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Sammanfattning:

Problem och syfte: I dagens samhille har hilsokommunikation kommit att bli ett stort idmne dir man
forsoker fa mianniskor att dndra sina levnadsvanor inom olika omridden sia som bra kosthallning, trining
och hilsa, rokning samt alkohol och droger. Vad gillande alkohol talar man om att dricka pa ett
“mattligt sitt” som kan innebira mycket olika saker for olika individer. Att férindra beteenden ar alltid
en komplicerad process, inte mist da det giller hilsobeteende. Alkoholkommitténs kampanj
Festmetoden lanserades 2005 och har verkat som en beteendeférandringskampanj kring alkoholvanor
f6r malgruppen unga vuxna mellan 18-25 dr. Festmetoden ar en ytterst intressant kampanj da det ar en
mycket omfattande och ambitiés informationsinsats gillande dels mal och budskap men 4dven medieval.
Den dr unik pa det sitt att den dr bra pa att utnyttja de interaktiva mediernas moijligheter. Det dr dock
sjdlva budskapsformuleringen vi finner extra intressant. Den grundar sig 1 just en festmetod som
sammanfattande menar att det finns ett “ratt sitt” att festa pa. Hur verkar da denna metod gillande
beteendefoérindring kring alkoholkonsumtion? Kan man forindra individers beteenden i en sa
komplicerad fraga som alkohol? Kraven pa effektiva budskapsformuleringar dr stora och vi fragar oss
framfor allt hur festmetoden har utformat sadana samt med vilka strategier.

Teori: Vi anvinder oss av teori med omedelbar relevans for budskapsformulering inom
hilsokommunikation. ~ Manga  hilsokommunikationsteorier ~ grundar  sig  pa  klassisk
kommunikationsteori. Vi berér dven beteendeforindringsteorier, forskning kring interaktiva medier
samt Overtalningsforskning.

Metod: Vi har gjort en retorisk textanalys for att studera Festmetodens budskapsformuleringar och
strategier fOr att Gvertyga mottagarna till ett forindrat beteende kring alkoholkonsumtion. I anslutning
till denna retoriska analys jamfor, analyserar och relaterar vi Festmetodens texter till relevanta
kommunikationsteorier om hur man bor utforma ett hilsobudskap.

Slutsatser: Vi ser att festmetoden anvinder sig av en mingd olika typer av budskap. Argumentationen
ar ofta mycket mangsidig och anvinder sig av olika retoriska grepp. En viktig strategi i kampanjen ar att
skapa fortroende for sindaren genom att bygga e#hos pa olika sitt. Ett sitt att gbra detta pa ar att skapa
en vi-kdnsla med publiken och tala med dem pa deras eget sprak. Kampanjen vill dven skapa
uppmirksamhet, 6ka kunskaper och skapa handlingsutlésande beslut, genom att visa hur mottagaren
ska gora for att dndra sitt beteende. Vi ser budskap som 6verensstimmer med alla dessa mal. Ett
mycket karakteristiskt drag i Festmetoden ar att manga argument himtas fran en den sociala sfiren.
Detta giller inte minst de smarta och implicita fear appeal- budskap man anvinder sig av, som ofta spelar
pa sociala ridslor snarare in medicinska.
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1. Inledning

Hailsa dr ett amne som dr mycket aktuellt och stindigt pa agendan. Vi exponeras dagligen f6r en mangd
budskap om hur vi ska forbittra var hilsa. Budskapen handlar om att vi bor sluta roka, att vi borde dta
mer hilsosamt, att vi borde motionera mer etc. Under senare dr har det férekommit en mingd
informationskampanjer med hilsotema. En del av dessa kampanjer handlar om var alkoholkonsumtion
och syftar till att skapa mer sunda vanor och férhallningssitt till alkohol. Inte sillan dr dessa kampanjer
riktade till unga vuxna. Alkoholkommittén lanserade kampanjen Festmetoden 2005 i syfte att férandra
unga vuxnas alkoholkonsumtion. Vi finner att just temat alkohol 4r extra intressant inom
hilsokommunikationsomradet da det ar ett komplext omride att skapa beteendeforindringar kring.
Utan att underskatta annan hilsokommunikations komplexitet menar vi att temat alkohol ar
annorlunda s till viga att man ofta 1 alkoholkampanjer inte gar ut med budskapet att man ska sluta
dricka alkohol helt och hillet utan att man ska ha ett bra férhallningssatt till alkohol. Det rader inget
tvivel om att alkohol har skadlig verkan vid 6verkonsumtion, men vid ”normalt” intag eller vid “ritt
forhillningssatt till alkohol” dr det 4 andra sidan inte skadligt. AntirOkkampanjer eller hjart- och
karlkampanjer rekommenderar inte att rOka pa ritt satt eller att lite fetma ar ok, men 6vertalning kring
alkohol stiller stora krav pa budskapsformuleringar som tar hinsyn till den stora komplexitet som finns

1 manniskors forhallande till alkohol och deras alkoholkonsumtion.

1.1 Problemformulering

Vi fokuserar pa Festmetodens budskapsformulering och fragar oss hur de har utformat budskap om ett
sa komplicerat amne som alkohol? Problematiken kring att Overtyga unga minniskor om att férindra
sitt beteende kring alkohol stiller rimligen stora krav pa effektiva budskapsformuleringar. Hur gér man
for att intressera malgruppen for just sin hélsofraga i en tid dir vi dagligen 6verréses med hilsobudskap
av olika slag? Hur gor man for att inte uppfattas som moraliserande och férelisande med pekpinne?
Hur kan man tala med ungdomar och unga vuxna pa deras eget sprak? Dessa fragor pekar pa den stora
problematiken kring hur man astadkommer en beteendeforindring kring ett amne som ér sa pass nira
forankrat i malgruppens liv och kultur. En stor anledning till att vi intresserade oss for att studera
budskap om just alkohol, var att mycket av den litteratur som behandlar budskapsformuleringar och
strategier inom hilsokommunikation ofta anvinder sig av exempel pa budskap om rokning, hiv, och
andra sjukdomar, men ytterst fa exempel dr himtade frin arbetet med alkohol. Av den litteratur vi tagit
del av har vi bara hittat en killa som kort nimner att alkohol ar ett sirskilt komplicerat amne att skapa
hilsobudskap kring. Detta gor det dels extra intressant att ingdende studera hur en av de mest kinda
alkoholkampanjerna 1 Sverige skapar halsobudskap for att 6vertala och forindra beteende. Denna

aspekt utgor dven grunden for var fragestillning.



Det var studie amnar uttala sig om dr hur kampanjens texter genom dess budskapsformuleringar verkar

for att paverka mottagaren till att forandra sitt beteende kring en komplex fraga som alkohol.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen blir sdledes att underséka hur Festmetoden genom sina budskap arbetar for att
Overtala sina malgrupper om alkohol, och fa till staind en attityd- och beteendeférindring 1 ett sd pass

komplicerat amne. Harndst bryts syftet upp och konkretiseras 1 fragestillningar.

1.3 Fragestillningar

Huvudfrigestillning:

® Hur utformar Festmetoden effektiva budskap i syfte att fordndra beteende kring alkohol?

Delfriagestillningar:
e Vilka aspekter av alkoholkonsumtion viljer Festmetoden att fokusera pa i budskapsformuleringar?
e Vilka typer av argument framférs i Festmetoden och pa vilket sitt?

e Vilka strategiska val gir att skonja 1 Festmetoden, och hur férhaller de sig till teorier om hur man

bor utforma budskap i1 en kampanj kring alkohol f6r att skapa en beteendeférindring?

1. 4 Definitioner

Vi ska hir redogora f6r de mest centrala och 6vergripande begreppen som genomgaende finns med 1

var uppsats men som inte definieras explicit i teoriavsnittet.

Text — Nir vi anvinder detta begrepp menar vi text verkande péd ett Overgripande plan som kan
innefatta bilder, regelritt text och reklamfilmer etc.

Overtalning — Processen di mottagaren accepterar budskapet och dndrar sitt beteende.

Talare — Nir man i retoriken talar om talare inkluderar man samtliga producenter av texter. I

fortsattningen nir vi talar om talare menar vi siledes sindare av text.

Angiende slangord samt vardagliga termer: Vi anvinder oss av en del slanguttryck samt vardagliga
termer uppsatsen igenom sa som dyngrak, partyproffs och pekpinneaktiga. Detta gbr vi da dessa
benimningar anvinds i kampanjen pa olika sitt. Vi markerar de ord vi anser vara av en sadan karaktir
med antingen citattecken eller med kursiv stil. Vi har tolkat dem som allmint kinda uttryck som
majoriteten formodligen kinner till och har darfér inte utfért en vidare definiering i detta avsnitt. Om
det mot all férmodan skulle finnas oklarheter hoppas vi pa att helhetsforstaelsen trots allt gar att tyda.

Begrepp i kursiv stil: Da vi studerat en mingd olika engelska termer i teorin sa kommer vi att anvinda
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oss av en del saidana genomgédende 1 uppsatsen. I de fall vi inte har 6versatt begreppen eller teorierna dr
det for att vi anser att en Gversittning inte fingar termens fulla innebord. Vi har valt att gursivera de
engelska aterkommande termerna samt dven vissa egna Oversatta termer och andra viktiga termer,

namn och begrepp som ir av relevans uppsatsen igenom.

2 Bakgrund

I detta kapitel redogor vi f6r dels sjilva Festmetoden och dels upphovsmakarna, Alkoholkommittén.

2.1 Alkoholkommittén

Alkoholkommittén ir ansvariga upphovsmakare for Festmetoden och sorterar under regeringskansliet
och socialdepartementet. Kommittén bestar av representanter fran sexton olika myndigheter och
organisationer. Deras uppdrag ligger 1 enlighet med den nationella handlingsplanen for att forebygga
alkoholskador genom att bland annat samordna samt bedriva informationsinsatser och
opinionsbildning pa nationell nivd, stimulera insatser pa regional och lokal niva i samverkan med
kommuner och landsting samt forankra den nationella handlingsplanen i lokalt och regionalt arbete.
Malsittningen ar att berusningsdrickandet ska minska. Det 6vergripande malet f6r alkoholpolitiken ar
att frimja folkhilsan genom att minska alkoholens medicinska och sociala skadeverkningar.

(Utrednings- och statistikkontoret, Stockholms stad, 20006)

2. 2 Festmetoden

Festmetoden startades i november 2005 och dr aktiv dn idag. I Festmetodens utvirdering, som
utfirdades varen 2006 i samarbete med utrednings- och statistikkontoret (USK), kan man lasa att
malsittningen med kampanjen ér att paverka unga vuxna, i aldern 18-25 ar, att dricka mindre alkohol
nir de festar och dirmed minska sjilva berusningsdrickandet. I november 2005 startades kampanjen
genom att Festmetodens hemsida lanserades. Farfar & TBWA var producenter till denna webbplats, det
vill siga www.festmetoden.se. Webbplatsen, samt en separat dvd-film som bland annat gar att bestilla
kostnadsfritt fran webbplatsen, innehéller information om alkoholens effekter pa kroppen och hur man
bor “festa ritt” for att undvika olika typer av fysiska och psykiska skador. Webbplatsen och dvd-filmen
har marknadsférts pa olika sitt, bland annat genom reklam i TV3, Kanal 5, ZTV och MTV.
Marknadsforing har dven skett genom annonser i Aftonbladet och 1 studenttidningar, men aven pa
utomhustavlor samt pa webbplatser som vinder sig till den aktuella alderskategorin, t ex Lunarstorm.
Genom bade Festmetodens utvirdering samt Alkoholkommitténs verksamhetsberittelse 2006 kan man

bland annat lisa att Alkoholkommittén menar att malgruppen 1 fraga i1 stor utstrickning har tolkat
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budskapet som sindaren “menade det”. "I den uppfiljning av Festmetoden som Alkobolkommittén under 2006
gort bland 2100 personer i dldrarna 18-25 visar bland annat att i stort sett alla har tolkat budskapet helt enligt
alkoholfommitténs intentioner, dys. att syftet dr att man ska dricka med wmatta” (Alkoholkommitténs
verksamhetsberittelse 2006: 17).

I en nitupplaga av Internetworld (2006) kan man lisa att Festmetodens malgrupp nas
med en fiktiv festkvill och att budskapet ungefir dr “festa girna, men gor det pa ritt sitt”. Karin
Ragsjo, informationssekreterare pa Alkoholkommittén, sidger i samma artikel att de avsag att gora
kampanjen lekfull. Hon menar vidare att genom att flytta informationen till en verklig miljé slapp de
undervisningssituationen. Besokaren pa sajten dr med och styr flodet sjilv och dir finns férdjupad
information for den som vill. Alkoholkommittén understryker att Festmetoden ar en lyckad kampan;
genom att bland annat peka pa att vid slutet av 2006 hade 6ver 120 000 exemplar av dvd-filmen
bestillts och skickats ut. Nicke Bergstrom, creative director pa Farfar, menar att frin och med starten
av kampanjen i november 2005 och ett dr framat hade sajten haft 6ver 420 000 unika besokare och han
menar att man kan se tydliga toppar i besoksstatistiken under de perioder tv-reklamen korts, i

november 2005 samt i april och juni 2006 (Internetworld nr 7, 2000).

3 Teori

Foljande kapitel redogor for de teoretiska utgangspunkter vi valt for var studie. Overtalningsteorier har
legat nira till hands eftersom det vi vill studera dr hur man paverkar en malgrupp och dstadkommer en
beteendeférindring. Utéver detta har vi valt att titta pa budskapsformuleringsteorier, och relevanta

teorier inom halsokommunikation.

3.1 Overtalningsprocessen

Palm (1994) behandlar vilken typ av information ett tinkt budskap bor innehalla for att verka pa ett
overtalande sitt. Strategiska val kan goras genom att anpassa typen av information 1 budskapet till
situationen och malgruppens mentala utgangslage. Ett budskap kan enligt Palm innehalla vad-information,
det vill siga saklig faktabetonad information, varfir-information, det vill siga argumenterande information
och hur-information det vill siga instruerande information. Centrala begrepp 1 Palms teoribildning ar

involvering och informationsbearbetning. Palm skiljer mellan tre typer av involvering:

¢ Standpunktsinvolvering innebar relation till en fraga eller till ett enstaka objekt, till exempel
ett varumarke. Att ha en hog staindpunktsinvolvering innebir oftast att man har en stark attityd

for eller emot det enstaka objektet.

® Beslutsinvolvering innebir relation till ett beslut, en intention, eller till ett budskap. Hoég

beslutsinvolvering innebdr att beslutet framstir som viktigt. Da Overvigs och granskas
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informationen noggrant. Det krivs da mycket mental energi att fatta ett sadant beslut. Lig
beslutsinvolvering innebar att beslutet inte kdnns lika stort och avgorande. Det kan darfor ricka

med att bara presentera ett handlingsalternativ for att lyckas med beteendepaverkan.

e Amnesinvolvering innebir relationen till ett imnesomrade, exempelvis milj6. Det ir alltid en
férdel om dmnesinvolveringen dr hog. Mottagarens beredskap att ta till sig information 6kar att

fragan diskuteras mer med vianner och bekanta.

Liksom involvering kan informationsbearbetningen vara hog eller lig. Da den édr hog kan man anvinda
budskap med sakargument, det vill siga wvad-information eller med retorikens termer /ogos. Om
informationsbearbetningen 4dr ldg ska man inkludera kinsloargumentation 1 budskapet, och
argumentation som bygger pa attraktiva, trovirdiga egenskaper hos sindaren, med retoriska termer

pathos och ethos.

Informationsbearbetningen paverkas positivt, det vill siga ligger sig pa en hog niva, da
dven dmnesinvolveringen ar hég. Det finns enligt Palm alltid anledning att héja dmnesinvolveringen,
om den inte redan dr tillrickligt hog. Om man vill forhindra ett felaktigt beteende dr det
rekommenderat att hoja beslutsinvolveringen. Om man diremot vill framkalla ett handlingsutlésande
beslut, om det 6nskade beteendet, ska man alltid striva efter att sinka beslutsinvolveringen. En sadan
strategi kan enligt Palm (2005) vara anvindbar inte minst i hidlsokommunikationssammanhang da en
minniska vet att ett visst beteende dr daligt f6r henne, och vill forindra det, men 4nda fortsitter med
sitt gamla beteende. En anledning dr att det kostar for mycket mental energi att fatta det
handlingsutlésande beslutet. Det giller dé att konstruera budskap som sinker beslutsinvolveringen och
utloser handlingen. Det som karakteriserar ett sidant budskap ér att inriktat pa hur-information. Man kan

skapa ett saidant budskap pa fyra olika satt:

® Att vilja situationer dir det beslut som ska framkallas i sig 4r mer laginvolverande 4n andra.
e Att dela upp ett héginvolveringsbeslut 1 flera laginvolveringsbeslut.

e Att forst borja med ett liginvolveringsbeslut som ar latt att fatta och sen presentera ett
héginvolveringsbeslut,. Nar man har fattat det forsta enkla beslutet 6kar chanserna att man
fattar aven det andra. Detta kallas "7he foot in the door-technigue”. Den motsatta strategin ar att
forst presentera ett hoginvolveringsbeslut. och sen ett 1 jimférelse mindre héginvolverande
Chanserna Okar da att det andra beslutet tas eftersom det verkar laginvolverande i
jamforelse med det forsta.

o Att framstilla ett beslut som laginvolverande genom att fokusera budskapet pa hur-
information. Semantiskt framstalls beslutet som litt att tas, och det kridvs inte mycket mental

energi for beslutet att tas.



3.2 Den transteoretiska modellen

Palms tes dr att innehallet 1 budskapet ska utformas med tanke pa mottagarnas utgangslige. Slutmalet
med en kampanj maste vara att astadkomma att malgruppen handlar. Det slutgiltiga malet maste vara
beteendet, inte bara kunskapsckning eller attitydférindring. Ett sista steg i Overtalningsprocessen kan
da vara det handlingsutlésande budskapet som vi har beskrivit ovan men for att komma till det steget
kan man behéva uppna andra delmal, och da behovs andra budskap beroende pa mottagarens
utgingslige och forutsittningar. Detta dr dven nagot som Jarlbro (1999) och Maibach och Cotton
(1995) patalar. Bada anvinder den fransteoretiska modellen t6r beteendeférandring som teoretisk grund for
sina rekommendationer om utformning av hilsobudskap. Den transteoretiska modellen dmnar visa hur

minniskor genomgar olika stadier 1 en beteendeférindringsprocess. De olika stadierna ar féljande:

1. Precontemplation — (férgrundande) 4. Action — (aktion)
2. Contemplation — (begrundande) 5. Maintenance — (bibehallning)

3. Preparation — (forberedelse)

I steg ett har individen ingen intention att fOrdndra sitt beteende i den nirmaste framtiden. De ir
antingen omedvetna om att deras beteende ar riskfyllt, vigrar att inse det eller av nagon annan
anledning bestimt sig for att inte dndra sitt beteende till ett mer hilsosamt sadant. I detta stadium bor
budskap férséka oka kunskaperna om riskbeteendet, betona den personliga risken, och sannolikheten
for att man ska drabbas. Man kan med férdel ocksa fokusera budskapet pa fordelarna med ett
alternativt beteende, och skapa positiva forvintningar for ett sidant beteende. Malet ar att mottagaren
ska borja tinka och resonera kring sitt beteende. [ szeg fvd borjar individen fundera 6ver att fordndra sitt
beteende ndgon ging i framtiden. Det ar vanligt att individer ofta stannar i detta skeende under en
lingre tid, inte sallan pa grund av att de har svart att géra en sammanvigning mellan férdelarna med
beteendet och kostnaderna och anstringningarna som krivs. I detta stadium rekommenderar Maibach
och Cotton (1995) en strategi som liknar Palms rekommendation om att dela upp ett hoginvolverande
beslut i flera laginvolverande. Budskapet kan uppmuntra mottagaren att testa det nya beteendet vid
nagot enstaka tillfalle, eller testa bara nigon enstaka del av beteendet. Budskapet bor ocksa fortsitta
med att skapa och forstirka positiva forvintningar pa det nya beteendet. Man bor dven borja héja self-
¢fficacy, det vill siga mottagens uppfattning om hur vil han 4r i1 stind att genomféra en
beteendeforindring. Budskapet bor darfor beritta hur man kan ga tillviga for att utféra det nya
beteendet. Det blir viktigt att visa hur mottagaren kan 6verkomma upplevda hinder. I steg #re bestimmer
sig individen for att fordndra sitt beteende, och utarbetar planer f6r hur detta ska ga till och 1 steg fyra
bérjar mottagaren agera i linje med det férordade beteendet. For att fora in mottagaren i dessa skeden

b6r budskap fokusera pa att fortsitta héja self-efficacy, och beritta hur man praktiskt ska ga tillvaga for att



utfora det nya beteendet samt hur man ska handskas med hinder och svarigheter som kan uppkomma. I

steg ferr bibehaller man det nya beteendet och agerar efter att inte falla tillbaka 1 de gamla monstren.

3.2.1 Socialkognitiv teori samt rekommendationer om budskapsformulering

Maibach och Cotton (1995) rekommenderar en integration av den transteoretiska modellen med
socialkognitiv teori (Social Cognitive Theory, SCT) f6r budskapsdesign. Anledningen till detta ér enligt
Maibach och Cotton, att den transteoretiska modellen ar snal pa mer individuella kognitiva perspektiv
pa beteendeférindring. Bland de begrepp som lanas in fran STC finns skzls och self-efficacy. Skills kan
oversittas med firdigheter och handlar om att visa hur man praktiskt gar tillviga for att utféra det nya
beteendet. Genom si kallade ski/-building messages, firdighetsskapade budskap kan man forklara,
demonstrera och visa hur det nya beteendet utférs. Om beteendet dr komplicerat kan det brytas ner 1
flera delar dar alla delar av beteendet forklaras. Begreppet skill-building messages ligger alltsa 1 all
visentlighet ndra Palms handlingsutlosande budskap dominerade av hur-information, det vill siga
information som handlar om hur man utfér det nya beteendet. Seff-¢fficacy ir ett centralt och frekvent
forekommande begrepp inom den kampanjorienterande hilsokommunikationslitteraturen. Om man vill
astadkomma en beteendeforindring maste de manniskor man kommunicerar med tro att det dar mojligt
for dem att dstadkomma beteendeférandringen. De maste tro pa sin egen forméga att andra sitt
beteende. Det ir enligt Maibach och Cotton mdijligt att paverka uppfattningen av se/f-¢fficacy positivt

genom kommunikation, och da frimst med fardighetsskapade budskap.

Palm (1994) for ett liknande resonemang som Maibach och Cotton och talar ocksa om
fem steg fram till beteendeférindringen, men har mer konkret fokus pa argumentationen och
overtalningen. (1) Ett forsta steg handlar om att finga mottagarens uppmirksamhet. Mottagaren maste
forsta att nagon vill kommunicera med henne eller honom, identifiera budskapet och tolka det. (2)
Nista steg dr att fa mottagaren, som Palm uttrycker det, att "ge med sig” det vill sdga att acceptera och
hilla med om argumentet i fraga. Att man tagit till sig och accepterat kunskap och argumentation ar
dock inte detsamma som att man har dndrat sin attityd. Palm illustrerar detta med ett exempel pa hur en
rokare kan tinka Jag vet att rikning dr skadligt for hilsan, men jag tycker om att roka och tanker fortsitta med
det”. Bevisligen har personen tagit till sig information och argumentation men har en positiv syn pa sin
rokning. (3) Attitydforandringen skulle istillet innebéra att rokaren bade tagit till sig argumentationen
och ir negativ installd till sin rokning. Men aven detta ricker inte for en beteendeférindring. For att ta
ytterligare ett av Palms exempel: rokaren skulle fortfarande kunna resonera pa foljande sitt; “Jag hatar

g sjdly for att jag riker, men jag kan bara inte sluta”.

Arborelius (1993) anviander ett snarlikt exempel fOr att visa pa att manniskors
kunskaper och attityder inte alls behover Gverrensstimma med deras handlande. Arborelius intresserar

sig for hur man inom vérden forsoker férindra patienters levnadsvanor genom kommunikation. Hon
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menar att den klassiska uppfattningen om att nya kunskaper paverkar attityder, som sen bestimmer
beteendet inte stimmer. Aven William J. McGuire, en av vira mest kinda kampanj- och
overtalningsforskare menar att korrelationen mellan kunskap, attityd, och beteende ar svagare 4n man
tidigare trott (McGuire 2001). Arborelius (1993) pekar pa flera studier som har visat att forhallandet
mellan information och beteendeforindring ar allt annat 4n enkelt i synnerhet da det giller
livsstilsfragor. Hon pekar pa flera studier som har visat att forhillandet mellan information och
beteendeforindring inte dr sia enkel nar det giller livsstilsfragor. Hon uppmarksammar bland annat att
hilsokampanjer ofta kan vara effektiva i att 6ka kunskaper men har begrinsad effekt nir det giller att
férindra beteende. Arborelius siger att det dr betydligt littare att férmedla kunskaper och dndra
attityder dn att faktiskt lyckas med att forindra beteende. Kampanjer utgar ofta fran att manniskor ar
rationella och att de kommer f6rindra sitt beteende om de far ny information. Da bortser man fran att
minniskors beteende ocksa i hég grad paverkas av emotionella faktorer. Palm (1994) siger att den
overtalande inte behover, dven om han dndrat attityd, fatta beslut om att dndra sitt beteende. (4) Nista
hinder for 6vertalaren dr att fa till staind ett sadant beslut om dndrat beteende, och (5) slutmailet blir

naturligtvis att mottagaren ska géra ndgot man inte gor idag, eller sluta géra nagot han gor idag.

En annan rekommendation angiende det handlingsutlésande steget gors av Jarlbro
(2004) som diskuterar tidsaspekten med budskap. Hon menar att budskap bor levereras sa tids- och
rumsmassigt nira handlingen som mojligt. Detta kallar hon poznt of action display. Jarlbro tar upp exempel
pa detta frin hilsokommunikationsinsatser gillande preventivt arbete kring HIV /aids. Da ir dekaler,
affischer med mera pa diskotek och dansrestauranger limpliga, men dven “kondomutdelare” pi

festivaler och ”kondomholkar” pa sikallade erotiska oaser.

3.3 Att kommunicera om alkohol

Vi har redan talat om Palms begrepp damnesinvolvering, men Palm har pa senare tid dven introducerat
andra begrepp som behandlar dmnet man kommunicerar om och dess formaga att skapa
uppmirksamhet och engagera mottagaren. Ett begrepp som Palm (2006) anvinder ar ndrbet. Med detta
menas att amnet r6r mottagaren personligt och att konsekvenserna ligger nira 1 tiden. Hilsodimnen ar
enligt Palm dmnen som kinnetecknas av nirhet eftersom hilsoproblem dr individuella och
konsekvenserna av ritt eller fel handlande ligger inom ett begrinsat tidsperspektiv. Hilsoimnen som ar
sarskilt nara menar Palm dr sex, 6vervik, kost motion, konssjukdomar och hudvard. Allergi och hjart-
och kirlsjukdomar dr diremot inte lika nira dmnen. Palm menar att man kan skapa nirhet kring det
imne man kommunicerar om pa foljande sitt: a) Igenkidnning, det vill siga att man bdddar in ny
information i information som mottagaren redan kinner till b) Personifiering, det vill siga att
problemet knyts till enskilda individer och familjer genom att man exempelvis berittar om ett barn som

trillat omkull med cykeln istillet for att pratat om cyklisters olycksstatistik, eller liknande c)
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Konsekvensbeskrivning, vilket innebédr att man mer i detalj beskriver konsekvenserna av att folja

kommunikatérens rad, eller att inte géra det.

Ett annat begrepp som relaterar till dmnets férmaga att engagera ar diskuterbarhet. Palm
(1994) anvander begrepp fran agenda setting teorin f6r att beskriva ett dmnes diskuterbarhet. Nir dmnet
befinner sig pa den vetenskapliga agendan diskuteras den av experter i vetenskapliga tidskrifter. Nar
den befinner sig pa medieagendan uppmairksammas den i press radio och TV. Att fa sitt amne pa
medieagendan kan vara betydelsefullt, och efterstrivansvirt. Amnet kan sedan spridas frin
medieagendan till den interpersonella agendan, eller samtalsagendan, viket dr mist lika viktigt. For att
fragan ska fungera pa samtalsagendan ska den vara diskuterbar, man ska kunna ha mer dn en dsikt i
fragan. Att framfora politiskt inkorrekta asikter kan vara ett sitt att gora fragan intressant och generera

diskussion kring den.

3.4 Kinslor som strategi

Salmon och Atkin (2003) fastslir att budskapsformuleringen dr den mest centrala aspekten i
hilsokommunikationskampanjer “The central element of the overall campaign is the content form and style of
individual messages. Sophisticated message design includes strategic selection of substantive material, mechanical
construction of messages components, and creative execution of stylistic features” (Salmon & Atkin 2003, s. 455).
Salmon och Atkin (2003) talar om hur man kan konstruera Gvertygande hilsobudskap
genom att stimulera mottagaren till handling genom positiva och/eller negativa incitament det vill siga
att tala om negativa och positiva konsekvenser av ett visst beteende. Salmon och Atkin (2003) kallar det
tor incentive appeals vilket kan Gversittas med #lltalande stimnli som uppmanar till handling. Negative appeals
fokuserar pa oonskade konsekvenser av ett felaktigt beteende och positive appeals fokuserar pa positiva
konsekvenser av ritt handlande. Salmon och Atkin (2003) menar att man med foérdel ska relatera det
forordade hilsosamma beteendet med attraktiva, virdesatta, och efterstrivansvirda attribut hos
malgruppen och/eller positiva konsekvenser av det férordade handlandet, som di fungerar som
positiva incitament till handling. Pi samma sitt knyts ohilsosamma beteenden till negativa
konsekvenser och oattraktiva egenskaper. I praktiken konstrueras budskapen i syfte att paverka
mottagarens uppfattning om hur troligt det ar att en viss konsekvens intraffar vid ett visst beteende.
Individens attityd och beteende ir beroende av hur individen uppskattar konsekvensernas grad av allvar
och grad av sannolikhet for att de ska intriffa. Den frimsta kommunikationsstrategin ar att andra hur
mottagaren uppskattar sannolikhetskomponenten. Om mottagaren underskattar sannolikheten for att
de ska drabbas av en viss konsekvens av ett handlande édr det extra viktigt att budskapet kommunicerar
att risken for att mottagaren ska drabbas ér storre 4n man kan tro. Mottagarna kommer att motiveras
till ritt handlade ifall de tror att sannolikheten for att de ska drabbas av negativa konsekvenser av sitt

handlande dr hég. P4 samma sitt kan budskap ocksa fokusera pa komponenten av grad av allvar och
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kommunicera att konsekvenserna av att handla fel dr allvarligare 4n man kan tro. Det finns ofta skl att
fokusera sitt budskap péd konsekvenser som inte dr sa allvarliga, men dar sannolikheten for att de ska
intraffa dar hog. Ofta dr mycket allvarliga konsekvenser inte sa sannolika, och budskapet far da liten
effekt. (Salmon & Atkin 2003)

Ett stimuli eller incitament for ett beteende behover inte bara kretsa kring fysisk hilsa,
utan kan ocksa handla om sociala och psykologiska aspekter. Det vanligast férekommande i
hilsokampanjer dr dock att hilsobudskapet kretsar kring fysisk halsa och att man fokuserar budskapet
pa negativa aspekter, risker och o6nskade hilsorelaterade konsekvenser sa som att avlida eller insjukna
etc. Salmon och Atkin menar dock att negative appeal- orienterade hilsobudskap inte nddvindigtvis
beh6ver fokusera bara pa hilsoaspekter utan kan exempelvis handla om att man inte ska bruka droger
for att man blir socialt isolerad, férlorar vinner eller jobb och avviker fran sociala normer. Pa det
psykologiska planet kan budskapet handla om att man inte ska bruka droger f6r att man forlorar
kontroll, far skuldkinslor, sarar och skadar andra med mera. P4 samma sitt kan man argumentera att
droger kostar mycket pengar, att det dr olagligt och att man kan forlora korkort med mera. Man ska
alltsa vid formulering av hilsobudskap inte lisa sig vid incitament och argumentation som har strikt
med fysisk hilsa att gora Detta ar dven nagot som Witte, Meyer och Martell (2001) patalar, och nimner
liksom Salmon och Atkin psykologiska, sociala och ekonomiska aspekter. De nimner dven religiésa och
etiska aspekter. De menar dessutom att budskap som handlar om negativa, sociala konsekvenser av ett
visst handlande ir effektiva hos yngre malgrupper. I fallet med droganvindning skulle budskap som
fokuserar pa risk for utanférskap och avvikelse fran sociala normer alltsa vara effektiva negative appeals
om man kommunicerade med en yngre malgrupp. Charles Atkin, intervjuad i Backer Rogers & Sopory
(1992), talar ocksa om effekten av att spela pa ridslor for att avvika frin sociala normer med ett
exempel relaterat till alkoholkonsumtion: ”...az the social level the fear appeal that if you drink, people are going to
silently disapprove of you bebind your back and not tell you openly abont it will be effective; creation of paranoia will be
¢ffective!” (Backer, Rogers & Sopory 1992: 49). Vidare menar Salmon och Atkin att man inte bara ska
kommunicera negativa konsekvenser utan aven positiva sidana av att handla ritt.

Salmon och Atkin forordar en multiple appeal- modell som dven fokuserar pa positiva
konsekvenser av ritt handlande, att man blir ”cool”, far respekt och fortroende, mar bra samt presterar
bittre etc. Det dr fordelaktigt att anvinda sig av multipla, varierande, positiva och negativa incitament
for att na olika delar av malgruppen. Det finns enligt Salmon och Atkin (2003) ett behov av att utforma

hilsobudskap som dven fokuserar pa positiva aspekter.

3.4.1 Fear Appeal

Witte, Meyer och Martell (2001) definierar fear appeal som “A persuasive message that arouses fear by outlining

the negative consequences that occur if a certain action is not taken” (Witte, Meyer & Martell, “Effective Health
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Risk Messages — A Step-by-Step Guide” 2001: 2). De menar att fear appeals ir den mest vanligt
forekommande Overtalningsstrategin inom hilsokampanjer. Backer, Rogers och Sopory (1992)
intervjuade trettio stycken kampanjmakare inom hilsokommunikation dir de fragade ifall fear appeals ir
en bra strategi att anvanda vid utformandet av halsobudskap eller inte. Intervjuerna resulterade 1 att sex
stycken kampanjmakare ansag att fear appeals var effektiva strategier, tretton stycken tyckte de var
ineffektiva, tio stycken var osdkra och en svarade inte. Backer menar; "Unless fear appeals are done very
cleverly, the evidence suggest that a negative reaction will be produced. The andience tends to discount the message or fo
behave counter to the message, or simply deny the message” (Backer, Rogers & Sopory, 1992: 54).

Hale och Dillard (1995) menar att fear appeals bade kan vara bra samt mindre bra strategier
for utformningen av hilsobudskap. De menar att det finns en rad olika forklarningar om hur fear appeal-
budskap fungerar inom hilsokommunikation. Dillard (in press) samt Witte (1992) foreslir att de olika

forklarningarna faller inom bland annat tva kategorier som dominerat forskningen kring fear appeals:

® Drive explanations

® Darallell respons explanations

Drive explanations som effekter av fear appeals har gemensamt att budskap skapar en “kraft” (drive)
hos mottagaren i form av aktivering av nigot slag som upphetsning, dngslan eller oro. Det finns dock
olika teorier om vad denna kraft resulterar 1 samt har f6r langsiktiga effekter. Hale och Dillard (1995)
tar bland annat upp Janis och Feshbach forskning om budskap med /ig, mellan och hig- fear appeal som
bland annat visade pa att budskap med /g fear appeal resulterade 1 bist hallbara attitydférindringar da de
var mest relaterbara och realistiska for mottagarna. Hale och Dillard tar aven upp curvilinear hypotesen
som pekar pa att mellan nivan ir det mest effektiva stadiet av fear appeal- budskap da de budskap med /g
fear appeal inte skapar tillrickligt mycket med kraft och de budskap med Ahdg fear appeal skapar ett
defensivt undvikande.

Parallell response explanations handlar om att fear appeal- budskap triggar igang tva
olika processer; Fear control och Danger control. Leventhals (1971) menar att fear contro/ handlar om viljan
att bli av med radslan man far av ett fear appeal-budskap och dangercontro/ handlar om viljan att minska de
negativa konsekvenser hilsobudskapet varnar for. Leventhal menade dock att bada dessa stadier inte
kunde anvindas eller tas i aktion i samtidigt. Darfér har den, samt av andra anledningar, blivit
kritiserad. Witte (1992) konstruerade en utvecklad version av denna parallella respons- modell dir hon
térutsade nir threat- och danger control uppstod. Hon menade att ingendera process aktiveras med ett /gt
fear appeal- budskap da ingen tillricklig radsla i de fallen uppstar, vilket hon menar dr nédvindigt for
bada processerna. Angaende langsiktiga effekter, det vill sdga i form av danger control, beror det enligt

Witte pa effektiviteten i budskapets rekommendationer. Om budskapet rekommenderar en effektiv
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metod fOr att undvika hilsofaran i fraga.

Bade Hale och Dillard (1995) samt Witte, Meyer och Martell (2001) menar att
utformningen av fear appeal- budskap inkluderar tva generella kategorier av komponenter; Threath
components; Den del i budskapet som utgér ett val malgruppsanpassat hot om en rad olika fysiska
eller sociala faror om mottagaren inte foljer det budskapet indikerar. Hotet i budskapet maste medfora
en negativ konsekvens. Action components; Den del i budskapet som handlar om vad man ska gora
for att undvika det hot som tidigare redogjorts. Detta inkluderar dels personal efficacy, det vill siga hur
pass vil mottagaren kan utféra de atgirder som krivs i budskapet, och dels response efficacy, det vill siga
budskapets férmaga av att forklara hur man reducerar hotet.

Aven Witte (1995) pekar pa att fear appeals endast kan vara effektiva di BADE hotet samt
férmagan att agera mot hotet (#he efficacy) ir hogt. Vid utformande av budskap dir hotet dr hégt men #he
¢fficacy ir lagt far budskapet motsatt effekt. Ett exempel dr om ett budskap hade sett ut pa foljande vis;
Hudcancer ar oundvikligt, du kan inte gora ndgonting for att skydda dig mot det!

Det finns alltsa olika asikter om i fall fear appeal ir bra eller daliga for
budskapsformulering. Jarlbro (2004) tar upp Arkin (1989) som menar att skrimselargumentering inte ar
en bra taktik da det kan bidra till fornekelse f6r det man férsoker varna for. I utformningen av ett
budskap ska man enligt Arkin tinka pa att bibehélla enkelheten i budskapet, undvika att férvirra samt
halla budskapet till huvudpoangen.

Linderholm (1997) menar att det finns de som anser att skrimmande budskap kan
reducera effekten eller fa motsatt effekt av budskapet i fraga. Detta antingen pa grund av att mottagaren
tar illa vid sig eller att budskapet ar for orealistiskt. Linderholm menar dock att skraimmande budskap
kan na olika effekt beroende pa olika karaktiristika hos malgruppen. Hon tar upp budskap med
personlig relevans som mest effektiva samt hur medievald kan gora redan aggressiva individer
aggressivare. Hon menar dven att om mottagaren inte ser nagon effekt i samband med de upprepade
hoten i budskapet sa dimpas effekten i budskapet. Vidare menar hon att for att kunna anvinda sig av
skrimselbudskap maste man innehava mycket trovardighet som sindare.

Linderholm (1997) menar att kianslomassiga budskap inte alltid behéver vara
skrimmande. Humor kan dven anvindas, framfor allt for att 6ka uppmirksamhet. Budskap som
appellerar pa humor har enligt Linderholm (1997) en avvipnande effekt och mottagaren later sig lattare

Overtalas.

3.4.2 Positiva budskap

Monahan (1995) menar att man historiskt sett inom hilsokommunikation mestadels har anvant sig av
fear appeal- budskap samt budskap baserad pa direkt fakta. Hon menar att kommersiell marknadsféring

samtidigt har anvint sig av totala motsatsen. Hon menar att framstilla en produkt i positivt dager gor
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det enklare for konsumenten att ta till sig budskapet samt képa produkten. Hon férordar darfor de
positiva budskapen och att man ska anvinda sig av kommersiella markandsféringsknep vad gallande
socialmarknadsforing och hilsokommunikation. Monahan menar att det finns olika strategier inom
utformandet av positiva budskap. Hon tar upp emotional benefit appeals som intorlivar bade inverkan av
att berora (affective) samt rationella element i budskapsformuleringen. Enligt retorikens begrepp si
verkar bade /ogos och pathos 1 denna typ av strategi. Thorsens och Andersson (2000) tar upp ett liknande
resonemang angaende affektiva metoder och menar att de bygger péd ett antagande om en koppling
mellan vissa personlighetsegenskaper/férmagor och beteende. Thorsen och Andersson (2000) menar
vidare att Bangert-Drowns (1988) forklarar den affektiva metodens huvudsakliga syfte som ett
stirkande av individuella egenskaper som anses viktiga f6r mottagarens forhallningssitt till alkohol och
narkotika. Thorsen och Andersson (2000) menar att affektiva metoder vanligtvis koncentreras till
egenskaper sa som sjilvfortroende, formaga att fatta beslut, att kunna hantera stress och problem, att
for sig sjalv och omvirlden klargéra mal och virderingar etc.

Monahan (1995) talar dven om heuristic appeals som endast inforlivar inverkan av att
ber6ra, detta kallar hon affect. Ur ett retoriskt perspektiv sa verkar denna budskapsstrategi som enbart
ett pathos till skillnad fran budskap baserade pa en affektiv (affective) formulering som béade verkar som
ett pathos men dven /ogos.

Monahan menar att positiva budskap ar som mest effektiva da mottagarna ir forvirrade
eller inte riktigt har en klar uppfattning eller bestimt sig i en fraga, vilket Monahan menar ofta ir fallet

vad gillande hilsobudskap.

3.5 Interaktiva medier och skriddarsydda hilsobudskap

Begreppet interaktiv hilsokommunikation etablerades i och med publikationen ”Wired for health and
wellbeing” i slutet pa 90-talet. En amerikansk expertpanel definierade da begreppet pa foljande satt:

7 ...the interaction of an individnal—consumer, patient, caregiver, or professional—mwith or through an electronic device
or communication technology to access or transmit health information, or to receive or provide guidance and support on a
health-related issue.” (Eng & Gustafson red. 1999: 1)

Panelen listade en rad olika foérdelar med interaktiv hilsokommunikation. Bland dessa
fanns forbittrad tillgang till individualiserad hilsoinformation, storre tillgang till hilsoinformation och
stod och information pa anvindarens egen begiran, da han sjilv upplever ett behov av den. (Eng &
Gustafson red. 1999)

Ur ett kommunikationsteoretiskt perspektiv ligger den stora fordelen med kommunikation 1 interaktiva
medier 1 att den efterliknar den interpersonella kommunikationens villkor. Att interpersonell
kommunikation dir deltagarna interagerar med varandra dr den mest effektiva formen av

kommunikation nir det giller att paverka beteenden dr nagot som de flesta kommunikationsforskare ar

15



eniga om. Manga forskare dr dven ense om att kommunikation i interaktiva medier efterliknar en del av
de egenskaper som gor den personliga kommunikationen sa effektiv (Kreuter, Farell, Olevitch &
Brennan, 2000, Utbult 2003, Eng & Gustafson red. 1999).

Kreuter, Farell, Olevitch och Brennan (2000) intresserar sig for interaktiv
hilsokommunikation ur ett budskapsformuleringsperspektiv. De menar att férdelen med den
interpersonella kommunikationen 1 hilsokommunikationssammanhang dr att individen kan fa
information som ér relevant for just henne och hennes unika situation. Detta mé6jliggors inte mist med
hjilp av den omedelbara feedback som finns i ansikte mot ansikte interaktion. Att anvinda sig av
interpersonell kommunikation for att na ut till stora malgrupper dr dock dyrt. Med hjilp av interaktiva
medier kan man na ut till manga med budskap och information som ar utformad for just en specifik
anvindares behov och intresse. I praktiken gar det till sa att anvindaren fyller i relevant information om
sig sjilv och sitt halsotillstind i en applikation som sedan datorn genererar till ett budskap som
motsvarar de behov av information som anvindaren har. Resultatet blir ett budskap med hég personlig
relevans.

Historiskt sett har hilsoinformation ofta inriktat sig pa att skicka ut si mycket
information som moijligt till stora malgrupper. Man har inte nédvindigtvis tinkt att alla i malgruppen
har exakt samma behov av information, men man har antagit att alla har motivation och férmaga att
salla ut det som ar viktigt f6r dem. Malgruppsanpassning genom demografiska variabler har f6rsokt att
komma till ritta med problemet. Man har tagit intryck fran marknadssegmenteringstinkandet och
inriktat sig pa olika riskgrupper och sedan anpassat innehallet till dem. Ett exempel ar sluta-roka-
manualer till dldre. Det finns dock begrisningar med detta angreppssitt da det forutsitter att alla i
malgruppen eller segmentet ar tillrdckigt homogena och har samma informationsbehov for att fa
samma information. Segmentering dr baserad pa demografiska variabler som alder och kon. Dessa
demografiska variabler ricker inte for att forsta komplexa hilsorelaterade beteenden eller som grund
for att skapa budskap med hog personlig relevans. Kreuter, Farell, Olevitch och Brennan (2003) siger
att det dr viktigare att ha kunskap om malgruppens matvanor och matlagningsfiardigheter dn alder och
kon ndr man ska Overtala folk om att dndra sin kost. Skriddarsydda budskap 1 interaktiva medier
kommer till ritta med de svagheter malgruppssegmenteringen har. Det dr budskap som skapas grundat
pa den specifika anvindarens behov, intressen och forvintningar. Det dr dven viktigt att papeka att
skriddarsydda hilsobudskap i interaktiva medier ocksa har sina begrinsningar i foérhallande till
interpersonell kommunikation. Likheterna med det hilsoradgivande samtalet ligger i att det forst finns
en bedémnings-fas dir information om patienten och hennes/hans vanor insamlas och ditefter en
feedback-fas dir patienten far information grundat pa de uppgifter som samlats in om henne eller
honom. Bide faserna ar férutbestimda genom ett antal fragor med ett antal begransade svarsalternativ.

Det finns dven en forutbestimd, begrinsad mingd budskap/information som kan genereras. Styrkan
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ligger dock i att det méjliggor en viss grad av individualisering eller personlig relevans samtidigt som det
moijligeor att nd ut till ett stort antal mottagare.

Fran ett kommunikationsteoretiskt perspektiv finns det mycket som talar f6r att anvinda
sig av interaktivitet och skraddarsydda budskap inom hilsokommunikation. Kreuter, Farell, Olevitch
och Brennan (2000) ser pa saken ur ett information processing -perspektiv. Enligt Petty och Cacioppos
elaboration likelihood modell (ELM) dr det mer sannolikt att manniskor tar till sig information och
bearbetar den noggrant genom att fundera 6ver dess betydelse, relatera den till tidigare kunskap och
darefter sitter in budskapet 1 den kontext som deras liv utgdr om de anser att informationen ifraga ar
relevant f6r dem personligen. Fordelarna med skriddarsydda budskap ur ett znformation processing-
perspektiv dr att onddig information f6r mottagaren sallas bort och det som blir kvar far en personlig
relevans. Mottagaren kommer saledes ta till sig information och bearbeta denna noggrant. Information
som uppfattas som personligt relevant har storre chanser att uppmirksammas, sparas och diskuteras.
Enligt ELM kan sadan information som leder till eftertanke och aktiv bearbetning dven 6ka chanserna
for att beteendeforindring sker. Kreuter, Farell, Olevitch och Brennan (2000, 5.26) beskriver detta pa

2

toljande satt: ”...in accordance with the ELM, health messages that are percieved as personally relevant should be more
likely to stimulate thoughtfull and thorough consideration of a propsed bebavior change. For example, tailored meaterials
might promote more issue-relevant thinking, more self-assesment, and even modify a person's intentions to take action.”

Aven empiriskt finns det saker som talar fér skriddarsydda budskap. Kreuter, Farell,
Olevitch och Brennan (2000) tar upp flera olika studier som pekar pa férdelarna med skriddarsydda
hilsobudskap. I en av dessa studier fick 198 6verviktiga man och kvinnor ta del av tre olika typer av
informationsmaterial om viktminskning. (a) Information som var datorgenererad och individuellt
skriddarsydd, (b) trycksaker fran Awmerican Heart Association (AHA) och (c) datorgenererat material vars
innehall var identiskt med AHA's informationsbroschyrer men som hade formaterats sa att det sdg
likadant ut som den skriddarsydda datorgenererade informationen. Studien visade att de som tog del av
den skriddarsydda informationen (a) hade en betydligt mer positiv instillning till informationen,
relaterade informationen till sin egen livssituation 1 hégre utstrickning och fick 1 hogre utstrickning
intentioner att borja gora beteendeférindringar.

Det finns dock dven brister i den interaktiva hilsokommunikationen. Utbult (2003)
papekar att den interaktiva hilsokommunikationens storsta styrka ocksd dr dess storsta svaghet.
Interaktiviteten kriver att méinniskor dr motiverade for att anvinda mojligheterna. Om motovationen
saknas blir det svart att na ut med sitt budskap. Interaktiviteten kriver mer av medlemmarna 1 den
tinkta malgruppen som inte lingre bara blir mottagare, utan ocksa uppsokare och 1 vissa fall dven

sandare och medaktorer.
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3.6 Sandaren

Mianga kommunikationsforskare dr ense om att sindaren av budskapet dr central f6r om budskapet
upplevs som trovardigt (Jatrlbro 1999, Palm 1994, Salmon & Atkin 2003).

Salmon och Atkin (2003) definierar sindaren som den person, eller karaktir som
upptrader i meddelandet och som férmedlar informationen, demonstrerar beteendet eller berdttar om
sina erfarenheter. Ndr man viljer sindare bor man enligt Salmon och Atkin ta hinsyn till fem olika
aspekter. 1. Expertis 2. Trovirdighet 3. Igenkinning 4. Attraktivitet 5. Samhdorighet med malgruppen.

Att uppvisa expertkunskaper ar enligt Salmon och Atkin inte lika viktigt som att sindaren
framstar som trovirdig, sympatisk och attraktiv och visar att hon eller han ir en del av malgruppen eller
forstar malgruppen. Detta dr extra viktigt nir sindaren ska demonstrera ett beteende. Manniskor ir mer
benigna att efterlikna sindarens beteende om det dr nagon som de ser upp till, eller nagon som de kan
identifiera sig med. Ndr man kommunicerar med ungdomar eller minoriteter dr detta extra viktigt
eftersom de ofta inte litar pa konventionella sindare. Salmon och Atkin (2003) listar en rad olika typer
av mojliga sindare sa som kandisar, experter, foretridare for myndigheter eller organisationer, vanliga
minniskor som kanske har mycket erfarenhet av dmnet eller unika karaktirer si som en animerad
figur. Den sindare man viljer bor samspela med vilket typ av budskap man wvill féra ut
Olika sindare kan vara effektiva i olika delar av beteendeférindringsprocessen. Kindisar burkar vara
bra pa att skapa uppmirksamhet och uppfattas som trovirdiga inom en mingd olika omraden. De kan
med fordel anvindas i kampanjers inledning. Experter kan ibland uppfattas som trakiga och
oinspirerande. Diremot kan de vara anvindbara da budskapet uppmanar till handling och det
foresprakade beteendet dr mer komplicerat. En synnerligen effektiv kombination av sindare ar enligt
Salmon och Atkin (2003) att kombinera vanliga manniskors erfarenheter av exempelvis en sjukdom
med experters utlitanden. Vanliga méinniskors erfarenheter 6kar ofta se/f-¢fficacy och far individen att tro
pa att hon eller han ir kapabla till att genomféra beteendeforindringen. Experternas utlitanden
informerar om riskerna och hur man genomfor beteendeférindringen.

Salmon och Atkin (2003) menar vidare att en person, eller en karaktir som férmedlare av
budskapet nastan alltid ér att féredra framfér en opersonlig organisation eller myndighet. Palm (1994)
férespriakar en manipulation av bilden av sindaren da den naturiga sindaren uppfattas som negativ av
malgruppen. Som exempel ger han att myndigheter ofta uppfattas som negativa av smaforetagare och
ungdomar. Aven Jarlbro (1999) pekar pi att myndigheter ofta uppfattas som moraliserande och
“pekpinneaktiga”. Jarlbro (1999) pekar pa riskerna med att vilja fel sindare for sitt budskap. Viljer man
fel sindare sa forkastas budskapet av mottagarna. Detta giller synnerligen da amnet man kommunicerar
om dr kansligt. Det finns olika sitt att manipulera bilden av sindaren. Sindaren kan anvinda utrymme
och tid for att framstilla sig sjilv i god dager och ©ka sitt laga ethos. Man kan ocksia Overlita

sindaransvaret till en expertsindare eller en attraktiv sindare. Ett mojligt problem med alla typer av
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manipulationer av sindaren 4r att malgruppen ser igenom manipulationen. Mottagare kan ofta
misstinka att den attraktiva sindaren exempelvis dr “képt”. Ett annat problem, menar Palm (1994) kan
vara att malgruppen far svart att identifiera sig med sidndaren eftersom denne star for ett ideal som
tycks ouppnaeligt. Det som forskarna alla verkar vara 6verens om ir att oberoende vilken sindare man
viljer si maste sindarna samspela med det budskap man for ut. Det som ar helt avgérande ar att
sindaren verkar trovirdig och palitlig i det den siger. Val av sindare dr med retorikens termer ytterst en

fraga om ethos.

4 Metod

Vi kommer 1 detta kapitel att redogdra f6r och diskutera vilka metodologiska tillvigagangssitt vi valt for
att besvara var forskningsfriga. Vi inleder med att pd ett allmint plan redogéra for vad som
kinnetecknar kvalitativa forskningsansatser for att sedan komma in pa den retoriska analysen som

ansats samt vart metodresonemang.

4.1 Kvalitativ innehallsanalys

Ostbye m.fl. (2004) menar att den kvalitativa innehallsanalysen syftar till att finga eller forsta
medietextens bakomliggande inneb6érd. Den kvalitativa metoden har till skillnad fran den kvantitativa
ett tolkande forhallningssitt till det man studerar (Arvidson, 2000). Ambitionen med de kvalitativa
ansatserna ar att beskriva det for fallet specifika, komplexa och sammansatta, men det dr mist lika
viktigt att forsoka urskilja de generella strukturerna fér den kommunikation som studeras. Studier av
enskilda fall kan inte generalisera pa samma sitt som kvantitativa studier det vill siga med kvantifiering
och representativitet. Likvil kan man generera generella kunskaper fran kvalitativa fallstudier, i
betydelsen att man kan fa kunskap om grundliggande egenskaper och strukturer (Ekstrom & Larsson
2000). Den hermeneutiska ansatsen ar central for den kvalitativa innehallsanalysen. En utgangspunkt 1
hermeneutiken dr att meningen i texter inte alltid 4r omedelbart tillginglig eller entydig. Detta blir

visentligt da vi tolkar texternas budskap och inte sindarens avsedda budskap.

4.2 Den retoriska analysen

Vira fragestillningar kretsar kring budskap och G6vertalning. Enligt metodlitteraturen bor
fragestillningen avgora vilken metod man viljer. Fragan vi stills infor blir 1 vart fall vilken metod som
limpar sig bast for att underséka aspekterna budskapsformulering och 6vertalning. Vir bedomning ar
att den retoriska analysen forser oss med verktyg och begrepp vi behover for att géra en analys av
kampanjens budskap. Tyngdpunkten i vir analys kommer darfér att ligga pa retorik, men vi har dven
tagit intryck fran andra typer av analyser. Vi har bland annat lanat begrepp ifran semiotiken, men ocksa

inspirerats av Lars Palms analyser av kampanjbudskap. Frian semiotiken har vi lanat begreppen denotation
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och konnotation. Den retoriska analysen kan ibland vara lite stelbent och inte riktigt ta fasta pa mer
underliggande och latent innehall. Har ar semiotikens begrepp konnotation anvindbart. Fran Palms
teori har vi framfo6r allt l1anat vad, varfor och hur- begreppen for att komplettera retorikens ezhos, logos och
pathos. Vi har i var analys haft ambitionen att halla en stark teoretisk koppling. Redan i fragestillningen
reserverades en fraga for hur budskapsutformningen i Festmetoden forhaller sig till teorier om att
utforma hilsobudskap. Foljer den de rad och anvisningar som ges och hur? Denna aspekt av analysen
samspelar vil med den retoriska ansatsens varderade natur dir man bedémer budskapens kvalité och
har som ambition att uttala sig om deras mojliga effekt. Nir det giller den retoriska analysen har Maria
Karlberg och Brigitte Mrals exempel varit den storsta killan till inspiration. Deras modell for retorisk
analys ar klassisk men utformad och anpassad for att ocksa kunna tillimpas pa manga typer av moderna
medietexter. Aldre litteratur om retorisk analys ir ofta ganska osmidig och fokuserar pa analys av
politiska tal.

Det finns enligt Karlberg och Mral (1998) manga olika definitioner pa retorik, men en
generell 6vergripande definition dr “alla de sdtt som ménniskor anvinder for att paverka varandras téinkande och
beteende genom ett strategiskt bruk av symboler” (Mral 1 Ekstrom & Larsson, 2000: 151). Eftersom retoriken
sitter fokus pa paverkans- perspektivet tycker vi att en retorisk analys limpar sig sdrskilt val for var
studie av budskap.

Den retoriska analysen dr enligt Karlberg och Mral (1998) empirisk pa det sitt att den
studerar minniskors sitt att kommunicera och tar ett deskriptivt helhetsgrepp om kommunikationen.
Men den ir inte bara empirisk och deskriptiv utan framforallt en tolkande och virderande ansats dir
forskaren utforskar texters innehall, avsindarens intentioner och budskapets mojliga effekt.
Retorikanalysen dr enligt Mral (2000) en hermeneutiskt tolkande ansats. Hermeneutikens grund dr att
man genom analysen skapar sig en forstaelse for texten. Den forstielsen utgdr sedan utgangspunkten
fér en ny analys av texten som nu kan betraktas 1 nytt ljus. Sa fortsitter man sin analys till dess att man
natt en mittningspunkt och anser sig fitt grepp om textens betydelse. Det dr denna tolkande process
som kallas den hermeneutiska cirkeln. Grundprincipen f6r tolkning av Overtygande texter skiljer sig

enligt Karlberg och Mral (1998) inte fran annan hermeneutisk texttolkning.

4.3 Metodproblem

En viktig punkt i den hermeneutiska ansatsen ar att tolkningen alltid bygger pa en viss forforstielse.
Forskaren dr ingen objektiv betraktare utan paverkas av sitt eget intresse. Studieobjektet liksom valet av
metod och begrepp ir resultatet av subjektiva val (Mral 1998). Tolkning och féreforstaelse ar centrala
begrepp 1 ett metodproblemsresonemang nir det giller hermeneutiska ansatser. Som forskare fir man
aldrig lata egna erfarenheter och uppfattningar styra tolkningen. En vetenskaplig tolkning kan aldrig

vara godtycklig utan maste vara vil underbygd. Forskaren maste kunna presenterar sakliga argument
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for varfor han/hon tolkade en text pd ett visst sitt. Aven for de tolkande ansatserna finns det
metodregler och kriterier pa vetenskaplighet. Ekstrém och Larsson (2000) listar sex sadana
bedomningskriterier: 1. Koherens handlar om att tolkningens olika delar ska hinga ihop med varandra
och tolkningen maste vara konsistent. 2. Omfattning handlar om att forskaren maste ta hansyn till alla
aspekter av det hon eller han studerar och inte bara vilja ut dem som styrker hans tolkning. 3.
Intersubjektivitet handlar om att andra oberoende forskare ska kunna gora en liknande tolkning av
samma fenomen. 4. Oppenhet handlar om att forskaren maste vara 6ppen for andra, alternativa
tolkningar. Hon eller han maste dven uppmirksamma och forhalla sig kritisk till sina férdomar och sin
forforstaelse, och vara beredd att dndra sin forforstielse successivt. 5. Djup handlar om att analysen
och tolkningen maste tringa lingre ner i texten och ta fasta pa sidant som kanske inte finns omedelbart
tillgdngligt i det manifesta innehallet. 6. Kontextualitet handlar om att man ska skaffa sig en forstaelse
for hur det enskilda har betydelse i ett storre sammanhang, en kontext. Forstaelse f6r bade delarna och
helheten ir en central aspekt i hermeneutiken.

Nagra viktiga aspekter att ta hinsyn till i var analys dr att vi bada hade en redan
existerande tolkning av och férhallningssitt till Festmetoden innan vi ens borjade vart arbete. Vi har
bada personligen ingatt i malgruppen f6r kampanjen och ur det perspektivet tagit del av dess texter och
budskap. Vi har dven bada ett unikt férhallningssitt till amnet alkohol som kan paverka véra tolkningar
av kampanjens budskap. Trots att vi har olika syn och férhallningssitt till alkohol har vara tolkningar
varit liknande. Det dr dock mycket maoijligt att vi har paverkat varandra, och styrt varandras tolkningar i
de diskussioner som vi haft om kampanjen och vad dess budskap dr. Det dr svart att siga om dessa
aspekter utgor ett problem, och i sd fall pa vilket sitt, men det dr viktigt att vi 4r medvetna om och

uppmérksammar vara utgéingspunktet.

4.4 Urval

I valet av analysobjekt var vi snabba med att bestimma oss for Festmetoden. Vi har bada personligen
ingatt i malgruppen for olika alkoholkampanjer de senaste aren. Festmetoden dr den kampanj som
stannat kvar i minnet. Vi kan bada komma i hag hur kampanjen och dess webbsida och reklamfilmer
var ett stort samtalsimne bland vinner och bekanta. En annan aspekt som intresserade oss var
Festmetodens redovisade framgangar. Festmetoden anses vara en mycket lyckad kampanj i
utvirderingar. I en tid dir det inom teorin foresprakas dialog och organisk tillvixt lyckas en nationell
massmedial kampanj na sina mal 6ver alla férvintningar. En annan aspekt som intresserade oss ar att
Festmetoden mer dn ndgon annan alkoholkampanj utnyttjar interaktiva medier for att fora fram sitt
budskap. Det har skrivits flera uppsatser om Festmetoden inom ramen f6r medie- och
kommunikationsvetenskap. Dessa har ofta tagit ett helhetsgrepp om kampanjen, men ingen av de vi

tagit del av har fokuserat pa budskapet, och 6vertalningen. Detta dr nagra av de aspekter som gjorde
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Festmetoden till ett intressant studieobjekt.

Da det dr en kvalitativ innehallsanalys vi gor, dr det som sig bor sjilva texten som star i
fokus for var studie. Festmetodens text utgbrs frimst av sjdlva hemsidan, www.festmetoden.se, och
dess olika delar men aven dvd-filmen ”Festmetoden”. Vi riknar inte med de reklamfilmer som sints via
olika tv-kanaler da de utgors av klipp tagna fran sjilva dvd-filmen samt hemsidan 1 sig.

Sindarens Overgripande intentioner med kampanjen, och kampanjens effekt, dr en
ofrankomlig och inte helt oviktig aspekt att ta hansyn till nir vi gor var analys men det ar inte studiens
kirna. Med olika kampanjdokument som komplement kan vér retoriska studie siga niagot om bade
sindarens intentioner och kampanjens verkan och effektivitet. Det dr dock viktigt att pdpeka att
uppsatsens syfte inte dr att géra nagon typ av utvirdering av kampanjens framgangar, eller att studera

kampanjplanerarnas strategiska arbete med utformning av kampanjen.

4.5 Analysredskap

Dagens retorikvetenskap erbjuder en mingd olika analysinstrument och begrepp som inte bara tar fasta
det som riktar sig till férnuftet utan dven det som vadjar till vara sinnen, kanslor och 6nskningar och
betonar samspelet mellan dessa. Vi ska hir redogora for de grundliggande begreppen som vi anvinder
oss av 1 var studie. En startpunkt for analysen kan vara att sitta in texterna 1 den samhalleliga kontexten
de forkommer i. Vilka dr textens historiska, politiska sociala och ekonomiska sammanhang? Det
retoriska begreppet £airos handlar om att talaren planerat sitt framférande sa att det passar exakt till
situationen. Det handlar helt enkelt om timing. (Karlberg & Mral 1998)

En viktig del av analysen av kontexten ér att forséka identifiera vilka hinder som kan
tankas foreligga sindaren 1 att Gvertyga malgruppen. Vilka moijliga invindningar kan man tinka sig att
malgruppen har mot budskapet? Vilka retoriska grepp anvinder sindaren for att méta dessa? En
intressant analysfraga dr hur man gor for att tilltala malgruppen enligt de konventioner som rader inom
malgruppen. Det giller att texten som framfors ar aptum, det vill siga limplig for publiken. Apzum
handlar alltsa 1 grunden om malgruppsanpassning.

Dispositionen ir ytterligare en analysaspekt. Disposition handlar om hur man strukturerar
och ordnar sin text. Olika delar av texten har olika mal och funktioner i den Overtygande processen.
Den hir tanken inom retoriken visar manga likheter med teorierna om olika steg i Gvertalning och
beteendeforindring som vi redogjort for 1 teorikapitlet, till exempel franstheoretical theory, etc.
Grundprincipen ar den samma, det vill siga att man genom olika angreppssitt i olika stadier av
overtalningsprocessen maste leda publiken fram till det slutgiltiga stadiet, beteendeférindringen.
Excordium iar textens inledning. Hir giller det att finga mottagarens uppmairksambhet, fa den intresserad
och mottaglig fér information. Narratio handlar om att sitta in publiken i amnet. Det kan handla om att

6ka kunskaper, eller bara kort repetera om man bedémer att publiken redan har nédvindig kunskap.
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Argumentatio ir argumentationen. Hir brukar textens propositio presenteras, det vill sdga textens tes och
huvudtanke samt argumenten for denna. Comclusio ir sammanfattningen och avrundningen. Hir
sammanfattar talaren det viktigaste i texten. (Karlberg & Mral 1998)

Argumentationen dr kirnan i alla retoriska texter. Det finns tre grundliggande medel for
overtalning: ethos, logos och pathos. Ethos handlar om att talaren ska skapa trovardighet for sin karaktir.
Den grundliggande fragan i analysen blir vilka grepp talaren anvinder for att skapa fértroende for sin
person? Ett vanligt sitt att skapa ezhos dr att hinvisa till sin auktoritet i &mnet. Man kan bland annat
kommunicera nagot om sina yrkeskunskaper, sin expertis eller sina erfarenheter for att ge trovardighet
for det man siger. Att skapa samhorighet eller en sakallad 17T-gdnsla med publiken, dr en annan metod
for att skapa ethos. Man hinvisar till gemensamma erfarenheter, intressen och virderingar. Stil och
attribut, sittet att kld sig och att upptrida kan ocksé ge kinslan av att talaren tillhor gruppen. Men hjalp
av begreppet persona kan man analysera talarens roll och karaktir. Talaren kan exempelvis framtrada i
rollen som en fortrolig vin eller folkets forsvarare etc. Ehos handlar ocksa om att roa publiken och
gora den vilvilligt installd. Hur forséker talaren gora sin text underhédllande och njutbar? Nir det giller
reklam, som kan anses vara en modern retorisk genre ligger ocksa ezhos i exempelvis logotyper,
uniformer och brevpapper.

Logos- argument vidjar till ahorarnas fornuft och kritiska omdoéme. Det handlar om
argument baserat pa fakta helt enkelt. Likheten med Palms vad-information ir stor. Logos kan vara
forskningsresultat, statistik och siffror. Aven bilder kan anvindas som starka fakta, liksom fallexempel
och illustreringar.

Pathos handlar om att vicka kinslor, upprordhet, engagemang, ridsla, hopp, lingtan, lycka
och skratt med mera. Centrala analysfragor ir vilka kénslor talaren férsoker att vicka, i vilket syfte och
hut? Lyckas han/hon? Det finns olika sitt att skapa pathos, talaren kan visa sina egna kinslor eller ocksa
anspela pa kinslosamma minnen eller referera till kinslosamma situationer dér vi alla kan kidnna igen
oss 1, eller relatera till. Bilder dr ofta effektiva kinslovickare. En vanlig retorisk strategi inom reklam
och politik ar att forst vicka radsla genom att mala upp skrickscenarion, och sen forsla en 16sning pa
problemet och vicka hopp. Det dr detta retoriska grepp som i all visentlighet ligger till grund for fear-
och actioncomponents- tanken 1 formuleringen av fear appeal budskap.

Forutom att kartligga och utvirdera de grundliggande medlen f6r 6vertalning (ezhos, logos
och pathos) bér man i sin argumentationsanalys ocksa titta pd texten ur ett mer 6vergripande perspektiv.
Vad ir hela textens huvudtanke, dess tes? Var nigonstans i texten finns den? Ar den explicit
formulerad, eller underférstadd.(Karlberg & Mral 1998)

Argumenten for en tes kallas probatio. Man bor undersoka om talaren tar upp kritik och
argument mot den egna tesen och bemoter dessa. Detta kallas £6r refutatio med retorikens termer. Med

Palms begrepp motsvaras det av tvasidig argumentation. Man boér i en analys av argumentationen
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undersoka frin vilka dmnesomriaden som argumenten hidmtas ifran. Dessa omraden kallas inom
retoriken for fopos, plural tgpoi. 1 fallet med alkoholkonsumtion kan det finnas en mangd olika
damnesomraden att himta argument fran, bland annat medicinska, samhallspolitiska och sociala.

Ett avslutande analysomrade kan vara att titta pa textens sprakliga stil. Att vilja stil dr lika
viktigt som att vilja argument. Stilen handlar om relationen mellan innehall, form och verkan 1 en text. I
detta steg av analysen kan man borja med att titta pd textens overgripande stil det vill sdga vilken s#/niva
spraket ligger pd. Hur ér stilen anpassad 1 férhédllande malgruppen, situationen och budskapet? Karlberg
och Mral (1998) talar om /Jdg, mellan och higstil, dir higstilen dir den mest formella och hogtidliga och
lagstilen den vardagligt pratiga. Stilfigurer kan anvindas inom alla stilar och anvinds for att ge variation i
texten och vicka publikens kinslor. Stilfigurerna ér enligt Karlberg och Mral att betrakta som en del av
argumentationen eftersom de tvingar dhOrarna att se pa en foreteelse ur en bestimd vinkel. Det finns
en mangd olika silfigurer. Vi ska hir bara néja oss med att nimna nagra av de vanligaste som ironi,

metafor, liknelse, hyperbol och besjilning. (Karlberg & Mral 1998)

5 Analys

Vi borjar var analys genom att siatta kampanjen i en samhillelig kontext och fran ett stérre perspektiv
titta pd hela kampanjens disposition och utformning fér att sedan ga in pa kampanjens enskilda delar,

och textet.

5.1 Kontext och disposition

En rad sambhilleliga aspekter kan vara betydelsefulla att titta pa i den kontext som kampanjen och dess
texter forekommer i. Av dem med sirskild relevans kan nimnas den 6kande alkoholkonsumtionen, den
svenska alkoholkulturen, hilsofragornas uppmirksamhet pid medieagendan, det Okande antalet
kampanjer riktade mot ohilsosam alkoholkonsumtion, och inte minst de interaktiva mediernas
utveckling som for med sig mojligheter dven inom hilsokommunikationsomradet.

Att den svenska alkoholkonsumtionen Okar och skapar olika samhillsproblem
konstateras i en rad olika rapporter, uppsatser och avhandlingar. Simonson och Stigbahr (2002)
konstaterar utifrin en rad rapporter att dven om svenskarna blivit mer kontinentala i sin
alkoholkonsumtion lever det svenska berusningsdrickandet kvar. Som ett tinkbart svar pa utvecklingen
kan man se det 6kande antalet alkoholkampanjer. I Simonson och Stigbahrs (2002) kartliggning av
svenska alkoholkampanjer fran 80-talet fram till idag konstateras att det sedan mitten pa 90-talet
bedrivits alkoholkampanjer arligen. Ett tinkbart retoriskt problem skulle kunna vara att malgruppen ar
trott pa budskap kring alkohol och vinder sig emot dem, eller viljer att inte uppmarksamma dem.

Samtidigt ar hilsa och vilmaende ett tema som befinner sig stindigt pa medieagendan,

och pa mangas personliga samtalsagenda. Sandberg (2004) konstaterar att hilsa ér ett dmne med hog

24



relevans for allmidnheten. Hon uppmairksammar ockséd hilsotemats stora plats pa medieagendan och ger
en rad exempel: hilsomagasin, hilsospalter, hilsoprogram 1 TV: "Det dr ett alltid aktuellt, angeliget och ofta
omtvistat ammne i medierna’ (Sandberg, 2004: 14). Medierna stimulerar ocksa till diskussion och samtal och
for in fragan pa den personliga agendan. Det dr ett rimligt antagande att alkohol ar ett iamne med hog
imnesinvolvering som kidnnetecknas av narhet och personlig relevans f6r manga. Det verkar ocksa vara
det antagandet som kampanjplanerarna har gjort. "Alla i malgruppen dr ju intresserade av fester, och manga vill
veta vad som héinder nér man festar” siger Nicke Bergstrom, creative director pa Farfar, webbyrin bakom
festmetoden.se 1 en intervju (Andersson 2000).

Ett annat tinkbart retoriskt problem just i fragan om alkohol ar att malgruppen har ett sa
nira forhillande till amnet att det finns en risk for att de uppfattar sindaren eller budskapet som
moraliserande och dirmed vinder sig emot det. Med Palms terminologi kan man uttrycka det att
malgruppens standpunktsinvolvering dr hég och mottagaren uppfattar budskap som inte ar i linje med
den egna asikten som fientliga. En utmaning for 6vertalaren dr da att undvika att budskapet uppfattas
som fientligt.

En intressant fraga att utforska dr hur kampanjen, och dess utformning for att
astadkomma beteendeforindring forhaller sig till teorierna om beteendeforindringsprocesser, transtheoretical
theory, social cognitive theory, och Palms femstegsmodell £6r 6vertalning. Vid analys av kampanjdokument ser
vi att kampanjen har mal som relaterar till flera av stegen i den fransteoretiska modellen, liksom Palms fem
steg fram till 6vertalning. Vi ser olika typer av mal, uppmirksamhetsmal, beteendemal, kunskapsmal och
attitydmal. Kampanjens beteendemal ir att fa malgruppen att minska sitt drickande samt att paverka
dem att dricka mindre alkohol nir de festar och dirmed minska sjilva berusningsdrickandet.
Kunskapsmalen ar att ”pa ett lattsamt sdtt ge unga vuxna information och kunskap”, ”ge malgruppen kunskap
om vad som hiander i kroppen nir de dricker f6r mycket, men framfor allt praktiska tips om hur de kan
dricka mindre”. Vad gillande attitydmal verkar det dven finnas med en tanke om att férindra attityder,
men detta mal dr mer oklart. "Dez informationsmaterial som tagits fram bygger delvis pa det arbete och den forskning
som bedrivits av docent Kent Johnsson vid Lunds universitet, som sedan flera ar ocksd dr en populdr forlisare pa
universitet och higskolor runt om i Sverige. Forskningen utgar fran unga vuxnas forballande till alkobol och speciellt
attityderna till berusningsdrickandet” (Alkoholkommittén, nyhetsblad 2005).

Det dr svart att sidga nagot om sikerhet med hur sindaren bedémer malgruppens
utgingslige, men en rimlig gissning vore att man riktar sig till alla 18-25 aringar, bade de som enligt
teorin skulle kunna sigas befinna sig pa ett ldgre steg i beteendeférindringsprocessen och behéver mer
kunskap och de som befinner hogre upp och kanske bara dr i behov av handlingsutldsande hur-
information, och skillbuilding messages.

Teoretiskt skulle kampanjen dd behéva innehilla flera olika typer av budskap designade

for flera mojliga utgingsligen hos malgruppen. Karin Rdgsjos intressanta resonemang i intervjun i
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Internet World 2006 om meningen med att anvandaren sjilv, utifran sina egna behov och intressen ska
styra vilken information hon eller han tar del av i kampanjen. Beroende pa vilka delar av kampanjen
man tar del av, tar man del av olika budskap. Ur ett teoretiskt perspektiv finns alltsi en mojlighet att
genom interaktiva medier ha manga olika budskap utformade for olika tinkbara utgangspunkter hos

individer i malgruppen.

5.2 Festmetodens hemsida

Vi fortskrider nu med att utféra en detaljerad retorisk analys ddr vi gir in pa kampanjens huvuddel,
hemsidan, och tittar pa dess olika delar.

Nir man surfar in pa www.festmetoden.se méts man direkt av hemsidans olika flash-
applikationer som man kan klicka sig vidare in pd (se bilaga 1). De olika delarna analyserar vi nedan
genom att varva en denotativ beskrivning med den retoriska analysen samt fear appeal- budskap och
Palms vad, hur och varfor teori. Direfter viver vi in szlgrepp samt den fransteoretiska modellen pa ett
overgripande plan f6r hela kampanjen.

Den del som vi tolkar som kampanjens mittpunkt ar den dvd-film som dels kan bestillas
gratis fran nitet eller ses direkt pa hemsidan. Scener och olika delar ur dvd-filmen finns bade med i
sjdlva dvd-filmen men aven pd hemsidans olika flash-applikationer. Vi ska hir s6ka ta fasta pa dess
retoriska, argumentativa struktur och med hjilp av vara analysredskap undersoka hur den arbetat for att

overtyga sin malgrupp.

5.2.1 Dvd-filmen Festmetoden

Dvd-filmen “Festmetoden” kan sigas vara kampanjens mest omfangsrika text. Filmen borjar direkt
efter vinjetten med ett klassiskt dispositio dir Erik Haag, filmens vird och guide, presenterar sig sjilv och
berittar om filmens uppligg. Han befinner sig i en genuin festmilj6, med en rad festande ungdomar.
Aven filmens tes och syfte presenteras mycket tidigt i filmen: man lira vill mottagarna att “festa ritt”
och att ha kul. Filmens exordium fyller flera olika retoriska funktioner, den uppmarksammar och roar
publiken med ett starkt pathos genom humoristiska bilder, skapar en vi-kdnsla genom att vilja attraktiva
karaktirer man kan identifiera sig med och situationer man kinner igen sig i.

Enligt Mral gors argumenturval ndr det giller varifran, vilka omraden 1 sambhillet,
sindaren himtar sina huvudargument. Dessa “platser” kallas med en retorisk fackterm zgpos, i plural
topio. Filmen himtar argument fran flera olika dmnesomraden. Den sociala sfiren dr en dominerande
killa men det férekommer ocksa att man himtar argument fran medicinska och vetenskapliga omraden.
Argumentationen dr genomgaende byged pa tydliga /ogos- argument samt vad-information.

Argumenten presenteras av Erik Haag med ett mycket enkelt och vardagligt sprak samt

exemplifieras och illustreras med hjilp av animationer. Argumenten understods och skianks ezhos genom
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alkoholforskaren Kent Johnsson, som i egenskap av expert och auktoritet 1 dnnet skinker trovardighet
och ett starkt ezhos at argumentationen. “Han ar bast i Sverige pa hur 18-25 dringar dricker”, hor man
Erik Haag siga. Vi far lira oss att det finns en ideal festniva da vi har som roligast. Dricker vi mer efter vi
har natt denna niva blir vi inte gladare eller har roligare eftersom dopaminsystemet i hjarnan blockeras
efter en viss grins. Forskaren informerar ocksa om hur man nir denna ideala festniva, det vill siga
levererar handlingsutlésande budskap. Hur-informationen konkretiseras 1 tre enkla handlingspastienden
som Festmetodens mittpunkt, de tre enkla knepen: 1. Det dr du som ser till att du far kul, inte spriten.
2. Drick varannan vatten. 3. Sluta drick ndr du har som roligast. Vi aterkommer till dessa lingre ner i
analysen. Det tre stegen ar framstillda som mycket tydliga och littférstaeliga handlingsalternativ som
med stor sannolikhet hojer se/f-¢fficacy. Kunskaperna om vad som hinder i kroppen omsitts med andra
ord i praktiska handlingsorienterade budskap.

Man varvar med argument om vad som hinder med kroppen nr man dricker med soczal
fear appeal- budskap. Man tar dock inte upp allvarligare skador som till exempel skrumplever, hogt
blodtryck eller hjirt- och kirlsjukdomar som hinder senare i livet. Man fokuserar istillet pa fear appeals
som dr direkt anslutna till det skeende da man dricker. Det ar tydligt att detta ar en medveten strategi
fran sindaren, da huvudargumentet frain kampanjmakarna, 1 kampanjutvirderingen samt
Alkoholkommitténs verksamhetsberittelse 2000, ir att ungdomar inte tinker pa vad som skall hinda i
framtiden vad gillande svara foljdsjukdomar. De menar att faktorer som att ha dalig andedrikt, att bli
nobbad pa krogen samt att krikas och bli bakfull dr virre. Géllande social fear appeals anvinder man sig
av en tillsynes moderate (mellan) version av fear appeals som verkar realistiska for manga. Det dr dock
underforstatt att dessa fear appeals kan uppfattas pa olika nivaer av olika individer beroende pa vad man
har f6r erfarenhet. Dirfor kan vi inte utesluta att man anvinder sig av higa fear appeals. Mycket av dessa
fear appeals handlar om att géra bort sig pa olika sitt, att avvika fran sociala normer samt appellerar pa
ridslan for att bli avvisad, att skimma ut sig eller att g upp 1 vikt etc. Olika personer berittar i olika
scener i filmen om verkliga historier om allt fran avskrickande exempel till humoristiska historier om
’tylleminnen” som sparat ut. Filmens olika scener varvas med en mingd olika festbildsklipp pa fulla
ungdomar i olika pinsamma situationer. Man far bland annat se bilder av tjejer som ligger pa dansgolvet
och dansar lustiga danser, killar som kissat pa sig dia de somnat i urinoaren samt tjejer som visar
rumpan i bubbelpooler. Festbilderna kompletterar scenerna i filmen som dr av samma typ av fear
appeals. Dessa olika scener samt inklippta bilder 1 filmen verkar dels som pathos, som fear appeal budskap
pa olika nivaer som vi tidigare nimnt samt som eshos genom att skapa en vi-kdnsla, da det ar vanliga
personer som berittar om deras pinsamma “fylleminnen”. Som inte alla dessa grepp ir nog sa varvar
man budskapsformuleringen med humor. Detta kan ses som unikt di man dels anvinder sig av fear
appeals fast som delvis appellerar till humor. Vad som ir klart ar att man dr medveten om mangfalden i

mottagarnas erfarenheter samt asikter om ifall scenerna samt bilderna dr pinsamma, “coola” eller
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avskrickande. Det dr ocksd klart att man har studerat malgruppen for att fa sa realistiska texter som
moijligt och for att nd en sa stor andel av malgruppen som moijligt.

Vad gillande konsekvensen av felaktigt beteende viljer man i filmen att fokusera pa
konsekvenser av drickande vars grad av allvar inte ar valdigt hégt men dér graden av sannolikhet for att
de ska intriffa ar betydligt hogre. Detta dr helt i linje med Salmon och Atkins rekommendationer om
utformning av negativa hilsobudskap. Med Palms begrepp fokuserar man pa negativa sanktioner som
ar individuella och ligger nira i tiden.

Aven Sahara Hotnights och en rad andra kindisar ger sina rad i anslutning till de tre enkla
knepen, det vill sidga sjilva essensen av Festmetoden, pa hur man ska dricka. I rollen som rockstjarnor
har de med stor sannolikhet stor trovirdighet 1 fraigan. Anders Timell ar en av de kidndisar som ar med
och ger olika tips pa hur man ska gora for att dricka smart. Han menar till exempel att en tvaa” (2 cl
starksprit) istillet f6r en ’sexa” (6 cl starksprit), 1attol istillet for starkSl samt ett martiniglas med loka 1,
sa att det liknar en drink, dr bra tips pa hur man kan dricka smartare.

Sahara Hotnights far dven liksom forskaren Kent Johnsson vara med och sla hal pa myter
och vanliga forestillningar om alkohol, vilket kan ses som en typ av refutatio da dessa far representera de
invindningar man skulle kunna ha mot sjilva myten ifraga.

Vare sig det dr pa en foérgrundande, begrundande, forberedande, aktions eller
bibehéllande niva sa appelleras mottagaren genom dvd-filmens olika budskap dé de ir utformade for att
na samtliga mottagare pa de olika nivierna i1 den sd kallade transteoretiska modellen. Detta dels da de
olika scenerna utformats med hoég personlig relevans men dven explicit nar Erik Haag pratar om olika
skeenden och erfarenheter man kan vara med om under en fest eller rent allmaint 1 sitt férhallande till
sin alkoholkonsumtion. Budskapsformuleringen ér dven utformad med skz/l-buidling messages och ontcome
expectancies da det finns rekommendationer for olika individer som befinner sig pa olika plan. Genom
den approach dvd-filmen tar sig an anser vi dven att paverkan av uppfattningen av se/f-efficacy verkar
positivt da det anvinds sa pass manga firdighetsskapande budskap. Pa sa sitt mixas budskapen pa
rekommendation genom bade den transteoretiska modellen samt med hjilp av begrepp fran den social
kognitiva teorin, sa som dr rekommenderat. Pi sa sitt 6kas kunskaper och en grund for
handlingsutlésande aktion foreligger. Det som g6r budskapsformuleringen smart ar att
argumentationen mer ligger pa ett implicit plan men for all del 4r ytterst nidrvarande.

Vad gillande poznt of action display (Jarlbro 2004) sa verkar det som att sjilva dvd-filmen
verkar tids- och rumsmaissigt nira sjilva aktionen da det antyds att den kanske tittas pa bland annat
under en fest. Detta uttrycks explicit av Erik Haag 1 botjan av filmen. "Jag vet ju inte liksom vad ni gor ni
som kollar pa den har filmen just nu, jag menar ni kanske sjalva dr sahdr halvdragna lite som Sara W bar, hon som
askar hér pa golvet har precis. Eller ocksd sa var ni ute i gar och sd dr ni bakfulla och ligger i singen och liksom orkar

inte ga upp och det dr dérfor ni kollar pa den bar filmen”. Med detta levereras eventuellt budskapet tids- och
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rumsmassigt ndra sjilva handlingen.

5.2.2 Tre enkla knep — Festmetoden!

Kortfattat kan man siga att sjilva Festmetoden utgérs av tre stycken enkla knep;

1. Du ser till att du far kul, inte spriten!
2. Drick varannan vatten!

3. Sluta drick nir du har som roligast!

Direkt nir man kommer in pa hemsidan star dessa knep klart och tydligt 1 en markerad ruta. De dr dven
stindigt aterkommande 1 de olika delarna av hemsidan samt pa sjilva dvd-filmen pa olika sitt. De
verkar som ett typiskt rekapitulatio, det vill siga att man aterupprepar det viktiga budskapen och
argumenten. De fre knepen ir dven kampanjens tydligaste form av hur-information. De idr uppbyggda pa
olika typer av handlingsutlésande moment som darmed ocksa verkar som action components.

Man kan dela upp dessa tre knep 1 olika typer av argumentation. Knep tva samt tre, det
vill sdga Drick varannan vatten samt Sluta drick nér du bar som roligast, verkar mer som skill-building messages
det vill saga tydlig hur-information. Knep ett ar inte lika handlingsutlésande dd det kan tolkas olika av
olika individer med dess unika syn pa att ha roligt samt alkoholkonsumtion. D ser till att du far kul, inte
spriten torklaras visserligen dvd-filmen igenom och kan sidgas vara ett av Festmetodens huvudbudskap
men det dr dock det sviraste knepen av de tre 1 sin enskildhet. Vi tror dock att det kanske anda verkar
handlingsutlésande pa grund av att det férkommer 1 samband med de andra tva knepen som bygger pa

en tydlig hur-information och for att det som sagt forklaras och aterkommer sa ofta kampanjen igenom.

5.2.3 Helkvall

Den del pa hemsidan som kallas helkvill, kan sigas vara den interaktiva versionen av sjilva dvd-filmen.
Applikationens huvudsyfte dr férst och frimst att fordjupa och O©ka kunskaperna kring
alkoholkonsumtion. Filmens vad- information och logos-argument aterkommer 1 en interaktiv version. En
stor del av Jogos- argumenten fordjupas, exemplifieras och illustreras genom interaktiva applikationer samt
animeringar. Informationen om att man upplever andra minniskor som vackrare di man druckit
illustreras exempelvis med en applikation didr man far dra i ett reglage som gar fran “nykter” till
”dyngrak” och se hur utseendet pa tva personer forindras.

Anvindaren bestimmer inom vilka omriaden hon eller han vill ha mer information, eller
vilka budskap hon eller han ska ta del av. Applikationernas kunskapssékande funktion dr med storsta
sannolikhet mer effektiv 4n i filmen, da anvindaren sjilv ir delaktig 1 att generera fram informationen

hon eller han vill ha. Resultatet av denna interaktiva informationsinhdmtning 4r att informationens
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personliga relevans hojs. For varje applikation finns mojlighet att fa mer férdjupad information i form
av text. Denna text dr ofta dominerad av /ggos och handlar om vad som hinder i koppen nir man
dricker. Forskningsresultat och statistik presenteras ingaende, men med en wellanstil. 1 den férdjupande
informationen marker vi ett trendbrott frin 6vriga kampanjen. Mer klassiska fear appeal- budskap,
fokuserade pa negativa hilsoaspekter forekommer. Skador av alkohol tas upp sa som skrumplever och
hjartproblem. En del olika strategier anvinds for att gora anvindaren liraktig och vilvilligt instélld.
Humoristiska inslag anvinds med stOrsta sannolikhet for att nd avvipnande effekt for dessa mer
traditionella typer av hilsobudskap, som kanske upplevs som moralistiska eller som skrickpropaganda.
Informationen ges fortfarande innanfér ramen fér en fest, Erik Haag bidrar med sitt ethos och
kommenterar informationen pa ett humoristiskt sitt. Den sprakliga stilen dr genomgaende /ig, eller
mellan, vilket vanligtvis inte dr fallet dd man presenterar forskningsresultat. En rimlig tolkning dr att se
dessa grepp som en strategi for att fa de mer traditionella budskapen att framstd som ickefientliga for
anvindare vars stindpunktinvolvering ir hog.

Ett nytt zgpos introduceras i denna del av hemsidan. Det dr argument som handlar om
alkohol och kalorier. Budskapet ir att man blir tjock av alkohol. Aven detta exemplifieras med en
interaktiv del ddr man exempelvis kan se hur mycket en 6l eller tva stycken cider ér i kalorienheter.
Kalorienheterna exemplifieras och presenteras i form av produkter och varor med hog personlig
relevans si som ett hekto 16sgodis, ett antal kanelbullar eller korv med brod.

Kampanjens tydligaste refutatio finns 1 denna del av hemsidan, och utgbrs av en
applikation dir anvindaren far sla hal pa myter om alkohol genom att svara pa fragor och fa ritt eller
fel. Festkvill innehaller dven en viss mingd handlingsorienterad hur- information. Festmetodens fre knep
aterkommer liksom information om hur man lindrar sin bakfylla. I 6vrigt dr helkvill dominerad av /ogos

och vad- information.

5.2.4 Forvintningstestet

Hir kan man testa sina forvintningar pa alkoholen genom att besvara femton olika frigor med ja och
nej- alternativ. Fragorna behandlar anvindarens personliga, kognitiva och emotionella férhallande till
alkohol.

Testet genererar en individuell profil i form av ett diagram, dir man kan ldsa av sina
resultat gillande forvintningar pa alkohol, forstirkt sexlust, vallust, sjalvsikerhet, avslappning och
agegression. Vid varje stapel kan man ldsa mer om de olika temana. Antingen har man hog, mellan eller
lig frekvens pa de olika staplarna. Denna del utgors inte av sa mycket bur-information men mer utav en
interaktiv del av vad-information, det vill siga att 6ka kunskaper 1 frigan gillande sina forvintningar pa
alkohol. Den verkar dirmed med hog personlig relevans da de svar man far endast grundas pa de

individuella svarsalternativ man angivit. D4 man far reda pa varfér man egentligen dricker i det har
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testet sa kan méinga férdomar och tidigare asikter om varfér man dricker krossas. Far man en hog
stapel pa aggressionsnivan kanske man inser att det ar av fel anledningar man dricker, fragan ar bara hur
pass effektivt det dr i det langa loppet. Vi tolkar det som ett bra komplement till de andra delarna av

hemsidan som appellerar pa /ogos.

5.2.5 Hitta festnivan

Denna del av hemsidan ir ocksa den en interaktiv flash-applikation dar anvindaren far fylla i personlig
information om sin alkoholkonsumtion. Applikationen genererar med hjilp av den ifyllda
informationen ett unikt personligt meddelande som berittar hur mycket personen 1 friga ska dricka per
timme under tiden hon eller han festar. Applikationen heter “Rikna ut din ideala festniva” och inleds
med en kort text som visar flera exempel pa uttryck som vicker positiva konnotationer. Redan i
rubriken ser vi det Festmetoden kallar “den ideala festnivan”. Andra exempel ar “den magiska nivan”
och “en kul typ” eller “partyproffs”. Forsta meningen berittar mycket kort och enkelt varfér man ska
folja Festmetoden, “Festmetoden gar ut pa att dricka och ha roligt”. Den korta vad-information som foljer
fokuserar pa positiva aspekter av den ideala festnivan, och anvinder mycket pafos. Man refererar till
positiva kanslofyllda situationer som alla kan kdnna igen sig i. “Som alla partyproffs vet finns det namligen en
magisk niva da man kdnner sig som en kul hp utan att man blir aspackad och skadar kroppen”. Men det positiva
kontrasteras ocksa med negativa aspekter. Det blir underfOrstatt att ’aspackade” typer inte dr “kul
typer”. Det personliga meddelandet som genereras handlar om hur man nar sin personliga ideala
festniva. Applikationens syfte ar med Palms begrepp att sinka beslutsinvolveringen genom att enkelt
visa hur man praktiskt gar tillviga fOr att na sin ideala festniva. Det dr med Cotton och Maibachs
termer ett skillbuilding message. Nagon omfattande argumentation férekommer inte utan det handlar
snarare om att avmarkvardisera beslutet. Det giller helt enkelt att f6lja bur-informationen och “ha kul”.
Med animerade bilder illustreras hur mycket 61, vin, sprit etc. man kan och ska dricka per timme for att
na sin ideala festniva. Budskapets personliga relevans hojs 1 och med att anvindarens kon, vikt, fest-
och dryckesvanor ligger som grund for meddelandet. Anvindaren behéver inte sjilv rikna ut nagot,
utan hur-informationen genereras at den specifika och individuella anvindaren.

Vardaglighet kombineras med vetenskaplig fakta och den sociala kontexten tar stor plats.
Fear appeal- budskapen i denna del domineras av socialt utanférskap trots att det dock férekommer
hilsoaspekter emellanat. Man proklamerar dock frimst att hitta sin festniva handlar om gemenskap och

att ha kul.

5.2.6 Alkoholprofilen

Denna del ir en ”banner” lingst ner pa hemsidan, som visserligen tar ritt stor plats vid forsta

anblicken, men 4r en link till en annan hemsida samt en tidigare kampanj. Vi kommer séledes inte ligga
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lika stor vikt vid denna del men dnda redogora kortfattat f6r vad den handlar om samt vad den kan ha
for budskapsstrategi 1 anslutning till resten av hemsidan.

Alkoholprofilen gar ut pa att man testar sig med tretton olika fraigor rérande om sina
alkoholvanor riskerar att bli ovanor. Man svarar pa frigor som, vad man sjilv tycker om sina
alkoholvanor, hur ofta man under de senaste aren har latit bli att gbra nigot man borde ha gjort for att
man druckit. Ifall man nagon gang druckit alkohol dagen efter f6r att komma i balans. Alla fragor har
olika unika svarsalternativ och bygger pa ungefir hur ofta man har gjort pastdendet eller fragan som
stélls.

Den 6vergripande stilen pa denna del skiljer sig en del fran sjdlva Festmetodens hemsida
med olika delar. Musikslingan som gar mellan varje fraga dr annorlunda dn tidigare och har istallet f6r
en glad och skojig ton en tyngd av fragesportsprogrammelodi dir man ir pa vig att vinna en miljon.
Den uttrycker med andra ord inte alls samma litthet och humor som den andra melodin ”’Jag ska bli
smart och rolig ikvall” sjalva Festmetodens lat som kontinuerligt spelas under alla de andra delarna av
hemsidan pd olika sitt. Detta 4r med och paverkar konnotationen av alkoholprofilen som en mer
“allvarlig” del. Har bygger man ett ezhos med expertis i dmnet alkohol och detta blir hemsidans

?faktadel”.

5.3 Sindaren

Sindarens ethos byggs upp pa en mingd olika sitt genom hela kampanjen. Avsindaren f6r kampanjen ar
Alkoholkommittén, och dess logotyp éterfinns tydligt pa bade hemsidan och i dvd-filmen. Det ar
rimligt att anta att Alkoholkommittén medvetet har valt sitt namn och sin utformning av logotyp for att
undvika att uppfattas som en myndighet. Logotypen anvinder sig av ett ungdomligt typsnitt 1 firgen
rosa och bryter mot statliga myndigheters grafiska tradition.

En genomgdende och dominerande strategi for att skapa ezhos i kampanjens alla texter ar
att generera en ui-kdnsla med publiken. Pa en mingd olika sitt hinvisar man till gemensamma
erfarenheter, virden och intressen. Man vill visa att man forstar sin malgrupp och talar med dem pa
deras egna villkor. Detta gér man inte minst genom estetiska element sa som musiken, den grafiska
stilen och de verkliga bilderna fran riktiga fester. Man anvinder sig dven av en hel samling av attraktiva
personer i form av kiandisar sa som Sahara Hotnights, Ebba von Sydow, Fredrik Lindstrom och Sasha
Mesic. Komikern Erik Haag kan sigas vara kampanjens persona som aterkommer stindigt och guidar
malgruppen bland en mingd olika budskap. Erik Haag visar pa att han dr en av malgruppen genom sitt
sitt att prata och upptrida. Han hinvisar till gemensamma erfarenheter si som bakfyllor, pinsamma
fylleminnen med mera. Samtidigt 4r det uppenbart att han vet mer d4n mottagarna och guidar och
informerar om sina kunskaper. Han intar diarmed ett persona som vi tolkar som “den fortroliga

storebrodern” som man kan se upp till och lira sig av, men som inte lixar upp eller dr moraliserande.
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Som vi tidigare nimnt férekommer flera olika personer i DVD-filmen som berittar om sina egna
erfarenheter. Dessa sindare skapar saledes efhos uppbyggt pa en vi-kdnsla. En annan sindare som
férekommer i DVD-filmen dr alkoholforskaren Kent Johnsson. Han bidrar ocksd med ett ezhos, men
det grundar sig snarare pa hans expertis och auktoritet som vetenskapsman snarare dn att han har nagot
gemensamt med malgruppen. Hans uppgift ir att ge trovirdighet at de bur- budskap som framférs, och
visa att de verkligen fungerar. Han presenterar vetenskapliga beligg for att det exempelvis faktiskt finns
en ideal festniva.

Vi ser att Festmetoden anvinder en rad olika grepp for att kommunicera sitt ezhos.
Festmetoden har fran ett teoretiskt och retoriskt perspektiv mycket riktigt anvint sig av en rad olika
sindare som framstar som trovirdiga i just det budskap som de férmedlar. Budskapet om “festande”
och hur man ska “festa ritt” far med storta sannolikhet storre trovirdighet om det kommer fran nagon
som malgruppen kan identifiera sig med 4n fran en myndighet eller organisation. Pastienden om att det
finns en ideal festnivi som man nir om man dricker ritt, liter som nagot av en skrona, men far
trovirdighet om det backas upp av en forskare som presenterar vetenskapliga beligg. Avskrickande
exempel framstir med all sannolikhet mer trovirdiga om de kommer fran vanliga manniskor som

berittar om sina personliga erfarenheter 4n fran en myndighet som presenterar olycksstatistik.

6 Sammanfattning och Resultat

Festmetoden arbetar med en mingd olika budskap och en mangsidig argumentation. Som vi har sett
himtar man en mangd olika budskap som tilltalar bade fornuftet och kinslan frin en mingd olika
imnesomraden, man arbetar med andra ord med en mingd olika typer av gpos. Vi har sett att
argumentationen 1 hoégsta grad dr mangsidig och varierad. En mingd olika perspektiv pa alkohol
presenteras. Budskapen handlar om allt frin alkoholens fysiska skadeverkningar pa lever och hjirta till
hur man lindrar bakfylla. Ett mycket karakteristiskt och anmarkningsvirt drag ar att hela kampanjen ar
inramad i en social dimension. En stor del av argumenten, inte minst fear appeal- budskapen himtas fran
den sociala sfiaren. Nar det giller fear appeal- budskapen ser vi att de ar inriktade pa socialt betingade och
vanligt forekommande negativa konsekvenser av alkohol, men dock inte foér allvarliga eller for
lingsiktiga sidana. Man viljer exempelvis ofta att ligga fokus pa saker si som pinsamma sms-
meddelanden, besvirliga “bakfyllor” samt brak med tjejkompisen snarare dn skrumplever. I teorin har
vi sett att flera forskare férordar ett sadant tillvigagangssitt dar de allvarliga fysiska hilsoaspekterna inte
nodvindigtvis behover utgora den enda grunden for ett hilsobudskap. For att tala om mojliga effekter
ar det rimligt att anta att unga manniskor upplever pinsamma sms av hégre relevans dn skrumplever.
Ett annat led i strategin gillande fear appeal- budskapen verkar vara att lata de verka implicit. Man hotar

mer indirekt med bilder samt pinsamma ’fyllehistorier” utan att direkt saga att detta dr konsekvensen
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av alkoholkonsumtionen.

Man kan diskutera ifall fear appeal- budskapen 1 Festmetoden dr av hog karaktar da Witte
(1992) menar att i de bada fallen med fear- och danger control krivs en sadan. Da Festmetoden innehéller
sa pass manga olika budskap anvinds enligt var analys alla de tre typerna av fear appeal- budskap, /g,
mellan och hig. En viktig aspekt att ta hansyn till 1 analysen av effekten av fear appeal- budskapen ar hur
vil de erbjuder handlingsorienterade action components. Som vi har sett 1 teorin ar action components helt
avgorande for budskapets verkan. Vi anser hir att Festmetoden anvinder sig av smarta fear appeal-
budskap som grundar sig 1 det Dillard och Witte kallar parallell response explanations. Budskapen innehiller
med andra ord information om malgruppens sarbarhet ndr det giller hotet, information om
malgruppens mojligheter att folja budskapets rekommendationer och hur man faktiskt reducerar eller
eliminerar hotet. De delar av hemsidan som frimst utgor dessa budskap dr Festmetodens tre knep och
applikationen festnivan som visar hur mycket man ska dricka for att uppna sin ”ideala festniva”. Med
andra ord kan man siga att Festmetodens budskapsformulering grundar sig i bade action- och threath
components vilket relaterar till personal- och response efficacy.

Kampanjen jobbar pa ett mycket sofistikerat sitt med sitt ezhos. Som vi har sett dr den
dominerande strategin att bygga en mycket stark vi-kdnsla och tala med publiken pd deras egna villkor.
En rad olika sindare anvinds fér de olika budskapen. Man har med storsta sannolikhet mycket
omsorgsfullt valt ut sindare som ar mycket trovirdiga i just de budskap de f6r ut. Vi-kinslan skapas
ocksa inte minst genom stilen och tilltalet. Detta gors pa olika sitt, alltifran layout och musik till
sprakbruk och dialekter samt slanguttryck. Stilen spelar genomgiende aven pa humor. Att roa publiken
med en humoristisk ton har onekligen ocksa varit en strategi for att gora publiken liraktig och vilvilligt
instélld samt f6r att undvika vara ”pekpinneaktiga”.

Aven frin ett perspektiv gillande beteendeférindringsprocessen ser vi att kampanjen ar
mangsidig. I analysen av kontexten talade vi om att kampanjen 1 sin malsittning verkade ligga sig pa
flera av stegen 1 teorierna om beteendeférindring. Vi har sett att Festmetoden mycket riktigt ocksa har
budskap som Overensstimmer med flera av stegen. Vi ser tydligt att vissa delar av kampanjen ir
inriktade pa att 6ka kunskaper, medan andra ar handlingsorienterade. Nar det giller kunskapsaspekten
har vi sett hur det interaktiva mediet utnyttjas for att héja den personliga relevansen liksom illustrera
och forklara férhallandevis mycket och komplicerad /ogos- argumetering. Den handlingsorienterade hur-
informationen finns ocksa tydligt i manga av kampanjens delar. Vi har sett att kampanjen férordar flera

mycket tydliga handlingar.

Vi har i var uppsats foérsékt komma at hur Festmetoden ur ett hilsokommunikationsperspektiv arbetar
med budskapsformuleringar i syfte att forindra sin malgrupps beteende. Vi har sett flera tydliga

kopplingar mellan teori och praktik i fraiga om budskapsformuleringar. Naturligtvis ar det svart for oss
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att uttala oss om hur kampanjplanerarna har tinkt, och ifall de har tagit intryck fran teorin. Detta ligger
utanfor ramen for vir studie men skulle vara ett intressant uppslag for fortsatt forskning. Vi har hir
n6jt oss med att studera Festmetodens texter och deras strategiska och retoriska arbete for att Gvertala
och skapa en beteendeforindring hos sin malgrupp. Vi har pekat pa vilka grepp och strategier texterna
anvinder sig av fOr att Overtyga malgruppen om att férandra sitt beteende. Inledningsvis
problematiserade vi alkohol-fragan i relation till andra hilsofragor. Vi har i studien sett hur
Festmetoden genom sina budskapsformuleringar arbetat med denna komplicerade fraga. Ett ytterligare

forslag pa fortsatt forskning skulle vara att studera Festmetoden ur ett mottagarperspektiv.

35



Referenslitteratur

Alkoholkommittén (2005) nyhetsblad nr. 50. [Elektronisk] Socialdepartementet. Tillginglig:
<http:/ /www.alkoholkommitten.se/news/nyhetsblad_nr50.pdf> [2007-05-24].

Alkoholkommittén (2006) Verksamhetsberittelse 2006 [Elektronisk] Tillganglig:
<http:/ /www.alkoholkommitten.se/upl/pdf/1519_pdf2_verksamhetsberattelse_2006.pdf>
[2007-05-00].

Andersson, Pierre (2006). Malgruppen naddes med fiktiv festkvall. [Elektronisk] Internetworld nr 7.
Tillginglig: <http://shop.idg.se/pdf/articleInfo.asprmcat=2&cat=47&item=18738 > [2007-05-00].

Arborelius Elisabeth (1993) 1V arfir gir dom inte som vi sdiger? Teori och praktik om att paverka mdnniskors
levnadsvanor Molndal: PR-Offset

Arvidson Peter (2000) Maste vi lisa metod 1 Jarlbro Gunilla red. (2000) 17/ken metod ér bést — ingen eller
alla? Metodtillampning i medie- och kommmunikationsvetenskap Lund: Studentlitteratur.

Backer E. Thomas, Rogers M. Everett, Sopory Pradeep (1992) Designing health communication campaigns:
What works? USA: Sage Publications Inc.

Ekstrom Mats, Larsson Larsike (2000) “Inledning” i Ekstrom Mats, Larsson Larsake (red.) Metoder i
kommunikationsvetenskap Lund: Studentlitteratur.

Eng, Thomas R., Gustafson, David H. (red.) (1999). Wired for Health and Well-Being -
The Emergence of Interactive Health Communication. [Elektronisk] Washington D.C.: US Department of

Health and Human Services, U.S. Government Printing. Tillginglig:
<http://www.health.gov/scipich/pubs/report/wited-pb.pdf> [2007-05-20].

Hale, Jerold L., Dillard, James Price. (1995): “Fear Appeals In Health Promotion Campaigns: Too
Much, Too Little, or Just Right?”” i: Maibach, Edward, Parrott Roxanne Louiselle (red.) Designing Health
Messages — Approaches From Communication Theory and Public Health Practice USA: Sage Publications Inc.

Jarlbro Gunilla (2004) Helsokommunikation — en introduktion 2:a uppl. Lund: Studentlitteratur

Karlberg Maria, Mral Brigitte (1998) Heder och paverkan Att analysera modern retorife. Stockholm: Natur och
kultur.

Kreuter Matthew, Farrell David, Olevitch Laura, Brennan Laura (2000) Tailoring Health Messages -
Customizing Communication With Computer Technology. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates,
Inc. Publishers.

Linderholm Inger (1997) Mdlgruppen och budskapet — En modell for malgruppsanalys och utformning av budskap
om trafikséfkerhet till unga manliga trafikanter. Lund: University Press

Maibach, Edward W, Cotton, David (1995): “Moving People to Behaviour Change: A Staged Social
Cognitive Approach to Message Design” i: Maibach, Edward, Parrott Roxanne Louiselle (red.) Designing
Health Messages — Approaches From Commmunication Theory and Public Health Practice USA: Sage Publications,
Inc.

36



McGuire, William (2001): ”Input and Output Variables Currently Promising for Constructing
Persuasive Communication”, i: Rice, Ronald E., Atkin, Chatles K. (red.) Public Communication Campaigns.
3 ed. Newbury Prak: Sage

Melin, Lars, Lange Sven (1995) A# analysera text. Lund: Studentlitteratur

Monahan, Jennifer L. (1995): “Thinking Positively: Using positive affect when designing health
messages” 1: Maibach, Edward, Parrott Roxanne Louiselle (red.) Designing Health Messages — Approaches
From Communnication Theory and Public Health Practice USA: Sage Publications, Inc.

Mral, Brigitte (2000) ”Retorikanalys” i Ekstrom Mats, Larsson Larsike (red.) Metoder i
kommunikationsvetenskap Studentlitteratur: Lund

Palm, Lars (2006) Kommunikationsplanering: en handbok pa vetenskaplig grund. Lund: Studentlitteratur
Palm, Lars (1994) Overtalningsstrategier — Att vélja budskap efter ntgingslige Lund: University Press
Sandberg, Helena (2004) Medier och fetma — en analys av vikt. Sociologiska institutionen Lunds universitet

Salmon, Charles, Atkin, Charles (2003) ”Using Media Campaigns for Health Promotion” i: Thompson,
Teresa L., Dorsey, Alicia M., Miller, Katherine I., Parrot, Roxanne (red.) Handbook of Health
Communication. Mahwah: Lawrence Erlbaum Associates, Inc., Publishers 80

Stigbahr Karin, Simonsson Charlotte (2003) Skd/ for folkhilsan! — En kvalitativ studie av alkobolkampanjer
fran 1980-tal till 2000-tal. [Elektronisk]. Lund: Lunds Universitet

(C-uppsats i Medie- och kommunikationsvetenskap).
Tillganglig: <http://theses.lub.lu.se/archive/sob/mkv/mkv03006/mkv03006.pdf> [2007-05-19].

Thorsen Thorkil, Andersson Tommy (2000) Upplysning och undervisning — begransar det alkobol- och
narkotikaproblem? [Elektronisk] Stockholm: CAN — Centralférbundet f6r alkohol- och
narkotikaupplysning (Rapport) Tillginglig:

<http://www.can.se/docs/press_rapporter/ CAN_RS_60.pdf [2007-05-18]

Utbult, Mats (2003) "Ny teknik och hilsoinformation: ’interaktiv hilsokommunikation’ ”, Bilaga 2 i
Regeringsuppdrag om halsoinformation/ hilsokommunikation. Delrapport.|Elektronisk] Statens folkhilsoinstitut.
Tillginglig: <http://www.thi.se/upload/PDF/2004/rapporter/redovhalsoinfo0312_bilaga2.pdf>
[2007-05-22].

Utrednings- och statistikkontoret, Stockholms stad (2006) Festmetoden, en ntvirdering bland 18-25 dringar i
Swverige. |[Elektronisk] Stockholm. (Sammanstillning fran Utrednings- och statistikkontoret) Tillganglig:
<http:/ /www.alkoholkommitten.se/upl/pdf/1499_pdfl_festmetoden_rapport.pdf> [2007-05-06].

Witte Kim, Meyer Gary, Martell Dennis (2001) Health Risk Messages — A Step-by-Step guide. Sage
Publication, Inc.

37



Bilaga 1 www.festmetoden.se

Hur du dricker utan att tappa huvudet eller skada kroppen.
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