hertil. Derefter vil baggrunden for dataindsamlingen blive preesenteret, hvorefter der vil
blive redegjort for det kvalitative interview, og hvordan dette bidrager til dataindsamling for specialet.
Vi har igennem specialet fulgt kandidatspecialemodulets leeringsmal om, blandt andet selvstendigt
at veelge de videnskabsteoretiske, teoretiske, metodiske og analytiske tilgange i relevans for emnet
(Speciale leringsmal, u.a.). Derudover er der kritisk blevet anvendt forskellige teorier og metoder

som har haft til formal at danne rammerne for specialets analyse.

Undersggelsesdesign

For at kunne udfgre dette speciale, er det relevant at gere brug af et specifikt undersggelsesdesign. Et
undersggelsesdesign er en procedure for hvordan en undersggelse skal foregd, med udgangspunkt i
en udvalgt dataindsamlingsmetode (Creswell, 2019, s. 3). Dette speciales undersggelsesdesign kan
kategoriseres som veerende et kvalitativt casestudie. Begrundelsen for dette ligger bade i specialets
problemfelt samt i specialets videnskabsteoretiske overvejelser. Valget om anvendelsen af kvalitative
metoder stemmer overnes med den filosofiske hermeneutik, idet at man er interesseret i at undersegge
sociale fenomener og forsta, hvorfor mennesker fortolker og forstar. Derfor finder vi det relevant at
anvende kvalitative interviews, hvilket gagr det muligt at undersgge holdninger, adfeerd og vaner, og
ligeledes hvordan respondenterne fortolker kampagnen, hvilket udfgres gennem dybdegaende
interviews og dialog mellem respondenterne og os selv. Casestudier kan bruges i mange forskellige
undersggelsessammenhange for at kunne bidrage med viden og indsigt i individer, grupper,
organisationer med videre (Yin, 2014, s. 3). Bryman (2021) definerer casestudier sdledes: A case
study involves detailed exploration of af case” (Bryman, 2021, s. 39). Dette vil altsa sige, at man ved
brugen af et casestudie sgger at analysere med udgangspunkt i en specifik case. Pa denne made kan
man altsa undersgge komplekse sociale feenomener, pa en holistisk made og med udgangspunkt i en
specifik case (Yin, 2014, s. 3-4). Pa baggrund af dette kan det siges, at et casestudie knytter sig fil
den kvalitative forskningstilgang. Ved at gare brug af casestudiet som undersggelsesdesign i dette
speciale, kan vi med udgangspunkt i den valgte case undersgge, hvorvidt en humoristisk kampagne

kan veere med til at @endre holdninger, vaner og adfaerd. Et casestudie fokuserer ligeledes pa den
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relation der er til omgivelserne, altsa den kontekst som er geeldende i undersggelsen (Flyvbjerg, 2020,
s. 622). | forhold til dette speciale giver det altsa mening at gere brug af casestudiet, idet vi gnsker at
undersgge ovenstaende i relation til den krisetid, som samfundet befinder sig imens dette speciale
skrives. Der findes seks former, som beskriver udvelgelsen af en case. Af disse seks handler en af
disse om, hvorvidt man arbejder med et single- eller multiple casestudie (Yin, 2014, s. 51). | dette

speciale bliver der gjort brug af et single casestudie, hvor der udelukkende er udvalgt én enkelt case.

Projektets case

Dette speciale vil tage udgangspunkt i kampagnen ‘Lyseslukkeren’, som er skabt i et samarbejde
mellem elselskabet Nettopower og reklamebureauet Clienti (Facebook, 2023). Kampagnen bestar af
syv kortfilm (jf. 15/5-2023), som alle tager udgangspunkt i en familiefars mission om at spare sa
meget pa elregningen at blandt andet akvariefiskene der, alt lys bliver slukket, og det er forbudt at

skylle ud pa toilettet (YouTubez, 2023). Om kampagnen skriver Nettopower selv:

“Du kender garanteret typen. Typen, som synes at alle derene derhjemme, skal holdes lukket
af hensyn til varmen. Og i gvrigt, samme type som ogsa slukker for lyset rundt omkring.
Selvom du bruger det! Altsa, den besparende type, hvor hver krone sparet er dobbelt tjent.
Maske er det i virkelighed lidt dig. Lidt bare. Maske ikke. I en tid, hvor energikriser opstar,
og el-prisen skejer ud fra den ene dag til den anden, ma de fleste lzre at holde for. Og vaere
en “Lyseslukker” nu og da. Vi har brugt Rasmus Bjerg til at fortolke “Lyseslukkeren” som
den tragikomiske Jorgen “Jorwn” Hansen og hans familie. Du skal egentligt bare hente

popcornene. God forngjelse” (Nettopowers, U.4.)

Nettopower brander sig selv p4, at de siden 2012 har veeret blandt de billigste elselskaber, og at de
har ekstrem god kundeservice (Nettopowers, u.d.). Nettopower er et anpartsselskab og beskriver sig
selv som et anderledes elselskab, pa den made at de har bygget deres eget system, der kan kgbe og
seelge el pa baggrund af Elbarsens nyeste timepriser (Nettopowerz, u.a.). De udtaler, at de forvandler
energiforsyning fra at veere komplekst til at veere simpelt, billigt samt gennemskueligt (Nettopowerz,
u.a.). Begrundelsen for at dette speciale tager udgangspunkt i lige netop denne kampagne fra
Nettopower er blandt andet, at kampagnen er aktuel og taler ind i tiden i 2023. Her befinder store dele
af Europa, herunder Danmark, sig i en energikrise, som har haft mange negative konsekvenser,

herunder inflation. Kampagnen kerer bade pa TV og pa de sociale medier og er iser kendt pa grund
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af det humoristiske take pa et ellers alvorligt samfundsproblem. Vi finder det dermed interessant at

bruge denne kampagne som case til at kunne besvare problemformuleringen.

| specialets interviews vil der blive vist to reklamer, som respondenterne kan tage stilling til i lgbet
af de pagaldende interviews. Begrundelsen for at vise to reklamer under interviewene er for at sikre,
at respondenterne har kampagnen frisk i erindringen, og at de dermed har de bedste forudsatninger
for at kunne svare pa de pageldende spgrgsmal. Den farste reklame der vil blive vist hedder
“Lyseslukkeren - sparer dig for meget”, og det er den forste reklamefilm som udkom i forbindelse
med kampagnen. Denne viser hovedpersonen Jgrgen ga rundt i sit hus og slukke pa en masse
stikkontakter, imens han siger “fras” (YouTubei, 2023). Denne reklame er udvalgt, da den er
introducerende for hele kampagnen, og dermed viser den mange af de aspekter, der er relevante for
interviewene. Den anden reklamefilm der er udvalgt hedder “Lyseslukkeren - s er det hyggetid”,
handler om, at hovedpersonen Jargen har slukket alt strem i familiens hus, og derfor bliver hans bgrn
ngdt til at spille Yatzy med ham i market, da de ikke lengere kan se TV. Dette giver dog nogle
udfordringer, da det er sveert at se gjnene pa terningerne i marke (YouTubez, 2023). Valget om at vise
netop disse to er taget pa baggrund af flere faktorer. Farst og fremmest er det de to reklamer, som vi
personligt selv er blevet eksponeret for pa de sociale medier, hvorfor vi havde en forudfattet ide om,
at hvis nogle af respondenterne havde set nogle af reklamerne, ville det formentlig ogsa veere en af
disse, eller begge to. Derudover fandt vi reklamen “Lyseslukkeren - sparer dig for meget” relevant at
inddrage, da det er den farste reklame i kampagnen, og det er ligeledes den af reklamerne, der giver
det mest generelle indtryk af, hvad hele kampagnen handler om. "Lyseslukkeren - sa er det hyggetid”
er ligeledes valgt, idet at det var den af reklamerne, som vi personligt fandt mest humoristisk, og som

vi mente ville kunne belyse en side af den humor vi gnsker at inddrage i specialet.
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Baggrund for dataindsamling

| indsamlingen af data, er det relevant at sette nogle graenser for, hvordan indsamling skal forega, og
ud fra hvilke personer. Dette kaldes for sampling (Thompson, 2012, s. 1). Dette afsnit vil dermed
praesentere baggrunden for dataindsamlingen, og hvordan dette er samplet, herunder hvordan vi ville

have gjort brug af eliteinterviews, samt hvordan respondenterne til specialets interviews er udvalgt.

Eliteinterview

I den metodiske fase af specialeskrivningen forsggte vi at opna kontakt med bade Nettopower og
Clienti. Dette med udgangspunkt i at opna det som Kvale og Brinkmann (2009) kalder for et
eliteinterview. Et eliteinterview er en form for sampling, hvor man gnsker at tale med en ekspert
indenfor det givne omrade (Kvale & Brinkmann 2009, s. 167), i dette tilfelde inden for
Lyseslukkeren. Vi tog kontakt til Nettopower og Clienti farste gang i marts 2023, hvor der blev
indgaet aftale om et skriftligt interview. Efter flere maneders ventetid matte vi erkende, at vi ikke fik
mulighed for at fa et interview med Nettopower eller Clienti, og at vi dermed ikke kunne inddrage

det gnskede eliteinterview. Nedenfor kan den indledende mail til Nettopower ses:

Hej,

Vi er to kandidatsturende fra Aalborg Universitet som er i gang med at skrive vores
afsluttende speciale, om jeres kampagne “lyseslukkeren”. Vi forsgger at undersgge,
hvordan jeres kampagne kan vaere med til at endre folks adfaerd og holdninger, i en tid

som er praeget af krise.

Til dette vil vi hgre om i kunne vaere interesseret i at svare pa nogle spgrgsmal omkring
kampagnen. Om det er over mail eller et online interview er helt op til jer.

Vi haber at dette kan lade sig gere.
Med venlig hilsen
Maja Pedersen og Robert Asfeldt

Model 1: Indledende mail til Nettopower
Kilde: Outlook, 2023

Idet at vi ikke har kunne komme i kontakt med Nettopower, er det udelukkende deres hjemmeside og
deres sociale medier, som der er blevet brugt nar vi beskriver Nettopowers mal, malgruppe og sa

videre.
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Udvaelgelse af respondenter

For at kunne sample de bedst mulige respondenter for dette speciale opstillede vi en raekke kriterier
for at sikre, at de udvalgte respondenter alle var kvalificerede til at kunne svare pa spergsmal i
kontekst til undersggelsesfeltet. Da vi gerne ville lave en bred undersggelse af en stor del af
befolkningen, var det relevant at udvelgelsen af respondenter afspejlede dette for at kunne
generalisere. Denne udvelgelse set ud fra specialets videnskabsteoretiske afseet giver dermed en
bredere forstaelse for de fordomme og forstaelser respondenterne har, og at respondenternes
forskellighed i form af sociale- og kulturelle lag, giver flere holdninger og forstaelser for kampagnen.
Udvelgelsen af specialets brede respondentgruppe bunder samtidig i vores overvejelser i relation til
forstaelseshorisont og horisontsammensmeltning. For at undga udelukkende at inddrage respondenter
fra for eksempel vores eget studie eller samme livsstadie, valgte vi respondenter med forskellig
baggrund og livssituation. P4 den made bidrager den brede undersggelse i samspil med os selv, som
undersggere, til flere fortolkninger af kampagnen. Da dette speciales undersggelsesfelt og case tager
udgangspunkt i den nuveerende energikrise, er det relevant at respondenterne alle er pavirket af denne.
Dette stemmer overens med den filosofiske hermeneutik, hvor den historiske- og kontekstmassige
periode har effekt pa fortolkningen. Derfor mener vi for eksempel ikke, at det er muligt at lave en
segmentering pa alder, da alder ikke definerer, hvor man er i livet. Et eksempel pa dette kan veere, at
det vil veere mere givende for dette speciale at interviewe en 23-arig der bor i hus og har barn,
hvorimod det ikke ville vaere lige sa givende at interviewe en 25-arig der bor hjemme. Dermed vil vi
definere det farste kriterium som verende: Star for sine egne regninger (udeboende). Derudover
gnsker vi at have en blandet skare af respondenter i forhold til uddannelse/beskeftigelse for at sikre,
at gruppen af respondenter ikke bliver for homogen, og pa den made ikke viser et validt udsnit af
befolkningen. Det tredje og sidste kriterium er, at vi gnsker, at kensfordelingen mellem

respondenterne er cirka lige.

For at opsummere ser udveelgelseskriterierne altsa saledes ud:
e Sta for egne regninger (udeboende)
e Forskellige uddannelser/beskaftigelse

e Lige kegnsfordeling
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For at kunne indsamle den rette meaengde af respondenter, delte vi et opslag pa vores respektive
Facebook- og LinkedIn profiler. Begrundelsen for valget om at bruge Facebook er, at vi gnskede at
dele opslaget i vores eget netveerk, da vi ved, at en del af vores netvaerk opfylder
udvaelgelseskriterierne. Her blev der dog taget forbehold for ikke at opna horisontsammensmeltning.
Ved at dele opslaget pa LinkedIn ville der veere mulighed for at indsamle respondenter med mange
forskellige erhvervsmassige baggrunde, hvilket vil styrke vores analyse. Det delte opslag sa saledes
ud:

Kaere netvaerk,

| forbindelse med vores speciale sager vi en raekke personer som har lyst til at
indga i et interview. Interviewet vil omhandle kampagner, og hvordan kampagner
kan veere med til at pavirke adfaerd, vaner og holdninger.

Interviewene vil vaere en-til-en interviews, og vil forega i uge 16.

Hvis det lyder interessant, sa skriv en besked til enten Robert eller jeg, for mere
info.

Med venlig hilsen

Maja og Robert

Model 2: Indsamling af respondenter pd Facebook og LinkedIn
Kilde: Facebook, 2023 og LinkedIn, 2023

Efter dette opslag blev delt pa bade Facebook og LinkedIn, fik vi 17 beskeder i alt, fra folk som gerne

ville deltage i interviewene. En af disse beskeder kan ses nedenfor:

Hej Maja, det lyder
spaendende med sadan
et interview, det vil jeg
gerne vaere med til.
Hvornar i uge 16 skal det
veere? Og kan bi gere
det over telefonen?
Hilsen Pernille Pedersen

Det lyder godt! Vi kan
sagtens tage det over

telefonen. Skal vi sige
mandag kl. 13?

Model 3: Indsamling af respondenter
Kilde: Messenger, 2023
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Efter indledende korrespondancer med de 17 interesserede, udvalgte vi pa baggrund af vores
udveelgelseskriterier 13 respondenter. En oversigt over de 13 respondenter, med udgangspunkt i

udveelgelseskriterierne samt deres alder, kan ses i bilag 6.

Det kvalitative interview

Et kvalitativt interview kan siges at veare en samtale, som har en vis struktur og et specifikt formal
(Kvale & Brinkmann, 2009, s. 22). Samtale har altid vearet en stor del mennesket for pa den made at
kunne samle information om andres tanker, handlinger og falelser (Brinkmann, 2014, s. 35). Derfor
er det yderst relevant at gere brug af samtale i et forskningsbaseret projekt som dette, da vi pa den
made kan indsamle relevante data til brug i analysen. Ved at gere brug af interview i et
forskningsmaessigt projekt som dette speciale, forsgger vi at forsta verden ud fra forskellige
subjektive synspunkter, hvori vi er interesseret i at hare om individers oplevelser og deres verden.
Interviews kan forega i mange forskellige situationer, med forskellige antal personer og med
forskellige former for struktur (Brinkmann, 2014, s. 35). Valget af kvalitative interviews relaterer sig
til specialets videnskabsteoretiske afsat, hvor malet med den filosofiske hermeneutik netop er at
undersgge fortolkninger af tekster og sociale processer. Da den filosofiske hermeneutik relaterer sig
til de samfundsmaessige og humanistiske metoder, finder vi derfor relevant at anvende de kvalitative

interviews, da det giver en mere dybdegaende forstaelse for respondenternes holdninger og meninger.

Struktur

Inden for interviews skelner man mellem strukturerede, semistrukturerede eller ustrukturerede
interviews (Brinkmann, 2014, s. 35). | dette speciale er der blevet gjort brug af det semistrukturerede
interview i forbindelse med dataindsamlingen. Fordelen ved at gere brug af semistrukturerede
interviews er, at der er stgrre mulighed for opfglgning og uddybning i takt med at interviewet forlgber.
Inden for det semistrukturerede interview er det relevant at bestemme sig for, hvad man vil undersgge,
sa dette altid er for gje mens interviewet finder sted. Det er altsa genstanden der bestemmer metoden.
Til dette udfares der inden interviewene en interviewguide, som indeholder en reekke spgrgsmal man
skal omkring under interviewet. Dette er med til at sikre, at interviewet holder sig inden for
forskningsomradet (Tanggaard & Brinkmann, 2020, s. 42-44). Dette speciales interviewguide kan ses
i bilag 7. Interviewguiden er opdelt saledes at venstre side indeholder et forskningsspargsmal, hvortil
hgjre side indeholder en rakke interviewspgrgsmal, som skal stilles for at kunne svare pa

forskningsspgrgsmalet.
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Et udsnit af interviewguiden kan ses herunder:

Forskningsspergsmal Interview spergsmal

Passer respondenterne til dette interview? | Hvad er din beskaftigelse og din
boligsituation?

Hvad er kendskabet til Nettopower og - Har du hert om elselskabet Nettopower?
Lyseslukkeren?
- Hvis nej: Det er et elselskab som har
eksisteret siden 2012 som som brander sig pa
at veere 100% gennemsigtige ift. elbranchen
og at vare et af de billigste elselskaber

- Hvis ja: Ser du dem som et troveerdigt
elselskab som du ville valge at bruge?

- Har du set eller hert om Nettopowers
kampagne Lyseslukkeren som handler om en
meget sparsomlig familiefar?

Model 4: Udsnit af interviewguide
Kilde: Bilag 7

At inddele interviewguiden pa denne made er gjort for at sikre, at interviewspgrgsmalene lever op til
de egentlige forskningsspargsmal, som er interessante for dette speciale. Der findes forskellige typer
af interviewspgrgsmal, som man i interviewet med fordel kan gere brug af for at sikre, at man hele
tiden bevager sig i den rigtige retning med sit interview (Kvale & Brinkmann, 2020, s. 48). Til at
starte med blev der i nervearende interviews stillet en reekke indledende spargsmal. Disse spargsmal
er med til at starte konversationen mellem interviewperson og respondent ved at leegge op til, at
respondenten kan fortaelle en historie fra sit eget liv. Efter de indledende spargsmal, er det en god ide
at stille en reekke opfglgende spargsmal. Disse spgrgsmal skal sikre at forteellingen bliver holdt ved
lige (Kvale & Brinkmann, 2020, s. 48).

| dette speciale vil de semistrukturerede interviews forega som individuelle en-til-en interviews,
hvilket vil sige, at én person bliver interviewet af én person. Ved at gare brug af denne form for
interview er det muligt for os som interviewpersoner at fare samtalen i den retning vi gnsker, og som
giver bedst mening for dette speciale. Derudover kan et individuelt interview vare med til at sikre
tillid og diskretion, hvilket kan fa respondenten til at &bne mere op og dermed komme med endnu
bedre og uddybende svar (Brinkmann, 2014, s. 46). Med dette valg af at foretage interviewene som
en-til-en er fokusgruppeinterview blevet fravalgt. Dette fravalg er blandt andet taget, da vi gnsker at
undersgge temaer som vaner og adfeerd, hvilket ligger individuelt forankret, og dermed giver det bedst

mening at tale med individuelle personer. Et fokusgruppeinterview er ofte bedst til at give data
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omkring sociale grupper og deres fortolkninger (Halkier, 2020, s. 169), hvilket vi ikke vil undersgge
i dette speciale. | et fokusgruppeinterview far enkeltpersoner ikke sagt lige sa meget, som de ville
gere i et individuelt interview, og vi som undersggere har bedre mulighed for at kunne spgrge ind til

individets svar, frem for hvis det var i en starre gruppe (Halkier, 2020, s. 169).

For at kunne indsamle det gnskede antal af interviews, vil der bade blive gjort brug af fysiske ansigt-
til-ansigt-interviews, samt online-interviews. Ved at ggre brug af ansigt-til-ansigt interviews opnar vi
en ekstra information i form af den nonverbale kommunikation (Brinkmann, 2014, s. 48). Vi har dog
ikke tilteenkt den nonverbale kommunikation som veaerende en del af analysen, men mere som en made
at opna bedre kommunikation i det fysiske interviewsammenhang. De interviews som vil forega
online, vil komme til at foregd via mediet ‘Facetime’, som er en videoopkaldsfunktion péd enten
iPhone eller MacBook. Ved at gere brug af onlineinterviews, giver det mulighed for at kunne
interviewe personer, som befinder sig leengere vak rent geografisk, hvilket gar at vi kan indsamle

data fra respondenter fra hele landet, hvilket vil styrke validiteten i specialet.

Databearbejdelse

Efter at have foretaget de 13 interviews, var det essentielt at fa disse ned pa skrift. P4 den made har
vi mulighed for altid at vende tilbage og lase en transskription, og pa den made udfare en systematisk
analyse af det sagte. Idet vi gnsker at bruge meningsindholdet i de afholdte interviews, har vi valgt
en enkel transskriptionsstrategi (Brinkmann, 2014, s. 48). For at sikre konsensus i transskriptionerne
er der udformet en transskriptionsnggle. Denne kan ses i bilag 8. Brinkmann (2014) ger opmarksom
pa, at det er bedst, hvis det er intervieweren selv der laver transskriptionen, for pa den made bedst at
kunne huske interviewet samt den nonverbale kommunikation, samt at transskriptionen bliver lavet
hurtigst mulig efter interviewet er endt (Brinkmann, 2014, s. 48). Pa baggrund af dette, vil vi
naturligvis sgrge for at transskribere kort efter hver enkelt interview, samt at den som interviewer,

ligeledes transskriberer. De 13 transskriptioner kan ses i bilag 9-21.

Efter transskriptionen kan det veere fordelagtigt at kode materialet. Pa den made skabes der et overblik
med henblik pa at sammenligne de forskellige interviews. | dette speciale gares der brug af datadrevne
koder, hvilket betyder at selve kodningen af materialet opstar pa baggrund af materialet, og at vi
dermed ikke har fastlagt en reekke af koder forinden (Kvale & Brinkmann, 2020, s. 55-56). Koderne
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kan laves om alt som for eksempel begivenheder, barndom, relationer og sa videre. En samlet kodning
af alle 13 interviews, kan ses i bilag 22.

Et udsnit af kodningen kan ses nedenfor:

Kampagnen Overdrivelse | “at der er nok at overdrive lidt”
“ det er sat pa spidsen, det kan man godt fornemme™

“det er meget sjovt at tage det til next level med at overdrive lidt”

Billigt “Hmm, jamen jeg teenker at den er sidan lidt ironisk og at den maske
skal illustrere at man med nettopower sagtens kan frise fordi det er
billigt (pause) de skriver jo til sidst at de sparer kunderne for meget”

“og at det ser billigt ud”
“men i reklamen tager de det til nzeste skridt og sparer pa alt og siger si

at hvis du har nettopower behever du ikke spare pa alt for sd har du rad
til det fordi er s billigt”

Udefinerbar/ | “jeg tzenker hvorfor laver de reklamer om at vi skal spare pd stremmen
negativ det er jo op til til folk selv om de har rad til at betale der er ikke nogen
holdning som tvinger os til at spare”

Model 5: Udsnit af kodning
Kilde: Bilag 22

Side 37 af 111



TEORETISK
AFSAT




Teoretisk afsaet

Folgende afsnit har til formal at preesentere og gennemga det teoretiske afsat for undersggelsen af
specialets problemfelt, med udgangspunkt i Nettopowers kampagne Lyseslukkeren. Farst vil der blive
redegjort for teori omhandlende kampagner og reklamer med udgangspunkt i blandt andet Sepstrup
og Fruensgaard (2010) samt Schigler (2022). Dernast vil teori omkring adferd og holdninger blive
praesenteret, herunder Jansson-Boyds (2019) teori om ELM-modellen, samt Sepstrup og
Fruensgaards (2010) overtalelsesteori. Til sidst vil der blive redegjort for teori omkring humor, og
hvordan humor kan bruges i kampagner, blandt andet med udgangspunkt i teori fra Wilkins og
Eisenbraun (2010).

Kampagner

Den etymologiske oprindelse af reklamer defineres som: “reklamer skal raeekke malrettede handlinger
med det formdl at pavirke en malgruppes viden, holdning eller adferd i en bestemt retning,
gennemfart over en afgreenset periode” (Sproget u.a.). Kampagner har dermed altid et formal om at
pavirke malgruppers viden, holdninger og adfaerd i relation til et givent produkt eller service over en
bestemt periode. “Kampagner fastleegges traditionelt som planlagt kommunikation til en afgrenset
malgruppe i en bestemt periode med en helhed af kommunikationsprodukter og med et bestemt
formal” (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 23). Sadan beskriver Sepstrup og Fruensgaard (2010)
teorien om kampagner. De skriver ligeledes at malrettet - og strategisk kommunikation er en
kommunikationsform, der skal vaere med til at &ndre den nuveaerende samfundssituation pa en specifik
made. At gare brug af kampagner er en malrettet indsats, der altid har et formal, og afsenderen af
kampagnen er bevidst om, hvad hensigten med kampagnen er og har dermed en strategisk plan
(Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 23). Kampagner hgrer under kategorien 'massekommunikation’,
hvilket betyder, at der foregar en transport af kommunikation ud til flere ukendte personer pa en gang.
Massemedier er med til at pavirke, hvad samfundet interagerer med hinanden om, og effekten af
massekommunikationen pavirkes af samfundets sociale relationer (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s.
84-88).

I en kampagne er der som regel en tydelig kommunikator, der er ansvarlig for kampagnen. Den
oplevelse, som modtageren far af kommunikatoren, afhaenger af, hvad der siges, og hvordan det siges,
og denne opfattelse af kommunikatoren er betydningsfuld for kommunikationsprocessen. For at

kunne undersege dette, kan man bruge ‘troveerdighedsmodellen’ og ‘attraktivitetsmodellen’, hvilket
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der blive gjort brug af i dette specialets analyse. ‘Trovaerdighedsmodellen’ havder, at hvis
modtageren har en hgj troveerdighed til kommunikatoren, giver dette en gget mulighed for, at
budskabet bliver accepteret i hgjere grad. Her overvejer modtageren altsa om kommunikatoren er
palidelig og sandferdig. ‘Attraktivitetsmodellen’ havder derimod, at det fremmer accept af
budskabet hos modtageren, hvis kommunikatoren kan anses som attraktiv (Sepstrup & Fruensgaard,
2010, s. 276). Udover en kommunikator benyttes der ofte en ‘hjelpekommunikator’, som skal vaere
med til at fremme den positive opfattelse af afsenderen. Hjeelpekommuniktorer kan ofte veere kendte
mennesker, da disse skaber en positiv og palidelig attraktivitet, sa leenge de er i overensstemmelse
med virksomhedens verdier. Indenfor dette kan man tale om ‘vardioverfersel’, hvor brugen af kendte
mennesker kan hjelpe med at overfgre trovaerdighed til kommunikationsproduktet. Man kan ogsa
tale om ‘vidnesbyrd’, hvor budskabet bliver formidlet direkte til modtageren fra en troveerdig person
(Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 277).

Som beskrevet fgrst i afsnittet er meningen med en kampagne at opna et bestemt formal. En kampagne
handler altsa om en specifik malgruppes adferd. Man kan dermed sige, at en kampagnes formal er at
‘selge’ en vis adferd. Dertil findes der tre typer af méalsatninger inden for den strategiske
kommunikation, hvor de to farste har relevans til dette speciale og vil blive brugt i analysen. Det er
ngdvendigt, at afsenderen af kampagnen ger brug af den korrekte malsatning, da det ellers kan have
den konsekvens, at kampagnen udelukkende ender med at opfylde malsatningen og derimod ikke
giver effekt pa det egentlige problem. Den forste malsetning hedder ‘organisationsmal’ eller
‘overordnet mal’, og denne skal veere med til at styre formuleringen og indikatorerne af den gnskede
@ndring. Malene i denne type skal stemme overens med organisationens overordnede mal (Sepstrup
& Fruensgaard, 2010, s. 206). Den anden type maélsatning kaldes ‘kampagnemal’, hvilket handler
om den substans, der er i kampagnen. Kampagnemalene er med til at udtrykke, hvilken konkret
handling og @ndring som afsenderen gnsker at opnd med kampagnen, for at kunne lgse et

samfundsmaessigt problem (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 207).
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Kommunikationsprocesmodeller

I en kommunikationsproces er der en afsender, som kommunikerer et kommunikationsprodukt med
henblik pa at gere modtageren opmarksom pa noget specifikt, hvorved der kan fremkomme forskellig
ageren ud fra modtageren reaktion. Ud fra dette kan man afkode tre lag; ‘kommunikationsprodukt
(P)’, ‘modtager (I)’ og ‘ageren (A)’, som derved bliver til tre kommunikationsprocesmodeller, som
handler om modtageren. Den forste model kaldes en ‘PI (forsvarsles) A’ og handler om, at der opstar
en ageren fra modtageren uden at denne ageren inddrager karakteristika ved modtageren. Modtageren
er dermed passiv, og denne handler om menneskets reaktion pa stimuli. Ved denne model distribuerer
afsenderen sit budskab ud til mange mennesker pa en gang, og disse modtager altsd budskabet pa
afsenderens betingelser (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 46-47). Den anden model kaldes en ‘PI
(genstridig) A’-model og handler om, at modtageren agerer genstridigt og forsvarende mod
pavirkning. Her kan det altsa siges, at mennesket ikke kun er styret af omgivelserne men ogsa af
karakteristika og situationer. Her nar afsenderens kommunikation og budskab ikke til isolerede
modtagere, men derimod til personer i sociale netvaerk — og grupper (Sepstrup & Fruensgaard, 2010,
S. 46-52). Den tredje model kaldes en ‘PI (behovsstyret) A’- model. Her er modtageren behovsstyret
og agerende (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 45). Modtagerens forstaelse og opmarksomhed
afhaenger, sammen med denne model, af behov og er betinget af modtagerens individuelle
karakteristika og sociale situation (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 52). Dette falger altsa den
filosofiske hermeneutik, idet at individuelle og subjektive holdninger konstitueres til forstaelse og
meningsskabelse. Derudover viser det ogsa, at den sociale situation spiller en aktiv rolle i forhold til

den forstaelse og mening, der skabes pa det pagaldende tidspunkt.

Problemlgsende kampagner

Kampagner kan bruges til andet end at reklamere for et decideret produkt. De kan nemlig veere med
til at bidrage til at lgse samfundsmaessige problemer. En problemlgsende kampagne gnsker at veere
med til at pavirke malgruppens viden, holdninger og handlinger. Et eksempel pa en problemlgsende
kampagne, er Sundhedsstyrelsens kampagner under COVID-19 pandemien. Nar en kampagnes
formal er at pavirke eller veere med til at lgse et problem, er der specielle hensyn, der skal tages i
planlaegningen af kampagnen (Schigler, 2022, s. 13). Da dette speciale ikke gnsker at undersgge
hvordan en kampagne kan planleegges, kan Schiglers (2022) teori derimod bruges til at afdsekke,

hvorvidt og hvorledes bogens teori er blevet brugt i praksis i forbindelse med projektets case. Schigler
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(2022) forholder sig primert til den type af reklamer, som gnsker at lgse en samfundsmaessig
problemstilling og dermed ikke kampagner med et kommercielt udgangspunkt. Dog er litteraturen
stadig relevant sa leenge den er i samspil med andre teorier, hvor udgangspunktet er kampagner med
et kommercielt sigte. Dette ger sig geeldende, da specialets case bestar af to sider og befinder sig i det
Schigler (2022) kalder for en grazone (Schigler, 2022, s. 37). Pa den ene side er der en
samfundsmassig problemstilling, der bestar i en energikrise og en betydelig forringelse af miljget og
klimaet, hvor der pa den anden side er en virksomhed som er afhengig af profit. Dette ville vare
anderledes, hvis det eksempelvis var en offentlig styrelse, som eksemplet fra fgr med
Sundhedsstyrelsen. Forskellen mellem den offentlige og den private sektor kan veere overlappende,
men der er dog nogle retningslinjer, som kan afklare dette. Den offentlige sektor er oftest
karakteriseret ved, at den er offentlig og nonprofit orienteret. P4 den modsatte side er den private
sektor karakteriseret ved, at den er privat og profit orienteret (Klausen, 2001, s. 94). Problemlgsende
kampagner bliver i dagligt sprog ogsa kaldt for informations-, oplysnings-, adfeerdskampagner med
videre. Det er altsa kampagner som skal bruges til at informere og oplyse samfundet. Schigler (2022)

beskriver, at der er otte kendetegn ved problemlgsende kampagner.

Disse lyder:
1. Problemstillingen er kompleks
. Afsenderen er legitim og troveerdig

Malgruppen er sver at na

2
3
4. Budskabet griber (forstyrrende) ind i malgruppens liv
5. Aktiviteter og medier er pa pletten

6. Tilpasning, mens kampagnen ruller

7. Effekten er (ofte) lille

8. Der er altid et naeste skridt

(Schigler, 2022, s. 37).

Det forste kendetegn, 'problemstillingen er kompleks’, handler om, at de problemstillinger, som en
problemlgsende kampagne forsager lgse, er komplekse og narmest umulige. Et eksempel pa dette
kunne veere at finde lgsningen pa kreeft, trafikulykker og lignende. I disse tilfelde er det dermed
vigtigt, at kampagnen forsgger at lgse sma bidder af det store problem. Kampagnen kan for eksempel

forsgge at skabe nysgerrighed blandt befolkningen, hvilket kan fare til, at befolkningen gnsker mere
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viden omkring, hvordan de kan vaere med til at &ndre deres vaner og dermed vere med til at stoppe
problemet. En anden kompleksitet ved en given problemstilling kan veere, at problemets karakter er
forskelligt alt efter hvilken del af befolkningen, der ser det. Der vil vaere forskellige opfattelser af
problemet, alt efter hvem du sperger, og dermed er det svart at opna en homogen indsigt i problemets

alvorlighed, og dermed ogsa hvordan det kan- og skal lgses (Schigler, 2022, s. 38-39).

Det naeste kendetegn kaldes ‘Afsenderen er legitim og trovaerdig’. Dette handlet om, at afsenderen af
den problemlgsende kampagne skal kunne opfattes som troveerdig i forhold til kampagnes udtryk
(Schigler, 2022, s. 39-41). Her kan man ligeledes inddrage retorikkens dimension 'etos', som handler
om afsenderens trovardighed (Fafner, 2005, s. 45-49). Afsenderen skal ligeledes kunne st inde for
budskabet i kampagnen. Legitime og troverdige afsendere kan for eksempel veere offentlige
institutioner og virksomheder og behgver dermed ikke udelukkende at vaere en offentlig instans. Sa
lzenge at afsenderen gnsker at ggre noget ved et samfundsmaessigt problem, er afsenderen legitim og
troveerdig. Det er dog ogsa altafgerende, at modtageren accepterer afsenderen som verende
troveerdig, for at den problemlgsende kampagnes budskab bestar. Modtageren skal finde afsenderen
autoritativ og berettiget til at udtale sig om problemet. Dette betyder altsa, at afsenderen skal holde
sig til at tale om et problem, som de rent faktisk har fagligt indsigt og ekspertise i (Schigler, 2022, s.
39-41).

Det tredje kendetegn, 'Mélgruppen er svaer at nd’, handler om hvorvidt det er muligt for afsenderen
at na en sa bred malgruppe som muligt. Dette ger sig geeldende, da en samfundsmeessig
problemstilling ofte omhandler sa bred en befolkningsgruppe, at det kan vere svert, og nasten
umuligt, at ramme alle. Dette betyder altsa, at afsenderen ma afgraense, hvem kampagnen egentlig
henvender sig til (Schigler, 2022, s. 41). For at indskrenke malgruppen kan man altsa inddele
malgruppen i segmenter. Efter inddelingen af segmenter skal man endnu engang begranse sig og
inddele segmenterne i én malgruppe. Pa den made kan kampagnen udformes til at veere sa specifik

som muligt i forhold til malgruppen (Schigler, 2022, s. 41-43).

Det fjerde af Schielers (2022) kendetegn, ‘Budskabet griber (forstyrrende) ind i malgruppens liv’
tager udgangspunkt i, at problemstillingerne som kampagner tager udgangspunkt i, skal veere formet
saledes at de er relevante for malgruppen. Dette gar sig geldende, da malgruppen skal vere villige

til at ga ind og handle pa selve budskabet i problemstillingen. Budskabet kan gribe forstyrrende i
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malgruppens liv, idet at hensigten med kampagnen skal vere at fa malgruppen til at teenke, fale og
gare noget specifikt, som gar udover deres normale vaner, traditioner med videre. Det kunne for
eksempel vere en usund vane som at ryge, men som er ‘behagelig’ for en person, da dette er en
velkendt vane. De problemlgsende kampagner handler altsa om, at nogen skal gare noget mindre eller
noget andet, hvilket er svert at fa folk til at gere. Problemlgsende kampagner kan virke tralse,
utrygge og irriterende for modtagerne, og disse kan ofte reagere med modstand, nar de bliver bedt

om at &ndre en vane (Schigler, 2022, s. 43-46).

Femte kendetegn kalder Schieler (2022) for ‘Aktiviteter og medier er pé pletten’. Dette kendetegn
handler om, at de problemlgsende kampagner skal mgde malgruppen, hvor de i forvejen er, hvilket
kaldes ‘point of action’ (Schigler, 2022, s. 46). Med dette menes der, at kampagnen skal kunne vere
at finde pa de medier som malgruppen gar brug af, og i de sammenhznge de gar brug af dem. Her
skal den problemlgsende kampagne altsa forsgge at gare brug af specifikke aktiviteter, annoncer,
opslag med mere, for at ramme malgruppen i gjenhgjde. For at kunne gere det, er det vigtigt at
afsenderen af kampagnen forstar eller forsgger at forsta, hvor og hvordan malgruppen ger brug af
specifikke medier. Til dette kan afsenderen give kampagnen et specifikt visuelt udtryk og give
kampagnen et kreativt koncept. Dette koncept er kampagnens omdrejningspunkt, og er det som gar
det muligt at forteelle kampagnens budskab pa en spiselig og feengende made (Schigler, 2022, s. 46-
48).

Sjette kendetegn ‘tilpasning, mens kampagnen ruller’ handler om, at man bliver nedt til at justere og
eventuelt fjerne eller tilfgje noget til kampagnen, mens den ruller. Dette gar sig geeldende, da der sker
en modtagelse blandt forbrugerne mens kampagnen ruller, og ud fra denne modtagelse bliver
afsenderen ngdt til at tilpasse kampagnen. Det kan for eksempel veere, at nogle modtagere finder
kampagnen stedende, mens andre finder den kedelig eller ikke informativ nok (Schigler, 2022, s. 48-
49).

Det syvende kendetegn kalder Schigler (2022) for ‘Effekten er lille - og det er ok’. Dette kendetegn
handler om, at den effekt, som de problemlgsende kampagner har, kan veere meget lille og kun daekke
over en lille meéengde af det samlede problem. Dette ger sig geeldende, da den problemlgsende
kampagne udelukkende kan veaere med til at pavirke den del, som handler om kommunikation og altsa

ikke det reelle problem. Det kan ligeledes vere utrolig vanskeligt at male, hvilken effekt den
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problemlosende kampagne har haft, da det ikke er ‘nok’ at male pa de fysiske tiltag som kampagnen
kan have sat i gang (Schigler, 2022, s. 50-52).

Det ottende kendetegn handler om, at der altid er ‘et naeste skridt’ i en kampagne, og at der oftest skal
folges op pa kampagnen eventuelt med nye kampagnetiltag. Dette ger sig geldende, da
problemlgsende kampagner ofte er lavet til at bygge videre pa tidligere kampagner, i og med at
problemlgsende kampagner gnsker at bidrage med Igsninger af problemstillinger, som ikke bare kan

udbedres eller lgses med det samme (Schigler, 2022, s. 52).

Demarketing

Indenfor teori om kampagner og marketing, findes ‘demarketing’. Demarketing er kort sagt, nar en
kampagne bevidst forsgger at reducere brugen af et specifikt produkt (Bradley & Blythe, 2014, s. 1).
Man kan altsa sige, at demarketing er et marketingbegreb, som er modsat de gaengse begreber og
teorier, som forsgger at gge forbrugernes brug af et specifikt produkt. Demarketing bruges altsa til at
reducere efterspgrgslen pa et produkt. Dette kan bade vere helt generelt og bland alle, men det kan
ogsa udelukkende vere blandt en gruppe af mennesker eller pa et specifikt tidspunkt (Bradley &
Blythe, 2014, s. 1). Oliekrisen i 1970’erne var et af startskuddene til at gore brug af ‘gren marketing’,
som en del af demarketing, hvor man i hgjere grad overvejede, hvordan man brugte sine ressourcer
pa den bedst mulige made (Bradley & Blythe, 2014, s. 4).

Kotler og Levy (1971) beskriver tre former for demarketing. Den forste kaldes ‘generel demarketing’
og bruges, nar en virksomhed helt generelt gnsker en reduceret efterspargsel pa deres produkter. Den
anden form kaldes ‘selective demarketing” og bliver brugt nér en virksomhed forseger at modvirke
efterspargslen fra en special samfunds -eller kunde klasse. Den tredje form for demarketing hedder
‘ostensible demarketing’. Denne form for demarketing gér ud pd, at man forseger at modvirke
efterspargslen i et forsgg pa rent faktisk at gge den. Udover disse tre former for demarketing, findes
der en fjerde form, som kaldes ‘unintentionally demarketing’. Denne form for demarketing kan
beskrives som “ndr demarketing gar galt” og hentyder til, at man i forseget at modvirke efterspergslen
pa et produkt ender med at skremme kunderne veek (Bradley & Blythe, 2014, s. 1-2). | takt med de
ggede miljeproblemer er demarketing blevet et mere almindeligt marketingbegreb. Dette skyldes, at

virksomheder nu skal vaere mere forsigtige i deres brug af forskellige ressourcer.
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Grgn marketing

Jeevnfgr Mogaji, Adisa, Hinson & Kirgiz (2022) kan grgn marketing -og kommunikation veere med
til at positionere organisationer som et baeredygtigt brand, der kan pavirke forbrugernes adfeerd, viden
og kabsintentioner (Mogaji et al., 2022, s. 2). Miljg og bearedygtighed er blevet en stor del af
virksomheders branding, marketing og kommunikation, i takt med at dette er blevet en vigtigere del
af forbrugernes liv. Dette har resulteret i at forbrugere oftest veelger organisationer og virksomheder
der tilbyder baeredygtige, funktionelle og falelsesmassige fordele, der kan bidrage til opfyldelsen af
behovet om at veere mere miljgbevidst og dermed sikre fremtiden.

De funktionelle fordele relaterer sig til miljget, og hvordan kgb af bestemte produkter kan minimere
udledningen af CO2 og dermed global opvarmning. De falelsesmassige fordele relaterer sig til den
sociale accept og personlige behov, som forbrugerne opnar ved keb af beeredygtige produkter.
Kommunikationen af fordelene ved bzredygtige produkter er dermed afgarende for virksomhedens
grenne initiativer, idet det sikrer at forbrugerne bliver gjort opmaerksom pa virksomhedernes positive
indstilling om at forbedre miljget og sikre fremtiden. Begrebet gran marketing gar dermed ud pa at
promovere og kommunikere baeredygtigt til forbrugerne og samtidig opna de overordnede opsatte
marketingmal (Mogaiji et al., 2022, s. 3). Malet med gran marketing er at sikre den rette promovering
af produkter og services, hvor forbrugerne, miljget og profit pa samme tid er indtenkt. Et andet mal
med gren marketing er at mgde forbrugernes og samfundets behov om at sikre ressourcer for
fremtidens generationer. Det vil sige, at gren marketing differentierer sig fra den traditionelle
marketing, da tilgangen fokuserer pa de sociale og miljgmassige aspekter i samfundet. Ifalge Mogaji
et al. (2022) er forbrugerne omdrejningspunktet i den gregnne marketing, idet forbrugernes
efterspergsel pa at endre og forbedre miljget gennem forbrug og adferd, er altafgarende.
Virksomheder ma derfor gare brug af branding, hvor de imgdekommer forbrugernes gnsker og behov
om at forbedre miljget (Mogaji et al., 2022, s. 4). Jevnfer Mogaji et al. (2022) er malet med

baredygtighedsmarketing -og kommunikation at opna falgende:

e At gare forbrugerne bevidste om en given virksomheds baredygtige produktioner og
overordnede miljgmassige mal, og samtidig fordelene ved baeredygtige produkter.
e Overbevise og andre forbrugernes opfattelse og samtidig opfordringen til at velge

baeredygtighed i deres kagb af produkter.
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e At informere forbrugerne om behovet for baeredygtighed og samtidig informere dem om
mulighederne for keb af baeredygtige produkter.

e At anerkende forbrugernes kab af beeredygtige produkter frem for andre alternative produkter
pa markedet (Mogaji et al., 2022, s. 5).

Jeevnfer Mogaji et al. (2022) er det ikke alle forbrugere der er bevidste om beredygtighed og de
miljemeessige fordele ved keb af produkter, idet virksomheder ikke altid formar at kommunikere
korrekt til forbrugerne. For at virksomheder kommunikerer effektivt til forbrugerne kraever det en
forstaelse af forbrugernes verdier og valget af de rette kanaler. Effekter som symboler, brandnavn og
design og gerne kombinationen af alle tre er ifglge Mogaji et al. (2022) effektive i kommunikationen
af bearedygtige budskaber, hvilket ogsa bidrager til at virksomheder kan differentiere sig fra
konkurrenter (Mogaji et al., 2022, s. 5). Baeredygtig og gren marketing kan ifglge Mogaji et al. (2022)
vaere med til at pavirke forbrugernes adfaerd og holdninger. Dette kan opnas ved kontinuerligt at
promovere bearedygtige produkter og budskaber, som bade appellerer til forbrugernes falelser og
ligeledes til deres intention om at forbedre miljget. Derudover kan baeredygtig og gren marketing
bidrage til at informere forbrugerne om fordelene ved at vaelge baeredygtige produkter, som kan vare
med til at &endre deres holdninger (Mogaji et al., 2022, s. 8). Strategisk set er virksomheder de seneste
ar begyndt at anvende beeredygtig marketing i form af promovering af produkter og service, der er
godt for miljget. Dog navner Mogaji et al. (2022) at det er en udfordring for virksomheder at fa
forbrugerne til at kebe produkter, der koster mere, men som samtidig er bedre for miljget. Et
betydeligt aspekt i baeredygtighedsmarketing er, at forbrugere vil lede efter beeredygtighed i produkter
eller service for dermed at se fordelene og derudfra tage beslutningen om kab (Bosah, 2022, s. 22).

Indenfor de seneste ar er begrebet greenwashing blevet til. Forbrugerradet Teenk beskriver
greenwashing som veerende vildledende markedsfering, som virksomheder kan gere brug af for at
fremsta mere grenne (Taenk, 2021). Greenwashing har veret med til at sa tvivl hos forbrugerne om,
hvorvidt intentionen og budskabet hos virksomheder med gren marketing, er &gte og til at stole pa.
For at komme dette til livs, forsgger mange virksomheder at gagre brug af megen faktabaseret
markedsfaring, idet budskaberne ikke bliver for implicitte og dermed sa tvivl hos forbrugerne (Bosah,
2022, s. 24).
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Holdninger og adfaerd

Som navnt i teoriafsnittet om problemlgsende kampagner, er formalet med denne form for
kampagner at kunne pavirke malgruppens viden, holdninger og handlinger (Schigler, 2022, s. 107).
Jeevnfar Jansson-Boyd (2019) er holdninger og adfeerd individuelt forankret, og de pavirkes gennem
alle aspekter i samfundet, sasom opvakst, TV, reklamer og politik. Alle holdninger er styret af
kognitive og behavioristiske faktorer, hvortil de kognitive faktorer omfatter fakta- og
informationsorienterede beslutninger. Det er dermed et rationelt spgrgsmal om, hvorvidt forbrugere
gnsker at kabe et produkt eller ej (Jansson-Boyd, 2019, s. 89-90).

Overtalelsesteori

Inden for holdninger og adferd, kan man tale om ‘overtalelsesteori’. Overtalelsesteori beskaftiger
sig med, hvad der kan bestemme og pavirke menneskets holdninger og adferd, samt hvordan
forskellige stimuli kan veere med til at pavirke disse holdninger og adferd. Nar man forsgger at
‘overtale’, handler det om, kommunikativt at kunne pavirke en persons viden, holdninger og adferd
(Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 55). Sepstrup og Fruensgaard (2010) definerer begrebet ‘holdning’
saledes: “En holdning er en persons generelle vurdering af en begivenhed, et produkt, en politik eller
en virksomhed” (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 57). Overtalelsesteorien kan have den effekt pa
strategisk kommunikation, at der kan ske en gget bevidsthed og viden og det specifikke emne. Dog
havder overtalelsesteorien ogsa, at det kan veere udfordrende at opna adfeerd-og holdningsandringer.
Sepstrup og Fruensgaard (2010) beskriver tre indleringshierarkier, som beskriver rekkefglgen
mellem viden, holdning og adferd. Det forste indleringshierarki kaldes det traditionelle
indleeringshierarki. Denne teori haevder, at viden medfarer holdninger som derefter kan medfgre en
vis adferd (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 58). Det traditionelle indleeringshierarki geelder for
emner, hvor modtageren finder det relevant, som modtageren er engageret i og hvor det er nemt at
adskille de forskellige valgmuligheder. Emner eller produkter som handler om gkonomi, og psykisk

eller social risiko, er tit knyttet til dette indleeringshierarki.

Model 6: Det traditionelle indleeringshieraki. Af egen tilvirkning
Kilde: Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 58
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Et eksempel pa dette indleringshierarki ville veere beslutningen om, hvorvidt man skal sprajte gift i
sin have, samt hvilken type gift der skal bruges (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 58). Det andet
indleeringshierarki kaldes et lavt-engagementhierarki, men dette hierarki vil ikke blive uddybet
nermere, da denne ikke indgar i specialet. Det tredje indlaeringshierarki kaldes dissonanandrings-

indleeringshierakiet og er illustreret nedenfor.

ADFARD

Model 7: Dissonansandrings-indleringshierakiet. Af egen tilvirkning
Kilde: Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 59

Dette hierarki er relevant, hvis modtageren er engageret i et specifikt emne, men samtidig har
udfordringer med at skelne de forskellige valgmuligheder fra hinanden. Ved dette hierarki gnsker
modtageren mulighed for at prgve en vare, for eksempel gennem en vareprave, for derefter at beslutte
sig for sin holdning omkring produktet. Slutteligt bliver modtageren selektivt opmarksom over for
kommunikation, som stgtter vedkommendes holdning omkring det geeldende produkt (Sepstrup &
Fruensgaard, 2010, s. 59). Ovenstaende tre indleringshierarkier knytter sig til adfeerdspsykologien
og tager udgangspunkt i individet. Inden for den adferdspsykologiske teori anskues det, at indlaering
er et fenomen, der er betinget af, at rollemodeller genkendes af befolkningen, og derfor bgr den
strategiske kommunikation gare brug af disse. Dette skyldes tankegangen om, at viden ikke er nok til
at kunne motivere og andre folks adfeerd, fordi der i samfundet findes normer der satter graenser for

viden og videns pavirkning af adferden (Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 61).

ELM-modellen

For at undersgge, hvordan reklamer og kampagner kan a&ndre holdninger og adferd, er det relevant
at inddrage ELM-modellen, ogsa kaldet Elaboration Likelihood Model. Denne model undersgger
modtagelsen samt forstaelsen af persuasive budskaber (Jansson-Boyd, 2019, s. 108). ZAndrede
holdninger og adfeerd er ifglge Jansson-Boyd (2019) et resultat af de reklamer, som forbrugerne er
blevet eksponeret for, og ligeledes hvorvidt forbrugernes pavirkningsgrad er hgj eller lav, hvilket kan
variere fra reklame til reklame. Ved at anvende ELM-modellen bliver det muligt at undersgge
forbrugernes kognitive modtagelse af persuasive budskaber. ELM-modellen handler om, at nar en

forbruger modtager en besked eller budskab, begynder de at bearbejde den, ved enten at kognitivt
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bevaege sig ned af den sakaldte centrale eller den perifere rute. Set ud fra et holdnings- og
adferdsmaessigt perspektiv, vil overvejelser inden for den centrale rute fore til steerkere holdninger,
hvor de inden for den perifere rute blot vil veere midlertidige holdninger (Jansson-Boyd, 2019, s. 108).
Det vil sige, at jo mere forbrugerne teenker over budskabet i en given reklame, jo sterre sandsynlighed
er der for, at de vil @ndre deres holdninger og adferd. Derudover afhanger forbrugernes valg af
central eller perifer rute af deres motivation for at handle pa baggrund af reklamens budskab. For
afsenderen er det derfor vigtigt at overveje, hvilken rute forbrugerne velger afhangigt af produktet

eller budskabet som afsenderen formidler (Jansson-Boyd, 2019, s. 109).

Den centrale rute

Den centrale rute bestar af flere forskellige aspekter, der afger forbrugernes kognitive valg (Perloff,
2017, s. 232). Det farste aspekt handler om forbrugernes motivation for selve budskabet, som de
eksponeres for. Motivationen kan enten vere hgj eller lav, hvilket afhaenger af forbrugernes
personlige forhold til budskabet, og hvorvidt det er noget, som forbrugerne finder relevant og
interessant. Dernaest afhaenger det af, hvorvidt forbrugerne finder det relevant, og hvorvidt de ser det
som en ansvarlig ting at gere. Hvis de ovenstdende motivationsfaktorer er geeldende for forbrugerne,
vil de veelge at folge den centrale rute. Jevnfar Jansson-Boyd (2019) vil konsekvensen af, at
forbrugernes holdninger ligger dybere i deres bevidsthed, vere at deres holdninger gennem den
centrale rute vil vare sverere at &ndre og dermed er deres adfaerd ogsa sveer at endre. Holdninger
som er skabt ud fra den centrale rute, er steerkere og mere modstandsdygtige for forandring (Jansson-
Boyd, 2019, s. 109-110).

Den perifere rute

Som afsender af et budskab, brand eller produkt gnsker man at forbrugerne har motivation og dermed
interesse i budskabet, brandet eller produktet, og at forbrugerne bruger tid pa at overveje dette gennem
den centrale rute. Da vi dagligt eksponeres for tusindvis af reklamer, sker det dog, at vi ikke bruger
lang tid pa at overveje de enkelte budskaber fra diverse afsendere. Derfor vil langt de fleste ikke bruge
tid pa at teenke laengere over de enkelte budskaber, og derfor vil de fleste have tendens til at skifte il
den perifere rute. Kun hvis budskabet virker interessant og relevant for det enkelte individ, vil
chancen for den centrale rute veere muligt. Hvis forbrugerne veelger den perifere rute, vil de blandt
andet overveje afsenderens autoritet og trovaerdigheden af argumenterne, og pa den made afggre med
dem selv om, hvorvidt de kan lide reklamen, budskabet og afsenderen. Ifglge Jansson-Boyd (2019)

er der tre faktorer, som kan veere med til at styrke den persuasive kommunikation gennem den perifere
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rute. Disse tre faktorer er: ‘the source’, ‘the message’ og ‘the audience’ (Jansson-Boyd, 2019, s. 110).
‘the source’ omfatter selve afsenderen af et budskab eller et produkt, og hvorvidt denne afsender
opfattes som troveerdig og autoriteer. Her er det relevant at undersgge, hvilke personer der anvendes i
en given reklame, og om disse personer agerer som for eksempel eksperter, sjove, vellidte eller
bergmte personer. Derudover inkluderer ‘the source’ ligeledes faktorer som ken og similaritet blandt
aktgrerne i den givne reklame. Derudover vil trovaerdigheden i en given reklame ogsa styrkes, hvis
forbrugerne kan identificere sig med aktarerne i reklamen, hvilket for eksempel kunne veere i forhold
til social status. Et eksempel kunne veere en kvinde, der preesenterer en reklame for skenhedsprodukter
rettet mod det kvindelige segment, hvilket vil styrke budskabet i reklamen mod kvinder. Jansson-
Boyd (2019) praesenterer begrebet ‘sleeper effect’, hvilket sker nar forbrugerne ser en reklame, men
efter tid glemmer den igen. Dette hanger sammen med, at forbrugerne eksponeres for uanede
meengder af reklamer dagligt, hvilket pavirker deres hukommelse af reklamerne. Hertil fremgar det,
at reklamer med autoritere og troveerdige akterer havde langt starre indflydelse pa endringen af

forbrugernes holdninger, end reklamer der ikke havde (Jansson-Boyd, 2019, s. 111-112).

‘The message’ fokuserer pa selve budskabet, og hvordan budskabet praesenteres og opfattes af
forbrugerne. En faktor, som spiller en vigtig rolle, er selve indholdet og argumentet. Jansson-Boyd
(2019) benzvner, at det er en fordel at preesentere et tosidet eller dbent argument eller budskab, for
pa den made ikke at virke biased i budskabet. Pa den made kan forbrugerne selv tolke budskabet og
danne deres personlige holdninger til afsenderen og budskabet. Det er dog kun vigtigt, hvis
forbrugerne ikke har kendskab til afsenderen eller budskabet. Hvis forbrugerne har kendskab og tillid
til afsenderen, kan et ensidigt budskab anvendes. En anden faktor er anvendelsen af gentagelser,
hvilket for eksempel kunne vare gentagelse af ord. Dette kan pavirke forbrugernes syn pa budskabet,
0g at dette er korrekt (Jansson-Boyd, 2019, s. 112).

‘The audience’ omfatter forbrugerne og selve modtagelsen af budskabet i en given reklame. Hvis
forbrugerne har identiske holdninger, som stemmer overens med reklamens budskab, vil
sandsynligheden for at kunne pavirke forbrugernes holdninger vere langt stgrre. En anden faktor, der
pavirker sandsynligheden for at pavirke forbrugernes holdninger, er ‘selvvaerd’. En tredje faktor er
forskellen mellem mand og kvinder, hvor kvinder er mere tilbgjelige til at blive pavirket end meend
(Jansson-Boyd, 2019, s. 113).
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Udover de tre ovenstaende faktorer inden for den perifere rute findes der dog nogle yderligere
faktorer, som kan have positiv indflydelse pa forbrugernes holdninger og adfeaerd. Navnet pa et brand
kan for eksempel have indflydelse pa forbrugernes syn pa produkterne eller budskabet. Derudover
kan forbrugernes forventninger til afsenderen ligeledes have indflydelse pa holdningerne til en given
reklame. En sidste faktor, der ligeledes kan spille en rolle, er personlige karakteristikker, som for
eksempel ‘attractiveness’, hvilket ligeledes oftest ligger inden for den perifere rute (Jansson-Boyd,
2019, s. 113). Falelser har ligeledes en stor effekt pa forbrugernes holdninger og adfaerd. Anvendelsen
af negative falelser i en reklame kan vaere med til at gge forbrugernes tanker om gleede og lykke.
Dette sker fordi forbrugere, der ser noget negativt, vil have tendens til at forsgge at omvende
negativiteten til positive folelser. Forbrugerne sager derfor at opnéd en form for ‘feel-good folelse’.
Folelser kan vere et brugbart virkemiddel at gare brug af, men man skal samtidig veere papasselig,
da overdreven brug af falelser kan resultere i, at forbrugerne tager afstand og ignorerer reklamen.
Ifalge Jansson-Boyd (2019) kan fglelser veere med til at gge forbrugernes motivation og andre
holdninger, som varer over lengere tid. For at @ndre forbrugernes adfeerd papeger Jansson-Boyd
(2019), at ved at inkorporere sterke argumenter og budskaber og ligeledes perifere signaler, vil
forbrugernes adfaerd pavirkes positivt uanset om forbrugerne gar gennem den centrale eller perifere
rute (Jansson-Boyd, 2019, s. 109-115).

Vaner

For at kunne undersgge hvordan en reklame kan vaere med til at endre folks vaner, er det relevant at

undersgge, hvad en vane er. Til dette vil der i dette afsnit blive redegjort for teori af Duhigg (2014).

En vane kan beskrives som veerende en adferd eller en handling, som en person ubevidst har tillagt
sig, og som er svar at endre (Ordnet, u.d). | menneskers dagligdag udferes der tusindvis af
handlinger, som opstar pa baggrund af rutine, og som kan vare svaere at skille sig af med. Udover at
kalde disse for ‘vaner’, kalder Duhigg (2014) disse handlinger for ‘sammenklumpninger’. Disse
‘sammenklumpninger’ har ligeledes en betydning for hvordan vaner opstar. Et eksempel pa en
sammenklumpning kunne vere at putte tandpasta pa tandbersten. Videnskaben peger pa, at vaner
opstar, fordi hjernen forsegger at spare energi. Til dette er det veerd at nevne begrebet ‘vaneslgjfen’,
som er en proces i menneskets hjerne. Den farste del af slgjfen kaldes 'signal’, som er hjernens signal

til at veelge hvilken vane, der nu skal bruges. Derefter kommer ‘rutinen’ som enten er fysisk, mental
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eller emotionel. Til sidst kommer 'belenningen', som afger, hvorvidt den konkrete ‘slgjfe’ eller vane

er veerd at huske pa (Duhigg, 2014, s. 17-19).

& N\

Model 8: Vaneslgjfen. Af egen tilvirkning
Kilde: Duhigg, 2014, s. 19

Med denne model kan det altsa siges, at nar der opstar en vane, slar hjernen i mindre grad fra i forhold
til at deltage i beslutningsprocessen og kan skifte fokus til noget helt andet. Selvom man kan forsgge
at fraleegge sig en vane, vil en vane aldrig forsvinde helt. Den ligger kodet i hjernen, hvilket bade kan
vere en fordel og en ulempe. Det kan vere en fordel i forhold til hverdagsvaner som at kare bil, og
en ulempe hvis man forsgger at slippe af med en darlig vane som at ryge. Dette ger sig geeldende, da
hjernen ikke kan kende forskel pa gode og darlige vaner (Duhigg, 2014, s. 20). Man skaber en ny
vane ved at sammensztte signal, rutine og belgnning, hvorefter man opdyrker et behov, som er med
til at drive denne vaneslgjfe. Et eksempel pa dette er, hvis en person som ryger, ser en pakke cigaretter
og dermed forventer nikotin. Hvis ikke personen her fik nikotinen, vil hjernen blive ved med at kraeve
det, indtil den far det. Dog beskriver Duhigg (2014), at man kan forsgge at &ndre en vane ved at
beholder det tidligere ‘signal’ og samme ‘belenning’ men derimod udskifter ‘rutinen’ og dermed

endre vanen (Duhigg, 2014, s. 63).

Indenfor vaner er det verd at navne ‘habitual decision-making', altsa, nar vaner bruges til at tage
beslutninger. Solomon, Askegaard, Hogg og Bamossy (2019) navner, at mennesker ofte kgber varer
pa rutinen, og dermed ikke leegger maerke til, hvad de har puttet i vognen, far de ser ned i den. Denne
proces kaldes for ‘automaticity’, da disse valg er taget ubevidst. Nar en vane tager over og fungerer
som en kebsbeslutning, hjeelper det forbrugerne i forhold til at minimere den tid og energi, der ellers

kan bruges pé en kebsbeslutning. P& den anden side, er denne ‘habitual decision-making’ ikke kun
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positiv for forbrugerne, da den ligeledes kan sta i vejen hvis et brand forsgger at introducere en ny

made at udfere gamle opgaver eller vaner pa (Solomon, et al., 2019, s. 316-317).

Humor

Humor er en central del af at veere et menneske, og far mennesket overhovedet havde et sprog, grinede
de. Humor har ingen graenser, indgar i alle former i samfundet og er en del af individets forstaelse og
en essentiel del af det at veere et menneske (Wilkins & Eisenbraun, 2009, s. 349). Ifglge Lynch (2002)
er humor en fundamental del af samfundet og det er en form for kommunikation, som anvendes i
mange arenaer. Humor kan deles i to kategorier. Den farste kategori er humor pa individniveau, som
relaterer sig til forstaelsen af, hvorfor individer anvender humor, og ligeledes hvordan de forstar
humor. Den anden kategori er forstaelsen af humor i et socialt perspektiv, og hvordan humor spiller
en rolle i forskellige facetter i samfundet (Lynch, 2002, s. 422-423). Det er vigtigt at notere, at humor
er baseret pa kognition, da humor ofte fortolkes og forstas forskelligt fra individ til individ (Lynch,
2002, s. 428). | dette speciale er der blevet fravalgt at lave en dybdegaende analyse udelukkende af
vores opfattelse af humor i kampagnen. Dette er gjort for at sikre at analysen udelukkende beaerer praeg
af respondenternes opfattelser og holdninger, og pa den made er vores egne forforstaelser og
fordomme, som kunne have veret til med at pavirke analysens validitet samt gennem

interviewspgrgsmalene og analysen blevet elimineret.

Ifelge Hatzithomas, Zotos & Boutsouki (2010) er humor en af de mest anvendte former for
folelsesmassige virkemidler i globale reklamer og kampagner (Hatzithomas et al., 2010, s. 57).
Humor er baseret pa interaktioner og socialisering, og har mange funktioner som er essentielle for
mennesker; det er helbedsboostende, fredsgivende og er med til at styrke bandet mellem mennesker
(Wilkins & Eisenbraun, 2009, s. 349). Humor er en kognitiv aktivitet som fremgar som en reaktion
pa en specifik stimulus (Shaw, 2010, s. 112), og har ligeledes fysiologiske fordele, da flere teorier
mener, at grin og humor kan bruges som en sdkaldt ‘coping mekanisme’, altsd en made hvorpd man
kan handtere en vis modgang i svaere livssituationer pa. Mennesker kan altsa bruge humor til at
erstatte negative falelser med positive, og pa den made give en gget mulighed for at klare de negative

ting, med et mere positivt mindset (Wilkins & Eisenbraun, 2009, s. 349).

Som navnt i litteraturreviewet indgar humor i omkring 10-30 procent af alle TV-reklamer verden

over. Humor er dermed et hyppigt anvendt virkemiddel, der har stor effekt pa forbrugernes
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opmarksomhed og motivation i reklamer og kampagner. Derudover kan humor ogsa vere med til at
gge genkendeligheden til reklamerne eller brandet selv, da forbrugerne oftest vil huske reklamer, der
har en eller anden form for humor integreret, og endda mere genkendelighed end ikke-humoristiske
reklamer. Ifglge Jansson-Boyd (2019) har humor starst effekt i reklamer, nar forbrugernes motivation
og involvering er lav, hvilket vil sige, at humor fungerer bedst gennem den perifere rute i ELM-
modellen (Jansson-Boyd, 2019, s. 115). Et vigtigt aspekt at overveje i henhold til humorens
effektivitet i reklamer er forskelligheden i individers opfattelse og kulturelle forskelle. Der kan veere
stor forskel pa, hvad der opfattes humoristisk og det afhaenger af flere forskellige personlige og
kulturelle faktorer. Jansson-Boyd (2019) haevder, at reklamer vil have starst effekt i en given kultur,
hvis den stemmer overens med den givne kulturs veerdier. Det afhaenger blandt andet af, hvorvidt
kulturen er individualistisk eller kollektivistisk (Jansson-Boyd, 2019, s. 117). | Danmark dominerer
den individualistiske kultur, da det enkelte individ skaber sin egen identitet gennem opveeksten
(UVM, 2002). Ydermere, kan denne skildring dog varierer, da der inden for en given kultur eksisterer

flere forskellige subkulturer, altsa kulturer i kulturen (Jansson-Boyd, 2019, s. 126).

De tre humorteorier

Inden for humor findes der tre hovedteorier, som hver iser redegar for hvilke psykologiske roller
humor spiller i forskellige situationer. De tre teorier kaldes ‘The relief theory’, ‘The incongruity
theory’ og ‘The superiority theory’ (Wilkins & Eisenbraun, 2009, s. 350); (Lynch, 2002, s. 423). Der
findes diskussioner og tvetydighed om hvorvidt, disse tre teorier udelukkende omhandler humor,
latter eller begge dele. | denne afhandling vil de tre teorier deekke over bade humor og latter. Den
forste teori hedder ‘The relief theory’ og denne er motiveret pa baggrund af intrapersonelle behov, og
handler om, at mennesker oplever humor og lyst til at grine, fordi de merker en stressnedseattende
folelse eller en ‘lettethed’ ved det. Disse mennesker griner af noget humoristisk fordi det giver dem
en falelse af munterhed og lettelse, hvilket kan have den psykologiske effekt, at det mindsker angst
og stress (Wilkins & Eisenbraun, 2009, s. 351-352). Et eksempel pa reklame, hvor ‘the relief theory’
indgar, er Sundhedsstyrelsens reklamer under COVID-19, hvor Sgren Brostrem indgik i reklamerne
for at oplyse folk om, at de burde blive hjemme, pa en humoristisk made (YouTubes, 2021). Her kan
der argumenteres for, at der bliver gjort brug af ‘the relief theory’, da Sundhedsstyrelsen har forsegt

at gore Brostrom til en ‘sjov’ figur, pd trods af at han forteller om et vigtigt emne. Her griner
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modtageren altsa af en vigtig information, da det giver dem en falelse af lettethed, selvom de ved, at

de skal tage reklamen alvorligt.

‘The incongruity theory’ handler om, at mennesker griner af ting som overrasker dem, og at de griner
af ting, som overtreeder et samfundsaccepteret mgnster eller norm (Shaw, 2010, s. 115). For at
mennesker kan se, at der bliver overtradt et samfundsaccepteret mgnster, skal de kunne forsta de
typiske manstre, der ger sig geeldende i samfundet. Modtageren skal altsa kunne se, at situationen er
normal pa samme tid med, at situationen overskrider den naturlige orden eller det accepterede mgnster
(Wilkins & Eisenbraun, 2009, s. 352). Teorien havder altsa, at nar en person opfatter noget som
veerende humoristisk, opfattes det som veerende inkongruens pa den made, at modtageren forbinder
inkongruensen som en kilde til humor, frem for en kilde til angst eller noget som kraever
problemlgsning (Shaw, 2010, s. 116).

‘The superiority theory’ er motiveret pa baggrund af interpersonelle motiver og haevder, at ved at
grine af fejlagtig adfeerd, kan vare med til at styrke en gruppe af mennesker. Superiority humor kan
vaere med til at opretholde en social orden som ‘grin frem for aggression’, og sa er den henvendt til
de mennesker, som ikke indfinder sig i regler. Teorien havder ligeledes, at det skaber en
gruppementalitet, at man sammen kan grine af andre (Wilkins & Eisenbraun, 2009, s. 352). Et
eksempel pa ‘superiority theory’ kan beskrives som, nér en person fremstar komisk og lavere end det
normale, som samfundskriterierne foreskriver. Det vil sige, at superiority humor definerer den humor,
hvor man griner af andres fejl (Lynch, 2002, s. 426). Et eksempel pa en reklame, hvor denne form for
humor optrader, er Leasys reklamer omhandlende hovedpersonen Luffe, og hvordan han konstant
kommer til skade i rent chok over, at hans kone Sjanne endnu engang har brugt en masse penge
(YouTubes, 2012).

Til at supplerer ovenstaende tre humorteorier fokuserer Hatzithomas et al. (2010) pa forholdet
mellem de humoristiske elementer og selve budskabet i reklamer. Her opdeler de humoristiske
reklamer i tre forskellige former, ‘den humordominante reklameform’, ‘den informationsdominante
reklameform’ og ‘den billeddominante reklameform’. Den forste reklameform, altsd ‘den
humordominante reklameform’ omfatter reklamer, der primaert preesenterer budskabet gennem
humoristiske elementer, sasom kreative historier og parodier. Det er altsd humoren der udger

reklamens budskab, og agerer dermed som den berende del af reklamen (Hatzithomas et al., 2010, s.
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61). Et eksempel pé en reklame, hvor ‘den humor dominante reklameform’ indgér, er OKs reklamer
“OK stetter sporten” (YouTubes, 2022). | disse reklamefilm gares der brug af sjove historier fra
forskellige sportsgrene, hvor humoren spiller en dominerende rolle i reklamefilmen, og humoren
bliver dermed budskabet i disse reklamer. ‘Den informationsdominante reklameform’ beskriver en
mere informativ reklameform, der har til formal at informere forbrugere gennem brugen af humor.
Her anvendes humor dermed som en made at skabe opmarksomhed pa reklamens
informationsmaessige budskab (Hatzithomas et al., 2010, s. 61). Til denne reklameform kan eksemplet
fra tidligere, omhandlende Sundhedsstyrelsens brug af Sgren Brostrgm i deres kampagne for COVID-
19, endnu engang bruges (YouTubes, 2021). Denne reklame har et informativt budskab som indgar
implicit, og denne eksponeres gennem humoristiske hverdagssituationer. ‘Den billeddominante
reklameform’ handler om reklamer, der portraetterer produkter eller personer gennem visuelle
billeder, som der fremstar humoristiske i forbrugernes gjne (Hatzithomas et al., 2010, s. 61). Et
eksempel pa den reklame hvor dette indgar er Redbulls reklame “Hekse”, hvor der bliver vist en heks
i feerd med at brygge en drik der skal kunne fa hende til at flyve, hvortil hun bliver forstyrret af sin
heksedatter der allerede flyver, fordi hun har drukket en Redbull (YouTubes, 2022). Her bliver
Redbull altsa portraetteret gennem en heks og hendes datter, som er karikeret, sa det ligner en tegning,

og hvor gnsket er, at fa forbrugeren til at finde det sjovt eller humoristisk.

Det er vigtigt at pointere, at alle tre reklameformer kan og vil overlappe hinanden, og at den ene ikke
udelukker den anden. Dette ger sig geldende, da reklamer ofte indeholder flere forskellige dele. Et
eksempel pa dette er den fgrnaevnte reklame fra Sundhedsstyrelsen (YouTubes), som bade bestar af
humor dominerende indhold, der ligeledes indeholder informative og billedlige elementer til at

fremme budskabet i reklamerne.
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Analyse

| dette afsnit vil analysen af de 13 interviews med udgangspunkt i ovenstaende teoriafsnit fremga.
Afsnittet har til formal at danne en analyse, der kan vaere med til at svare pa specialets
problemformulering. Da problemformuleringen tager udgangspunkt i, hvordan en humoristisk
kampagne kan vere med til at pavirke menneskers vaner og adfaerd i en krisetid, vil dette afsnit

anvende den prasenterede teori til at undersgge respondenternes udtalelser.

Kampagner

Da dette speciales problemfelt gnskes undersggt med udgangspunkt i casen Lyseslukkeren, er det
relevant at analysere, hvor denne kampagne befinder sig inden for teorien om kampagner. Som
Sepstrup og Fruensgaard (2010) skriver, er en kampagne en planlagt kommunikation til en afgraenset
malgruppe i en bestemt periode med en helhed af kommunikationsprodukter og med et bestemt
formal. Den planlagte ‘kommunikation’ er hermed, at Nettopower har lavet en kampagne, der skal
seette fokus pa deres virksomhed, men ogsa pa hvordan man kan spare penge under en energikrise.
Vi har igennem specialeperioden forsggt at etablere kontakt med Nettopower for at fa en uddybning
i forhold til kampagnen, malgruppen og sa videre, dog uden held. Derfor er det kun muligt at fastsette
en malgruppe ud fra deres hjemmeside samt de 13 interviews. Der kan argumenteres for, at
malgruppen er ekstremt bred, og at kampagnen henvender sig til flere dele af samfundet, pa samme
tid. Den forste indskydelse har veret, at mélgruppen er ‘personer som betaler elregninger’, idet
Nettopower er et elselskab, der er afhangig af, at folk betaler til dem. Derudover kan der ogsa
argumenteres for, at kampagnen, til en vis grad, henvender sig til bern og unge. Dette bliver patalt i

interview 9, hvor respondenten siger:

“born vil ogsa kunne genkende ham (skuespiller Rasmus Bjerg red.) og, altsa nar jeg ser
fjernsyn med mine bgrn pa fem og syv ar og de ader det der sker i reklamer rat sa hvis de sa

den her ville de tage det til sig og preve og slukke lyset og sddan” (Bilag 17, linje 19).

I interview 9 siger respondenten ligeledes, at kampagnen kan veere med til at &ndre is&r bgrn og
unges vaner, hvis de er vant til ‘bare’ at lade strommen kere. Respondenten siger ligeledes, at
vedkommende tror det er sundt at fa bern og unge til at forsta at strem ikke kommer gratis ud af
stikkontakterne, men at det kommer et sted fra og koster penge (Bilag 17, linje 41). Ud fra dette kan

man altsa sige, at kampagnen henvender sig til bade barn, unge og voksne. Perioden for kampagnen
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kan veare vanskelig at sette tid pa, idet vi ikke har faet svar fra Nettopower, og vi kan dermed
udelukkende komme med antagelser. Dog kan vi se, at kampagnen har kgrt siden januar, og at der er
kommet en ny reklamefilm den 12/5-2023, hvilket indikerer, at kampagnen er sat til at vare et godt
stykke tid. Derfor kan man sige, at kampagnen er relevant bade under energikrisen, men ogsa efter,
hvis man tager det miljomaessige aspekt i betragtning. ‘Kommunikationsproduktet’ er bade de syv
(jf. 12/5-2023) reklamefilm, der kerer i TV og pa forskellige sociale medier sasom Facebook,
Instagram, TikTok og deres hjemmeside. Pa Nettopowers hjemmeside, samt pa deres underside
‘Lyseslukkeren’ bliver man medt af en kampagnefilm om Lyseslukkeren, der kerer 1 baggrunden,
samt en masse billeder og tekst der refererer til Lyseslukkeren (Nettopowers, u.a.; Nettopowers, u.a.),
samt hvordan man kan gere brug af “Lyseslukkerens spareprogram” for at spare pd stremmen og

dermed pengene.

C @ nettopower.dkiysesiukker W& 0@ :

Omos « Login Erhverv

nettopower

El « Naturgas « Flytning Kontakt

Skift elselskab til nettopower. Vi har nul fras.

BLIV KUNDE ALLEREDE | DAG
- OG SPAR FRA IMORGEN

pi 70848999 Ju har spergss F410 sparetips | indbakken!

Model 9: Lyseslukkeren underside

Kilde: Nettopoweri, u.a.

Omos »  Login Erhverv

nettopower

El v Naturgas « Flytning Kontakt

Hos ower holde

hvad vrlover. Ingen
hoku}pokus. Her er
sm bare DI T ———

2

Model 10: Nettopowers hjemmeside
Kilde: Nettopowerz, u.a.
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‘Formalet’ med kampagnen er det budskab, som Nettopower forsgger at fa frem via kampagnen. Her
har vi endnu engang veeret udfordret med manglende kontakt med Nettopower, og vi kan dermed kun
komme med antagelser og argumentation for, hvad selve formalet er. Igennem de 13 interviews blev
vi klar over, at budskabet er tvetydigt, og har flere dele, herunder at indsamle kunder og se billige ud.

Dette bliver dog uddybet senere i specialet.

Kommunikationsprocesmodeller

I denne kampagne er Nettopower kommunikatoren, og det er dermed dem, der er ansvarlig for
kampagnen. Dermed er det relevant at analysere hvad forbrugernes og dermed specialets
respondenters opfattelse af hvem - og hvad Nettopower er. Hertil bruges troveerdighedsmodellen og
attraktivitetsmodellen. I de 13 interviews blev respondenterne adspurgt omkring forskellige faktorer,
der kunne have effekt pa Nettopowers troveerdighed. | interview 1 forteller respondenten, at
vedkommende ikke mener, at det giver mening at Nettopower “bruger en masse millioner pa reklamer
pa at fa os til at give dem mindre penge” og at “der ma vare en bagtanke med det” (Bilag 9, linje 51).
Ud fra dette kan der argumenteres for, at vedkommende ikke ser Nettopower som troveerdig i deres
markedsfagring og dermed heller ikke som afsender. | interview 2 bliver respondenten direkte spurgt
om vedkommende ser Nettopower som et troveardigt elselskab, som vedkommende kunne finde pa at
bruge. Hertil svarer vedkommende: “nej” (Bilag 10, linje 10). Vedkommende udtaler ligeledes, at
personen ikke finder Nettopower troveerdige i og med, at de bruger en kendt skuespiller til at vise
budskabet, frem for at vise en &gte familie, idet at “kendte personer. . . dem kan man jo fa til hvad
som helst de bliver jo betalt for det” (Bilag 10, linje 54). | interview 3 beskriver respondenten, at
vedkommende tror, at Nettopower forsgger at fa det til at se ud som om, at de gerne vil vaere med til
at pavirke miljget i en positiv retning, men at vedkommende faktisk tror, at reklamen er til at for at fa

kunder mere end for at fa folk til at bruge mindre stram og energi (Bilag 11, linje 53).

Disse tre eksempler viser altsa, hvordan disse respondenter ikke ser Nettopower som en troveerdig
afsender, hvilket kan medfare en lavere grad af accept af selve budskabet hos disse respondenter. Dog
er der ikke bred enighed blandt alle respondenter om ovenstaende, da nogle af respondenterne har
udtalelser, der kan argumenteres for at komme ud fra en positiv holdning til Nettopower som afsender.
Ud af de 13 interviews var det kun tre respondenter som kendte til Nettopower, dog primeert pa grund
af en reklame, de havde set i TV eller pa et socialt medie (Bilag 10, linje 4; bilag 14, linje 4; bilag 16,

linje 4). I interview 4 beskriver respondenten, at vedkommende tror, at Nettopowers budskab med
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kampagnen er at vise, at deres kunder ikke behgver at vaere lyseslukkere, idet at Nettopowers strgm
er sa billig, at der ikke er grund til bekymring (Bilag 12, linje 41). Her kan der altsa argumenteres for,
at respondenten ser Nettopower som bade veerende en troveerdig og attraktiv afsender, idet
vedkommende mener, at Nettopower gerne vil hjeelpe forbrugerne ved at levere billigt strem til dem.
| interview 5 udtaler vedkommende, at forbrugerne gerne vil teenke grent og baeredygtigt, og at
Nettopower med denne kampagne hjalper forbrugerne med dette, og at dette derfor har en positiv
indvirkning pa vedkommende (Bilag 13, linje 45). Her kan der altsa igen argumenteres for, at
respondenten ser Nettopower som palidelig, sandfeerdig og attraktiv, idet at Nettopower forsgger at

‘hjeelpe’ forbrugerne med at veere mere gronne og baeredygtige.

Generelt viser de 13 interviews mange forskellige holdninger, som alle kan give et indtryk af, hvorvidt
de finder Nettopower troveerdige eller ej. Ved at disse respondenter bade ser Nettopower som
trovaerdige, men ogsa som attraktive, kan der altsa veare blevet skabt en accept af budskabet hos disse
respondenter. Til dette er det ligeledes relevant at analysere, hvilken hjelpekommunikator
Nettopower har gjort brug af for at kunne fremme forbrugernes positive opfattelse af dem som et
elselskab. I denne kampagne kan hjelpekommunikatoren siges at veere skuespiller Rasmus Bjerg, der
spiller hovedrollen i reklamerne, idet han blev genkendt i 12 interviews (Bilag 9, linje 14; bilag 10,
linje 1; bilag 11, linje 18; bilag 12, linje 13; bilag 13, linje 12; bilag 14, linje 12; bilag 15, linje 12;
bilag 16, linje 11; bilag 17, linje 15; bilag 20 linje 11; bilag 21, linje 12). Blandt andet udtaler
respondenten i interview 10: “Jamen rasmus bjerg der er jo altid humor sa det er umiddelbart det jeg
teenker ja oh” (Bilag 18, linje 8) til spargsmalet om, hvad vedkommendes umiddelbare tanker om
kampagnen var. Vedrgrende en hjeelpekommunikator, skriver Sepstrup & Fruensgaard (2010), at det
er vigtigt at hjeelpekommunikatorens veerdier stemmer overens med virksomhedens verdier. Idet at
Rasmus Bjerg er skuespiller og ikke for eksempel ansat ved Nettopower eller ansat i en stilling, der
handler om energi og elpriser, kan det altsa svakke trovaerdigheden. Dermed er det relevant at
undersgge, hvad specialets respondenter udtaler. I 11 ud af de 13 interviews beskriver respondenterne,
at de forbinder skuespilleren Rasmus Bjerg med humor eller noget humoristisk, hvilket kan antages,
at de dermed har positive associationer forbundet med ham, men de ser ham dog ikke som en palidelig
og troveerdig person, idet at humor ikke udelukkende er lig med troveerdighed. I interview 1 udtaler
respondenten: “det geor ingenting, det er ligemeget, jeg ser ham ikke som troveerdig han spiller altid

utrovaerdige komiske roller” (Bilag, 9, linje 18), til spgrgsmalet om, hvorvidt det pavirker reklamen
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positivt eller negativt at det er Rasmus Bjerg, der er med i den. Det samme gar sig geeldende i

interview 4, hvor respondenten udtaler:

“Nej ikke som sadan og det er egentlig ogsa pa grund af hans tidligere roller, jeg opfatter
reklamen som en komedie pa en made . . . men hvis reklamen skulle appellere til etos og

troveerdighed, skulle det maske vare en anden skuespiller” (Bilag 12, linje 19).

| interview 7 udtaler respondenten ligeledes, at det har en negativ effekt at gere brug af Rasmus Bjerg,
idet at serigsiteten af det vigtige emne som energi og baredygtighed er falder til jorden, fordi han
typisk er forbundet med humor, hvilket gar at troveerdigheden forsvinder (Bilag 15, linje 16). Her
siger respondenterne altsa eksplicit, at de udelukkende ser Rasmus Bjerg i utrovaerdige komiske
roller, hvorfor disse personer ikke ser Rasmus Bjerg som en hjelpekommunikator, der stemmer
overens med Nettopowers vardier. Derfor er der i disse tilfeelde ikke tale om en veerdioverfarsel eller
vidnesbyrd. I interview 2 derimod, udtaler respondenten: “han er jo meget god til at formidle altsa,
om der er sadan en reklame eller om han laver almindelige film (pause) han er bare rasmus bjerg
altsé, der er et eller andet ved ham” (Bilag 10, linje 20). Derudover udtaler vedkommende ogsa: “Ja
det gor jeg men nogle gange tror jeg bare at man ser ham frem for produktet” til spergsmalet om
hvorvidt vedkommende ser Rasmus Bjerg som troveerdig (Bilag 10, linje 22). | interview 3 udtaler
respondenten: “altsd, som en ret funny guy en ret god og trovaerdig skuespiller (pause) jeg synes
hundrede procent at han er trovaerdig” (Bilag 11, linje 15) og “altsa jeg tenker helt sikkert at det er
godt fordi at han jo, eller hvis man godt kan lide ham som skuespiller kan man maske automatisk
godt lide reklamen om ikke andet i hvert fald bare huske den” (Bilag 11, linje 17). Her mener
respondenterne altsa, at Rasmus Bjerg er god til at formidle, og at vedkommende ser ham som
troveerdig, hvilket er med til at skabe en positiv fglelse overfor Rasmus Bjerg som
hjeelpekommunikator. Her er der altsa bade tale om verdioverfarsel, idet at Rasmus Bjerg overfarer
veerdi til kampagnen, pa samme tid med at han formidler budskabet direkte til modtagerne pa en

troveerdig made.

| forhold til de tre typer af malsatninger, som er relevante for Nettopowers strategiske mal, er det
relevant at kigge naermere pa Nettopowers hjemmeside. Dette ger sig geeldende i og med, at vi ikke
har kunnet etablere kontakt med Nettopower, og dermed har det vi ikke kunne hgre naermere om deres

strategiske mal. Pa Nettopowers hjemmeside under punktet ‘om os’ stir der pd de fire forste linjer:
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“Forestil dig et elselskab, der bade leverer superbillig el, kvalitetssikker kundeservice og 100 procent
gennemsigtighed i alle processer. Lyder det for godt til at veere sandt? Ikke desto mindre er det netop,
hvad nettopower stir for og formar” (Nettopowerz, U.d.). Dermed kan der argumenteres for, at dette
er Nettopowers overordnede organisationsmal. Nar gar ind pa Nettopowers underside

‘Lyseslukkeren’ findes denne rubrik:

Y U (4. W0/

Siden 2012 har vi alle arerne Du far adgang til dit elforbrug og nettopower er et moderne dansk Vi er stiftet | 2012 og har 10 ars
vaeret blandt de billigste el- meget mere direkte via mobilen. el-selskab, som leverer strem | jubilzzum. Vores mal er, at vare
selskaber, malt pa variabel el- Og sa har vi en kundeservice, som hele Danmark. digitale og 100% gennemsigtige.
afregning. Aktuelt er vi det ogsa. siger spar 2. Du ringer bare:
Se selv pa elpris.dk 70 84 89 99.

Model 11: Fordele ved Nettopower

Kilde: Nettopoweri, u.a.

Her laegges der altsa vaegt pa, at Nettopower er blandt de billigste elselskaber, god kundeservice,
leveringssikkerhed samt deres mal om at veere 100 procent gennemsigtige. Her kan man altsa
argumentere for, at det overordnede mal med Lyseslukkeren gar hand i hand med Nettopowers
overordnede organisationsmal, som ogsa blev navnt fer. | forhold til kampagnemalet, kan man
argumentere for, at det er at spare penge. Pa undersiden ‘LyseSlukkeren’ bliver man medt af
overskriften “Bliv kunde allerede i dag - og spar fra imorgen” (Nettopowerz, u.d). Her far man altsa
en fornemmelse af, at formalet med hele kampagnen er, at befolkningen skulle kunne spare penge,
hvilket haenger sammen med det samfundsmaessigt problem som energikrisen er, i og med at
strammen er blevet dyrere og dermed er samfundet i en gkonomisk krise. Dog bliver der ikke navnt
nogle steder pa hjemmesiden, at der er krise og at det derfor er en god ide at spare pa sine penge, og

pa energien sa der er nok til alle.

I forhold til Sepstrup og Fruensgaards (2010) kommunikationsprocesmodeller kan det siges at
kommunikationsproduktet (P) er kampagnen Lyseslukkeren, modtageren (1) er malgruppen og
dermed respondenterne, hvortil ageren (A) er ‘at spare pé stremmen’. 1 forhold til
kommunikationsprocesmodellen PI (genstridig) A-model, er det interessant at kigge pa interview 1,
hvor respondenten udtaler, at vedkommende ikke forsgger at &ndre nogle vaner i forbindelse med

krisen (Bilag 9, linje 41). Her agerer respondenten altsa genstridigt og forsvarende imod den
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pavirkning, der ‘burde’ veere pa baggrund af krisen. Ved at sige at personen ikke er pavirket, da
vedkommende i forvejen gor det, som der ‘burde’ geres, kan man altsd sige at personen er styret af
en afvisende karakteristik og ikke kun af omgivelserne, og selve pavirkningen fra kampagnen. |
forhold til den Pl (behovsstyret) A- model, som handler om, at modtagernes forstaelse og
opmerksomhed afhaenger af behov og betinget af modtagernes individuelle karakteristika og
situationer, kan man tale om at denne model galder for alle respondenterne. | de 13 interviews ses et
tydeligt billede af, at alle 13 respondenter har meget forskellige holdninger til alle de adspurgte emner.
Alle disse forskellige holdninger stammer fra respondenternes sociale situation, og hvordan de har

indgaet i forskellige sociale mgnstre tidligere i deres liv.

Problemlgsende kampagner

Da Nettopowers overordnede mal er at vare et billigt elselskab der har fokus pa 100 procent
gennemsigtighed (Nettopower, u.d.), kan det dermed siges, at deres kampagne om Lyseslukkeren er
et forsgg pa at hjeelpe danskerne i en tid, hvor samfundet er pavirket af inflation og energikrise, hvilket
er det ‘problem’ dette afsnit vil henvise til. Derfor antages det, at Nettopower ensker at bruge
Lyseslukkeren som en kampagne til at endre forbrugernes viden, holdninger og handlinger dog med
et kommercielt udgangspunkt, idet at Nettopower er en privat profitorienteret virksomhed, som der

0gsa blev naevnt i specialets casebeskrivelse.

| forhold til Schiglers (2022) farste kendetegn er det relevant at undersgge, hvilke fortolkninger
respondenterne har i forhold til hvilke problemstillinger Nettopower forsgger at lgse med deres
kampagne om Lyseslukkeren. Starstedelen af respondenterne mener, at det Nettopower forsgger med
denne kampagne er at skabe opmarksomhed omkring deres brand eller at fa kunder ved for eksempel
at vise, hvor billigt det er hos dem (Bilag 10, linje 46; bilag 12, linje 35; bilag 13, linje 37; bilag 14,
linje 34; bilag 15, linje 34; bilag 16, linje 29; bilag 20, linje 39; bilag 21, linje 30). Et eksempel pa
dette kan ses i interview 1, hvor respondenten udtaler: “de prever bare pa at fa kunder” (Bilag 9, linje
45) samt i interview 9, hvor respondenten siger: “. . . det jo et billigt discountselskab det er det jeg
foler og det jeg tror de forsgger at opna. . . jeg tror bare at de forsgger at vere informerende og praver
virker at man skal have billig strem” (Bilag 17, linje 37). At veere billig eller skabe opmarksomhed
omkring sit brand kan ikke ligefrem siges at vaere en kompleks og samfundsmaessig problemstilling.
Dog kan der argumenteres for, at det at veere billig er med til at hjeelpe det samfundsmaessige problem,

som den nuveerende energikrise er. Dette gar sig geeldende, da energikrisen har medfgrt inflation, og
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at alt bliver dyrere for forbrugerne, hvilket flere af respondenterne ogsa navner i interviewene. |

interview 2 siger respondenten:

“Ja det pavirker mig okonomisk at vi skal betale s& mange penge alle sammen s det gar ud
over min daglige velvere jeg skal teenke meget mere over tingene hvad sker der om fjorten
dage eller om et halvt ar eller hvad bliver det til” (Bilag 10, linje 40).

Derudover navner tre respondenter, at de mener, at Nettopowers budskab med kampagnen er, at vi
som samfund skal passe pa miljget, og at de derfor gerne vil veere med til at sztte det pa dagsordenen
(Bilag 9, linje 28; bilag 11, linje 45; bilag 18, linje 34). I dette tilfeelde kan man altsa godt tale om, at
Lyseslukkeren er en problemlgsende kampagne. Derved stemmer det altsa overens med Schiglers
(2022) teori om, at problemets karakter kan veere forskelligt fra person til person, hvilket kan gare
det sveert i forhold til at opnad en homogen indsigt i problemet. Specialets respondenter viser sig altsa
ikke at veere en homogen gruppe i forhold til deres opfattelse af det problem, som Nettopower
forsgger at portrettere igennem Lyseslukkeren. Teorien haevder ligeledes, at man med en
problemlgsende kampagne kan forsgge at lgse sma bidder af problemet ad gangen, ved for eksempel
at skabe nysgerrighed og opmarksomhed, og dermed gere forbrugerne mere opmarksomme pa

problemet. Dette kan man altsa argumentere for, at Nettopower ger med deres kampagne.

| det andet kendetegn, som Schigler (2022) beskriver, handler det om afsenderens troveerdighed eller
om appelformen etos. Derudover er det vigtigt at respondenterne ser afsenderen som troveerdig,
hvilket allerede er naevnt tidligere i analysen. Her viste respondenterne endnu engang som varende
en heterogen gruppe, hvor der var mange forskellige holdninger til, hvorvidt de ser Nettopower som

veerende trovaerdig.

Dette leder videre til Schiglers (2022) naste kendetegn om, at malgruppen kan vaere sveer at na i de
problemlgsende kampagner. Idet at Nettopowers malgruppe for kampagnen er bade bgrn/unge samt
voksne der betaler elregning, vedrarer det altsa starstedelen af befolkningen og dermed ogsa de 13
respondenter, der er udvalgt til dette projekt. Igennem de meget forskellige svar i de 13 interview kan
der argumenteres for, at malgruppen er sver at na, og at det naesten er umuligt at ramme alle indenfor
den fastsatte malgruppe. | indsamlingen af respondenter blev der lagt veegt pa at indsamle en

forholdsvis bred gruppe af respondenter med fa kriterier, men som var en del af Nettopower og
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Lyseslukkerens malgruppe. Idet at gruppen af respondenter, som ogsa er den egentlige malgruppe,
har s mange forskellige svar og holdninger, kan der argumenteres for, at Nettopower burde have
afgraenset malgruppen og dermed delt den op i segmenter, for at de pa den made kunne sikre sig at

kampagnen rammer malgruppen pa en bedre og mere homogen made.

Til det fjerde kendetegn er det relevant at kigge neermere ind i respondenternes svar om, hvorvidt de
er villige til at endre deres vaner i forbindelse med energikrisen og inflationen. | interview 1 siger
respondenten, at vedkommende er pavirket af energikrisen, fordi regningerne er blevet dyrere, men
pa samme tid siger vedkommende o0gsa, at det er begranset, hvor mange vaner vedkommende har
endret i forbindelse med krisen (Bilag 9, linje 37-41). Her kan man altsa argumentere for, at
vedkommende mener at budskabet griber ind i vedkommendes hverdag pa en forstyrrende made, hvor
personen altsa ikke er villig til at &ndre sarlig mange vaner, selvom vedkommende godt ved, at alt
er blevet dyrere. Man kan altsa tale om, at respondenten reagerer med en vis modstand over for
reklamen i fgrnavnte udtalelse men ogsa i vedkommendes udtalelse i linje 12, hvor der bliver udtalt:
“jeg tenker hvorfor laver de reklamer om at vi skal spare pd strommen det er jo op til til folk selv om
de har rad til at betale der er ikke nogen som tvinger os til at spare” (Bilag 9, linje 12). | interview 2
siger respondenten, at vedkommende er meget pavirket af energikrisen, og at det gar ud over
personens daglige velveere, at alt er blevet dyrere (Bilag 10, linje 40). Dermed er vedkommende
pavirket af energikrisen, og hvad der fglger med denne og dermed pavirker kampagnen denne
respondent pa den made, at vedkommende bliver mindet om at der er energikrise, og at det kan veere
en god ide at spare hvor man kan. Respondenten udtaler ligeledes, at vedkommende har &ndret mange
vaner i forbindelse med energikrisen og inflationen (Bilag 10, linje 42), samt at reklamen pavirker
vedkommende ndr der bliver sagt fras, idet at dette minder hende vedkommendes egen barndom, hvor
faren sagde fras nar de skulle spare lidt ekstra (Bilag 10, linje 34). Hertil er det verd at nevne at
denne respondent er 49 ar og dermed har levet i 70’erne. Her griber kampagnen altsd ind 1
respondentens liv, dog ikke pa en forstyrrende made, hvor vedkommende reagerer med modstand.

Jeevnfgr teorien er det vigtigt, at de problemlgsende kampagner rammer point of action.

| interview 2 naevner respondenten, at vedkommende har set kampagnen pa det sociale medie
Facebook, dog naevner vedkommende ogsa at reklamerne gar i et med de andre reklamer pa Facebook
(Bilag 10, linje 4, 14 & 15). Her kan man altsa tale om, at kampagnen er at finde pa et medie som en

del af malgruppen ger brug af, hvor personen har kunne huske kampagnen ud fra det reklamespot
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som vedkommende har set. | interview 3, 5 og 7 udtaler respondenterne, at de aldrig har hgrt om
Nettopower, men at de godt kan huske at have set en reklame om en sparsommelig familiefar, i
fjernsynet dog uden at leegge meerke til, at det var Nettopower (Bilag 11, linje 5; bilag 13, linje 6 &
8; bilag 15, linje 4, 6 & 8). En anden respondent udtaler at vedkommende ikke har set kampagnen pa
de sociale medier eller generelt pa nettet, og at vedkommende ikke er bruger af flow-TV, hvorfor
vedkommende ikke har set kampagnen der (Bilag 12, linje 8), ligesom at respondenten i interview 9,
11 og 12 hverken har hgrt om Nettopower eller set Lyseslukkeren (Bilag 17, linje 6 & 10; bilag 19,
linje 4 & 8; bilag 20, linje 4 & 6). Idet at disse respondenter ikke husker kampagnen ud fra det de har
set pa medier og i fjernsynet, kan der argumenteres for at Nettopower ikke er ‘pa pletten’ i forhold til
deres aktiviteter og medier i forbindelse med kampagnen. Dette er interessant, idet Nettopower har
givet deres kampagne Lyseslukkeren et meget specifikt visuelt udtryk og koncept, hvilket ses gennem
farver og stemning i reklamespottene. Dette kan dog ogsa skyldes at ingen af de 13 respondenter
direkte kendte til Nettopower. Det visuelle udtryk er ligeledes noget som respondenterne lagde merke
til og havde forskellige kommentarer til, da de blev spurgt om hvad de teenker om det visuelle i
kampagnen. | interview 1 bliver kampagnens visuelle identitet beskrevet som: “roligt og afslappende”
(Bilag 9, linje 28), hvor det i interview 2, bliver beskrevet som: “meget gammeldags, dystert og merkt
(pause) det er noget jeg kan huske fra den der dystre og marke ting murstene pa veeggen og det der
er fra min ungdom i 70erne” (Bilag 10, linje 32). I interview 3 og 4 bliver det beskrevet som “sddan

halvfjerdser agtigt” (Bilag 11, linje 25; bilag 12, linje 23), og i interview 7 udtaler respondenten:

“Jamen det er jo tydeligt at det er sat op til at ligne noget fra halvfjerdserne og tenker at det
hanger sammen med at der teenkte man maske lidt mere over tingene og det var lidt mere

gammeldags og man havde ikke sarlig mange midler” (Bilag 15, linje 22).

I storstedelen af interviewene bliver 70’erne altsd nevnt som referenceramme for kampagnen, og
dette er pa trods af at respondenterne har en gennemsnitsalder pa 39 ar. I interview 6 bliver 70’ erne
endnu engang navnt, da respondenten siger: “han lever i en gammel verden helt tilbage fra den gamle
oliekrise i 1979 (og 1973 red.)” (Bilag 14, linje 20). Idet at stgrstedelen af respondenterne navner, at
kampagnen minder dem om 70’erne rent visuelt, kan det antages, at Nettopower har haft et anske om
at bruge denne stilart som det kreative koncept for kampagnen, hvilket teorien haevder skulle gare
kampagnen mere fengende og genkendelig. Begrundelsen for at det er 1970’erne som Nettopower

har valgt blive inspireret af, kan ligge i det, som der bliver nevnt i interview 6, netop de oliekriser
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som 1970 erne bar preeg af (Danmarkshistorien, u.a.). Man kan altsa argumentere for, at Nettopower
har valgt at gare brug af 1970'erne som referenceramme for kampagnen, for at lede forbrugernes
tanker over, hvordan livet var, og hvilke vilkar der var i forbindelse med krisen dengang. Dette kan
altsa siges at vaere Nettopowers made at fortzlle budskabet med Lyseslukkeren pa en spiselig made,
som er nem for en stor gruppe af forbrugere at seette sig ind i. | forhold til at lave tilpasninger mens

kampagnen ruller, har Nettopower sgrget for at udgive nye reklamespots lgbende.

Dette lzegger sig dermed op ad Schiglers (2022) sjette og ottende kendetegn for problemlgsende
kampagner. Da kampagnen startede, var det med 1-2 reklamespots der gik igen, hvortil der er kommet
nye. Dette kan eksempelvis ses pa deres YouTube kanal, hvor den farste reklame blev uploadet 2.
januar 2023, og den nyeste er uploadet 12. Maj 2023 (jf. 15/5-2023)
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Bl £ N\
rrrp— ; 0:15 N, men e hun bmeer e, 14 vilun ke

Lyseslukkeren -~ Computer og Lyseslukkeren = Hvem har slukket Lyseslukkeren - Lysdeemper Lyseslukkeren - Hvad laver du far?
printer i ét for terretumbleren?

344 views {2 months ago 748 views {3 months ago

No views * 1 hour ago 377 views +(1 month ago
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Model 12: Oversigt over reklamespots
Kilde: YouTube, 2023

Her kan man altsa tale om, at Nettopower har tilfgjet reklamespots lgbende imens selve kampagnen
om Lyseslukkeren lgber. P4 den made har de mulighed for at tilfaje eller fierne ting i reklamerne,
hvis de for eksempel havde haft lavet forbrugerundersggelser med henblik pa forbedring af deres

reklamer.
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I forhold til syvende kendetegn kan det siges, at det kan veere sveert at male hvilken og hvilken grad
af effekt, som kampagnen har pa det samfundsmassige problem, som Nettopower forsgger at pavirke
med denne kampagne, nemlig energikrisen og inflationen. Her er det igen relevant at kigge naermere
ind i den del af interviewet, hvor respondenterne blev spurgt ind til, om de tror at kampagnen kan
pavirke forbrugerne i forhold til at &ndre vaner. | interview 1 og 2 navner respondenterne, at de
mener, at de personer som gerne ville &ndre vaner i forbindelse med energikrisen, gjorde det da krisen
indtraf og at kampagnen dermed ikke er med til at pavirke dem i forhold til vaneaendringer (Bilag 9,
linje 47; bilag 10, linje 48). I interview 3 udtaler respondenten: “nej, for jeg tror at der skal mere til,
men jeg tror at de kan f3 folk til at tenke over det” (Bilag 11, linje 49). Her mener respondenten altsa
ikke, at kampagnen direkte pavirker forbrugerne til en konkret vaneaendring, men at den derimod
fungerer en pamindelse til forbrugerne om, at krisen stadig raser, og man ikke ma glemme det. |
interview 5 udtaler respondenten ligeledes, at kampagnen minder vedkommende om sit elforbrug til
en vis grad, men heller ikke mere end det (Bilag 13, linje 37). Dette stemmer overens med Schiglers
(2022) teori om, at de problemlgsende kampagner udelukkende kan pavirke den kommunikative del
af det reelle problem og dermed ikke selve problemet. | forhold til hvad naeste skridt for Nettopower
er, i forbindelse med denne kampagne er det igen vaerd at nzvne, at de har bygget videre pa

kampagnen lgbende i form af at udgive flere reklamefilm.

Demarketing

Idet at Nettopower har lavet en kampagne med budskabet om, at man skal spare pa energien og bruge
mindre strgm, kan man tale om begrebet demarketing. Dette ger sig geldende, da det produkt som
Nettopower udbyder er stram, og det er dette, som de i kampagnen viser, at man skal bruge mindre
af. Her kan der argumenteres for, om det rent faktisk er det budskab, som Nettopower rent faktisk
forsgger at proklamere, eller om de rent faktisk bare forsgger at fa flere kunder til. | tilfelde af at
Nettopower pa sin vis forsgger at reducere befolkningens forbrug af energi og stram, kan der tales
om, at dette udelukkende er imens at energikrisen raser, og at det dermed er midlertidigt. Der kan
drages paralleller mellem kampagnen, og det Bradley og Blythe (2014) navner, at oliekrisen i
1970’erne var startskuddet til gren marketing og herunder demarketing. Dette gar sig geeldende, da
mange af respondenterne associerede kampagnen med noget fra 1970'erne, hvilket blev navnt
tidligere. Ved farste gjekast kan det ligne, at Nettopower gar brug af general demarketing, idet at de
helt generelt viser, at det er ‘fras’ at bruge for meget strom, og dermed siger de implicit, at forbrugerne

skal bruge mindre. Dog kan der argumenteres for, at Nettopower rent faktisk ger brug af begrebet
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ostensible demarkting, idet at de er en profitorienteret virksomhed og dermed er afhaengig af profit

for at kunne overleve. | interview 10 udtaler respondenten:

“det er jo egentlig lidt spgjst at teenke . . . hvorfor vil de have vi skal spare i stedet for normalt
laver man jo reklamer for at lave mere salg men de laver en reklame for at lave mindre salg

sa den er vendt rundt pa hovedet” (Bilag 18, linje 42).

Her setter respondenten altsa spgrgsmalstegn til Nettopowers strategi i forhold til kampagnen, og her
kan der drages tydelige paralleller til ostensible marketing. | interview 1 bliver der navnt, at
Nettopower udelukkende laver kampagnen for at fi kunder og “det giver ikke mening at de bruger en
masse millioner pa reklamer pa at fa os til at give dem mindre penge, der ma vere en bagtanke med
det” (Bilag 9, linje 44 & 51). | interview 3 og 7 udtaler respondenterne ligeledes, at de tror, at
kampagnen primeert er til for at fa kunder og ikke for at pavirke forbrugerne til at bruge mindre strgm
(Bilag 11, linje 53 & bilag 15, linje 42). Ud fra disse udtalelser kan der argumenteres for, at
Nettopower rent faktisk ger brug af ostensible marketing, idet at det forsgger pa en eksplicit made at
kommunikere ud til forbrugerne, at de skal spare pa stram og energi, men de implicit egentlig forsgger
at f kunder og dermed profit. Dog er en raekke af respondenterne mere miljgorienterede, hvortil en

respondent udtaler:

“det er jo igen hvordan man ser det for selvfelgelig vil de gerne have at vi keber mere men
det er jo igen i forhold til miljget og vi skal bruge mindre (pause) altsa de ved jo ogsa godt at

vi skal bruge mindre” (Bilag 10, linje 52).

Her mener respondenten altsa, at Nettopower gnsker, at vi kaber mere ved dem, for at de kan fa deres
profit, men at Nettopower ogsa ved, at vi skal passe pa miljget, og at kampagnen dermed ikke handler
sa meget om gkonomi og profit men derimod om miljget. Det samme gar sig geeldende i interview 5,
hvor respondenten udtaler, at Nettopower viser en gren indstilling, hvilket kan pavirke dele af
befolkningen til at gere det samme (Bilag 13, linje 45), samt i interview 12 hvor respondenten pataler,
at Nettopower ma vare et elselskab med en grennere agenda siden de veelger at lave en kampagne
som Lyseslukkeren, og at de fleste forbrugere forhdbentlig gerne vil stgtte op om det, og dermed
traekker kunder til grunden den grgnnere agenda (Bilag 20, linje 45). Ved at Nettopower gar brug af

humor i denne kampagne, kan man sige at de forsgger at undga unintentionally demarketing, hvor
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kunderne kan blive skreemt vaek i forsgget pa at modvirke efterspargslen af et produkt. De benytter

altsa gren marketing som et tiltag til at holde fast pa kunderne.

Ud fra disse tre ovenstaende kommentarer om, hvordan disse personer ser miljget som en stor del af
kampagnen, kan man sette det i kontekst til Mogaji et al.’s (2022) teori om grgn marketing -og
kommunikation. Her er der bade tale om de funktionelle - og de falelsesmassige fordele, der kan
veere ved at lave en kampagne med dette formal. Flere af respondenterne navner hertil, at kampagnen
har er tvetydigt formal. | interview 2 navner respondenten, at budskabet udelukkende er at fa folk til
at spare pa stremmen (Bilag 10, linje 46), hvor respondenten i interview 5 navner, at kampagnen er
med til at minde vedkommende om sit elforbrug til en vis grad, og at kampagnen far folk til at huske,
hvordan man skal bruge energien (Bilag 13, linje 37 & 41). | interview 8 beskriver respondenten
formalet med kampagnen som varende, at man skal slukke lyset og teenke over sit stramforbrug
(Bilag 16, linje 29), hvor der i interview 10 ligeledes bliver navnt, at formalet ma vare “at spare pa
stremmen” (Bilag 18, linje 34). Disse respondenter ser altsa kampagnens formal som verende, at man
skal spare pa strammen, hvilket er med til at udlede mindre COz2, og derfor kan siges at veere en del
af de funktionelle fordele, der kan veere ved gren marketing -og kommunikation. | forhold til de
folelsesmassige fordele, der kan veere ved gren marketing -og kommunikation, er det relevant at
inddrage interview 3, hvor respondenten udtaler: “Oh yes jeg er i hvert fald meget bekymret for det
(energikrisen red.)” (Bilag 11, linje 25). Vedkommende udtaler ligeledes: “Det er helt klart miljoet
det er det altid” (Bilag 11, linje 41) til spgrgsmalet om, hvorvidt det er gkonomi eller beaeredygtighed,
der er vigtigst for personen. Ud fra disse udtalelser kan man argumentere for, at det er de
folelsesmassige fordele ved gran marketing, som er mest relevant for denne respondent, idet at det
er vedkommendes personlige behov omkring bearedygtig der bliver opndet, idet at vedkommende
prioriterer baeredygtighed hgjest. Ved at der igennem interviewene bade kan afkodes de funktionelle
-0g folelsesmaessige fordele ved grgn marketing kan det antages, at Nettopower har forsggt at
kommunikere pa en grgn made, hvor de forsgger at ramme starstedelen af befolkningen ved at lave
en kampagne med flere forskellige aspekter, som kan opfattes pa forskellige mader alt efter hvilken
person der ser kampagnen. Man kan altsa sige, at Nettopower i den grad imgdekommer mange

forbrugeres gnsker i forhold til miljget, hvilket stemmer overens med Mogaji et al.’s (2022) teori.

| forhold til de mal som Mogaji et al. (2022) fremlagde i teorien, kan man argumentere for at

Nettopower til dels formar at opna alle disse mal gennem deres kampagne om Lyseslukkeren.
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Begrundelsen for at dette mal kun er delvist opnaet ligger i, at ikke alle respondenter forstod
kampagnen som verende i et baeredygtigt perspektiv. Som tidligere navnt mente nogle af
respondenterne, at kampagnen kun er til for at tiltreekke kunder og dermed profit, hvor andre mente,
at kampagnen var med til at vise at Nettopower gerne vil veere en del af den grgnne bglge. Det
lykkedes Nettopower at overbevise og muligvis opfordre tre af respondenterne om, at Nettopower er
det beeredygtigt selskab, og at de dermed er gregnne ved at ggre brug af Nettopower. Udover at
kommunikere baeredygtighed gennem en decideret kampagne, kunne Nettopower med fordel
inkorporere miljg og beredygtighed i enten symboler, brandnavn eller design. Selve navnet
‘Nettopower’ er der ingen af respondenterne der associerer med miljg eller baeredygtighed. En
respondent udtaler: “Nettopower maske har jeg set en kort reklame om det jeg tror det har noget med
salling at gere noget med netto og salling” (Bilag 16, linje 4). Her tror respondenten, at Nettopower
er en del af Salling Group, formentlig fordi Nettopower indeholder ordet ‘Netto’, som 0gsa er navnet
pa en af Salling Groups butikker. Her mener respondenten altsa, at vedkommende kender lidt til
Nettopower, og at det haenger sammen med Salling Group, hvilket dermed betyder at vedkommende
ikke kender til Nettopower. En respondent na&vner ligeledes: “Navnet lyder dérligt og billigt” (Bilag
16, linje 35), hvilket ligeledes kan give associationer til Salling Groups butik Netto. Dette gar sig
gaeldende, da Netto er en discountbutik med billige priser, og dermed kan navnet Netto give
associationer til det at veere noget billigt (Netto, u.d.) At Nettopower kan virke billigt pa nogle af
respondenterne er ikke udelukkende en ulempe, jevnfer teorien fra Mogaji et al. (2022). Her bliver
det belyst, at forbrugere ofte ikke er villige til at betale mere for noget, der er mere beredygtigt, og
at det altsa ofte er prisen, der vejer mest. Derfor kan der argumenteres for, at Nettopower har fokuseret
pé at give et ‘billigt’ udtryk, for at forbrugerne ikke faler, at de skal ga pa kompromis med prisen, for
at veelge et grennere elselskab. Dog udtaler respondenten i interview 3, at miljget er vigtigere end at
spare penge for vedkommende (Bilag 11, linje 41), og her ses altsa en undtagelse fra den farnavnte
teori. Gennem specialets 13 interviews er der altsa ingen, der mener at navnet Nettopower er
associeret til baeredygtighed. Hvis man gar ind pa Nettopowers hjemmeside, er der ligeledes ikke
meget som leder tankerne over pa, at det skulle vere en speciel grgn virksomhed. Dog er det midt pa
siden en rubrik, som hedder “Stet den grenne omstilling” samt to billeder med teksten “@nsker du

naturgas” og “overskudsstrom”.

Side 73 af 111



Stot den
gronne
omstillin

jon

Model 13: Stgt den granne omstilling
Kilde: Nettopowers, u.a.

Onskerdu \ ) Overskudsstrom?
naturgas?. y

Som nogeth

Szelg din strem til os. Modtag
betaling for din elproduktion fra
solceller, batterier eller.vindmaller.

kan vints

Model 14: '@nsker du naturgas?’ Og 'Overskudsstrgm?’

Kilde: Nettopowers, u,a,

Et aspekt der kan vaere med til at kampagnen ikke umiddelbart associeres med bearedygtighed kan
veere, at kampagnen ikke indeholder en betydelig mangde fakta, som Bosah (2022) beskriver ofte er

en del af en baeredygtig kampagne. I interview 7 udtaler respondenten:

“Nér det har med energikrisen at gere bliver vi nedt til at se lidt mere serigst pa tingene 09
formidle det lidt mere serigst for det er fandme en krise vi star i for mange mennesker . . . man
kan teenke lidt mere over det hvis det bliver formidlet pa en lidt mere serigs made og ikke bare
er fras men det er faktisk serigsitet det ligger i det” (Bilag 15, linje 30).
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Her giver respondenten altsa udtryk for, at vedkommende ville gnske, at kampagnen var mere
faktabaseret for at sette fokus pa, at energikrisen rent faktisk er en krise, som pavirker mange
mennesker. Vedkommende mener, at der kunne vare en mindre kendt person, som kunne veare
frontperson for kampagnen og som kunne stille sig frem og give konkrete tal og eksempler (Bilag 15,
linje 36). I interview 11 siger respondenten ligeledes: ™. . . jeg tror det ville hjelpe mere hvis der var
nogle flere facts i reklamen” (Bilag 19, linje 30). Her kan man altsa sige, at Nettopower med fordel
kunne have gjort brug af mere fakta for at tydeliggere, hvordan deres kampagne handler om
baeredygtighed. Dog ville der ogsa vere ulemper, hvis Nettopower havde valgt at ggre dette, idet
deres malgruppe er sa bred, og at de derfor kunne risikere at ramme ved siden af den del af
malgruppen, som ikke finder beeredygtighed lige sa vigtigt eller interessant. Nettopower ger heller
ikke brug af falelser i kampagnen, som pa den made kunne skabe et fglelsesmaessigt band mellem
forbrugeren og Nettopower. Man kan altsa argumentere for, at Lyseslukkeren eksplicit ikke er en
kampagne der appellerer til en baeredygtighedsprofil, og at dette muligvis er gjort for at kunne holde
pa den brede malgruppe som der tidligere blev navnt at vi formoder at Nettopower har sat for

kampagnen.

Opsamling

Ud fra respondenternes holdninger og opfattelse af kampagnens hjeelpekommunikator Rasmus Bjerg
er det tydeligt, at der eksisterer delte meningen til anvendelsen af ham som frontperson. Gennem dette
afsnit blev det tydeligt, at flere af respondenterne ikke sa Nettopower og Rasmus Bjerg som en
troveerdig og palidelig afsender, da nogle af respondenterne mente, at brugen af Rasmus Bjerg kunne
sveekke kampagnens budskab og troveerdighed. Som beskrevet var der 3 ud af 13 respondenter, der
havde en negativ holdning til brugen af Rasmus Bjerg som afsender. Derfor kan det konkluderes, at
Rasmus Bjerg agerer som en god hjeelpekommunikator for sterstedelen af respondenterne. Generelt
viste det sig, at 12 ud af 13 respondenter havde kendskab til Rasmus Bjerg, og de havde set ham i
flere forskellige sammenhange. Dertil var der flere som sa Rasmus Bjerg som en sjov og troverdig
person, der kan veere med til at skabe fokus pa for eksempel baeredygtighed og energibesparelse. |
relation til kampagnens formal papegede 9 ud af 13 respondenter, at Nettopower blot forsgger at

skabe opmarksomhed og sazlge. De ser dermed Nettopowers mal som verende at selge og tjene

Side 75 af 111



penge. Dog var der tre respondenter, der sa kampagnen som informativ og relevant i henhold til at

seette fokus pa baredygtighed og miljget.

Holdninger og adfaerd

For at kunne svare pa specialets problemfelt, er det relevant at analysere hvordan Lyseslukkeren har
veeret med til at pavirke respondenternes holdninger og adferd, samt hvad respondenternes

holdninger generelt set i forhold til at lave kampagner med dette formal.

Idet at de 13 respondenter har sa forskellige holdninger til kampagnen og de yderlige spgrgsmal, pa
trods af at de alle er den del af malgruppen, ligger i at deres holdninger og adferd alle er individuelt
forankret og er skabt gennem forskellige parametre igennem deres opvakst. Jansson-Boyd (2019)
havder, at TV-reklamer er en af de mange faktorer som kan vere med til at pavirke forbrugernes
holdninger og adferd, hvorfor Lyseslukkeren kan veere med til at pavirke forbrugerne og dermed
respondenternes holdninger. | forhold til de kognitive og de rationelle faktorer, som holdninger er
styret af, er det relevant at undersgge respondenterne svar i forhold til, hvorvidt de gnsker at skifte til
Nettopower pa baggrund af kampagnen eller gj. | interview 1 udtaler respondenten til spgrgsmalet
om, hvorvidt vedkommende er loyal overfor sit elselskab eller om vedkommende kunne finde pa at
skifte: “nej for det koster det samme alle steder nar de kommer til stykket” (Bilag 9, linje 43). Her
kan man altsa konkludere, at respondenten ikke kunne finde pa at skifte, idet at vedkommende har en
forudindtaget antagelse om, at alle elselskaber koster det samme. Her kan man argumentere for, at
personen mangler fakta eller information, idet at vedkommendes holdninger er styret af en kognitiv
antagelse om, at alle priser er det samme, hvilket ikke gar sig geldende. Her kan man altsa sige, at
vedkommende har taget en beslutning om, at vedkommende ikke gnsker at kabe Nettopowers produkt
ud fra denne kampagne. | interview 2 udtaler respondenten, at vedkommende ikke finder sig selv nem
til at blive pavirket af reklamer, men at det er relativt alt efter hvad budskabet er, og om vedkommende
kan bruge produktet i reklamen til noget (Bilag 10, linje 38). Dette giver altsa en antagelse om, at
respondenten sgger en vis mangde af fakta eller information nar vedkommende ser en kampagne, for
pa den made at kunne tage en kebsbeslutning. Dette stemmer altsa overens med Jansson-Boyds
(2019) teori som haevder at holdninger er styret af, blandt andet fakta og information. | interview 5
udtaler respondenten, at vedkommende godt kan blive influeret af en kampagne som Lyseslukkeren,
og at kampagnen pavirker vedkommende i hgj grad (Bilag 13, linje 26 & 29). Her kan det altsa siges,

at respondenten er positiv over for at vaeelge Nettopower, pa baggrund af kampagnen.
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Overtalelsesteori

I henhold til ovenstaende analyse af Jansson-Boyds (2019) teori om holdninger og adfeerd, er det
relevant at undersgge, hvordan Sepstrup og Fruensgaards (2010) overtalelsesteori kan veere med til
at bygge endnu en dimension pa, hvordan menneskers holdninger og adfaerd kan blive pavirket
gennem en kampagne. Gennem kampagnen forsgger Nettopower at belyse, hvordan man kan blive
ngdt til at vaere en Lyseslukker, i en tid med krise og hvor priserne er hgje (Nettopowers, u.d.), og
man kan antage, at de forsgger at overtale forbrugerne til at gare brug af Nettopower og derigennem
fa billig strem. | forsgget pa denne overtalelse, har Nettopower forsggt at lave en kampagne, der kan
veere med til at pavirke forbrugernes viden, holdninger og adferd, og dermed kan dette skabe en gget
bevidsthed og viden om Nettopower. | forhold til de tre indleeringshierarkier, kan man kigge pa
respondenternes svar pa spergsmalet om, hvorvidt de er pavirket af energikrisen, og om de forsgger
at @ndre vaner i denne forbindelse. I interview 1 kan man argumentere for, at ‘viden’ relaterer sig til,
at respondenten ved at der er en krise i Europa, samt linje 36 og 37 (Bilag 9, linje 36 & 37). ‘Holdning’
relaterer sig til linje 39 hvor respondenten udtaler, at vedkommende mener at elregningerne og diesel
er blevet dyrere (Bilag 9, linje 39). ‘Adfaerd’ relaterer sig herefter til linje 41 hvor respondenten

udtaler, at vedkommende maske tager lidt kortere bade (Bilag 9, linje 41).

KRISE | EUROPA STIGENDE PRISER KORTERE BADE

Model 15: Det traditionelle indlaringshieraki ift. Respondent 1. Af egen tilvirkning
Kilde: Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s 58

Her ses altsa et eksempel pa et helt traditionel indlaeringshieraki, hvor respondenten udfgrer en adfaerd
pa baggrund af en viden, som har fart til en holdning. Et eksempel pa hvordan dissonaneendrings-

indleeringshierakiet indgar i dette speciale kan ses i interview 5 hvor respondenten udtaler:

“Ej jeg ville ikke skifte for jeg synes det er lidt uigennemskueligt det der el noget jeg har ikke
styr pa hvem der egentlig leverer el til vores hus altsa jeg gar ikke rigtig op i det, sa der er
uklart og uigennemsigtigt, jeg bemarkede at der pa et tidspunkt var en del elselskaber som
ringede og sagde at de kunne spare mig for noget stram men det er sa uklart hvad det egentlig

er de kan gare, vi bliver der hvor vi er og det er fint” (Bilag 13, linje 12).
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Her giver respondenten altsa udtryk for, at vedkommende er interesseret i at vide mere omkring sin
el, men at det bliver for uigennemsigtigt og uklart. Det samme ger sig geeldende i interview 10, hvor
respondenten ligeledes navner, at mange elselskaber har haft ringet, men hvortil at vedkommende
konsekvent siger nej, fordi vedkommende mener, at det er for uigennemskueligt at vurdere hvilket
elselskab der er bedst og billigst (Bilag 18, linje 32). Her kan man altsa argumentere for, at
respondenterne er en del af dissonanandrings-indlaeringshierakiet, idet at respondenten med fordel
kunne have haft brug for en ‘varepreve’, eventuelt i form af en gratis preveperiode hos et af de
elselskaber, som blev havde haft ringet. Ud fra denne vareprgve ville respondenterne altsa kunne
danne sig en holdning omkring det givne elselskab og derefter kunne de danne sig en starre viden
omkring selskaberne. | forhold til Nettopower skriver de pa deres hjemmeside: “Ingen introrabat eller
lokkemad” (Nettopowers, u.d.), hvilket kan argumenteres for at vare en ulempe for dem selv, da
kunderne, jeevnfar dette speciale, ikke er tilbgjelige til at skifte elselskab sadan uden videre, og at de
kunne have brug for tidligere naevnte vareprgve. Udover disse indleringshierarkier benaevner
Sepstrup og Fruensgaard (2010) ligeledes, at indleering betinget af rollemodeller, som kan genkendes
af befolkningen, og at en virksomhed med fordel kan gare brug af disse. Her kan der refereres tilbage
til den del af analyse hvor Rasmus Bjerg bliver nevnt som Nettopowers hjelpekommunikator i
forbindelse med kampagnen om Lyseslukkeren. Teorien havder, at viden ikke udelukkende er nok
til at &endre folks adfzerd, og at rollemodellen/hjeelpekommunikatoren dermed kan hjlpe pa dette.
Idet at Rasmus Bjerg bliver genkendt i alle 13 interviews, kan der argumenteres for at ‘befolkningen’
genkender ham, og han fungerer derfor godt som en god rollemodel/hjeelpekommunikator for

Nettopower, hvilket kan vaere med til at motivere respondenterne til at endre deres adfeerd.

ELM-modellen

Som beskrevet i teoriafsnittet, er ELM-modellen relevant at inddrage, da modellen ger det muligt at
undersgge reklamernes grad af pavirkning pa forbrugerne. | det falgende afsnit vil ELM-modellen
blive anvendt til at undersgge respondenternes holdninger og adfaerd i forhold til reklamerne. Her vil
der blive undersggt, hvorvidt respondenterne bliver pavirket af reklamerne, og om reklamerne kan
veere med til at pavirke forbrugerne. Som beskrevet varierer forbrugernes kognitive tidsforbrug i
starre eller mindre grad, afhaengig af deres motivation for budskabet. Det er derfor relevant at
undersgge de holdninger og adferd, som respondenterne har til reklamen, og hvorvidt reklamen har
effekt og pavirker respondenterne. Gennem dette afsnit vil vi derfor inddrage respondenternes

udtalelser for at undersgge, hvorvidt de gar gennem den centrale eller perifere rute. Malet vil derfor
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veere at afklare, hvorvidt respondenternes holdninger og adfeerd bliver pavirket af kampagnen og om

respondenternes motivation for reklamen er hgj eller lav.

Gennem respondenternes udtalelser blev det tydeligt, at der var delte holdninger til, hvor meget
kampagnen er med til at pavirke reklamens budskab. Flere af respondenterne fortalte, at de bruger en
minimal maengde tid pé at tenke over kampagnen, hvortil respondenten i interview 2 svarede: den
gar 1 et” (Bilag 10, linje 15). Denne holdning blev ligeledes tydelig i et andet interview, hvor
respondenten svarede: “Der er s& mange reklamer at de bare forsvinder i ma&ngden, men nar man har
set dem en gang eller to tenker man maske lidt over indholdet” (Bilag 19, linje 22). Denne
overeksponering af reklamer, som vi daglig mader, er respondenten i interview 6 ligeledes enig i:
“Jamen det, man ved jo at du kan f4 mange ting oplyst, men efter en rum tid gér ting i glemmebogen
med mindre de bliver rapporteret ofte, men det er klar at der er forskel fra familie til familie” (Bilag
14, linje 40). Disse to udtalelser falger dermed den perifere rute, da respondenterne giver udtryk for
at reklamen gar i et med andre reklamer som de er blevet eksponeret for, hvilket dog ogsa kan haenge
sammen med manglende opmerksomhed fra deres side. Dermed kan det siges, at respondenterne
opnar den sdkaldte ‘sleeper effect’, idet at de forteller hvordan reklamerne blot ligner andre reklamer

og at reklamens budskab forsvinder i mangden.

Flere af respondenterne havde blandede holdninger til, hvorvidt kampagnen var med til at pavirke
dem i forhold til at spare pa stremmen. Respondenterne blev adspurgt hvorvidt de havde nemt ved at
blive pavirket eller influeret af reklamer generelt set, hvortil en respondent svarede: “Ikke som
udgangspunkt men det er alt efter hvad reklamen hvad budskabet er og om det er noget jeg kan bruge
til noget” (Bilag 10, linje 38). Her pointerer respondenten altsa, at vedkommende ikke umiddelbart
bliver influeret af reklamerne, hvilket vil sige at respondenten hgrer til pA ELM-modellens perifere
rute. Respondenten fortaeller ligeledes, at vedkommendes pavirkningsgrad afhaenger af budskabet, og
hvorvidt det er noget, som respondenten kan bruge eller forsta. Her er det derfor et spgrgsmal om
afsenderen, og hvad det kraever fra afsenderen at tilbyde modtageren. Begrundelsen for at spagrge om,
hvorvidt respondenten selv ser sig som vearende nem til at blive pavirket er, at vi gerne ville opna en
indsigt i, om respondenterne helt generelt set selv fgler, at de har nemt ved at blive pavirket, og om

dette sa stemmer overens med deres svar igennem hele interviewet. Som beskrevet i teorien er de tre
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persuasive faktorer ‘the source’, ‘the message’ og ‘the audience’ relevante at kortlegge, da det kan
afklare afsenderens budskab og styrke samt modtagerens holdninger. Det er dermed vigtigt at
afsenderen forsgger at fremsta troveerdig og autoriteer gennem blandt andet valget af aktgrerne, som
styrker budskabet og muligheden for identifikation. Gennem specialets interviews blev det tydeligt,
at respondenterne havde holdninger til bade Nettopower og akteren Rasmus Bjerg. Flere af
respondenterne havde enten ikke hgrt om Nettopower eller set reklamerne for, hvilket set ud fra et
troveerdighedsperspektiv, ikke hjelper Nettopower som afsender. Der var dog enkelte der havde hgrt
eller set noget fra Nettopower primart gennem sociale medier. Nasten alle respondenter havde
kendskab til Rasmus Bjerg, og de havde flere forskellige opfattelser af ham. Flere af respondenterne
beskrev Rasmus Bjerg som humoristisk og sjov, hvilket blandt andet blev tydelig i interview 1 hvor
respondenten udtaler: “humoristisk og sjov sé det er nok meget passende” (Bilag 9, linje 16). I
interview 3 blev han ligeledes beskrevet siledes: “altsd, som en funny guy en ret god og troverdig
skuespiller, jeg synes hundrede procent at han er trovaerdig” (Bilag 11, linje 15). | bilag 6 havde
respondenten dog en anden opfattelse af Rasmus Bjerg, hvor vi spurgte ind til anvendelsen af Rasmus
Bjerg som hovedrolle, hvor respondenten svarede: “Det er absolut godt vil ikke sige at han er
troveerdig men jeg har bare set ham i mange andre reklamer og han er altid sjov” (Bilag 14, linje 16).
Dermed er der altsa flere forskellige holdninger og beskrivelser af Rasmus Bjerg og inddragelsen af

ham i kampagnen.

I relation til ‘the source’ og selve afsenderen er det derfor vigtigt at undersegge valget af akterer, da
det kan virke forstyrrende eller fjerne fokusset fra det egentlige budskab, hvis ikke aktaren, eller
hovedrollen, passer ind i kampagnen. En interessant udtalelse viste sig i interview 2, da vi spurgte ind
til, hvorvidt det gjorde noget godt eller darligt, at det var Rasmus Bjerg der var anvendt som
hovedrolle, hvor respondenten udtalte: “. . . nogen gange tror jeg bare at man ser ham frem for
produktet” (Bilag 10, linje 22). Denne udtalelse er interessant, da respondenten har kendskab til
Rasmus Bjerg, men samtidig papeger, at det kan vaere med til at fjerne fokus fra produktet og blot
veere et humoristisk indslag uden nogen yderligere effekt. Dette er derfor vigtigt for Nettopower at
overveje, og dermed skal de sgrge for at balancere mellem humoren og virksomheden selv, sa de
samtidig bevare fokusset pa at fremhave deres brand. I relation til ‘the message’ kan det siges, at ved

at inkorporere et abent og humoristisk budskab, hvor historien og humoren er barende for reklamerne,
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og logo og brand implicit er placeret i reklamerne, kan det vere op til forbrugerne selv at fortolke pa
budskabet og reklame. Dette kan veere et bevidst valg fra Nettopower, hvor de forsgger at selge
gennem anvendelsen af humor, og de lader dermed forbrugerne selv danne personlige holdninger og
fortolkninger af Nettopower og budskabet. Her er det ligeledes relevant at inddrage teorien om
gentagelse af ord, da ordet "Fras’ bliver gentaget op til flere gange, i alle reklamer i kampagnen. Til
dette udtaler respondenten i interview 4 at det er korrekt at det er fras hvis man ikke slukker lyset
efter sig (Bilag 12, linje 25). Dette kan altsa pavirke vedkommendes syn pa budskabet i reklamen, da
vedkommende er enig i med Nettopower i, at det er frds. Som navnt omfatter ‘The audience’
forbrugernes modtagelse af budskabet, og hvorvidt reklamerne kan vare med til at pavirke
forbrugernes holdninger. Samtidig haevder teorien ogsa, at hvis budskabet stemmer overens med
forbrugernes holdninger, vil sandsynligheden for, at reklamen pavirker forbrugernes holdninger veere

langt starre. Dette blev tydeligt i falgende udtalelse, hvor respondenten forteeller:

“Budskabet gar perfekt igennem og jeg synes at det bliver formidlet pa en god og sjov made
... 0g jeg synes de har gjort mange ting rigtig i reklamen for at fange modtagerne, bare titlen
der kommer frem i starten det fanger modtageren med det samme og sa lige sa snart jeg har
faet budskabet foler jeg at jeg kan laene mig tilbage og nyde humoren i den” (Bilag 15, linje
10).

Respondenten forteeller dermed, at budskabet rammer plet i forhold til at fange modtagerne. Dette
eksempel viser samtidig ogsa, at hvis budskabet stemmer overens med modtagerens holdninger og at
modtageren forstar budskabet og identificerer sig med det, vil modtageren kunne slappe af og nyde
reklamen. Nogle af respondenterne udtalte sig ligeledes i relation til krisen, hvor vi spurgte ind til
kampagnen, og hvorvidt kampagnen kunne vare med til at endre folks vaner, hvor respondenten

svarede:

“Ja det tror jeg pa sigt at de kan men det er nok allerede sket da krisen kom ghm men stadig
blive mindet om det da det hele star til sa bliver man helt besparelig men sa &ndre
strompriserne og sé bliver folk mere fleksible igen indtil det sa lige pludselig Igen s&” (Bilag

10, linje 48).
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Her forteeller respondenten, at folks vaner og holdninger formentlig kan &ndres, og at det at blive
mindet om krisen gentagende gang vil have effekt pa folk. Dette er dermed et spgrgsmal om, at folk
bliver eksponeret nok for reklamerne. Dette blev ligeledes tydeligt i interview 2, hvor respondenten
udtalte: “Ja og sa er det godt at reklamer engang imellem sadan kan, kan forteelle os at vi skal spare
for det er jo ikke bare kroner og erer vi skal jo ogsa tenke pa miljeet” (Bilag 10, linje 50). Her
forteller respondenten altsa, at det er godt at reklamer kan minde folk om for eksempel at spare pa
pengene og hjelpe miljget. Dermed kan det siges, at respondenten formentlig godt kan lide
reklamernes budskab og samtidig teenker over budskabet, hvilket fglger den centrale rute. Dette blev

ligeledes tydeligt i interview 5, hvor respondenten udtalte:

“Ja det tror jeg det er de her reklamer der far folk til at teenke over det udover at folk far et
godt grin det lager i vores hukommelse sa pa den made kan det give tanker om hvordan vi

bruger energien og samfundsmeessigt sa ja jeg tror det har en effekt” (Bilag 13, linje 41).

Der kan dermed udledes, at hvis budskabet om emnet er relevant for respondenterne, vil chancen for
hgjere pavirkningsgrad veere stagrre. Spgrgsmalet om pavirkningsgraden af reklamerne blev ligeledes
afklaret i interview 3, hvor respondenten udtalte: “@hm altsa det vil jeg nasten synes gh ikke pa den
made at jeg kunne finde pa at bruge dem, men mere pa den made at jeg kan godt lide reklamer, sa jeg
tager dem ind” (Bilag 11, linje 33). | denne udtalelse viser det, at hvis reklamer er relevante og
interessante for respondenten, vil sandsynligheden for at budskabet bliver bearbejdet veere hgjere.
Udover de positive holdninger til reklamen, var der dog andre respondenter, der pointerede, at de ikke
blev pavirket af reklamerne og de respektive budskaber, hvilket blev tydeligt i interview 4, hvor vi
spurgte hvorvidt kampagnen havde pavirket eller influeret vedkommende, hvortil respondenten

svarer:

“Ikke som sddan nej, men 1 og med at jeg ikke ser fjernsyn er det begrenset hvor mange
reklamer jeg ser, men jeg kan godt komme i tanker om situationer hvor jeg er blevet influeret
af et opslag pé sociale medier for eksempel, men det er mest tgj og smykker og den slags”

(Bilag 12, linje 27).
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Gennem de forskellige interviews blev det tydeligt, at respondenterne mente, at kampagnen
udelukkende havde en delvis effekt i forhold til at fa dem til at skifte holdninger eller adfeaerd. Der var
flere af respondenterne der papegede, at kampagne kunne veere med til at minde folk om krisen og at
spare penge, men at det blot var kortvarigt, da de dagligt eksponeres for mange reklamer. Dermed
kan det siges, at reklamerne sandsynligvis vil fa folk til at teenke over at spare penge og hjeelpe miljget,
men at det kun vil vere i en kortvarig periode. Derfor kan der argumenteres for, at respondenterne vil
folge den perifere rute langt hen ad vejen, men hvis konteksten og budskabet er relevant ‘nok’, sa vil
respondenterne bruge tid og krefter over at bearbejde reklamerne. Hvis Nettopower gnsker at fa
forbrugerne til at bruge laengere tid, mere kognitiv anstrengelse samt gge deres motivationen for
kampagnen, kraever det formentlig gentagende innovative kampagner, der appellerer til modtagernes

holdninger og veerdier.

Opsamling

For at samle op pa ovenstaende analyse af holdninger og adferd kan det siges, at begge ligger
individuelt forankret, og at det derfor er forskellige fra person til person. | forhold til adfeerd kan det
siges, at respondenterne ikke folte sig ‘overtalt’ eller overbevist om at skifte elselskab til hverken
Nettopower eller et andet selskab. Sterstedelen af respondenterne mente, at elbranchen er for
uigennemsigtig, og at det derfor ikke var ‘det vaerd’ at skifte elselskab. Nogle af respondenterne
mente, at reklamerne gar i et med andre reklamer, og at respondenterne dermed opnar ‘sleeper
effecten’, hvilket umiddelbart er negativt for Nettopower. Flere af respondenterne mente at
kampagnen kunne veere med til at minde dem om at spare pa stremmen, dog kun for en kort periode.

Dette betyder dermed, at de fleste af respondenterne bevager sig ned at ELM-modellens perifere rute.

Vaner

| forhold til vaner, eller ssmmenklumpninger som Duhigg (2014) beskriver, er det veerd at kigge
narmere pa respondenternes svar til spargsmalet om, hvorvidt de har forsggt at ndre nogle vaner i
forbindelse med energikrisen. I interview 1 udtaler respondenten “nej for vi plejer jo altid at slukke
lyset i forvejen, men jeg har maske taget kortere bade” (Bilag 9, linje 41). Her naevner respondenten
altsa, at vedkommende ikke har andret s&rlig mange vaner andet end at tage kortere bade. | interview

5 siger respondenten “Ikke ikke den forstand men jeg taenker lidt over det” (Bilag 13, linje 33). Disse
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respondenter mener dermed ikke, at de har a&ndret deres vaner i forbindelse med krisen. Hertil er det
dog relevant at navne, at en vane er en ubevidst handling, og at det derfor kan vere sveart at saette
ord pa, at den rent faktisk eksisterer. | dette tilfeelde hvor vanen sker ubevidst, kan man tale om
habitual decision-making, idet at den gamle vane gar, at respondenterne ikke er seerlig tilbgjelige til
at blive introduceret for en ny vane. | interview 7 bengvner respondenten, at folk muligvis er mere
tilbgjelige til at eendre deres vaner i starten af krisen, hvor der er meget opmarksomhed pa krisen.

Vedkommende siger:

“fra mit eget perspektiv selvfolgelig til at starte med vil jeg ikke fole det jeg tror ogsa det
afhaenger af maengden af forskellige reklamer der gor opmarksom pa det sa det her er helt
klart en start hundrede procent hvis ingen gjorde noget ville der jo ikke ske nogen &ndring,

sa det har klart en eller anden form for effekt” (Bilag 15, linje 40).

Personen her mener altsa ikke at kampagnen kan veare med til at @ndre folks vaner, men derimod
veere med til at gare opmarksom pa krisen og dermed give en effekt pa den ene eller anden made.
Interview 2 udtaler respondenten, at vedkommende har skiftet varmekilde, og at vedkommende
bruger lavenergiparer og hiver stikkontakter ud sa intet star tendt. Derudover benaevner
vedkommende at der i husstanden bliver vasket betydeligt mindre (Bilag 10, linje 42). | interview 3
benavner respondenten, at vedkommende forsgger at &ndre sine vaner ved for eksempel at slukke
lyset (Bilag 11, linje 39). Dermed er respondenterne altsa bevidst om, at de har haft en del vaner, som
de nu forsgger at &ndre, i takt med krisens indtreeden. For at sette dette i kontekst til vaneslgjfen kan
‘signal’ forstds som varende nér respondenten teenker over at slukke lyset eller hive stikkontakterne
ud. ‘Rutine’ kan forstds som nar respondenten rent fysisk ger disse ting, hvor ‘belenningen’ er de
penge som respondenten sparer ved at gare brug af disse tiltag. Belgnningen afger ligeledes, hvorvidt
respondenten vil ggre brug af denne vane igen. Man kan argumentere for, at Nettopower forsgger at
&ndre befolkningens vaner ved at vise dem, at de kan opna en ‘belenning’ i form af penge, hvis de
@ndrer pa deres ‘rutine’ og dermed ger det til en vane at slukke lyset. Dette stemmer overens med
respondentens udtalelse i interview 8 hvor respondenten siger “jeg skulle virkelig kunne spare meget
for at gide at bavle med det (at skifte til nettopower red.) ellers gider jeg ikke” (Bilag 16, linje 27),
samt interview 12, hvor respondenter udtaler at vedkommende godt kunne finde pa at skifte elselskab
hvis vedkommende kunne fa en bedre pris eller ssmme leveringssikkerhed (Bilag 20, linje 35 & 37).

Her kan man altsa argumentere for at respondenterne gerne ville @ndre i deres vane eller ‘rutine’ i
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form at deres valg af elselskab, hvis bare ‘belonningen’ er storre end hvad den er i deres nuvaerende
elselskab. Dette stemmer dog ikke overens med Duhiggs (2014) teori der haevder, at man kan gndre
en vane ved at beholde det tidligere ‘signal’ og ‘belenning’ og dermed kun &ndre péd ‘rutinen’, idet
at disse respondenter ensker en ny ‘rutine’, og at det derfor ikke ville pavirke respondenterne, hvis

kun ‘rutinen’ blev @&ndret.

Opsamling

For at opsummere kan det altsa siges, at respondenterne udelukkende har andret nogle fa vaner i
forbindelse med energikrisen, og at disse vaner kun bestar i starten af energikrisen, hvor
respondenterne ofte bliver mindet om det. Analysen viste, at for at respondenterne er villige til at
&ndre vaner, kraever det en belgnning, gerne i form at kunne spare penge. Det er dermed penge, som

er motivationen for at endre vaner, i forbindelse med energikrisen og Nettopowers kampagne.

Humor

Igennem de 13 interviews navnte alle respondenter humor som verende et tydeligt virkemiddel i
kampagnen, og selvom alle 13 kommer fra helt forskellige baggrunde, har de alle humoren til falles.
Dette stemmer overens med Wilkins og Eisenbrauns (2009) teori, der haevder, at humor indgar i alle
former i samfundet, og at humor er et flles ‘sprog’, som kan anvendes i mange forskellige arenaer i
samfundet. | forhold til forstaelsen af humor pa individniveau, er det relevant at kigge naermere pa
interview 3, hvor respondenten udtaler “altsd jeg synes det gar noget godt at der er sadan halvfjerdser
agtigt for det gor det nemmere at fa noget humoristisk ind i det” (Bilag 11, linje 25). Her opfatter
respondenten altsa 70’erne som noget humoristisk, og at det er nemmere at gore det humoristisk, hvis
det ligner noget fra halvfjerdserne. Dette er stik modsat i interview 1, hvor respondenten kalder det
visuelle i kampagnen “merkt og afslappet” (Bilag 9, linje 28). Her ses der altsa en tydelig forskel pa,
hvad respondenterne teenker om det visuelle i forhold til humor, hvilket formentlig haenger sammen
med, at respondenten i interview 3 er 26 ar, hvor respondenten i interview 1 er 51 ar. Her er det dog
vigtigt at pointere, at alder ikke er et udveelgelseskriterium i udvaelgelsen af respondenter, og at denne
sammenligning mellem to respondenter og deres alder er tilfeldig, og ikke noget der kan konkluderes
pa i dette speciale. Respondenten 1 interview 1 er altsa vokset op 1 70’erne, og dermed ikke forbinder
det med humor, men med vedkommendes barndom. I interview 4 udtaler respondenten “jeg opfatter
reklamen som en komedie pa en made, altsa ja, men hvis reklamen skulle appellere til etos og

trovaerdighed, skulle det maske vare en anden skuespiller” (Bilag 12, linje 19) og:
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“jeg kan godt se at budskabet leveres med humor men jeg synes ikke at det er sjovt, jeg synes
lidt, at det har den modsatte effekt for mig fordi det virker som om de laver sjov med et emne
der faktisk er ret vigtigt” (Bilag 12, linje 21).

Meget lig dette udtaler respondenten i interview 7:

“altsa det er lidt blandet for grunden til at jeg genkender den er pa grund af ham . . . men pa
samme tid synes jeg at det har en lidt negativ effekt overfor dem fordi serigsiteten omkring
alt det her med besparelser og miljget falder lidt til jorden fordi han bliver forbundet med den
her humoristiske karakter og dermed, ja godt kan miste mig lidt undervejs og troveerdigheden

er ikke helt god synes jeg” (Bilag 15, linje 16).

Her kan man altsa aflaese at respondenterne ikke forbinder humor med troverdighed, og at humoren
faktisk gar ind og skaber den modsatte effekt hos dem. Dette star i kontrast til interview 5, hvor
respondenten udtaler “Jeg tror at det det er mere troverdigt . . . ndr han spiller den rolle der” (Bilag
13, linje 18) samt interview 8, hvor respondenten siger “Han er far selv og har unger og bor i hus sa
man har en relation til ham i film hvor han spiller far og underholdende og karer far jokes sa det er
sjovt” (Bilag 16, linje 15), da vedkommende bliver spurgt omkring troveerdigheden ved at bruge
Rasmus Bjerg. I forhold til forstaelsen af humor i et socialt perspektiv og i samfundet, kan man i
interview 9 laese, at respondenten har set Rasmus Bjerg i forbindelse med bgrne-tv, hvilket ger at
vedkommendes barn ogsa kan genkende ham, og dermed tage ved lere at det kampagnen viser (Bilag
17, linje 19). I interview 13 siger respondenten “jeg kender rasmus bjerg lidt fra tidligere. . . og han
har ogsa lavet noget berne noget nu har jeg tre bern s jeg har set ham i der der cirkus summarum”
(Bilag 21, linje 12). Derudover udtaler respondenten i interview 12 “tror jeg godt at det kan vaere med
og det kan ogsa vere at man kan lave lidt sjov ud af det sammen med sine bern det tror jeg” (Bilag
20, linje 43). | disse interview navner alle tre respondenter altsa deres bgrn, hvorfor ‘det at vare
foraeldre’ er et socialt perspektiv, som de alle er en del af. Disse forskellige holdninger omhandlende,
hvordan humor kan pavirke en kampagne bade i en negativ og en positiv retning, er alle individuelt
forankret og relaterer sig dermed til individerne og deres livsverden og kognition, hvilket stemmer

overens med teorien fra Lynch (2002).
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I forhold til teorien fra Shaw (2010) hvori der bliver naevnt, at humor kan bruges som en ‘coping
mekanisme’ er det relevant at inddrage interview 2, hvor respondenten siger “den er humoristisk fordi
man kommer til at teenke over det der med at lyset skal veere slukket” (Bilag 10, linje 28). For denne
respondent er humoren altsa med til at gere at vedkommende slukker lyset. Humoren bliver dermed
en coping mekanisme for respondenten, og husker vedkommende pa at slukke lyset, frem for hvis det
for eksempel var negative tanker om inflationen, som fik respondenten til at huske at slukke lyset. |
interview 4 giver humoren den modsatte effekt i forhold til at veere en coping mekanisme.

Respondenten siger:

“jeg kan godt se at budskabet leveres med humor men jeg synes ikke at det er sjovt, jeg synes
lidt, at det har den modsatte effekt for mig fordi det virker som om de laver sjov med et emne
der faktisk er ret vigtigt (pause) og det er bade hele klimadebatten og dem der er ngdt til at

spare pa strammen af gkonomiske arsager” (Bilag 12, linje 21).

Det samme ggr sig geeldende i interview 7 hvor respondenten udtaler:

“grunden til at jeg genkender den er pd grund af ham (Rasmus Bjerg red.) det er derfor rigtig
godt for dem at de bruger ham men pa samme tid synes jeg at det har en lidt negativ effekt
overfor dem fordi serigsiteten omkring alt det her med besparelser og miljget falder lidt til
jorden fordi han bliver forbundet med den er humoristiske karakter og dermed, ja godt kan

miste mig lidt undervejs” (Bilag 15, linje 16).

Disse to respondenter ser altsa ikke humoren i kampagnen som en coping mekanisme, der kan vaere
med til at erstatte de negative falelser, som kan eksistere i forbindelse med energikrisen og
inflationen. Disse respondenter ser naermest kampagnen som det modsatte, og det giver dem en
negativ folelse overfor Nettopower i og med at Nettopower forseger at “dekke” over krisen og hvad
denne medfglger, ved at bruge humor. I interview 13 udtaler respondenten “ja at han bruger den der
pegepind det er sjovt” (Bilag 21, linje 18) og i interview 1 bliver der sagt “det er da humoristisk at
han vil slukke lyset og render med hans pegepind og slukker alt lyset” (Bilag 9, linje 24). Et billede

af pegepinden kan ses nedenfor:
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Model 16: Lyseslukkerens pegepind
Kilde: Nettopowers, 2023

Her kan der arguments for, at Nettopower bruger den sakaldte pegepind for at skabe associationer til
en skolelaerer eller en anden person i en “belarende” rolle. Her kan pegepinden altsa vaere et symbol
for en “loftet pegefinger”, idet at Lyseslukkeren som gar med pinden indtrader 1 den belarende rolle
om, at nu skal vi huske at slukke lyset. Da de to farnavnte respondenter forbinder denne pegepind
med humor, kan man argumentere for, at kampagnen kan fremsta ekstra genkendelig for de personer
som forbinder pegepinden, eller en anden genstand, med humor. Derudover er der ingen af
respondenterne som navner, at humoren er med til at skabe en genkendelighed til kampagnen eller
til Nettopower. Dette kan dog ogsa vere pavirket af, at ingen af respondenterne kendte til Nettopower
i forvejen. Igennem de 13 interviews dannes der et billede af, at humoren i kampagnen forankres pa
forskellige mader, hvilket stemmer overens med, at der i en kultur findes subkulturer. De 13
respondenter er alle en del af den danske kultur, men der kan ligge forskellige subkulturer ‘gemt,

hvorfor dette kan skabe en feelles forankring af humoren i kampagnen.

De tre humorteorier, som der bliver naevnt i teoriafsnittet, er relevante at undersgge i relation til
respondenternes udtalelser. Den farste teori, the relief theory, omfatter humor baseret indhold, der
giver modtageren mulighed for at grine og samtidig skabe en stressnedsattende folelse. Som
beskrevet i teoriafsnittet, er denne form for humor anvendt til at give modtagerne en falelse af
munterhed og lettelse. Igennem specialet interviews var der flere af respondenterne, der udtalte sig

om humoren der kan relateres til the relief theory i reklamerne.
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| interview 8 udtalte respondenten:

“de er relativt underholdende og de giver en eller anden tanke om at huske at slukke lyset for
det er jo typisk sadan noget man glemmer, jeg tenker at det er god fokus til unge der bor
hjemme, da det nok er noget de godt kan glemme en situation man kan relaterer til og sa er
det sjovt” (Bilag 16, linje 9).

Her pointerer respondenten, at de relaterbare situationer fra hverdagen i reklamen er med til at skabe
og pavirke humoren. Pa den made kan denne genkendelighed fra hverdagens situationer vaere med til
at skabe en fglelse af munterhed, hvor man griner af det, som man selv oplever. Dette kan samtidig
fare til en folelse af lettelse fra hverdagens situationer, hvor andre aktgrer iscenesattes i sjove
situationer, som stikker ud fra de vanlige normer. | et andet eksempel viser det sig, at humoren agerer

som et forstyrrende element, hvor respondenten udtalte:

“nej ikke som som sédan, jeg kan godt se at budskabet leveres med humor men jeg synes ikke
at det er sjovt, jeg synes lidt, at det har den modsatte effekt for mig fordi det virker som om
de laver sjov med et emne der faktisk er ret vigtigt og det er bade hele klimadebatten og dem

der er nedt til at spare pa strommen af ekonomiske arsager” (Bilag 13, linje 21).

Dette eksempel viser altsa, at hvis man som afsender forsgger at kommunikerer humoristisk om et
samfundsmaessigt vigtigt emne, vil nogle maske have tendens til at opfatte humoren som forstyrrende.
Derfor kan forsgget pa at inkorporere humoristiske budskaber og indhold have en negativ effekt pa
modtagelsen, da det afhaenger af det enkelte individ og den samfundsmaessige kontekst. Som teorien
haevder, har humor staerst effekt gennem den perifere rute i ELM-modellen, hvor motivationen og
involveringen fra modtagerne er lav. Som beskrevet er humor baseret pa kognition, hvilket vil sige at
humor forstas individuelt. Denne kognition kan dog veere socialt og kulturelt anlagt, da mennesker
deler faelles forstaelsesmanstrer gennem sociale omgangskredse, hvilket ligeledes stemmer overens
med den filosofiske hermeneutik. Dette viste sig ligeledes at veere geeldende i relation til ELM-
modellen, da holdninger til reklamer varierer fra individ til individ. Dette viste sig ligeledes at veere

gaeldende i relation til ELM-modellen, da holdninger til reklamer varierer fra individ til individ.
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| forhold til The incongruity theory kan man se narmere pa interview 3. Her bliver respondenten
spurgt om, hvorvidt vedkommende finder kampagnen humoristisk. Hertil svarer vedkommende:
“jamen altsa det forste jeg bider merke i er det der med at den er lidt old school” (Bilag 12, linje 23)
og “altsd jeg synes det gor noget godt at der er sddan halvfjerdser agtigt for det gor det nemmere at
fa noget humoristisk ind i det” (Bilag 12, linje 25). Igennem disse udtalelser kan der argumenteres
for, at respondenten bliver overrasket over, at kampagnen ligner noget fra 70’erne, og at
vedkommende mener, at den overtraeder en samfundsmaessig norm i og med, at det ligner noget der
foregar for over 50 ar siden. Her opfatter respondenten altsa den visuelle del i kampagnen som
inkongruens, og vedkommende forbinder dermed inkongruensen som humoristisk. Det samme ger
sig geeldende i interview 6, hvor respondenten siger “han gh lever i sin egen lille gammeldags verden
med gammeldags tegj og gammeldags hus og familien er ellers kleedt meget nutidigt man han lever i
en gammel verden helt tilbage fra den gamle oliekrise i 1979 (Bilag 14, linje 20). Her ser denne
respondent altsd ogsa perspektiveringen til 70’erne som inkongruens. Derudover kommer The
incongruity theory i spil i interview 1, 7 og 10 hvor respondenterne papeger at det er humoristisk at
fiskene dar, fordi Lyseslukkeren har slukket for luftpumpen. De udtaler: “det er da humoristisk at han
vil slukke lyset og render med hans pegepind og slukker alt lyset og fiskene der” (Bilag 9, linje 24),
“de har forsegt at lave nogle humoristiske indspark med fiskene” (Bilag 15, linje 20) samt “Det ved
jeg ikke rigtig, maske at han slukker for pumpen sa hans fisk er dede” (Bilag 18, linje 19). Her bliver
de tre respondenter overrasket over scenen hvor Lyseslukkeren slukker for luftpumpen og fiskene
dar, hvilket er en overtraedelse af et samfundsmassigt mgnster. Det kan altsa opfattes som veerende
inkongruens og dermed vere en kilde til humor, i stedet for “angst” eller negativitet over at han rent
faktisk har slaet sine fisk ihjel. Derudover ses The incongruity theory ogsa i selve navnet
‘Lyseslukkeren’, da Lyseslukkeren er et ord med flere betydninger.

| interview 9 siger respondenten:
“Ja det har jo to betydninger, det kan jo godt lide at lege med ordene rasmus bjerg i reklamen

er jo lyseslukkeren fordi han gar og slukker for strammen men han er ogsa lidt en lyseslukker

fordi hanedelaegger den gode stemning” (Bilag 17, linje 39).
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Derudover bliver der i interview 12 sagt:

“...det mé vere den der tvetydighed i at man er en lyseslukker &h nej faren render og slukker
for alt det sjove i tilvaerelsen og pa samme tid er det jo at slukke lyset ... men i den her
sammenhzng far den en dobbeltbetydning altsa man skal passe pa miljget og elregningen men

pa samme tid skal man ikke tage alle de sjove ting fra os” (Bilag 20, linje 41).

Her kan det tydeligt ses at respondenterne bemerker den tvetydighed, der ligger i navnet
Lyseslukkeren. Far det forste kan en lyseslukker veere en som decideret slukker lyset, som Rasmus
Bjerg fysisk gar gennem kampagnen. For det andet kan en lyseslukker altsa veere en som gar noget
positivt eller behageligt til noget negativt eller ubehageligt. Tidligere neevnte kommentarer om, at
Lyseslukkeren far slaet sine fisk ihjel fordi han slukker pa pumpen, leegger sig ligeledes op ad The
superiority theory, idet at respondenterne finder en fejlagtigt adfeerd humoristisk, frem for at blive
sure eller fornermet over det. Ved at flere af respondenterne navner det, leder det tankerne over pa
Wilkins og Eisenbrauns (2009) teori om, at The superiority theory kan vare med til at skabe en

gruppementalitet om, at man kan grine af det samme.

Opsamling

For at opsamle kan det altsa siges, at alle 13 respondenter finder kampagnen humoristisk pa den ene
eller den anden made. Mangden og effekten af humoren er meget forskellig fra respondent til
respondent, men det er tydeligt, at de alle opfatter humoren i kampagnen. Igennem de 13 interviews
er der 3 af interviewene, hvor der bliver beskrevet, hvordan brugen af humor “edelegger”
kampagnens budskab for dem, og hvordan brugen af humor giver kampagnen en mindre troveerdigt
udtryk. Starstedelen af de resterende respondenter anser humoren som noget, der bidrager positivt til
kampagnen. En forklaring pa dette kan muligvis vare, at en del af de 10 respondenter er vokset op i
eller omkring 1970’erne, og dermed kan de koble det visuelle i kampagnen sammen med minder fra
deres egen barndom, som ogsa var preeget af energikrise. Derudover blev det i analysen belyst, at
humor til en vis grad kan fungere som en coping mekanisme som far respondenterne til at huske at
andre adfeerd pa en positiv made, frem for en negativ og belerende made. Igen er det dog ikke alle

respondenter som er enig i dette, og opfattelsen er altsa individuelt forankret.

Side 91 af 111



DISKUSSION




Diskussion

| foregaende analyse er det teoretiske afsnit blevet analyseret, med henblik pa at kunne besvare
problemformuleringen. Med udgangspunkt i, at kunne bringe endnu en nuance over specialet, vil der
forst blive foretaget en diskussion af brugen af Rasmus Bjerg som hoved- eller frontperson i
kampagnen. Dernast vil der blive diskuteret, hvordan brugen af humor kan veere med til at pavirke
kampagnens troveerdighed. Til sidst vil der blive diskuteret, hvorvidt det overhovedet er muligt at
generalisere pa holdninger og adfeerd, eller om dette er sa individuelt forankring at det ikke er muligt

at konkludere eller generalisere pa.

Brugen af Rasmus Bjerg som frontperson

Klikker man ind pa www.nettopower.dk bliver man straks mgdt af et billede af Rasmus Bjerg.
Scroller man lidt ned, bliver man mgdt af et mere, og sadan fortseetter det pa de fleste undersider pa
Nettopowers hjemmeside (Nettopowers, u.a.). Derudover er Rasmus Bjerg hovedpersonen i alle deres
kampagnefilm, og man kan knap nok sige “Rasmus Bjerg” uden at sige Nettopower. Eller er det
maske mere omvendt? | de 13 interviews er der delte meninger og holdninger til brugen af Rasmus
Bjerg som hovedperson og frontfigur. En synes det er “genialt” (Bilag 16, linje 13), en anden synes
det taler godt til bgrnene (Bilag 17, linje 19), og en tredje mener, at det skygger for det egentlige
budskab (Bilag 12, linje 21). Gar man tilbage til den tidligere naevnte kampagne, som blev bragt af
Sundhedsstyrelsen i forbindelse med COVID-19, ser man frontpersonen Sgren Brostrem (YouTubes,
2021). Kampagnen gik viralt, og man kunne pludselig ikke tale om Sundhedsstyrelsen uden at nevne
Seren Brostrem. Her kan man argumentere for, at valget af Brostrom var “genialt”, idet at han ikke
“bare” var en kendt skuespiller, men direkter for Sundhedsstyrelsen. Her er der altsa valgt en
autoritativ frontperson, idet at han har den faglige baggrund for at kunne vejlede og radgive inden for
det emne, han praedikede omkring. Det er en anden sag med Rasmus Bjerg. Man kan naturligvis ikke
sammenligne Sgren Brostrams troveerdighed eller autoritet med Rasmus Bjergs, idet at han er
komiker, skuespiller og sanger, og dermed ingen faglig baggrund for at kunne radgive og vejlede

omkring elbranchen har.
Rasmus Bjerg er tidligere set i reklamer for blandt andet Lalandia, Spar, Silvan og Tuborgfondet, for

ikke at naevne diverse film som Alle for en, Flammen og Citronen og Rejsen til Saturn (IMDb, u.a.).

Listen af roller er altsa lang, og dette kan veere med til at skabe en utroveerdig diskurs omkring ham,
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I hvert fald i forhold til at bruge ham som frontperson i Nettopowers kampagne. Som en af
respondenterne navner, kan der opstd en risiko for at forbrugerne ser Rasmus Bjerg fer de
overhovedet ser Nettopower, og budskabet kan altsa blive tabt derigennem. Dog er der andre
respondenter, der navner, at brugen af Rasmus Bjerg er en god ide, da han ogsa taler til barnene, og
dette dermed kan skabe en interesse hos dem i forhold til el og strem. Til denne diskussion er det
relevant at kigge narmere pa begrebet “Celebrity endorsement” som handler om, hvordan
virksomheder gor brug af kendte mennesker i deres markedsfering. I artiklen “Pros and cons of
celebrity endorsement”, bliver det beskrevet, hvordan brugen af kendte mennesker kan vere med til
at gare et brand genkendeligt. Der bliver beskrevet at begrundelsen for at det virker at bruge kendte
mennesker i markedsfaring, er fordi at de kendte personer har sa store fanskarer, om at de dermed
kan veere med til at pavirke rigtig mange mennesker pa én gang (Falmouth, 2020). Det lyder
umiddelbart positivt, og som en win-win for virksomheder at ggre brug af kendte mennesker i deres
reklamer, men der er dog ogsa en negativ side. | artiklen fra Falmouth University beskriver de,
hvordan reklamer kan blive pavirket negativt, hvis frontpersonen ender i for eksempel negativ omtale
eller en skandalesag. Derudover navner de, at kendte mennesker ofte ender som hoved- eller
frontperson for flere reklamer (Falmouth, 2020), ligesom Rasmus Bjerg har gjort for Nettopower og
for mange andre virksomheder. De belyser, at dette kan vare med til at skade den kendte persons- og
reklamens troveerdighed, idet at den kendte person bliver overeksponeret og dermed pludselig er
frontperson for mange forskellige, og muligvis modstridende brands. De benavner, at hvis
forbrugerne ender ud med at teenke, at en kendt person vil medvirke i alt for den rette sum, falder den
kendte persons tillidsfaktor (Falmouth, 2020).

Pa baggrund af dette kan det altsa diskuteres, hvorvidt Rasmus Bjerg har “udtjent sin vaernepligt” i
forhold til reklamer og kampagner. Pa den ene side er det positivt, at 12 af respondenterne genkender
ham, men pa den anden side er der ingen af respondenterne som far lyst til at skifte til Nettopower pa
grund af kampagnen. Man kan derfor diskutere, hvorvidt Nettopower opnar deres mal ved brugen af
Rasmus Bjerg, eller om det egentlig bare farer til, at folk bliver underholdt af hans skuespil. 1
interview 2 udtaler respondenten “det er fint nok en gang imellem at have kendte skuespillere med .
.. kendte personer . . . kan man jo fa til hvad som helst de bliver jo betalt for det” (Bilag 10, linje
54). Her ser respondenten altsa lige igennem brugen af Rasmus Bjerg, og der kan argumenteres for,
at vedkommende ser brugen af Rasmus Bjerg som utroveerdig, da han som skuespiller vil gere alt for

den rette pris, hvilket ger at tilliden til ham falder. Hertil kan der ogsa argumenteres for, at Rasmus
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Bjerg har medvirket i s mange reklamer, film og musikvideoer, at det har skadet hans trovardighed.
Dette gor sig geeldende, idet at starstedelen af respondenterne udelukkende naevner Rasmus Bjerg
som sjov og humoristisk, men kun fa navner at han er troveerdig, og her er spargsmalet altsa;
troveerdig pa hvilken made? Pa den ene side kan brugen af Rasmus Bjerg altsa veere god, da den taler
til humor og til den brede del af befolkningen, men pa den anden side kan brugen af ham vaere med
til at ggre kampagnen utrovaerdig og ikke sarlig faktuel, idet at han har veret hoved- og frontperson

i s& mange forskellige kommunikationsprodukter.

Humorens pavirkning af trovaerdighed

Ovenstaende leder videre til en diskussion om, hvorvidt humor som virkemiddel kan ses som veerende
troveerdig eller ej. Humor er et vigtigt og hyppigt brugt virkemiddel i kampagnen, og de fleste af
respondenterne bemarker humoren og har en eller flere holdning til dette. En af disse kommentarer
lyder: “den er humoristisk fordi man kommer til at tenke over det der med at lyset skal vare slukket
han tror at det er sek seksere men fordi lyset er slukket kan han ikke set at det er femmere” (Bilag 10,
linje 28). Hertil kan man inddrage artiklen “The influence of humor in advertising: Explaining the
effectsof humor in two-sided messsages” af Martin Eisend. Eisens skriver, at flere studier peger pa,
at humor kan hjzlpe til med at selge “negativ information” (Eisend, 2022, s. 963). Her kan “negativ
information” altsd forstds som den information om at spare pé stremmen, som Nettopower udsender
gennem kampagnen. Humor har altsa mange fordele nar det bliver brugt i reklamer og kampagner,
men det er veerd at diskutere, hvorvidt humor pavirker troveerdigheden i en positiv eller negativ grad.
Denne diskussion er opstaet pa baggrund af analysen, hvor vi kunne se at flere at respondenterne ikke

mente at kampagnen - eller Rasmus Bjerg var speciel troveerdig.

| interview 4 siger respondenten, hvor respondenten bliver spurgt om, hvorvidt vedkommende finder
Rasmus Bjerg trovaerdig, hvortil respondenten svarer: “nej ikke som séddan og det er egentlig ogsé pa
grund af hans tidligere roller, jeg opfatter reklamen som en komedie pa en made, men hvis reklamen
skulle appellere til etos og trovaerdighed, skulle det méske vare en anden skuespiller” (Bilag 12, linje
19). Her er det altsa tydeligt, at netop denne respondent har sveert ved at satte humor og troveerdighed
sammen, idet vedkommende mener at kampagnen ikke appellerer til troveerdighed og etos
dimensionen, men derimod som en komedie. I interview 7 siger respondenten ligeledes: “det har en
lidt negativ effekt over for dem fordi serigsiteten omkring alt det her med besparelser og miljget falder

lidt til jorden fordi han bliver forbundet med den er humoristiske karakter og dermed, ja godt kan
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miste mig lidt undervejs og trovaerdigheden er ikke helt god synes jeg” (Bilag 15, linje 16). Her bliver
Rasmus Bjerg og generelt set kampagnen endnu engang forbundet med humor, hvilket respondenten
mener gar ud over trovaerdigheden. Til det skriver Eisend (2022), at humor kan vere med til at gge
befolkningens holdninger til en kampagne, og pa samme tid veere med til at svaekke troveerdigheden
i kampagnen. Dog kan humor ogsa veere med til at skabe trovaerdighed, og man kan derfor
argumentere for, at hvorvidt humor er med til at pavirke en reklame eller kampagne i en positiv eller
negativ retning, afhaenger formentlig af hvilken form for reklame der er tale om. Det kan derfor
diskuteres, hvorvidt man kan “skare alle reklamer over en kam” og sige at humor enten svaekker eller
gger troveerdigheden, idet at det afhaenger af hvilken type reklame og hvilket budskab der er tale om.
Igennem dette speciale er der bade indikatorer der peger i retningen af, at humor og en humoristisk
karakter, som Rasmus Bjerg er med til at gge troveerdigheden til Nettopower, men der er ogsa
indikatorer som viser det modsatte. Igen kan man altsa argumentere for, at det er sa individuelt, at der

naesten er umuligt at give et endegyldigt facit pa.

Generalisering pa baggrund af holdninger

Dette speciale tager udgangspunkt i en analyse af 13 respondenter og deres holdninger og svar i
forhold til en reekke spergsmal. Ved at udelukkende basere specialets empiri pa disse respondenters
svar, er det udelukkende de 13 personers holdninger, der kommer til udtryk. Her er det veerd at
diskutere, hvorvidt det overhovedet er muligt at generalisere pa baggrund af deres udtalelser og
holdninger. Dette gar sig geldende, da holdninger er individuelle, subjektive, og &ndrer sig hele
tiden. Hvis de 13 respondenter blev spurgt om de helt samme spargsmal om blot en maned, ville deres

svar og holdninger formentlig veere anderledes.

Hermeneutikken foreskriver, at menneskers holdninger er baseret pa konteksten i samfundet
(Fuglsang et al., 2013, s. 303). Dermed kan respondenternes holdninger for eksempel vere baseret
pa, at der i det danske samfund bliver talt meget om energikrise, inflation og milje - og beeredygtighed.
Disse emner som florerer i samfundet, kan altsa veere med til at pavirke respondenternes holdninger,
da det er det som er relevant lige nu. I interview 4 udtaler respondenten “. . . det tror jeg at jeg gjorde
lidt i starten men der fyldte det jo ogsa alt i medierne (Bilag 11, linje 29). Her kan der altsa ses et
tydeligt eksempel pa, hvordan respondenten selv giver udtryk for, at vedkommendes holdninger har
@ndret sig fra starten af energikrisen til nu. Pa den ene er dette positivt i forhold til dataindsamling,

da man, ved at stille spgrgsmalene pa det rigtige tidspunkt, kan sikre sig en masse svar i relation til
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det givne emne. Pa den anden side kan dette altsa bidrage til, at de svar man far er under indflydelse
af det givne emnes kontekst i samfundet og dermed ikke udelukkende er respondentens personlige
svar. Dermed kan det altsa diskuteres, hvorvidt man overhovedet kan generalisere pa baggrund af
respondenternes svar og bruge dem som et decideret svar pa en problemformulering. Gennem
undersggelsen af respondenternes holdninger i samspil med vores egen forstaelse, har vi dermed

gennem en cirkuleaer bevagelse udledt mening og erhvervet en ny forstaelse af kampagnen.
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Konklusion

Folgende afsnit vil pa baggrund af analysen samt diskussionen, besvare problemformuleringen som
lyder: Hvorledes kan en humoristisk kampagne veaere med til at &ndre menneskers holdninger, vaner
og adfeerd i en krisetid? For at kunne svare pa denne problemformulering, vil dette afsnit ligeledes
indeholde en besvarelse af de fire underspargsmal, der blev belyst i problemfeltet. Dette afsnit vil
derfor opsummere og konkludere pa specialets analysedel af henholdsvis respondenternes holdninger,

adfeerd og vaner, og hvordan humor indgar som et afggrende virkemiddel i kampagner.

| forhold til om folk er mere villige eller tilbgjelige til at &ndre deres holdninger, vaner og adferd
gennem brugen af humor kan det konkluderes, at humor er et virkemiddel som kan vaere med til at
skabe opmaerksomhed, bade igennem en person, situation, sproget og det visuelle. Dog kan humor
pavirke trovaerdigheden i en reklame eller en kampagne i en negativ retning. Ved at trovaerdigheden
bliver svaekket, kan man argumentere for, at respondenterne ikke “tror” pa budskabet, og at humoren
dermed ikke er med til at gare, at respondenterne er mere tilbgjelige til at &ndre holdninger, vaner og
adferd. Man kan derfor konkludere, at humor har veeret med til at pavirke kampagnen i retningen af,
at kampagnen bliver til et sjovt indspark i en alvorlig tid, men at dette ikke falder i god jord hos alle,
og derfor er Nettopower og enhver anden virksomhed ngdt til at seette sig et klart mal om, hvilken

malgruppe de forsgger at ramme, da det ikke er muligt at ramme alle pa en gang.

| forhold til hvordan brugen af en humoristisk frontperson kan pavirke det egentlige budskab i en
kampagne, er det relevant at inkludere afsnittet i diskussionen, som omhandlede brugen af Rasmus
Bjerg som frontperson. Her blev det tydeligt, at brugen af Rasmus Bjerg er med til at ggre kampagnen
humoristisk, da de fleste respondenter forbinder ham med humor. Dette giver altsa kampagnen en
humoristisk nuance, men til gengeeld var der en del af respondenterne, der mente, at brugen af humor
og den humoristiske frontperson Rasmus Bjerg var med til at ggre kampagnen mindre troverdig.
Dette haenger blandt andet sammen med den undersggelse der viste, at hvis en kendt person har veeret
frontperson i for mange forskellige reklamer, TV-serier og sa videre, sveekker det den kendte persons
troveerdighed, idet at den kendte person bliver overeksponeret. Dermed kan det konkluderes, at mange
mennesker forbinder humor med utroveerdighed, og virksomheder skal dermed veere papasselige i
deres valg af frontperson. De kan med fordel altsa farst og fremmest sikre sig, at den valgte
frontperson anses som verende troveerdig, og derefter kan der bygges humor ovenpa, ligesom i det

tidligere nevnte eksempel med Seren Brostreom og “Bliv hjemme kampagnen™ fra Sundhedsstyrelsen.
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Det er dermed en balance mellem trovaerdighed og humor, som kraever forstaelse for modtagerne,
hvilket kan vare en udfordring, da forstaelsen og fortolkningen af budskaber og humor oftest

afhaenger af individuelle og subjektive holdninger.

| forhold til om folk mere villige/tilbgjelige til at @ndre deres holdninger, vaner og adfaerd pa
baggrund af en kampagne, kan det siges, at respondenternes villighed til at &ndre holdninger, vaner
og adfeerd afhanger af troveerdigheden i reklamen. Flere af respondenterne udtalte, at de ikke sa
Nettopower som varende troverdige, og at det ikke haeenger sammen, at Nettopower reklamerer om
at bruge mindre stram, nar de selv er et elselskab. Dette kan give indtrykket af, at Nettopower “bare”
er ude efter kunder og dermed penge. Dog er mente nogle af respondenterne, at Nettopowers budskab
med kampagnen er at vise, at du ikke behgver at veere en lyseslukker og slukke for alt strem i huset,
hvis du er kunde hos Nettopower, da Nettopower leverer billigt stram. I disse tilfeelde kan man altsa
sige, at respondenterne godt kunne veere villige til at @ndre deres holdninger, vaner og adferd sa

leenge det kan veere med til at spare dem nogle penge.

I forhold til om en kampagne overhovedet kan veere med til at lgse en samfundsmaessig
problemstilling, bliver der beskrevet i analysen at idet Nettopower er en privat og profitorienteret
virksomhed, kan det veere sveert at vide sig sikker i om deres hovedformal er at tjene penge, eller om
det er at hjeelpe landets befolkning under inflationen. I analysen fandt vi, at kampagnen ikke direkte
gar ind og skaber en decideret vane- eller adferdsendring hos modtagerne, men at den derimod
fungerer som en reminder om, at befolkningen skal haenge i, selvom energikrisen og inflationen ikke
er en “ny” krise lengere. Kampagnen kan altsd veere med til at pavirke den kommunikative del
omkring krisen og dermed veere en stemme, der kan paminde befolkningen til at opretholde de gode

vaner.
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Resultat

Ovenstaende danner dermed en forstaelsesramme, som kan veere behjelpelig med at svare pa
specialets overordnede problemformulering. Ud fra denne analyse er det vanskeligt at konkludere,
hvorvidt en humoristisk kampagne kan veare med til at pavirke menneskers holdninger, vaner og
adfzerd i en krisetid. Dog kan der konkluderes, at en humoristisk kampagne kan vare med til at sette
en smil pa befolkningen i en ellers mark eller ubehagelig tid, sa leenge afsenderen dog har sikret at
deres kampagne appellerer pa en korrekt made, til den korrekte malgruppe. Ved at gere modtagerne
glade og positive ved at inddrage humor i deres kampagne, kan dette gere at modtagerne kan veere
mere villige eller tilbgjelige til at ndre nogle vaner, i hvert fald for en tid mens krisen er aktuel. Dog
kan en humoristisk kampagne omhandlende en alvorlig eller kritisk tid ogsa provokere modtagerne,
hvis det giver en falelse af, at krisen ikke bliver taget serigst. Man kan dermed konkludere, at hvis en
humoristisk kampagne skal kunne &ndre menneskers holdninger, vaner og adfeerd, er det vigtigt at
modtageren har lavet et forarbejde der gar, at kampagnen har et meget tydeligt formal og en meget

veldefineret malgruppe.

For at konkludere pa vores undersggelse, kan det siges, at hvis man som afsender af en kampagne
gnsker at ramme en given malgruppe, kraever det for det farste, at man forstar malgruppens holdninger
og adfeerd i relation til det givne emne. For det andet kraever det, at man tager konteksten i betragtning
og overvejer de nutidige samfundsdebatter. Hvis man gnsker at anvende humor som en barende
faktor i en kampagne, kraever det, at man forstar modtagernes kultur og de trends der tager plads.
Dermed kan det siges, at hvis man gnsker at lave en effektiv humoristisk kampagne i en Krisetid,
kreever det en sammenfletning af alle aspekterne, som dette speciale har fokuseret pa. Der er
selvfglgelig flere aspekter, der er relevante at tage hgjde for, men ved at inkorporere specialets

aspekter i overvejelserne vil man have bedre forudsatninger for at opna succes i sin kampagne.
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