Informationskampagner
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Det eren udbredt opfatielse, al informationskampagner kan belale sig: At de har en effekt. Synspunktet
bygger formentlig pd den snusfornuftige holdning, at ellers brugte man neppe sd mange vessourcer pd
sagen. Det er imidlertid en kendsgerning, at kampagner megel speldent evalueres og at medieforsk-
nangen stort set ikke har metoder til at mdle deres effekt. Modsat reklamekampagner hvor den adferds-
pdvirkning, der skal males, er forholdsvis simpel at konstatere, sd har informationskampagner langt
mere komplicerede formdl: At endre holdninger og vaner pd omrdder hvor de mdske knap nok registre-
ves af den enkelte. Eller vaner, der kun andres ¢fter lang tids pavirkning sdledes, at det nermest er
omsonst at afgore prects hvilken pavirkning, der feks. fik rygeren til at lagge tobakken. Planlzgnings-
og evalueringsmetoderne til at optimere effekten af en kampagne har derfor ikke en fast formel, men md
lpasses kampagnens serlige vilkdr. drtiklen fremlagger en checklisie med erfaringer og teovier, der
med fordel kan inddrages, bdde ved planlegning, analyse og evaluering af primert ikke-kommercielle

kampagner. Artiklen er forsynet med en fildig bibliografi.

11947 fremlagde Hyman og Sheatsley “Some Re-
asons Why Information Campaigns Fail”, (Rice &
Atkin 1989:7). Deres tvivl om kampagners gen-
nemslagskraft blev fremsat 1 en periode af ameri-
kansk medieforskning, hvor man var kommet til
den modsatte opfattelse: Befolkningen var for-
svarslese ofre for de moderne cffektive masseme-
dier. Det var efter 50 ar med film, der efter krigen
stod pa sit kommercielle hojdepunkt, det var efter
20%erne og 30%rnes eksempler pa politisk propa-
ganda {Lenin, Stalin, Hitler) og efter at have set
reklameradioens uomtvistelige salgsmaessige og
politiske gennemslagskraft.

Hyman og Sheatsley var sammen med bla.
Lasswell, Hovland og senere TFestinger og
McGuire med 1 den forste belge af nutidens mere
nuancerede opfattelse, der igen og igen konstate-
rer, at mediepavirkning tarst og fremmest konsoli-
derer eller spiller sammen med viden og holdnin-
ger, som allerede findes i modtagerens bevidsthed i
pavirkningsejeblikket. Modtagerens for-forstaelsc
af et givent emne er med andre ord tit vigtigere
end den forsticlse eller holdning, som et enkelt-
staende mediebudskab forseger at proppe ind.

Kampagner er i serlig grad omfattet af dette
forhold, fordi de rammer modtageren uopfordret og
har en ret vidigdende hensigt i retning afl at ville pé-
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virke holdninger og adfierd. Ndr vi gir i biografen
eller leser en bog, sker det ud fra modtagerens valg af
tema, budskab og genre. Vi er motiverede for at {&
en bestemt oplevelse og har ofte en positiv for-for-
staelse af det teksten kan tilbyde. Omvendt er det
med kampagner: De er konstrueret ud fra gfsende-
res interesser 1 at pavirke os og nar os uforberedt 1
form af en plakat eller en pjece, som vi endda for-
ventes at samle op, folde ud og kese. Vi er usikre pa,
om det er ulejligheden vaerd. Og hvis vi ovenikobet
som modtagere opdager, at kampagnen vil have os
til at menc eller gare noget, som vi ikke vil — eller
giver os darlig samvittighed (rygning, alkohol,
kost, sikker sex) — ja 8d er det dbenbart, at vi griber
enhver lejlighed til at vaere uopmarksomme over
for kampagnen eller ligefrem afviser pavirknin-
gen. Kampagnen skal som kommunikationsform
kunne udrette mere end at prasentere et klart bud-
skab.

Hvis kampagnen er tilstraekkelig snedigt plan-
lagt ved at have indbyggede fascinationselementer
(skrek, humor, lyst) eller ved at kunne ramme be-
stemte for-lorstaelser 1 vores over- eller under-jeg,
kan der imidlertid ske en pavirkning, som ved en
senere lejlighed, stottet af andre pdvirkninger i
miljaet, kan udlese den adferdsendring, som var
kampagnens mal.
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Kampagner ma med andre ord anlzegge et hel-
hedsperspektiv pd den samiede kommumikationsproces
frem for at fokusere pd enkeltdele som afsenderens
hensigt, budskabet eller valg afet bestemt medie. [
planlegningen mad man forst og fremmest analy-
sere hvilke track, der gor bestemte modtagere pa-
virkelige for lige netop dette budskab. Det betyder
igen, at forhdndsanalysen af en kampagnes mulige
effekter somme tider vil vise, at det er umuligt at
na bestemte malgrupper med lige deite budskah.
Desverre ma man konstatere, at mange kampag-
ner ikke hviler pa en sadan analyse eller er ivaerk-
sat pa trods af svage odds for succes.

Hvorfor er der sa

mange kampagner?

Karl Von Clausewitz konstaterede, at krigen er
den naturlige fortsettelse af politikken — bare
med andre midler. Inden for kommunikation og
pavirkning er det kampagnen, man griber til, ndr
man ikke har andre midler. Nar man ikke har mu-
ligheder for cller fantasi til at opstille en strategi for
en direkte dialog eller en social forandringsproces
— eller maske inderst inde godt véd at forandring
neppe er mulig —sa henvender man sig til et rekla-
mebureau og lader dem om at demonstrere afsen-
derens gode vilje. Falleshegrebet for Clausewitz og
kommunikationsomradet er kampagnen, der stam-
mer fra det latinske campania: et fladt aAbent terraen,
hvorfra man starter sit felttog. Nu betyder det et
agitationsfremstad.

Min egen pragmatiske definition af en kampagne
er: En samlet kommunikationsindsats, over et af-
granset tidsforleb, med en bestemt hensigt, der define-
res af gfsenderen og som regel omfatter simultan
kommunikation gennem flere medier: Ty pisk annon-
cer, TV-spots, plakater, pjecer, husstandsomdelt
materiale etc. ﬁ

Kampagner falder i to hovedtyper:

) Reklamekampagner, der er afgransede og ofte
ret massive indsatser for at na besternte synlig-
heds- eller salgsmal 1 en given tidsperiode med
brug af et eller flere medier.

2y Informationskampagner, oftest ikke-kommerci-
elle. Det er fLeks. organisationer, der samler ind el-
ler vil gore opmarrksom pd en besternt sag eller of-
tenthige myndigheder, der vil have dele afeller hele
befolkningen til at andre vaner f.eks. drikke min-
dre, ryge mindre, bruge kondom, spise mindre

fedt, spise mere bred, eller kere langsommere.
Det er primart de ikke-kommercielle kampagner,
som vil vaere i centrum her.

Man ser ofte det, jeg her kalder informations-
kampagner opdelt i image, holdnings- og adferdspavir-
kende kampagner. En interessant mellemform er de
kommercielle image-kampagner, som feks. Tele
Danmarks profilering af sig selv 1 foraret 94 (se il-
lustrationen pa naste side).

Alternativet til en kampagne er ofte: Ikke at
handle. Det kan vaere en umulig sitnation for en
politisk valgt forsamling ikke at gore noget ved et
bestemt problem. Det er nemmere at ivierksette
en kampagne end at erklaere problemet uleselige,
eller erklere at man ikke onsker at gore noget ved
befolkningens ryge-, drikke- eller sexvaner
Mange kampagner iverksettes derfor af afsende-
re eller rekvirenter, som ikke har noget dybtfelt
forhold til om kampagnen faktisk virker. Det vig-
tigste ex, at den er syalig, at mange har set at man
har gjort noget. Dette betyder, at de elementerien
kampagne som er synlige overfor afsenderledet el-
ler overfor det led som afsenderen skal legitimere
sig overfor, bliver vegtet meget hejt, uagtet om
det har nogen mening at bruge de pageldende
medier 1 forhold til at opna kampagnens mal. Ty-
pisk for dette er helsides eller halvsides annoncer
gentagne gange 1 aviserne, uanset om de pagal-
dende aviser leses af den relevante malgruppe el-
ler e,

Tele Danmark for folket?

Et bemarkelsesveerdigt eksempel pd en stor og
bredt formuleret kampagne, som gér pd tvers af
reglerne for effektiv kommunikation, er'lele Dan-
marks imagekampagne fra det tidlige forar 1994.
Den startede med scks helsides annoncer i farver i
aviserne og blev fulgt op med farveopslag i mange
tidsskrifter. Kampagnens officielle formal var at
»brande navnet Tele Danmark hos alle danskere
over 13 dr«. Ifolge Tele Danmark selv lykkedes
dette mal til overflod, idet 95% al denne malgrup-
pe ifalge en AlM-analyse havde en eller anden
form for deja vu, ndr de blev spurgt, hvorvidt de
havde bemarket navnet Tele Danmark for nyhig
Jeg har siden da nogle gange efterprovet erindrin-
gen af denne kampagne i sterre forsamlinger med
en intensiv avislesning. Det har hver gang vist sig,
at hajst 2-3% af disse grupper overhovedet kan
huske, at den har vaeret der. Dette pé trods af at
den forleb over flere maneder og havde massive
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Avisannonce { original i fayver) fra TeleDanmarks image-kampagne i fordret 94. Kampagnen bestod af ca. 10 forskellige
annoncer, alle med et stort billede overlefret med et paradoks, en uddybende tekst under billedel og en slugs slogan eller movale
nederst. Der var samtidig nogle TV-spots, som i stil adskilte sig sd meget, at man md betragte dem som en del af de enkelte
selskabers veklamer for deres produkter. ‘
Annoncerne faldt i to grupper: Produktveklamer ( f.eks. for nummeroplysningen, 118) og de samfundslegitimerende, som dels
Sortalie om de ballige priser pd telekommunikation og dels om alle de opgaver som Tele Danmark laser i det skjulte ( telefon til
smd ver, teknisk formidling af to-transmussioner og som her: ‘Transmission af tippernes kuponer,)

Leksten under billedet lyder: Dansk Tipstjenestes On-line system forlanger tippe-tiden. S& man nu kan lippe op til I time for
de kampe, der spilles samme lordag. Pd den mdde er det blevet nemmere og endnu mere spandende at tippe i sidste ajeblik, hvay
man mdske ovenkabet kender holdopstillingen. For at gure det muligt ai behandle data lige sd hurtigt som de lober ind,
udvikiede vi et system til Tipstjenesten, som forbinder 2000 On-line kivsker med den samme database — via telefonnettet,
Sa ogsd her har vi en finger med 1 sprllel. — Vi gor det muligl at tippe On-line.
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indrykninger 1 aviserne og 1 alt skennes at have ko-
stet 75 mio. kr. Dvs. en af de storste enkeltstdende
kampagner 1 Danmarkshistorien!

Ved en nermere analyse af kampagnen viste det
sig da ogsd, at dens formdl nok si meget var at
markere overfor de telepolitiske interesserede og
overfor de ansatte 1 Tele Danmark, at Tele Dan-
mark nu var ved at blive en enhed og ikke lengere
en sammensiutning af Jysk Telefon, KTAS og Fyns
Telefon. Og at kampagnen maske primeert var en
opvarmning il Tele Danmarks aktieemission,
hvor man 1 lebet af foraret 94 solgte aktier for 16
mia. kr. Omkostningerne ved denne emission har
belabet sig til 1.2 mia. kr. I denne sammenheeng er
75 mio. kr. selvfalgelig en bagatel. Det er derfor ik-
ke givet, at der nedvendigvis har vaeret tonkt over,
hvorvidt det var ulejligheden veerd at bruge 75
mio. Kampagnens sidegevinster, nemlig at meddele
alle relevante beslutningstagere og journalister, at
noget stort var undervejs, var maske 1 sig selv pen-
gene vard.

En checkliste for
kampagneplanlaegning

Uanset om man skal planlegge en kampagne eller
analysere en allerede afviklet, er der bestemte teo-
retiske og praktiske redskaber som kan vaere nytti-
ge. Jeg har sammenfattet dem i modellen: Elemen-
ter i kampagneplanlagning'. Man kan betragte denne
model som en implementering og konkretisering af den
pd kommunikationsuddannelsen meget brugte
Bolle-model, der omfatter 6 trinfelementer 1 plan-
legningsovervejelserne.

En rekke af de specifikke teorier og paradig-
mer, der anvendes 1 kampagnemodellen, kan sub-
stitueres af andre. Der er tale om meget generelle
sporgsmal indenfor kommunikations- og adfaerds-
forskningen, og mange har derfor beskeftiget sig
med disse ting inden for de sidste 40-50 ar. Som
jeg vil diskutere naermere 1 afsnit 'V, mener jeg at
modellen har en pointe 1 forhold til netop kampag-
neanalyse (modsat andre former for kommunika-
tion), idet den satter fokus pa modtagerens forud-
setminger 1 forhold til et bestemt budskab og den
gensidige afhengighed mellem budskab, kommunika-
tionsmilje og henvendelsesformen.

Modellen er taenkt som en checkliste 1 plankeg-
ningen: Har vi overvejet det hele? Skal vi muligvis
andre medievalg eller budskab for at £4 en effeke? -
eller bor vi helt opgive at nd malgruppen med vo-

res pene intentioner, fordi de er hinsides vores rack-
kevidde?

Modellen bygger pa en socialpsykologisk opfat-
telse af kommunikationsprocessen og dennes ef-
fekter, der omtales nermere 1 afsnit V. Den er af
hensyn til overskueligheden modelleret efter kom-
munikationsprocessens forlob fra venstre mod
hejre, men planlegningsprocessen bor forlebe ander-
ledes. Den kan starte med, at man ser pd malsat-
ningen, budskabets art og modtagernes forventede
indstilling til dette. Herefter kigges pa de kommu-
nikationsmiljger man har 6l radighed. Naet sa
Iangt kan man ga i detaljer med overvejelser over,
hvorledes modtagernes for-forsidelse og krav om re-
levans, for overhovedet at gennemifore modtage-
processen, kan blive indfriet. Muligvis skal enten
budskab, formidlingsform eller kommunikations-
milje @ndres for at opna en bedre effekt.

Vi kan bruge Tele Danmark-annoncen som ek-

Modellen findes i to udgaver: Dens oprindelige logiske for-
lob er formuleret af Karl A. Larsen { Jacobsen 1987 4) og
grafisk viderebehandlet af Bruno Ingemann { Ingemann:
B8 [f). Guenstdende udgave ev endnu en justering, denne
gang af Anker Brink Lund.
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sempel: Hensigten er at gore hele befolkningen op-
mzrksom paTele Danmarks eksistens og funktio-
ner. Man har i denne annonce valgt en af de mere
skjulte funktioner; nemlig at sende tipskuponer i
elektronisk form fra kioskerne til Tipstjenesten.
For personer der ikke er datateknisk interesserede
eller ikke tipper, er annoncens vidensformidling
nok ret irrelevant. Man kan gd videre og teste, om
de, der synes, at tipning er vigtigt, ogsi gerne vil
have oplyst, hvem der star for transmissionsteknik-
ken. Den Lidt gddefulde eller paradoksale henven-
delse med et setup 1 form af teksten henover billedet
forudsetter en betydelig nysgerrighed hos modtage-
ren. Hvis nysgerrigheden alene er begrundet i tip-
ning, kan man forudse en betydelig skuffelse, nar
vedkommende ndr til hovedbudskabet: — At det li-
ge netop er Tele Danmark, der sender de signaler
gennem landet. Man kan som modtager sporge: —
Hvad rager det mig ? ~ Eller: — Ja, hvem ellers, de
har jo monopol (endnu) pd den slags transmissio-
ner.

Annoncens uopfordrede henvendelse med me-
get svag modtagerrelevans stiller store krav il
kommunikationsmiljaes. Her viser det sig, at annon-
cen ber ses sammen med de andre dele af kampag-

nen for at kunne begribes. Og hvis modtageren ser
dem og ser sammenhangen, er der et pay-of
Spergsmilet er sd: Er det ikke kun de der p4 for-
hind er interesseret i Tele Danmarks aktiviteter
der orker at se denne sammenheeng ? Kunne man
ikke have ndet modtagerne lettere ved en direct-
mail, dvs. en rekke adresserede breve til de an-
satte, visse politikere og erhvervsjournalister. Jo,
det er givet, men sd havde man ikke fiet sidegevin-
sten ved, at de pageldende nu kan tale med hvem
som helst 1 offentligheden om deres virksomhed:
Selvom kampagnen mdske ikke ligefrem formidler
Tele Danmark som folkesag, sd gor den ihvertfald
selskabet til et offentlig anliggende. Netop denne
pointe er tit baggrunden for valget af avisannon-
cen som kommunikationsmilje, selvom andre me-
dier alt andet lige havde vaere mere effektive.

I. Kampagnens mal -
afsenderens hensigter
Kampagnens hensigter — dens mal set ud fra et af-
sendersynspunkt — kan niveandeles i princippet ef-
ter de samme trin som modtagerens receptions-

Elementer i kampagneplanlagning

e B
Kampagnens mal Kommunikationsmiljp
Afsenderens hensigt
e
Opmerksomhed Modtageren er opsegende
dvs relevansstyret:

Debat Emotivt Kognitivt

Vidensformidling Obligatorisk modtagelse
{skole, job)

Adferdsendring Indenfor seedvanlig bag-
grundsorientering
{"hygge” el. ritualiesning)
Uopfordret henvendelse
{plakat, pjece, annonce)

SRR G

R, S
Budskabets art Modiagerens indstilling
oglormidiingsform til hudskabet

{enighedirelevans)

S,

Indhold

I forvejen enig  eller
Henvendelsesform Dette er relevant for mig
Genrer

Maske enig  efler

Muligvis refevant

Uenig  eller

Irrefevant
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proces normalt inddeles i, jvi feks. Sepstrup (1991
32), hvor han skelner mellem 7 trin, der forudseet-
tes gennemlobet fra 127

Fksponering

Indledende opmarksomhed
Fortsat opmacrksombed
Forsticlse

Erindring
Torstwrkning/aendring
Eftekt

Man kan, som det diskuteres i afsnit'V, tilfoje flere
trin. Men her omformer jeg 4 af processens trin til
et hierarki af hensigter: Man kan alenc have til
hensigt at opna opmerksomhed omkring et eller an-
det eller man kan videre sege at rejse en debat om
cn sag. Man kan gé videre og onske sig en egentlig
formidling af viden om enkeltsager eksempelvis
mulige smitteveje ved overforslen af AIDS, eller
man kan enske sig en adferdsendring hos modtage-
ren pa et givent omrade, feks. at stoppe rygning,
drikke mindre, kore langsommere, ctc. PA et andet
logisk niveau ligger holdningsendringer, idet de kan
ses bade som en forudsztning for, en del afeller et
resultat af alle fire typer af pavirkningsmil Op-
marksomhed, debat, viden og adferdsendring®
(se nermere 1 afsnic V)

Opmarksomhed og 1 mindre grad viden anses
normalt som forudsatninger for en adferdsen-
dring, men det er ikke givet, at det forholder sig sd-
dan. Adferdsendring kan ogsa opnds ved en indo-
velse af nye ferdigheder, uden at der nedvendigvis
sker tilforsel af ny viden og med en yderst begran-
set opmarksomhed hos en del af dem, der er invol-
veret. Et eksempel pd en kampagne, der sigter
mod og satser pa en social kollektiv fierdighedsind-
lzering, er Radet for starre Ferselssikkerheds anti-
spritbilisme k’zmpagm‘ primeert rettet mod unge:
Rigtige venner”. Den for talte tkke om risiko ved
karsel 1 a M}h(;lpavmkct tilstand og heller ikke om
de straffemassige konsekvenser eller om ulykkesri-
sikoen (modsat f.eks. Kurtkampagnen). Man pro-
vede 1 stedet, at gore det naturligt for unge menne-
sker at veelge en chauflor nar de var i byen og sorge
for at vedkommende enten deponerede neglerne
(og altsd ikke kunne kare hjem) eller blev haldt
borte fra spiritusindtagelse. Kampagnen forud-
satte sa at sige pa mange omrider, at der havde vae-
ret en debat, og at der var et betydeligt videns-
grundlag om problemet i malgruppen.

Il. Kommunikationsmiljeet

Athxngig af hvilken kombination af medier og
budskaber man vaelger, vil den pigzldende kom-
munikation kunne placeres i fire forskellige typer
af kommunikationsmiljeer. De er placeret med de
mest effektive averst, dvs. miljser eller kommuni-
kationssituationer hvor chancen for at né igennem
med sin hensigt — alt andet lige — vil vaere storst.
Det mest effektive vil som hovedregel veere kom-
munikationstormer, der er styret af modtagerens rele-
vanshorisont og informationsensker;, og hvor modta-
geren spiller en aktiv rolle i valget af béde medie,
hoved- og evt. delbudskaber. Man kan underopdele
det 1 kommunikationssituationer, der er overve-

jende emotivt (eller affektivt) styrede, og andre der

er overvejende kogmitivt styrede. Et eksempel pd en
emotiv styring af kommunikationsvalget er at valge
en bestemt type oplevelse ved at gé i biografen. In-
den for den overvejende kognitive kommunikation
kan det vaere en informationskilde som modtageren
véd, at hun har brug for i en bestemt situation, og
som hun derfor sager. Mediet kan eksempelvis vaere
teletekst, et leksikon eller en hindbog, fordi modta-
geren har et allerede opstdet veldefineret informati-
ons-hchov og derfor sager en meget specifik losning,
I'begge tilfielde har modtageren en hgj grad af mo-
tivation og opmarksomhed allerede nér kommuni-
kationsprocessen starter.

Den naste hovedtype er der, hvor modtagelsen
af informationerne af instituiionsmessige grunde er
mere eller mindre obligatorisk, eller hvor miljpet
kan gribe aktivt ind ved for lav motivation, De to
vigtigste grupper her er uddannelsessystemet og
informationer, som bruges pa en arbejdsplads. AL
senderen kan via forskellige kontrol og motivati-
onssystemer sikre sig at informationer, som modta-
geren maske ikke umiddelbart er klar over er rele-
vante eller som hun ikke synes er interessante,
alligevel bliver opsagt og udsat for opmarksom-
hed og maske ogsa bliver indlert.

Arbejdsgiveren (og lereren) kan som kampag-
neafsenderc styrke deres positioner i kommunika-
tionsprocessen og sikre at et vanskeligt budskab
nar fremved f.eks. at chikanere eller motivere uop-
marksomme modtagere. Direktorater for Told og Skat
er én blandt mange organisationer, der anvender
folkeskolen som vinkel cller motivationsmegafon
for en oplysning- og 16&;121matmmk1mpague I for-
aret 95 drejede dﬁt sig om skat, selvangivelser og
sort arbejde. (Skai, det er forste gang, fordr 95 og
med gentagelse denne vinter)
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Et mere tilfzeldigt kommunikationsmilje er det
man kunne kalde den sedvanlige baggrundsinforma-
fion, som konsumeres med en forholdsvis svag og
diffus erkendelsesinteresse i retning af at blive un-
derholdt eller {4 noget at vide om, hvad der foregar
i verden eller er foregdet inden for et bestemt om-
rdde. Gennembladringen af en avis eller den
spredte kigning af en TV-nyhedsudsendelse er
gode eksempler. Inden for bestemte kombinationer
af’ modtagergrupper og kommunikationsemner
findes der en rakke andre tilsvarende kanaler:
Specialmagasiner, fagblade, fagforeningshlade,
etc., hvor modtageren kan forvente at finde noget,
som maske er intercssant, og som er forholdsvis
veldefineret, men hvor den specifikke erkendelses-
interesse i det @jeblik hvor man konsumerer bladet
ofte er diffus og svag, og hvor relevansen af de en-
kelte overskrifter, billeder og artikler er staerkt va-
rierende. Der er tit en meget svag erindring og der-
med sandsynligvis ogsa en meget svag lengereva-
rende pavirkning fra de informationer, som man
har modtaget igennem disse baggrundskanaler.

Det sidste og vanskeligste kommunikationsmil-
je at arbejde indenfor er der, hvor kampagnerne
iser fungerer via den i enhver forstand uopfordrede
henvendelse. Det er typisk en plakat eller en pjece el-
ler en annonce i en avis, hvis den falder udenfor
den sedvanlige relevansstruktur i kraft af et afvi-
gende udseende eller et afvigende budskab (ellers
ville den hore til gruppen af baggrundskanaler).
Mine egne studier tyder pd, at avisleseren pa me-
get kort tid og ofte helt ubevidst kan afgare, om en
given annonce overhovedet skal atkodes pa et sa-
dant miveau, at hun er klar over at hun har set
den. Derfor vil mange annoucer, specielt af kam-
pagne- og imageskabende karakter, vere at be-
tragte som uopfordrede henvendelser, selvom de
findes i en avis. I den uopfordrede henvendelse star
afsenderen i egentlig forstand alene pa herrens
mark, idet vedkommende ikke kan gore sig ret
mange forventninger om modtagerens interesse i
at fa del 1 det budskab man har. Pre-tests i forskel-
lige segmenter af malgruppen ma derfor anbefales
for at kunne vurdere, for hvem og hvorfor henven-
delsen overhovedet nar frem til opmarksomheds-
niveauet.

En interessant variant af den uopfordrede hen-
vendelser er direct-mail, et brev, hvor afsenderen
via adgang til et adressekartotek har kunnet skrive
til personer, vedkommende ikke kender. Ved at
lane intimitet og forhdndsrelevans fra brevformen
omgar afsenderen en del af det negative ved at hen-
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vende sig uopfordret. Tidsskriftet Det Bedste forse-
ger endda henvendelsesformen ved at betone, at
man er seerlig udvalgt il at 8 deres tilbud.

III. Budskabets art
og henvendelsesformen

Vigtigheden af] at et givent budskab bliver set, af-
kodet og brugt og eventuelt forer til en adferdsen-
dring, er for mange kampagner meget forskellig
set ud fra afsenders og modtagers synspunkt. Af-
senderen kan maske havde, at modtageren har en
abjektiv interesse 1 f.eks. at drikke mindre eller und-
g4 en ugnsket abort. Men i og med at afsenderen
her traeder ind 1 en sarlig privatssfere af moralsk/
ideologisk/psykologisk art, bliver henvendelseformen
ofte vigtigere end hudskabet, som begge er objek-
tivt enige om er relevant og fornuftigt.

Den kampagne om den sikaldte fortrydelses-
pille, som Sundhedsstyrelsen og projektet Sund by
1 Kobenhavn har gennemfort i efterdret 95, har sat
fokus pa formen. Flere indignerede indleg i medie-
rne tyder pé, at snart sagt hvad som helst i lay-out,
formulering og indhold, kan f4 nogen til afvise
kommunikationen. At def sd 1 sig selv er en positiv
pointe, fordi det skaber opmearksomhed og person-
lige diskussioner, ma udtrykkelig fremhaves, selv
om debatiererne ser det som kommunikationsfejl.
Det er samme effekt, som Sundhedsstyrelsens sam-
tidige kampagne for vandbaseret glidecreme +
kondom, har opndet. Milgruppen er ikke-erkendte
hiseksuelle maend, der er AIDS-truede ved ubeskyt-
tet analt samleje. Da de pageldende ikke oplever
sig selv om homoseksuelle og mdske harvoldsomme
fortreengninger omkring de anale samlejer, er bade
henvendelsesformen (kendte mennesker, der ikke
omtaler hverken analt samleje eller afvigende sek-
sualitetsformer) og kommunikationsmiljeet (det
mest offentlige: TV 2 og aviserne) maske det bedst
tenkelige valg for at opnd bare beskedne resultater
med denne vanskelige kommunikationsproces. Ka-
tegorien budskabets art er derfor en meget relativ
kategori, hvor budskabet altid ma ses i forhold til
kampagnens mélsztninger og til modtagerens inte-
resse 1 den pagzldende kommunikation. Et budskab
(kommunikationsindhold) kan, som det er foreslaet
i pragmatikken, ikke siges at have én selvstendig
vierdi eller en autonom status, men kan alene ana-
lyseres, forstds og begrundes (afkodes) ud fra den
brug som bestemte afsendere og modtagere gor af
det.
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IV. Modtagerens
forhandsindstilling

Modtageren er mere eller mindre letpavirkelig af-
hengig af, om man er enig i det pdgeldende bud-
skab, og om det er relevant for én i modtagelsesaje-
blikket, eller - lidt senere i éns hverdag eller videre
liv — atheengig af om man er klar over denne rele-
vans. Dette er bla. udtrykt 1 Festingers teori om
kognitiv og emotiv dissonans. Festingers eksperi-
menter viste meget overbevisende, at modtageren
enten afviser et budskab hun er uenig i eller forsa-
ger at finde nogen argumenter, sd cksisterende
holdninger kan overleve simultant med det nye
budskab. (Festinger 1957)

Man kan groft dele modtagernei tre grupper: 1)
De 1 forvejen overbeviste (de der er enige/de der
synes, at dette er relevant for mig) og 2) Den maske
starste og mest interessante gruppe, de som er mé-
ske enige eller maske er cller bliver overbevist om
relevansen af den pageldende kommunikation og
endelig 3) De som er uenige eller uintercsserede i
budskabet.

Ein forskningsrapport fra DR om lytternes inte-
resse 1 regionale radioprogrammer (citeret fra An-
ker Brink Lunds artikel i Jensen & Pittelkow) har
konstrueret en model, der pa kommunikationsud-
dannelsen paA RUC i daglig tale benzvnes Sigte-
kornsmodellen efter en indtegning af modellens fi-
re segmenter 1 et rundt tradkors (her i min egen
svagt justerede udgave):

Pointen i modellen er, at segmentere modtager-
ne kvalitativt efter deres forhandsinteresse i et gi-
vet emne (subjektiv relevans) og efter deres gene-
relle forhands-indstilling til og sociale placering i
omverdenen (objcktiv relevans),

V. Kommunikationens effekt

Nér planlegningsprocessen er slut og kampagnen
gennemfart, rejser der sig naturligt et spargsmal
om analyse af effekter. Medieforskningen har ikke
metoder til at vurdere disse entydigt, og den gode
evaluering har derfor pd forhdnd fastlagt nogle
operationelle succesmal. Det kan vare antal hen-
vendelser, spaltemillimeter 1 den offentlige debat
eller anden malbar adfierd, der er relateret til kame
pagnens mal. Den mindre synlige adfierd samt
holdnings- og videnspavirkninger, vil vi jo ogsd
gerne vide noget om. Selvom der ikke er entydige
videnskabelige metoder il radighed, kan man ved
en triangulering {Jensen, K.B.: 272) af flere forskel-
lige hver for sig usikre eller indirekte metoder for-
soge at danne sig et billede af, hvad der maske er
sket for hin enkelte, der ikke oversd vor kampagnes
tre annoncer.

Modtagernes forhdndsindstilling ex pointeret som
afgerende for effekten. Desvarre ma kampagneal-
senderen normalt gd ud fra, at enten hele hans
malgruppe eller dele af det publikum, som rammes
af en kampagne, ikke har en for-forstaelse af det
pageldende emne, som stotter kommunikations-

Vigtigt

Subjektiv
relevans
Ikke vigtigt

Berort

engagerede

uengagerede

Objektiv relevans

Uberart

bekymrede

uinteresserede
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processen eller ikke er motiveret for at bruge serlig
tang tid pa at opfatte og bearbejde det pagzldende
budskab. Det er derfor vigtigt at foretage en naer-
mere analyse af pavirkningssituationen, og hvad
der henholdsvis kan stotte og fremme den.

En af de personer, som over lengst tid og mest
omfattende har sammenfattet cksperimenter og
forskning omkring kominunikationspavirkning,
er den amerikanske socialpsykolog Wiliam J.
McGuire. Han har i sin klassiske artikel fra (981
T heoretical Foundations of Campaigns (Rice & Atkin
43-65) opstillet et skema, der bide omfatter en
rekke kommunikationsmassige valg pa inputsi-
den (som er uathangige d.v.s. valgfri variable) og
dernacst pa den lodrette har en liste over de konse-
kvenser, som de vandrette kommunikationsvalg
vil have. De er lodret opstillet 1 12 trin, som kom-
munikationsprocessen skal igennem, hvis den skal
né frem til det, som McGuire kalder en adfaerds-
massig konsolidering. Han betragter altsa de 12
trin som athengige variable, der for et givent indi-
vider en konsekvens af, hivitken kilde, budskab, ka-
nal, modtager og tidsfaktor (destination) man ar-
bejder med.

Logikken 1 McGuires 12 trin genfindes 1 Preben
Sepstrups 7 trin, og det er der for sdvidt ikke noget
mearkvardigt 1, fordi begge har deres rod 1 alment
socialpsykologisk baseret materiale om kommuni-
kation og pavirknming indhestet 1 den angelsaksiske
verden gennem de sidste 40 dr. I Danmark har der
imidlertid varet en dominans indenfor kommuni-
kationsforskningen af en rackke andre forsknings-
retninger, der pa et ofte svagere eller mere kasui-
stisk grundlag har opstillet andre teorier om hvor-
dan sprog, billeder og kommunikation generelt
aflases, opfattes og pavirker. I det forskningsmies-
sige danske landkort (med visse blik til udlandet)
tegner der sig 1 dag fem hovedtyper af teoridannel-
ser. Deter:

L. Semiotik og sprogfilosofi,

2. Socialpsykologi,

2a. Kognitionpsykologiske teorier,
2b. Adferdspsykologiske teorier og
3. Sociologiske teorier.

1. Semiotik og sprogfilosofi

De semiotisk sprogfilosofiske teorier har specielt
inden for de humanistiske fag haft stor betydning,
uagtet at deres teorier omkring atkodning og be-
tydningsdannelse som hovedregel er rent spekula-
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tive og uden klar empirisk forankring. Dette far
store konsekvenser, sa snart man bevager sig over
i mulige effektovervejelser, som det ofte sker 1 feks.
receptionsanalysen. Herved har disse filosofisk ba-
screde pastande en tendens til at forvirre billedet.
Deter udsagn som den tidlige Ecos pastand om, at
bade verbalsprog og billeder har en betydning, der
- 1 overensstemmelse med Saussures postulat — er
konventionelt kodet. Dvs. at modtageren skal lere
et bestemt szt af kodningsregler eller spilleregler
for at kunne indlese eller aflese betydning af en
given tekst eller et billede. Disse teorier har svaert
ved at afklare, hvad der sker med betydninger,
som aflacses uden at have kendskab til de pagzlden-
des teksters forfatterhensigter, tilblivelsesperiode,
tilblivelseshistorie, genre, serlige genrekonventio-
ner, intertekstualiteter, ete. Lenk bare pd et barn
pa 6 ar der ser et kalkmaleri 1 en kirke. Sddanne
ulzrde eller spontane betydningsdannelser ma
ofte karakteriseres som atypiske, illegitime eller
meningslese. Det giver altsd et problem, hvis en
stor del af de modtagere, man arbejder med, atko-
der teksterne pa en helt anden made, end afsende-
ren havde forestillet sig. Skal sddanne modtagere
have undervisning 1 tekst- og hilledlaesning, for de
kan & adgang til at mene noget om disse tekster 1
offentlig debat?

2. Socialpsykologi

Mange socialpsykologiske teorier og opfattelser af
kommumkationsprocessen har den utvetydige for-
del, at de er blevet til pa baggrund af omfattende
empiri. Problemet med meget af den empiri e, at
den er utrolig vanskelig at generalisere. Operatio-
naliseringen af de problemstillinger, som seges un-
dersagt, rejser sa store problemer ved fortolknin-
gen, at det nasten er umuligt at danne en samlet
viden pd baggrund af en rakke forskningsresulta-
ter. Ofte er de specifikke forhold ved den enkelte
case sa veesentlige, at det ikke umiddelbart lader
sig generalisere.

Et andet forhold, der vanskeliggor brugen af'so-
cialpsykologisk empiri, er, at der inddrages et vidt
forskelligt teori- og begrebsapparat til at perapek-
tivere og fortolke data. Inden for psykologien kan

jeg blot henvise til de vidt forskellige betoninger af

perceptionssiden, udviklingspsykolegiske forud-
setninger, det ubevidste, samt afgrensningen over
til kognitionsforskningen og egentlig neurologisk
forskning.
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2 a, Kognitionsforskning

Kognitionsforskningen har i de senere ar ~ med
den agede viden inden for neurologien og mulig-
hederne for at analysere processerne 1 hjernen —
har faet en betydelig medvind specielt 1 Danmark
og USA. Problemet med at generalisere og aggre-

gere de enkelte empiriske videnselementer til
brugbare helheder og teoridannelser, er itkke min-
dre end inden [or socialpsykologien. Lige som iden
klassiske perceptions-forskning kan der viere en
ganske lang vej fra en analyse af individets evne
til at skelne 1 sin hukommelse, mellem hvad der
sker pa hverdage, og hvad der sker i weekender,
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og sa til f.eks. en generel bevidsthed om forskellen
mellem systemverden og livsverden i Habermas
forstand. Ligeledes er det ofte meningslost at eks-
perimentere med feks. opbygningen af billeder i
rode og bla pletter i figurer af kantet snit eller af
mere rummeligt snit, hvis det afbillede objekt har
en klar psykosocial appel til individet (en nogen
kvinde, en Barbiedukke, et glas whisky, et lille smi-
lende barn, etc). De mange enkeltstidende forsog
har svaert ved at sammenfatte vores perception af
enkeltdele til meningsfyldte hetheder, og de begre-
ber som ofte kan vare afgorende for, at et billede
ikke bare aflases og fortolkes, men ogsa bliver gjort
til genstand for videregdende bearbejdning i hjer-
nen, og eventuelt 1 kombination med den tekst,
som afsenderen omgiver den med, ogsa resulterer
i en egentlig adferdspdvirkning. Opmerksom-
hedsdelen af perceptionsprocessen er selvklart en
forudsatning, men er sjeldent veesentlig for den vi-
dere bearbejdning. Her er de langt mere kom-
plekse sammenhenge defineret af storrelser som
hverdagsliv, livsverden, relevanshorisont, som de-
terminerer mange af kommunikationsprocessens i
trachtionel forstand cffektorienterede trin (f.eks.
holdningspavirkning).

2b. Behaviorisme

I frustrationen over, at det er sd vanskeligt pa et
entydigt videnskabeligt grundlag at ga ind | mod-
tagerens bevidsthed, kan det vere fristende at sup-
plere teoridannelsen med et rent adferdspsykolo-
gisk perspektiv. Der findes jo inden for kommuni-
kations- og adferdsforskningen en rekke
problemstillinger, som ikke lader sig afklare ved
atinterviewe folk. Det er omrider, hvor selve inter-
viewet ved sine spargsmal leder hen til en bestemt
forstaclse af en meningsfuld sammenhieng, somin-
formanten ubevidst valger, uanset hvad hendes
holdning er. Hertil kommer, at vi ofte har andre
opfattelser al de motiver, der styrer vores handlin-
ger end de, som styrer de faktiske forhold. Dereren
klassisk fejl i forbrugeradfierds-forskningen at
sporge forbrugerne, hvorvidt deres kob af nye kon-
disko primart var betinget af forventninger til
kvalitet, udseende, image eller pris, hvis man bag-
efter lader de pageldendes udsagn dokumentere
det udslagsgivende beslutningsgrundlag.

Man vil her kun £ et udtryk for, hvad informan-
ten selv ror 1 lige netop interviewsituationen og vil
ikke have neermet sig det, som er det egentlig inte-
ressante, nemlig hvad var den udslagsgivende kabs-
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impuls; hvad afgjorde valget af det ene par kondisko
frem for det andet. Her kan der vaere en pointe 1 at
afstd fra at give forklaringer og alene konstatere, at
bestemte korrelationer virker bedre end andre®,

3. Sociologiske teorier

Man kan endelig heeve sit forklaringsniveau vak
fra det individorienterede, bevidsthedsforklarende
til det gruppe- og strukturorienterede sociologi-
ske. Dette er eksempelvis gjort med stort held af
Everett M. Rogers i bogen Diffusion of Innovations,
der igennem mange ar har varet en klassiker in-
den for sociologisk diffusions- og adfierdsforsk-
ning. Rogers pointe er, at hans opdelingskatego-
rier er foranlediget af menneskers adfzrd i forhold
til accept og forbrug af bestemt teknologier og pro-
cesser. Hans opdelinger bygger ikke pa de pagel-
dendes forklaringer og holdninger. Holdninger og
forklaringer trakkes 53 at sige ud af materialet ad
teoretisk vej nar de pagzldende via deres adferd 1
en given forandringsproces har stratificeret sig
selv. Han kan herefter konstatere, at de fleste nye
teknologier, nye arbejdsmetoder, nye undervis-
ningsformer etc. introduceres efter stort set den
samme S-kurve. Innovaterene er en lille gruppe,
som kommer forst, og den store mellemgruppe er
den der folger efter lidt senere og endelig de sa-
kaldte ‘Laggards’, hvad der vel ma oversattes med
efternoler eller ligefrem snovl. Afhangig afhvilken
type diffusion det drejer sig om, kan han herefter
opstille forskelhge teorier om, hvilken rolle for-
handsviden, aktuel viden og overtalelse spiller i
heslutnings- og implementeringsprocessen, og
hvilke forsinkelser der er.

VI. Habitus, vaerdi og relevans

Som det fremgar af Henrik Dahls artikel andet-
steds i dette pummer af MedieKultur, har specielt
den franske sociolog Bourdieu vist en interessant
vej til at forklare og dermed forudsige, hvorfor
nogle emner, holdninger og former pa det kultur-
elle/kommunikationsmassige omrader foretrak-
kes af bestemte socialgrupper, defineret ved deres
alder, uddannelse, ken og indkomst. Bourdieus te-
oretiske kerne er at pavise mulige sammenhenge
mellem det, der pa et indre socialpsykologisk
{hverdags-yniveau driver det enkelte individ til at
treeffe sine kommunikationsmassige og kulturelle
valg, og det som over tid bliver synligt som kollek-
tiv adfierd for socialt definerede grupper, og der-
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med som et soctologisk fenomen. Han kalder det
personens habitus, og for gruppen den kollektive
eller faelles habitus (Bourdieu 1990: 53fT). Bourdieu
har endvidere koblet sin teori om habitus, kulturel
og ekonomisk kapital og individets mulige praksis-
felter med en rackke sociologiske udsagn om kends-
kab, holdning, preferencer og adferd specielt in-
den for det kulturelle smagsmaessige omrade.

I to igangverende forskningsprojekter er jeg
tferd med, 1 trdd med Bourdius teorier, at finde be-
leg for den opfattelse, at det ikke er tilfaeldigt, nar
et individ i et kort ejeblik pa et ubevidst niveau be-
slutter sig for, om vedkommende skal ga ind i en
pavirkningsproces, Det kan vare at lese en annon-
ce, en tekst eller se et billede. Det kan veere, nar
vedkomrmende beslutter sig for, om hun skal samle
en pjece op og evt. senere lese den eller gd i biogra-
fen, og hvilken film der udleser biografpavirknin-
gen. Uanset om modtageren er i stand til at ekspli-
citere sine bevieggrunde, er det overvejende sand-
synligt, at de konstitueres af en kompleks
sammenhang af verdimessige holdainger {(mo-
ralfideologifsmag) og individets socialpsykologi-
ske konstitution. Denne komplekse sammenhang
kaldes habitus, og den seetter en rackke muligheds-
betingelser for, hvad individet, nar detenten valg-
er at opsage en bestemt informationskilde eller lader
visse budskaber vare inden for de mulige op-
marksomhedsfelt, faktisk lader sig pavirke af. Og
videre hvor dybt denne pavirkning vil nd, om
kommunikationen vil blive brugt til et eller andet
projeke 1 sin hverdag, sit liv eller stort set vil blive
glemt. De mulighedsbetingelser som habitussen
afsetter, kalder jeg relevansstrukturer eller rele-
vansmonstre. De svarer til et system af det, som
Bourdien kalder felter, (Bourdieu 1984: 226 ).

Felterne er lobende til afprovning og justering
over tid (i degnet og i livet) men varierer, sd vidt
Jjeg kan konstatere, ikke ret meget 1 en given peri-
ode af en persons Iiv, hvis man cksempelvis ser pa
avisleesning. Hovedparten afde 55 personer som vi
har interviewet grundigt,” gentager den samme
relevansstruktur i avislesningen dag efter dag
Der kan vere mindre variationer betinget af, at
man cr blevet opmearksom pd en bestemt ting eller
sag inden for sit eget hverdagsunivers eller inden
tor nyhedsdegnet (primaert viaTVs nyhedsudsen-
delser) som man gerne vil vide lidt mere om. Lazse-
processens intensitet kan vare styret af, hvor lang
tid man har dl radighed, og eventuelt hvor tract
man er, men de grundliggende styringsmekanis-
mer vil stort set vaere de samme. Variationerne

kommer iseer til at dreje sig om, hvor meget af de
givne stofomrader man far lwest, hvor langt man
kommer ned i artiklerne, ikke basalt set et @ndret
mix i kesemoenstret. Der er selvsagt variationer be-
tinget af udbudet; mandagens sport spiller en stor
rolle for nogle og for andre er det lordagens eller
sondagens brede kulturtilbud 1 avisen, der er det
centrale. ,

Set ud fra en kampagneafsenders synspunkt, er
hovedproblemet, at det er ganske vanskeligt at
skabe opmarksomhed for en helt ny sag, hvis.ikke
budskabet kan knytte an til en eller anden forfor-
staelse eller relevanshorisont hos en storre eller
mindre del ai malgruppen. Denne del af malgrup-
pen kan sa veere innovatorerne, der er mere nysger-
rige og mere pavirkelige end hovedparten af mal-
gruppen, og de kan sa igen starte en social interak-
tionr ved at tale med deres famibiermedlemmer,
arbejdskammerater ete. Der vil sd opstd, afhangig
af om der er tale om et allerede veletableret emne
eller en helt ny problematik, en kommunikation,
der enten kan rette sig mod en bred del af malgrup-
pen i forste omgang, eller skeere sig langsomt igen-
nem som nalestik og ende med en Herdrig mental
introduktionsproces i overensstemmelse med Ro-
gers S-kurve (Rogers: 11 f),

En prototype pa en sddan ideologisk og smags-
baseret introduktionsproces er artitektens hvide
vargge 1 boligindretning, der i Danmark stammer
fra klassicismen og mere udbygget fra 20erne (ar-
kitektgruppen Bauhaus). Disse hvide vaegge er sent
i 80erne néet via det gronne segment (se evt. Dahls
artikel) frem til forskellige smaborgerlige miljuer
(rosa, violet, —eller med Scand-Trends betegnelser
fra B til E og iswer D/F). Det grenne segment er dog
allerede tilskyndet at Al for damerne igang med stof-
lighed og farver 1 Italiensk sl til hjemmets vaegge.

En Lide tilsvarende eksemplificering af smag og
segmenter {men uden tidsdimensionen i smagsud-
viklingen), kan ses1 Lars Ole Bondes eksempler pa
6 musikalske segment-programmer (MedieKultur
nr. 18: 88),

VII. Rad til

kampagneplanlaeggere

1. Det afgarende for en kampagnes succes er gra-
den af relevans som centrale dele af malgruppen
kan fole for budskabet 1 den formidlingsform,
der cr valgt. Hvis det ikke er muligt at finde
malgrupper, budskaber, hensigter og formid-
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lingsformer, som passer sammen i et relevans-
systern, ma man overveje at opgive kampagnen
eller zndre den til direkte dialogbaseret kom-
munikation forhold til det antal modtagere,
man kan overkomme at komme i kontakt med.
Den direkte personlige dialog eller medet, er som
regel den mest effektive kommunikationsform
der findes, og som klarer opgaver, hvor alt an-
det har vaeret forgeves. Derfor: Ivanskelige til-
faelde: Personlig kommunikation eller ingen
kommunikation. Halvhjertet massekommun-
nikation er ressourcespild.

Kampagners sociale ¢ffeki, dvs. den debat man
kan rejse i medier og personlige sammenhenge
mand og mand imellem, er vigtigere end alle
andre effekter. Det er isar herved at man over-
vinder dybtfalt modstand og kun herved at
man fir en langtidseffekt af et maske beskedent
kommunikationsbudget. To-trins-hypotesen er
vendt tilbage.

Stdegevinsterne ex ofte de vigtigste eller maske de
eneste opndelige. En konsekvent maélrettet
kommunikation bliver som regel opfattet af en
del andre end den centrale mélgruppe. AIDS-
oplysningen har méaske ikke faet salget al kon-
domer til at stige nevnevardigt, men den har
gjort det muligt at tale om kondomer og der-
med {4 dem frem i lyset i sammenhange, hvor
de tidligere var totalt fortrengt. Bunden er lagt
for en mere mélrettet anvendelse, som mdske
endda allerede er indtruflet, fordi kondomerne
miske mere end tidligere primzrt anvendes i
risikotilfzide.

Husk at synliggorelse af afsenderen som en instans,
der gor noget og har en god vilje, altid er en sik-
ker og opndelig effekt i en usikker kommunka-
tionsproces. 54 man ber — alt andet lige, hvis
man alligevel famler i blinde —~ valge kommu-
nikationsformer, som setter fokus pa bade bud-
skab og afsender i medier, som er relevante for
afsenderens selvlegitimering. Kommunikatio-
nens gvrige resultater kan vaere sveere at doku-
mentere, Husk derfor, at afsenderens oplevelse
af succesfuld kommunikation, er det afgorende
for den naste ordre,

I krig, keerlighed og kommunikation gelder alle
kneb, Fller som Umberto Eco har formuleret det:
Kommunikation er alt hvad man kan lyve med.

Noter

1.

Det processkema som frembegges nedenfor, bygger
dels pa eksisterende teorier og dels pd de erfaringer
og synspunkter, jeg har modt ved mit arbejde i kom-
munikationsuddannelsens kampagneklynge 1 3 se-
mestre. Jeg har vejledt 16 projekter, der alle har ar-
bejdet med eksisterende eller planlagte kampagner.
Pga. fortrolighedshesyn 6l de virksomheder og or-
ganisationer som grupperne har samarbejdet med,
er rapporterne stort set ikke tilgengelige og er der-
for ikke medtaget 1 litteraturlisten. De synspunkter
som jeg fremlzgger | det folgende skyldes i hoj grad
diskussionerne i klyngerne, i de cnkelte projekt-
grupper og med den oprindelige initiativtager, min
kollega lektor Anker Brink Lund. Han har ved en
riekke omfattende evalueringsprojekter (Lund 1991
0g 1994) skabt et solidt grundlag for uddannelsens i
dag ret omfattende satsning pé kampagner som un-
dervisningsobjekt.

Vanskelighederne ved at afgranse holdninger og
holdningspvirkning som noget sclvstendigt obser-
verbart diskuteres meget indgiende af McGuire 1
artiklen The Nature of Attitudes and Attitude
Change fra Lindsay m.fl.s Handbook of Social Psy-
chology, Vol 3, Reading 1969,

Prasenteret i fordret 95 af Leon @stergaard, nu di-
rektor 1 Statens Information ved en forelesning i
kampagneklyngen, RUC.

Claus Buhl {pt. indehaver af reklamebureauet Buhl
Unlimited) har for par ar siden i et foredrag fortalt
om burgerkeden McDonalds eksperimenter mht.
den oplimale farvesammensatning i restauran-
terne, Den skulle bade fore til det hejeste salg og
den hurtigste gennemstramning i restauranten. Far-
verne har bade il formdl at stimulere til aget sultog
dermed aget kob foran kassen, og samiidig ikke vae-
re s4 inspirerende, at gasterne bliver hangende hos
McDonalds i timevis over en kop kaffe og en avis, og
derved spaerrer lokalet for nye sultne gaster. Nogen
ville lose dette undersegelsesproblem ved at sporge
en rekke kunder, om hvilke farver de foretrak, men
McDonalds var klar over det problematiske 1 denne
metode og gik over til ren adferdsregistrering. Man
malede en butik o med ca, -2 mineders mellem-
rum i forskellige farvekombinationer og korrigerede
derefier for drstids- og temperaturbestemte variati-
oner i afsatningen, og kunne herefter konstatere, at
de lidt klamme senneps- og okkerfarver, som bruges
af McDonalds verden over, giver det hejeste salg og

den korteste siddetid. Jeg er ikke klar overi hvor hgj

grad denne semmenhang er specifik for enkelte lan-
de.

1 projektet Regionale og lokale daghlade, hvis resultater
offentliggeres i april 96
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I folkets tjeneste

— Om praetest og'1 V-seere

som malgrupper

Af Mette Davidsen-Nielsen

Malgruppetenkning er i disse dr ved al finde vej il Furopas public service instttutioner, der hermed
begtver sig ind pd et gebet, som de mere kampagneorienterede dele af kommunikationsbranchen lenge
har betradt. Med det naturvidenskabelige fakiaprogram JANUS som case beskriver Mette Davidsen-
Nielsen de muligheder og problemen, som kvalitative pretest giver de programproducerende dele af en
public servece istitution © mullikanalsamfundet, som supplement til de informationer, man lobende
Jar gennem seertalsmalinger. Ved rekrutteringen af respondenter il fokusgruppeinterviews om dette
program har DRs Medieforskning 1 stedet for demografiske kriterier benytiet livsverdisegmenterings-
metoden RISC, som presenteres og diskuteres 1 Henrik Dahls artikel ¢ dette nummer. Mette Davidsen-
Nielsens artikel kan deyfor ses som et bud pd, hwordan denne metode kan bruges kke blot inden for
markedsfaring, men ogsa inden for anvendelsesorienteret medieforskning.

»Without a strong bond of understanding with our
audience we run the risk of self indulgence, elitism
and in the age of broadcasting choice, irrelevance«
( People and Programmes— BBC radio and televesion foran
age of cheiee, 1995).

Sadan led en af konklusionerne pda BBCs hidul
storste lytter- og seerundersogelse. Den bestod af
mere end 50 kvantitative og kvalitative underso-
gelser, der alle gik ud pd at lytte aktivt til publi-
kums oplevelser og vurderinger af BBC som deres
Public Service station.

Ogsa hele Danmarks Radio skal viere 1 folkets
tieneste, og det er ikke sd nemt, som det var eller
virkede engang. T V-forbrug er 1 stigende grad be-
stemt af seernes forskellige behov og interesser, og
stachg faerre TVeprogrammer kan forvente at
samle store dele af befolkningen foran flimmeren.
Og selvom ordet »malgrupper« stadig skurrer
marketing-mistenkeligt 1 nogle DR-medarbej-
derorer, er en segmenteret modtagerforstaelse i
vakst.

Et af tegnene pa modtagerorienteringens ud-
bredelse i DR TV er, at vi i stigende grad er be-
gyndt at supplere seertallene med kvalitative un-
dersegelser. I de sidste par ar har Medieforsknin-
gen og Udviklingsafdelingen 1 DR TV samar-
bejdet om at udvikle og systematisere brugen af
kvalitative programtest. Og en stor del afl mit ar-
bejde som medieforsker i DRIV bestdr i at practe-
ste nye programserier.

At »prateste« vil 1 den nuvaerende DRTV ud-
gave sige at vise dummyproduktioner for grupper,
der minder om de seere, som programmet er til-
taenkt. Vi har siden fordret -94 gennemfort 20 kva-
litative test af programserier. Kvalitativ metode er
altsd ved at blive en integreret del af udviklingen af
DR TVs programmer. '

Metodisk set er hovedproblemet ved at bruge
kvalitative undersegelser 1 et produktionsmiljs, at
man tager en langsommelig metode og bruger den
iet miljo, hvor anvendeligheden star og falder med
tempo og konkret handlingsanvisende resultatfor-
midling. Det kvalitative arbejde bygger pa denan-
tagelse, at vi kan omsatte almindelige seeres nud-
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