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| denna uppsats har vi utgétt fran RFSL/RFSU’s senaste sommarkampanj
"Kom i kondom” 2002. Syftet har varit att genomféra en studie ur ett séndar-
perspektiv och analysera hur RFSL/RFSU har gétt tillvaga vid planeringen
och utférandet av kampanjen.

Varafragestallningar &: Hur & RFSL/RFSU’s kampanj upplagd och
utformad? Varfor har man valt att utforma kampanjen pa det sitt man har
gjort? Vilket budskap sénder affischerna? Vilka (kommunikativa) problem
har man stétt pai den har kampanjen? Kan man utveckla kampanjen ochi sa
fall hur?

Med tanke pa var frégestdlning har vi valt en kvalitativ undersokning.

Vi har utfort intervjuer med de personer som har varit involverade i
kampanjen och dess planering. Dessutom intervjuade vi representanter

fran Region Skane och Malmo Stad, da det & dennainstans som ger bidrag till
RFSL/RFSU’s kampanj. Vi har utifran relevant litteratur och med hjap av
intervjuerna analyserat innehdlet i kampanjen och dess uppl&gg.

For att har mycket kort ssmmanfatta de viktigaste dutsatser vi kommit
fram till tycker vi att "Kom i kondom" kampanjen har ett bra budskap,
affischerna & utformade pa ett sddant sétt att de skapar uppmarksamhet
genom att bryta mot konventionerna. Man betonar det lustfyllda men ocksa
individualiteten, dd RFSL/RFSU har valt personer som vanligen inte synsi
liknande reklamsituationer. Detta for att malgruppen ska kunnaidentifiera
sig med innehdllet i affischerna och budskapet. Budskapet &r tydligt och
enkelt; ha sikrare sex! Texternai affischerna besvarar frégan om hur man
kan ha sakrare sex. Vi tycker dock att kanalerna som anvants for att fa ut
budskapet har varit for fa och exponeringen har varit for liten. Vi anser att
det maste |aggas mer och hardare arbete for att fain kampanjens amne pa
mediaagendan. For att en kampanj ska nd uppmarksamhet vilket &r ett
grundlaggande element vore ett séit att utnyttja agenda-settingeffekten.

Vi efterlyser ocksd en malgruppsanalys for att pa sa sétt klargora vilka
mottagare som RFSL/RFSU vill nd med budskapet. Vidare anser vi att
utvardering av arbetet & viktigt. Dels for att se vad man gjort fel och dels for
att se vad man gjort bra. For att kunna utveckla kampanjen till nasta ar. Det
kan vara svart nar det handlar om prevention att méta ndgot annat &n
uppmérksamheten. Vi anser anda att man pa nagot sétt bor fundera ver om
det inte finns andra satt som man kan utvardera kampanjen pa. Vi tror det
hade varit fruktbart att géra en undersokning om de reaktioner och eventuell
effekt en sddan hér kampanj har pa den avsedda. Vi anser att kampanjer likt
denna behovsi framtiden.
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1. Inledning

| detta kapitel borjar vi med att ge en bakrundsbeskrivning till valet av @mne,
syfte och fragestallningar. Vi beskriver ocksa hur vi valt att avgransa oss och
avslutar kapitlet med en presentation av den disposition som uppsatsen foljer.

1.1 Bakgrund till val av amne

Hiv och 6vriga sexuellt dverférbara gukdomar (ST1) medfdr allvarliga konse-
kvenser bade pa ett individuellt och pa ett samhaleligt plan. Ett brett
folkhdsoarbete har lagt en grund for att méta spridningen av §ukdomarna.
Det gynnsamma léget som finns i Sverige idag kan dock snabbt forsamras, en
okning av sukdomarna bland ungdomar kan fa stora epidemiologiska
konsekvenser (Statens folkhalsoinstitut, handlingsplan for STD/hiv-prevention
2000-2005). Det maste kontinuerligt forebyggas och arbetas med olika insatser
som gor att det inte gléms bort hur viktigt det & att skydda sig vid sex. Hiv-
epidemin har fallit altmer i bakgrunden ju langre tid den har péagatt.
Informationen om sjukdomen varierar kraftigt i media, oftast i samband med
AIDS-katastrofer i Afrika. For att forhindra vidare smittspridning av hiv/STI
ar det viktigt att stdndigt upplysa och informera om kondomanvéndning
(RFSL/RFSU, arsredovisning 2002, "kom i kondom"). RFSL och RFSU i
Skéane har sedan 1996 samarbetat med att anordna sommarkampanjer for att fa
folk medvetna om hur viktigt det & att anvanda sig av kondom vid sexuella
forbindelser. Vi vill med denna uppsats undersoka hur RFSL och RFSU har
valt att léagga upp kampanjen. Syftet med undersokningen &r att med hjdp av
interjuver ta reda pa upplagget och genomforandet av kampanjen "Kom i
kondom" som utfordes sommaren 2002. For att sedan formulera forslag pa
utveckling och forbattringar utifran teorier i medie- och kommunikations-
vetenskapen. Vi vill ocksa gora en semiotisk tolkning av deras affischer som
de har anvant sig av i kampanjen. Detta for att se vad for tolkningar man kan
gobra av affischerna och om det & den tolkningen som RFSL och RFSU har
haft i baktanke nér det framstallt affischerna.

1.2 Syfte och fragestallningar

Denna C-uppsats i Medie- och kommunikationsvetenskap kommer att handla
om kampanjupplégget av RFSL/RFSU’s sommarkampanj 2002 "Kom i
kondom". Syftet med uppsatsen &r att genom en kvalitativ metod undersotka
upplagget av kampanjen, analysera hur RFSL/RFSU har gétt tillvaga samt
diskutera fram olika metoder utifran teorier skapade inom kommunikations-
vetenskapen, som kan anvandas for att utveckla och forbéttra kampanjen. For
att kunna gora detta kommer vi att anvanda oss av foljande frégestalIningar:

* Hur & RFSL/RFSU’s kampanj upplagd och utformad?

« Varfor har man valt att utforma kampanjen pa det sitt man gjorde?

» Vilket budskap sander affischerna?

 Vilka (kommunikativa) problem har man st6tt pai den har kampanjen?
« Kan man utvecklakampanjen och i safall hur?



1.3 Avgransningar

Vi kommer endast att anvanda oss av. sommarkampanjen som utfordes 2002.
Vi har valt att utgd ifrén ett sindarperspektiv och endast intervjua de personer
som har varit inblandande i kampanjen. Vi har valt att inte se till mottagarna
och hur de uppfattat kampanjen. Vi tycker dock att det hade varit intressant att
se och jamfora de bada sidornas uppfattning om huruvida kampanjen varit bra
eller . Vi ansdg det dock inte vara mgjligt pa grund av tidsska att gora en
kvantitativ undersdkning av mottagarna. Vi har &ven valt att gora en semiotisk
bildanalys, detta for att se hur de reklambilder som anvéant kan tolkas och om
detta stémmer dverens med det som sandaren haft for avsikt att illustrera.

1.4 Uppsatsens disposition

Uppsatsen inleds med ett kapitel dar vi gar igenom bakgrund till kampanjen vi
valt att studera. Vi tar &ven i detta kapitel upp tidigare utvarderingar av andra
kampanjer som utformats med samma budskap och av samma organisationer,
aven de senaste siffrorna inom omrédet presenteras. Kapitel tre &r ett teoriav-
snitt. Har presenterar vi relevanta teorier om hur man pa bésta sétt lagger upp
och utformar kampanjer. Dérefter foljer metodkapitlet som innehdller en
redogorelse for hur gatt till vaga i var undersokning. Vi presenterar &ven de
analysverktyg vi valt att anvanda oss av i var semiotiska bildanalys. | resultat
och analysdelen redogor vi for resultaten och analysen av var teoridel. Analy-
sen tolkas med hjdp av de teorier som vi presenterat i var teoridel. Uppsatsen
avslutas med en diskussion och slutsatser dar vi ocksa pa ett mer konkret sétt
svarar pavar fragestallning.



2. Bakgrund

| detta kapitel ska vi beskriva dels Region Skéne och deras intresse i
kampanjen och dels RFSL /RFSU som &r de frivillige organisationer som
anordnat kampanjen. Vi kommer &ven att beskriva "komi kondom" kampanjen
och tidigare kondom kampanjer som RFSL/RFSU har anordnat. Dessutom
kommer vi kortfattat att presentera tidigare utvarderingar som gjorts pa
kondomkampanjerna. Kapitlet avslutas med att redovisa aktuella fakta inom
omradet som vi fatt genom Folkhal soinstitutet.

2.1 Region Skane/Malmo Stad

Region Skanesroll i RFSL/RFSU’s sommarkampanjer & att de beviljar bidrag
till dessa organisationer s att de kan anordna kampanjer inom @mnet hiv och
STD prevention. Finansdepartementet |amnar varje & ut ca 84 miljoner kronor
till sex olika storstadsregioner for halsoarbete. Mamo Stad och Region Skane
far tillsammans ca 23 miljoner varav ca 19 miljoner ska fordelas pa frivillig-
organisationer. RFSL och RFSU fick & 2002 800.000 kronor for att gora en
kampanj med syfte att uppmérksamma sékrare sex. (Intervju Birgitta Nevall,
Region Skane och Mats Sundbeck, Malmo Stad, 021204)

2.2 RFSL Radgivningen Skane

RFSL star for Riksforbundet for sexuellt likaberattigade och har sitt huvud-
kontor i Stockholm. RFSL bildades 1950 och &r darmed en av véarldens dldsta
organisationer for homo-, bi- och transsexuella. Organisationen har idag drygt
6000 medlemmar bade kvinnor och man i olika dldrar. RFSL &r en parti och
religionsobunden organisation som arbetar for homosexuella och bisexuella
manniskors sociala och juridiskaréttigheter. Ute i landet har organisationen 31
fristéende lokalavdelningar, fran Malmo i soder till Pitea i norr. Kvinna eller
man, ung eller gammal - RFSL &r till for alla. De olika avdelningarna har olika
program. RFSL &r utei skolor 6ver hela Sverige och beréttar hur det &r att leva
som leshisk, bog, bi- eler transsexuell. RFSL arbetar bland annat med att
forebygga hiv bland mén som har sex med man. (www.rfsl.se).

Det & underavdelningen RFSL radgivningen Skane som har samarbetat med
RFSU gruppen Mamoé i denna kampanj och det & denna underavdelning vi
avser nar vi fortséttningsvis refererar till dem som RFSL.

2.3 RFSU gruppen Malmo

RFSU star for Riksforbundet for sexuell upplysning. Organisationen & en
sexualpolitisk organisation som har funnits sedan 1933. RFSU é&r partipolitiskt
och religitst obunden och har till uppgift att sprida en férdomsfri, bejakande
och Gppen syn pa samlevnads- och sexualfragor. RFSU arbetar for ett jamlikt
och jamstdllt samhédlle dar manniskor inte utnyttjas eller diskrimineras
sexuellt, utan dar sexualiteten & en kdla till gladje och njutning, och en
positiv kraft i ménniskors liv. De ger ocksa redskap for att forebygga oonskad
graviditet och sexuellt overforbara sukdomar. RFSU arbetar ocksa for att
homosexuella ska ha samma réttigheter som heterosexuella.

Till RFSU hor ocksa foretaget RFSU AB som tillverkar, marknadsfor och
sdljer kondomer, glidmedel och graviditetstest. Dessutom &ger RFSU ett



foretag som heter Etac AB. De utvecklar, tillverkar och sdljer produkter for
manniskor med nedsatt rérlighet. En del av foretagens vinster gar till RFSU:s
verksamhet. (www.rfsu.se)

Det & underavdelningen RFSU gruppen Mamad som har samarbetat med
RFSL Rédgivningen Skane, i denna kampanj och det & denna underavdelning
vi avser nér vi fortsdttningsvis refererar till dem som RFSU.

2.4 "Kom i kondom" 2002 kampanjen

Kampanjen hade som syfte att dels upplysa om hiv/STI dels fungera som
uppmuntran for okat kondomanvandande bland méan och kvinnor. Malet med
kampanjen har varit att pa ett |angsiktigt sétt arbeta for ett ckande kondom-
anvandande i Malmé Stad och Skane, och att ge positiva forebilder kring sex-
ualitet for kvinnor och man, heterosexuella och homosexuella. Den malgrupp
man har vant sig till & sexuellt aktiva individer som genom osdkert sexbe-
teende |Oper storre risk for hiv/STI. Vad man vet idag & att de manniskor som
ar kondomanvandare drabbas i mycket mindre utstréckning av hiv, otnskade
graviditeter och konsgjukdomar.

Arets sikrare sex kampanj i Skéne hade temat "tva personer - en kondom" och
"tva personer - tva kondomer". Budskapen lade vikt vid individen, att for-
medla integrerad sexualitet Over granser, att férmedla en bild av en kvinna
som gor egna val och att formedla en bejakande bild av sexualitet. Budskapet
var ocksa att homosexuella kan ha sex bara man ser till att skydda varandra.
RFSL/RFSU anvande sig av tre olika kommunikationsvagar: Massmedial
exponering, kommunikation mellan avsdndare och mottagare och en webbsida
med fragel ada.

Den massmediala exponeringen utgjordes av affischering i hela Skane under
sommaren 2002. | Mamd fanns det stolpreklam i juli, tevereklam pa
Nobeltorget och banderoller 6ver gagata. Helsingborg hade bussreklam i juni.
Over hela Skane fanns affischer av kampanjen pa de vanliga affischerings-
stédllena. Kunskapsoverforing via kommunikation mellan avsandare och motta-
gare skedde under juni till augusti. Kondompatruller vandrade runt pa folktéta
platser i Skane, framforallt i Malmo och Helsingborg. Patrullerna bestod av
ungdomar i dldern 19-30 & som genom annonser och egen kontakt tagit kont-
akt med RFSL/RFSU for att arbeta med kampanjen. Dessa "patrullare” delade
ut kondomer, glidmedel och en praktisk kondomforvarare. P4 webbsidan
www.komikondom.com med frageladan fanns och finns fortfarande tillgang
till information och personlig respons (Arsrapport ” Komi kondom” 2002)

2.5 "Gummimannen” — utvardering

1996 genomforde RFSL en kampan] for anvandande av kondomer och de
kallade denna kampan] gummimannen. "Gummimannen™ utvarderades av GfK
Sverige AB pa uppdrag av Mamohus lans landsting, valfards- och folkhalso-
enheten. Kampanjen handlade om séker sex och kondomer och vande sig
framforallt till méan som har sex med mén, men &ven till semesterfirare och
ungdomar. Kampanjen koncentrerades till Helsingborg och Lund, dar



kondomer delades ut vid farjelagen och pa stan dér affischer dven sattes upp
veckorna 24- 25.

Syftet med utvérderingen var att undersdka hur stora andelar av malgruppen
som hade uppmérksammat kampanjen, hur de hade tolkat dess budskap och
vilka attityder de hade till detta budskap.

Utvérderingsundersokningen genomfordes i form av intervjuer pa stan i
Helsingborg och i Lund. Totalt gjordes det 150 intervjuer jamnt fordel ade 6ver
stéderna. 100 av dessa intervjuer gjordes med de som GfK kategoriserade som
"allméanheten”, varav 50 var kvinnor och 50 var méan. Utover dessa 100
intervjupersoner, intervjuade man en sa kallad specialgrupp bestdende av bi-
och homosexuella mén.

GfK utronte att totalt 68 % av intervjupersonerna spontant erinrade sig om att
ha sett ndgon reklam rérande kondomer den senaste tiden. Andelen hos
specialgruppen méttes anda upp till 96 % som hade uppmarksammat nagon
(ospecificerad) reklam roérande kondomer den senaste tiden Rorande uppfatt-
ningen av budskapet gjorde GfK en métning dér 9 budskap presenterades och
dér respondenterna fick kryssa i det budskap som de tycktes uppfatta. Totalt
60 % ansdg att budskapet var att "fler ska anvanda kondom”. Medan 41 % av
specialgruppen ocksa ansdg detta, ansag 39 % av specialgruppen att budskapet
var "man ska ha safe sex/ saker sex”. Attityden hos méalgruppen méttes genom
att respondenterna siava fick ranka sin attityd pa "en ett till §u” — skala.
Totalt blev medelvéardet 6, 5 och for specialgruppen blev siffran densamma.
Positiva kommentarer & en annan kategori som GfK stolpar upp i ett diagram,
déar kommentarerna och deras frekvens angesi rangordning:

1. "Viktigt budskap” — 58 %,

2. " Informativ/paminnelse” — 29 %,

3. "Betonar risker for HIV/kdnsgukdomar” — 25 %,
4. "Enkelt och rakt” — 15 %.

Sedan presenterar GfK ett diagram dar respondenterna har fatt svara pa fragan:
Hur stor/liten effekt tror Du att kampanjen haft? Svaret skulle graderas pa en
skalamed vardena ett till gu och ett representerade mycket liten effekt och sju
representerade mycket stor effekt. Totalt blev medelvardet 4,6 och for special-
gruppen var vardet 5,2. Pa fragan om respondenterna fann nagot tilltalande i
kampanjen var de mest frekventa svaren:

snygg/lacker/haftig — 36 %

fargerna— 24 %

uppseendevéackande/drar till sig blicken/effektiv —21 %
bilden — 19 %

kul/humoristisk - 16 %

budskapet — 16 %

Sk wdE

For att ta reda pa om respondenterna visste vilka som stod bakom kampanjen
& man dem ndmna de avsandare de trodde. Resultatet visade attl5 % av
specialgruppen kande verkligen till avsdndarna och att 3 % av kvinnorna i



gruppen " allmanheten” kande ocksa till det. Resultatet fran samtliga grupper
blev som fdljer nedan:

1. RFSU — 68 %

2. RFSL —39 %

3. Folkhdlsoinstitutet — 12 %
4. Landstinget — 8 %

5. Aidsdelagationen — 4 %

6. Sjukvarden — 3 %

7. Noaks Ark —3 %

Dessa siffror véarderade GfK som att kampanjen fick hég uppmérksamhet och
att affischerna hade haft hogst genomslagskraft. Attityden ansdgs vara positiv
till kampanjen och respondenternas uppfattning var att kampanjen hade haft
tamligen stor effekt. Manga fann kampanjen tilltalande men fa kande till vilka
som |ag bakom kampanjen. (Gfk rapport pa utvardering av "Gumm-imannen”,
1996)

2.6 "Kom i kondom” 1998 — utvardering

1998 genomfdrde RFSL och RFSU en kampan] som de valde att kalla”kom i
kondom”, &en denna kampanj utvarderades av GfK Sverige AB pa bestdll-
ning av Mamohus lans landsting, valfards- och folkhd soenheten. Kampanjen
handlar om sdker sex/kondomer och har vant sig till allmanheten, men fram-
foralt man som har sex med méan, semesterfirare och ungdomar. Kampanjen
koncentrerades till Helsingborg, Lund och Mamé, déar kondomer delades ut
vid farjelagen och pa stan, affischer sattes upp och gratis vykort fanns
tillgangliga pa restauranger, caféer och liknande.

Syftet med understkningen var liksom vid den forra utvarderingen att fa en
uppfattning om hur stora andelar av malgruppen som uppméarksammat
kampanjen, hur de har tolkat dess budskap och vilka attityder de har till detta
budskap. Liksom i den férra undersokningen gjordes aven denna gang interv-
juer pa stan, denna gang med 182 personer.

85 % av respondenterna hade uppméarksammat ndgon form av reklam rérande
kondomer den senaste tiden, i specialgruppen hade 95 % uppmarksammat
samma sak. Vid hjdpt erinran, dvs. vid uppvisande av bild pa affischer, blev
den totala kdnnedomen 61 % medan den fortfarande holl sig pa 95 % for
specialgruppen. Nar respondenterna tillfrégades vilka som stod bakom kamp-
anjen, blev de mest frekventa svaren: RFSU (77 %), RFSL (49 %), Folkh&-
Isoinstitutet (5 %) och kondomtillverkare ( 4 %). Na man undersokte hur bud-
skapet uppfattades framkom det att budskapen "Man skall anvanda kondom”
och "Man skall skydda sig mot sukdomar” var de mest frekventa svaren,
medan for specialgruppen var budskapet "Man skall ha saker sex” var ocksa
vanlig. Vid GfKs attitydmétning, dar respondenterna fick gradera sin attityd pa
en ett till su skala dar ett stod for mycket negativt och gu for mycket positivt,
fick man medeltalet 6,1. Medan for specialgruppen var véardet nagot hogre,
namligen 6,2.



Totalt ansag 44 % av de tillfragade att kampanjen hade givit nagot till mycket
stor effekt, nér de ombads gradera sin uppfattning om effekten pa en ett till su
—skala (ett star for mycket liten effekt medan sju star for mycket stor effekt).
Totalvérdet blev 4,1 och fér specialgruppen 4,4. Totalt 41 % av respon-
denterna uppgav att de hade lagt méarke till kampanjens Internetadress.
Specialgruppen hade uppmérksammat detta i stérre utstréckning 68 %. Utav
de som uppmérksammat internetadressen hade 23 % kollat pa hemsidan och
17 % lagt adressen pa minnet eller skrivit upp den.

Sammanfattningsvis var uppmérksamheten stor kring kampanjen, speciellt
inom specialgruppen. Kampanjens budskap ansags ha gétt fram tydligt och
attityden var vadigt positiv. Flertalet som uppmérksammat internetadressen
hade inte anvant sig av den och de flesta fann inte nagot tilltalande i
kampanjen. (Gfk rapport utvardering av "Kom i kondom", 1998)

2.7 Aktuellt om Hiv, STl och STD

Fran Folkhal soinstitutet har vi erhdlit diverse material som behandlar hiv, STI
och STD. Forkortningen STD, betyder Sexual Transmitted Diseases, och
forkortningen STI betyder Sexual Transmitted Infections. Folkhél soinstitutets
roll & bland annat att ta fram kunskapsunderlag och att folja utvecklingen
inom olika folkha soomraden, till exempel nar det géler hiv och andra sexuel It
Overforbara §ukdomar.

2.7.1 Rapport om kunskap, attityder och beteenden
Allmanheten och hiv/aids- kunskaper, attityder och beteenden 1989-2000 &r en
rapport utgiven av Folkhadlsoinstitutet. Syftet med rapporten har varit att
studera och undersoka den svenska allmanhetens kunskaper, attityder och
beteenden relaterat till hiv/adis under perioden 1989-2000. Studien bygger pa
fyra postenkéter som genomfordes dren 1989, 1994, 1997 och 2000. Under
hela undersotkningsperioden redovisade respondenterna mycket goda kun-
skaper om hur hiv 6verfors fran manniskatill manniska. | undersokningen fran
ar 2000 forekom det dock fortfarande en hel del felaktigheter om hur smitta
kan spridas. Man skulle kunna forvanta sig att allmanheten intagit en restriktiv
installning till 1ampligheten av sexuella relationer utanfor fasta forhallanden.
Detta stammer inte enligt understkningen. Undersbkningen visar att det under
1990-talet skett en successiv och kraftig minskning av andelen respondenter
som instamde i pastdendet "Samlag bor forekomma endast i fasta for-
hallanden". Allmanhetens attityder i sexualfragor under 1990-talet tycks ha
foréndrats oberoende av aidsepidemin. Tilltron till kondomen som ett medel
att skydda sig mot hiv 6kade ndgot under 1990-talet, men denna utveckling
motsvarades inte av nagon okning i den reella kondomanvandningen. Tvartom
visar undersokningen att det totalt sett skedde en viss minskning av kondom-
anvandningen under 1990-talet, framforallt hos respondenter i ddern 25-44.
Undersokningen fran & 2000 visar inga direkta skillnader mellan storstads-
regioner och 6vriga Sverige vad det géller att anvanda kondom. Med tanke pa
den okade spridningen av sexuellt dverforbara gukdomar &r det viktigt att
vidta &tgarder som framjar 6kad kondomanvandning.



2.7.2 Nationell handlingsplan for STD/hiv-prevention

Pa uppdrag av regeringen 6verlamnade Folkhalsoinstitutet &r 2000 ett forslag
pa nationell handlingsplan for STD/hiv-prevention under perioden 2000-2005.
Handlingsplanen &r ett utvecklingsarbete dar olika aktdrer inom omradet &r
engagerade sasom till exempel Sociastyrelsen, Smittskyddsinstitutet men
&ven andra aktOrer inom omradet. Handlingsplanen innehdller mal och insatser
for det hiv preventiva arbetet samt beskrivning av preventionsmodéeller,
aktorer inom omradet, gdlande lagstiftning samt av de sexuellt overforda
gukdomarna. Syftet med handlingsplanen & att i framtiden béttre kunna
vardera det forebyggande arbetet. Folkhalsoinstitutets férhoppning & att
handlingsplanen skall utgora ett hjalpmedel i arbetet med att prioritera insatser
pa bade nationell och regional niva

Malsattningen &r att alla oavsett kon, etnisk tillhorighet och sexuell laggning,
har rétt till kunskap om hur man skyddar sig mot STI/hiv. Dérutbver skall
forutséttningarna ges sa att kunskapen kan anvandas for att skydda sig sév
och andra mot att bli smittad. Stigmatisering och diskriminering pa grund av
STI/hiv skall ocksa forebyggas och motverkas.

Huvudmalet ar att smittspridningen av och antalet allvarliga komplikationer
till STI/hiv skall minska.

Delmélen &r:

1. Kunskap, attityder och beteenden som motverkar smittspridning av STI1/hiv
skall forstérkas genom generella hélsoframjande och férebyggande insatser
riktade till grupper som &r sarskilt utsatta for risk att smittas.

2. STl och hiv skall diagnostiseras tidigt och ett gott medicinskt och
psykosocialt omhandertagande skall erbjudas.

3. Diskriminering och stigmatisering av smittade och deras néarstéende skall
motverkas.

2.7.3 Uppfdljning av den nationella handlingsplanen ar 2002
Arligen frén & 2000 till 2005 ska det sammanstéllas en rapport vars syfte &r
att folja upp den nationella handlingsplanen (se ovan). Rapporten foljer
huvudmalen och delmdlen i handlingsplanen. Vi har valt att endast ta upp de
mal som & av intresse for var uppsats. Det vi redovisar nedan & huvudmalet
det vill s&ga, minska spridningen och sjukdomsforekommandet av ST1/hiv. Vi
redovisar &ven delmal 1 det vill siga, oka kondomanvandandet. Resterande
delar i rapporten har vi lamnat darhan pa grund av att det ligger utanfor vart
intresseomrade.

Huvudmalet &r att smittspridningen av antalet komplikationer till STI/hiv skall
minska. Nedan har vi gjort en sammanstallning av antalet smittade av de olika
gukdomarna bland homosexuella och heterosexuella kvinnor och mén |
Sverige och vilken 6kning eller minskning det & fran foregdende &r.



30 personer fler an aret innan smittades av Hiv. Antal personer som smittats i
Sverige har i stort sett legat stabilt de senaste &ren, déremot har en 6kning skett
av de som utbvar intravenost missbruk.

Under de senaste fyra &ren har antalet rapporterade klamydiafall 6kat med
60%. Ingen avmattning i denna trend under 2000 och 2001. Minskningen av
Gonorré 2001 beror pa att den tidigare kraftiga uppgangen bland man som har
sex med mén har brutits. Daremot &r antalet fall bland heterosexuellt smittade
man och kvinnor lika manga som & 2000. Syfilis fall minskades med 22%.
Forsdljningen av kondomer okade med 22% mellan 2000-2001. Resultat visar
fran olika undersokningar att 60-75% av dem som haft samlag med tillfalig
forbindelse inte anvant kondom. Detta riskbeteende observeras sarskilt bland
20-24 &iga man och 18-19 ariga kvinnor dar man ocksa kan se en Okad
smittspridning av klamydia. Folkhdsoinstitutet beslutade att sétta in extra
insatser for STI/hiv prevention, bland annat kdptes en miljon kondomer in for
vidare distribution till verksamheter och projekt vars syfte & att gora
kondomer mer tillgangliga foér allméanheten.

Kunskapen om befolkningens sexuella vanor och beteenden utgor en viktig
utgangspunkt for det preventiva arbetet som riktas till den enskilde individen
och till grupper i samhéllet. For att komma tillratta med diskrepansen mellan
den pévisade goda kunskapen (se ovan rapport 2001:18) om hur STI/hiv sprids
och det faktum att det sexuella riskbeteendet okar i bestdmda aldersgrupper
maste nya metoder utvecklas for att andra riskbeteendet i de olika mal- och
Adersgrupperna. Olika frivilligorganisationer &r viktiga aktorer vad géller
information och radgivning om hiv/STI riktad till befolkningen och till infor-
matdrer inom olika verksamhetsomraden. Folkhalsoinstitutet har samarbets-
avtal med RFSL, RFSU och Noarks Ark - Roda korset for nationella insatser
inom omradet.



3. Teori

Detta kapitel inleds med att beskriva vad en kampanj &r, och hur man gar
tillvaga vid en planering av en kampanj. Vi fortsatter med att presentera vilka
steg som ska féljas enligt Larsson (2001) nar man planerar och vad man som
kampanjplanerare bor tanka pa vid utformning av en kampanj. Vi avslutar
med att beskriva det sista steget i en kampanj -utvardering och analys.

3.1 Vad ar en kampan;j?

Ordet kampanj betyder "intensiv verksamhet i syfte att paverka"
(Nationalencyklopedin, band 2, 1996). Kampanjer kan delas upp i tva grupper,
expressiva som uttrycker uppfattningar och instrumentella dér syftet ar att na
effekter av nagot slag (Larsson, 2001). Vidare skriver Larsson att den
instrumentella gruppen kan delasini ytterligare tvadelar dar den ena syftar till
att bibehalla och stérka befintliga attityder och den andra stker skapa nyaeller
andrade attityder. Kampanjer har under manga & varit omdiskuterade pa
grund av att planeringen av kampanjer varit undermanliga, otydliga mal och
uteblivna effekter (Elvik 1995 och Mendelsohn 1973 i Linderholm, 2002). Att
definiera en kampanj kan goras pa manga olika sétt. Rogers och Storey (1989)
menar att kampanjer representerar ett stort antal avsikter. Att maet med en
kampanj & att paverka individer, sma och stora grupper savdl som hela
samhallen. De definierar kampanj pa foljande sétt,

"(1) acampaign intends to generate specific outcomes or
effects (2) in arelatively large number of individuals,
(3) usually within a specified period of time and (4)
trough an organized set of communications activities."
(Rogers & Storey 1989:821)

Denna definition & en del av en traditionell syn pa kampanjer. Kommunika-
tion ses har som formedling av budskap fran sandare till mottagare. Kommuni-
kationen antas fungera oavsett vem som ska ta del av den. Kampanj kan i sin
vidaste mening beteckna all slags malstyrd, samordnad och planerad verk-
samhet. Inom kommunikationsforskning menar man med termen kampan] att
sandaren har ett mal med sin kommunikation, att mottagaren & en samlad
publik och att kommunikationen kommer att vara en viss avsedd tid med en
klar startpunkt och ett slut. Det & denna betydelse vi avser nér vi anv-ander
0ss av begreppet kampanj i detta arbete.

3.2 Framgangsfaktorer

Larsson (2001) skriver att synen pa en kommunikations effekt har forandras
under arens lopp, fran tilltro dver misstro till en syntes. Larsson menar att
dagens forskare har samlats runt meningen att kampanjer enbart har anspraks-
|6sa effekter, men att effekterna kan 6ka genom bestamda omsténdigheter.
Forfattaren (Larsson) stéller upp ett antal krav och rad fér framgangsrika kam-
panjer uti-frén vad Rogers och Storey (1987), Rice och Atkin (1989) och Solo-
mon (1989) skriver:

« Malen maste vara realistiska och relativt kortsiktiga medan langsiktiga ma
& svarare att nd
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* Massmedier kan skapa uppmérksamhet, nya kunskaper och diskussion
mellan manniskor, men knappast attityd- eller beteende effekter.

* Interpersonell kommunikation i mindre nétverk &r det bésta séttet att skapa
och behdlla beteendeférandring.

» Informationen maste anpassas till folks behov och egna ma, men man
maéste formedla kulturel It acceptabla budskap.

» Upplevd trovardighet av séndaren och mediet, forbéttrar resultatet.

« Kampanjer bor riktain sig paindividers eget |6nsamhetstankande i stéllet
for pabud om forsakelser eller abstrakta kollektiv nytta.

» Ett brett register av kanaler och segmentering av budskap krévs ofta for att
nafleramalgrupper eller alai en malgrupp.

» Effektiva kampanjer kréaver omfattande exploatering av budskapet.

* Repetition & normalt en absolut férutsdttning for lyckade resultat.

o Utvardering och analys & nédvandigt.

» Framgangsrika kampanjer har nogsamt f&ljt forskningen och dess resultat.

Samtliga av dessa krav kan inte uppnas i en och samma kampanj. Kampanjers
karaktar skiftar, vilket ocksa manniskors sétt att agera gor. Individens intag av
budskap sker alltid i en social miljo som paverkar pa vilket sétt vi tar emot
buskapet. Vi agerar inte pa samma sétt alltid, allt beror pa den situation som vi
befinner oss i nér vi tar emot budskapet (Larsson, 2001). Méanniskans hand-
lande bestdms av samspelet mellan de egna egenskaperna och forutsatt-
ningarna och omgivningen. Omgivningen & de materiella och fysiska forhall-
anden, sociala forhallanden och symboliska foreteelser (Brannstrom & Nowak
1995).

3.3 Beslutsunderlag for kampan;

Enligt de steg som Larsake Larsson beskriver i sin bok Tillampad kommunika-
tionsvetenskap (2001) ska vi redogora for det beslutsunderlag som en infor-
mationskampanj bor bygga pa for att budskapsformuleringen ska bli bra. Det
ar viktigt att veta hur utgangslaget ser ut innan man sétter igang med en infor-
mationskampanj. Olika forskare, teoretiker och praktiker l&gger olika stor vikt
vid respektive steg i en kampanj. Ordningen mellan stegen kan ocksa variera
beroende pa vilka typer av kampanjer det handlar om (Larsson 2001).
Teoridelen kommer i stort, men inte helt och hallet, att utga fran Larssons steg.

3.3.1 Malanalys

Maen for en kampanj maste sta i samklang med organisationens 6vriga
atgardsinstrument och aktiviteter (Larsson, 2001). Det viktiga & inte att uppna
de uppsatta malen med hundra procent, det viktiga ar att sitta mal for att ha en
maéttstock att kunna méta insatserna mot (Larsson, 2001). Maen hjalper till att
visariktlinjer, planera och styra arbetet, utvardera verksamhetens atgarder vad
det gdller effektivitet och maluppfyllelse och hur dessa ska kunna foljas upp
(Kylén, 2000).

3.3.1.1 Visionsmal

Visionsmalen & de mest grundlaggande malen i en kommunikationsatgard och
handlar om att formuleravilket eller vilka problem som ska |dsas. RFSL/
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RFSU s visionsmdl &r att fa alla ménniskor att anvanda kondom och pa sa sétt
hindra att hiv och sexuellt dverforbara §ukdomar spridsi samhéllet.

3.3.1.2 Beteendemal

For att visionsmdlet ska kunna uppfyllas finns det under visionsma ett
beteendemd som gér ut pa att férma manniskor att andra ett beteende (Palm,
1994). Varje beteendemd &r knutet till en eller flera malgrupper, i varje mal-
grupp finns ett eler fler beteendemd. Dessa mal &r att betrakta som slutmal
vad géller malgruppernas beteende, men som ett etappmal pa vagen till vision-
smalet (Pam & Hedin, 2001).

3.3.2 Malgruppsanalys
Den som star infér uppgiften att genomféra en kommunikativ aktivitet
behover vdja en grundldggande strategi, utifran kunskaper om olika modellers
anvandbarhet (Larsson, 2001). Vid planeringen av en kampanj maste man
sittasig in i och forsta den tankta malgruppens tankar om det som kampanjen
ar tankt for. En malgrupp kan definieras som den grupp av individer vars kun-
skap, attityder och/eller beteenden en organisation vill paverka genom stra-
tegisk kommunikation (Windahl & Signitzer, 1992). Man bor besluta sig for
vilken grupp eller grupper det & man vill nd med kampanjen. Genom en
anays kan man fa en bild av individernai den grupp man vill 1&ra kénna och
kommunicera med. | analysen fa& man reda pa individernas yttre och inre
kannetecken sdsom tex. geografi, demografi, psykografi och position. Genom
att ha gjort en analys kan man sedan bilda sig en bas for den fortsatta
planeringen av kampanjen (Larsson, 2001). Man boér bestémma vilken som ar
kampanjens primara magrupp och vilken som &r den sekundara malgruppen. |
detta fall & den priméara gruppen ungdomar mellan 20-35 & som har storst
chans att ha tillfdliga forbindelser. Den sekundéra malgruppen & ala
manniskor som har sex. Ar det samtliga i malgruppen som &r intressanta eller
bara en del? Det & fragor som maste besvaras i en malgruppsanalys. Att
genomfora en magruppsanalys ar viktigt for att en informationsdtgéard ska na
den forvantade effekten. Ma gruppsanalysen kan ha tva syften:
1. Att kartlagga ma gruppen sa att rétt budskap véljs.
2. Att kunna véljaratt medier for att nd fram med budskapet till malgruppen
(Palm & Hedin, 2001).
Det finns flera metoder att gora en magruppsanalys efter, men det bor ga ut pa
att sammanstélla individernas inre och yttre kannetecken. Larsson (1997) rek-
ommenderar att gora en malgruppsanal ys baserad pa dessa teman:

Yttre faktorer
o dtorlek
» geografisk beldgenhet
* demografi

» socia bakgrund
» referensgrupper och deras eventuella paverkan
« medietillgang, medievanor och mediepreferenser

Inre faktorer
* behov, motivation och relevans
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» beredskap for information
 forhdlandetill amnet

» kunskaper och attityder

* livsvarden

Den demografiska formen & den vanligaste i en magruppsanalys. | denna
form skarskadar man olika bakgrundsvariabler sdsom kon, ader, uthildning,
yrke, familj, boendeform och sd vidare (Larsson, 2001). Vardet med en
demografiskanalys ligger framférallt i mojligheterna att hitta effektiva kanaler
for att nd malgruppen Okar (PaAm & Hedin, 2001). Gruppens storlek har
betydelse for hur budskapet ska na fram, och finner kommunikatoren att
gruppen &r for stor maste denna bryta ner den i mindre identifierbara grupper.
Med referensgrupper menar man de manniskor som malgruppen anser sig
tillhdra eller i alafall vilja hora till och stodjer. Denna information kan man
anvanda sig av som kommunikationsplanerare da man kanske kan utnyttja
dessa manniskor som en informationskanal eller kan referera till dem i sitt
budskap till malgruppen. Medieutbudet har betydelse da man béttre kanske
kan na en viss malgrupp genom ett visst medium. Det kan ge index pa vilka
medium man skall undvika att anvanda sig av i det specifika fallet. Behov och
motivation & vasentliga styrmekanismer for manniskor och fér majligheten att
n& dem i kommunikationsprocessen. En person som &r i behov av information
i ett amne &r lattare att N 8n en person som inte upplever att behovet finns.
Beredskapen kan beskrivas som den kommunikativa situation som mal-
gruppen befinner sig i vid tidpunkten av kontakten. Forhallandet till amnet,
handlar om hur involverande malgruppen kanner sig i amnet och vilken
relevans det upplevs ha. Kunskapsnivan inom amnet hos malgruppen ar viktig
att méta sa att man vet vad man skall formedla for att nd den 6nskade attityden
och i forlangningen det 6nskade beteendet. En readlistisk bild av malgruppens
attityder och forestéallningsvarld ar en synnerligen viktig utgangspunkt for en
lyckad kommunikation. Pa sa vis kan man anpassa kommunikationen utifran
den "verklighet” som malgruppen befinner sig i. Med livsvarde menar man de
forestéallningar om personliga eller socialt onskvéarda slutmal.

En ytterligare intressant variabel & den psykografiska variabeln, som & de
varden som & grundldggande byggstenar i en manniskas forestallningsvérld.
Vikten av att kanna till malgruppens varden och personlighetsdrag &ar i att
informatoren kan anpassa sina budskap s att de ligger i linje med
malgruppens personlighetsdrag och vardestruktur (Palm & Hedin, 2001).
Genom en psykografisk magruppsanalys kan sandaren léttare ge ett intryck av
trovardighet, sympati och auktoritet hos mottagaren (Windahl & Signitzerm
1992).

3.3.3 Kommunikationsmal

Kommunikationsmalet & att genom informationsinsatser 6vertyga mal gruppen
om att deras individuella insats &r viktig, sa att de darefter fattar ett princip-
bedut. Det handlar om att framkalla eller férhindra ett handlingsutlGsande
beslut, dessa mdl kan inte formuleras innan en malgruppsanalys & gjord. En
informationsinsats som inte har nagot mal gar inte att planera och genomfora
pa ett godtagbart sétt. For att malgruppen ska efterfraga information i amnet
maste dmnet sittas pa samtalsagendan. Om inte @mnet kommer upp pa
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samtalsagendan kommer inte kunskapsoverforingen i kampanjen att lyckas.
Detta oberoende av hur bra argumenten & i amnet. Finns det inte intresse for
amnet hos mottagaren &r det inte vart att 1agga ndgon energi pa dem. Lyckas
man med kunskapsoverforing kan detta ledatill en forandring av attityder eller
beteende. Att ha lyckats forandra attityden & inte lika med sutet av
kampanjen. Man maste nu utlésa den nya attityden eller beteendet (Pam &
Hedin, 2001). N&r handlingen val & utlost maste man fa magruppen att
behdlla det nya beteendet det vill siga minimerarisken att malgruppen atergar
till det gamla beteendet.

3.3.3.1 Kommunikationsmodell- Agenda-setting

Véra medier spelar en stor roll vad det géller amnen och vad vi ska tycka om
olika @mnen (Windahl & Signitzer, 1993). For att en kampanj ska na
uppmérksamhet, vilket & ett grundldggande element for att en kampanj skall
fungera, kan man som kampanjledare anvanda sig av agenda-settingeffekten
av massmedier. Med agenda-setting menar man den process ndr massmedier
véljer ut handelser, &mnen och skeenden och presenterar dessa som nyheter.
Pa sa vis skapar massmedierna en agenda med @mnen som framstélls som
viktiga och som oftast uppfattas likasa. Ju storre vikt medierna lagger vid ett
amne eller handelse, desto storre & chansen att detta amne aven uppfattas som
viktigt av publiken (Jarlbro & Palm, 1996). Forskare menar att medierna &r var
storsta informationskélla (McQuail, 1997) och som kampanjledare bér man
utnyttjia denna foreteelse genom att forsoka fa upp kampanjens @mne pa
agendan. Vissa forskare menar att agenda—setting inte bara betyder att
medierna styr vilka amnen vi bor diskutera och rapportera om, utan att
medierna bestammer vad vi tanker pa och vara beslut (Berger, 1995). Vi vill
inte ga sa langt att pasta att medierna paverkar mot-tagarens beslut, men vi
séger daremot att de styr vilka @amnen som diskuteras och framstélls som
viktiga. Agenda—setting styr dessutom inte endast vilka @mnen som ar viktiga,
utan medierna styr dven hur pass mycket vikt man bor lagga pa damnena
(McCombs & Shaw, 1972). Agenda-setting processen kan beskrivas i foljande
stadier:

» Science agendan - Experter och forskare diskuterar amnet

» Mediaagendan — Massmedia behandlar &mnet

« Public agendan — Amnet diskuteras mellan individer

 Polling agenda— Fragan eller amnet varderas i opinionsundersokningar
» Policy agendan — Politiska fragor diskuteras och beslut fattas

Hur langt amnet eller fragan har kommit pa den public-agendan & beroende
av hur 1angt det har kommit pa de tidigare tva stegen. | det hér fallet & hiv och
AIDS fragan redan pa science-agendan. Genom en kampanj kan man forstka
na media och public agendan for att kunna uppna det 6nskade beteendet. Eller
som Paisley uttrycker det:

"The success of a campaign depends on public perception
that the campaign issue is an important one, according to
it's position on the ever-changing public agenda of issues,
and that the campaigners have an entitlement to be
involved with theissue.” (Paisley, 2001:8).
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Kommunikationsforskare hédvdar idag enligt Linderholm (2002) att agenda-
setting &r forsta steget i den personliga informationsprocessen som kan ledatill
en beteende och/dller attityd foréndring. Med detta syfte & en kampanj ett bra
verktyg. Kampanjens &mne kan befinna sig i de olika skeenden i agenda-
setting processen och @mnen kan vara mer eller mindre involverande for
mottagarna (Palm, 1994). En fraga kan ligga hogt pa medieagendan utan att
for den skull finnas pa interpersonella agendan. En fragas lage pa de tre forsta
agendorna ger en uppskattning om hur 1angt fragan kommit i den individuella
informationsberedningsprocessen. Savklart finns det individuella och situa-
tionella variationer i den individuella informationsberedningsprocessen (Palm,
1994).

3.3.3.2 Involvering

Med involvering menas det mentala tillstand hos individen som beskriver
relationen mellan individen och objektet i hans forestdllningsvarld. Med
hoginvolverande menar vi saker som & centrala, viktiga och néra en gélv.
Laginvolverande & daremot raka motsatsen, dvs. periferi, oviktigt och fjarran
fran en galv. Graden av involvering kan paverka graden av informations-
bearbetning som i sin tur kan paverka beteendet. | korthet betyder detta att de
medel som stér till 6vertalarens forfogande &r att 6ka eller minska graden av
involvering i de tre delarna. De tre delarna & standpunktsinvolvering, beslu-
tsinvolvering och amnesinvolvering (Larsson, 2001). | de fall da mottagarens
standpunkt & "rétt", finns det oftast anledning att stréava efter htg amnes-
involvering och aven att stréva efter hog standpunktsinvolvering. De personer
som redan anvander kondom har rétt standpunkt. For att behalla det beteendet
bor man forsoka strava efter hog standpunkt- och &mnesinvolvering. Ar det sd
att standpunkten anses "fel", personer anvander inte kondom, géler det att
strava efter en 1&g standpunktsinvolvering. En hog beslutsinvolvering innebér
att beslutet anses som viktigt och ar svart att fatta. En |ag beslutsinvolvering
gor det &tt att ta ett beslut (Larsson 2001). Palm (1994) menar att forhallandet
mellan mottagarens beslutsinvolvering och dennes formaga att fatta beslut
foljs av en paverkansaktivitet.

Ju lagre beslutsinvolvering & desto storre benagenhet har mottagaren att ta
beslut. Om mdlet & att framkalla en beteendeférandring & det lattare for
dvertalaren att lyckas om beslutet framstar som laginvolverat. Hoginvolvering
innebér att beslutet kan framsta som viktigt, att ta ett beslut kan ses som en
risk att man fattar ett felaktigt beslut. Detta gor att den information man
erhdller granskas noga och kan antingen forkastas eller skjutas upp.
Kannetecken for budskap som sanker beslutsinvolveringen ar att de innehdller
helt eller delvis HUR-information (Palm, 1994). Graden av dmnesinvolvering
ar till stor del en funktion av agenda-setting skede. Det & en fordel for infor-
matdren om amnet & hdginvolverande. Mottagarens beredskap att ta till sig
information 6kar. Da amnesinvolveringen & hdg Okar chansen att mal gruppen
tar till sig informationen. Chansen Okar dessutom om malgruppen generellt
anses ha den rétta standpunkten. Graden av informationsbearbetning har dven
att géra med hur intresserad mottagaren & av amnet (Palm, 1994).
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3.3.3.3 Information Processing Theory

En kampanj som foresprakar det "rétta’ beteendet, fordomer pa samma gang
beteenden som avviker fran det "rétta’. | detta fall handlar det om att anvanda
kondom och att man pa sa vis aven vill att folk ska forsta att det ar fel att inte
anvanda kondom. Kampanijfragans skede kan beskrivas med hjalp av informa-
tion processing theory. Denna modell kan man saga &r en vidareutveckling av
AIDA. AIDA & en forkortning for en klassisk formel for framgangsrik
beteendepaverkan som ofta anvands i kommersiella kampanjers sammanhang
och belyser de grundlaggande stegen for att lyckas med en kampanj. AIDA
stér for Attention, Intrest, Desire och Action, det vill sdga uppméarksamhet,
intresse, 6nskan - begér och handling, (Pam & Windahl, 1989). Ibland 1&8ggs
det till ett S som star for satisfaction som betyder tillfredsstéllelse (Palm,
1994). AIDA & en formel som bast beskriver kommersiell information och
reklam, men den kan &en vara fruktbar att anvanda sig av som ett
komplement i socidla kampanjer. Modellen & vidareutvecklad av den
amerikanske kommunikationsforskaren McGuire och kan beskrivasi étta steg

(Jarlbro & Palm, 1996).
8. Belonas

7. Aterkallar informationen

6. Minns informationen
5. Forstar HUR

4. Accepterar VARFOR

3. Forstar VAD

2. Visar intresse

1. Uppmaéarksammai

Figur 3.1 Hur mottagaren uppmarksammar och tar till sig ett budskap.
Kalla: Palm och Windahl (1989:24)

Det forsta steget innebdr att uppméarksamhet skapas, det vill sédga, att
mottagarna upptacker att nagon vill kommunicera med dem. Nésta steg inne-
bar att mottagaren borjar intressera sig for meddelandet, dvs. identifierar
meddelandet och forstér hur det ber6r mottagaren. Tredje steget & nar mot-
tagaren bearbetar informationen som den har tagit del av. | detta steg ska
mottagaren forstd vad som forvantas gora eller inte gora. Steget dar efter & nar
mottagaren andrar sin attityd. | bésta fall gbr mottagaren detta, men det inne-
bér inte att denne har tagit ett beslut som kommer att forandra mottagarens
beteende. Men i detta steg har publiken i basta fall 1 alla fall den rétta atti-
tyden. Néasta steg i denna eskal erande process ar nér mottagaren far tadel av sa
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kallad hur-information, dvs. hur denne ska goéra for att andra sitt beteende i
den oOnskade riktningen. | "Kom i kondom" kampanjen handlar det om
kunskap om hur man anvander en kondom. Det & viktigt i en kampan] att
identifiera var pa stegen malgruppen befinner sig sd att informationen kan
anpassas till malgruppens behov for att fa dem att komma vidare i processen
mot det onskade beteendet. Nar informationen har bearbetats av mottagaren
maste den lagras i minnet och plockas fram nér situationen intréffar, som gor
informationen relevant. | det hér fallet handlar det om i vilka situationer man
bor skydda sig med en kondom. En allman regel tycks vara att det &r |attare att
minnas enkla budskap &n budskap som innehaller en rad forbehal (Jarlbro &
Palm, 1996). Nar séandaren har framkallat ett onskvéart beteende eller forhindrat
ett oonskat beteende maste detta forstarkas genom till exempel symboliska
beldningar. Man kan sdga att sdndaren har lyckats nér mottagaren eller
malgruppen organiserar sina attityder och forestdllningar sa att det
dverensstammer med det Onskade beteendet. Vi vill pdpeka att sambandet
mellan agenda-setting och information processing & sadant att ju langre en
fraga hinner stanna och bearbetas pa agendan — desto langre i information
processing’ s atta steg hinner fragan avancera.

3.3.4 Budskap

Budskapet & k&rnan i alla kommunikation. Det & med ett bra budskap som en
informat6r i forsta hand kan intressera en publik. Att anvénda sig av upprep-
ade rubriker under kampanjen och da framst de tva som anvéandes som
huvudslogan och déarmed de som folk minns efter en kampanjs slut. Rubrik-
ernai en reklambild bor generellt vara val genomténkta och spela mycket pa
patos for att fanga uppméarksamhet och spela pa véara positiva varden likt
medmansklighet och vélvilja. Rubrikerna upplyser samtidigt for oss varfor
amnet i kampanjen ar viktigt. Spréket bor vara enkelt och budskapen entydiga,
kortfattade och l&ttforstaeliga.

3.3.4.1 Budskapsstrategier

Att malgruppen & intresserade av ett amne & det primara for att de
overhuvudtaget skatadel av informationen. Att gora en fraga intressant for en
mottagare &r inte samma sak som att 6verfora kunskaper i frégan. Det handlar
inte om att fa mottagarens kunskaper att 6ka, det handlar om att deras intresse
och engagemang Okar. Palm och Hedin (2001) listar upp fyra nyckelord som
kan anvandasi en checklista, dessaord &r:

« Volym Hur ofta syns budskapet och i hur manga sammanhang okar
sannolikheten att amnet uppméarksammas.

« Narhet- Amnet rér mig personligen och konsekvenserna av frégan
ligger néra i tiden. Nérhet skapas genom igenkanning, personifiering
och konsekvensbeskrivning.

« Kandor- Amnen som vacker och skapar kanslor. Om amnet inte &r
kansl ovackande maste informatoren sjalv ladda amnet med kanslor.
 Diskuterbarhet- Innebér att man maste kunna ha flera olika asikter i en

fraga, det blir inte intressant att diskutera fragan annars.

Det ma kampanjen har &r att man féresprakar ett "rétt" beteende och fordomer
ett beteende som avviker fran det "rétta’. Man bor ha ett budskap om varfor
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det rétta beteendet ar ratt. Gor magruppen i dagslaget "fel” ska den Gvertygas
till att i framtiden andra sitt beteende och gora rétt. Detta budskap maste
handla om varfor beteendet &r felaktigt. Att anvanda sig av en tvasidig argum-
entering & annu béttre eftersom mottagaren ska Overtygas om att den
standpunkt som finnsi dagslaget ar fel (Pam, 1994).

3.3.4.2 Budskapets utformning

Credibility, attractiveness and power & tre klassiska ledord for att skapa ett
effektivt budskap (Atkin, 2001). Med credibility menar man uppfattningen om
séndarens trovérdighet och expertis, det vill sga att séndaren verkar veta vad
de talar om och att de rapporterar sanningsenligt om det. Dettai sin tur utvard-
eras genom att doma séndarens kompetens, jamféra kunskaperna som mottag-
aren &r i besittning av och om séndaren talar i en auktoriserad ton. Trovéardig-
heten bedoms pa det generella rykte sandaren har om sig och vad for inten-
tioner den har med budskapet, detta tillsammans med andra index som kan
peka pa sandarens trovardighet. Med attractivness menar man kvalitéer sdsom
skonhet, familjaritet, angenama upplevelser och mgjligheten till identi-
fikation. Med power menar man budskapets majlighet till sanktioner, det vill
siaga om meddelandet majliggor nagra beloningar eller straff till mottagaren
om de andrar eler inte andrar sitt beteende & det onskade hdllet. Att
mottagaren kan identifiera sig med sindaren har positiv effekt pa meddel-
andets mottagande och for paverkan. Man menar att mottagaren bedomer
avsandarens demografiska varden, sdsom ader, kon, sexuell laggning, religion
och etnicitet och finner denne likhet och trovérdighet Okar chansen for att
paverkan skall ske.

Informationsverksamhet som bygger pa traditionell utbildningsmodell, det vill
séga att ge kunskap, méta attityden och ge ytterligare mer kunskap, ar enligt
fleraforskare (Eriksson & Jarlbro, 1995) den effektivaste modellen nar amnes-
omrédet &r centralt och har hog personlig relevans for individen. Samt nar
skillnaderna i konsekvenser mellan olika handlingsalternativ &r tydliga. Sex
och samlevnadsfragor bor onekligen ses som ett &mne med personlig relevans
for den enskilde. Betréffande budskapet "anvand kondom” verkar svensk
ungdom accepterat att man ska och varfor man bor anvanda kondom, men
anda visar statistik pa att konssjukdomar bara okar (Utvérdering, nationell
handlingsplan) — alltsd anvands kondomer inte i samma utstrackning som
ungdomar forstar att de borde. Svensk forskning (Eriksson & Jarlbro, 1995)
foredar att icke-anvandandet kan bero kommunikationsproblem mellan
ungdomarna, om hur man ska argumentera med sin partner for att anvanda
kondom utan att tappa ansiktet eller misstankliggora partnern. Denna typ av
budskap ldmpar sig bast i inter-personell kommunikation, medan annons-
kampanjer endast kan paminna eller ge impulser till kondomanvandande.

3.3.4.3 Vad-, varfor- och hur-budskap

Innan man kan besvara fragan hur ett budskap ska formuleras behtver man
analysera hur det ska méta malgruppen. Vad-budskap handlar om vad &mnet
eller frdgan i kampanjen innebar, i detta fall att forsoka fa magruppen att inse
att hiv/STI prevention & ett viktigt &amne. Vad-budskapet &r till for att hoja
amnes-involveringen och 6ka patagligheten av amnet hos ma gruppen. Varfor-
budskapen handlar om att forma mottagaren att andra sin attityd i riktning mot
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det sandaren onskar, har att alltid anvanda kondom vid sexuella férbindel ser.
Varfor-budskapen betonar framst betydelsen av @mnet och har som syfte att
hoja standpunktsinvolveringen hos malgruppen, da en hog standpunkts-
involvering har goda majligheter att leda till dterkommande beteende. Hur-
budskap, med denna information ar syftet att sinka beslutsinvolveringen sa att
malgruppen inte ser beteendet, att anvanda kondom, som négot jobbigt eller
svart. HGjd amnesinvolvering och standpunktsinvolvering ska tillsammans
med den sdnkta beslutsinvolveringen leda fram till det 6nskvarda beteendet,
altid anvanda kondom vid sexuell kontakt. (Palm, 1994).

3.3.4.4 Fakta eller k&nslor

Resultat fran kommunikationsforskning tyder pa att rationell information
lampar sig bast for de redan intresserade och motiverade publikerna, och har
passar det bra med tryckta medier. Elektroniska medium formedlar bast
emotionell information som passar de som & mindre intresserade av amnet
eller fragan (Pam & Windahl, 1989). Att forstka skramma publiken till
onskat beteende har prévats i manga kampanjer, men forskning visar att
skrack kan leda till fornekelse, det vill siga att mottagaren dar ifran sig
budskapet. Aven mindre grad av skramsel kan leda till fornekelse, speciellt i
defall dar budskapet inte forklarar hur man ska gora for att undvika problemet
(Eriksson & Jarlbro, 1995). Pam & Windahl (1989) menar dock att skrack
visserligen leder till att farre tar till sig budskapet men de som tar till sig
budskapet gor detta desto grundligare.

3.3.5 Medieval

Larsson (2001) menar att i detta steg avgor man vilken mediestrategi som ska
anvandas med hansyn till kampanjens syfte. Budskapsstrategin och de
formulerade kommunikationsmalen avgor vilken mediestrategi man véljer.
Pam och Hedin (2001) menar att det med viss Overdrift kan sagas finnas
endast tva grundlaggande strategier; bombmatta och natverk. Vanligast ar att
kombinera de tva strategierna men med tyngdpunkt paen av dem.

3.3.5.1 Bombmatta

Med bombmatta avses kampanjer med hog intensitet under kort tid. Man
anvander medier med hdg rackvidd sasom TV, press och utomhusreklam. Man
bombar malgruppen med enkla budskap och hela malgruppen nas samtidigt.
Informatorens uppgift &r att astadkomma en optima mediemix och formulera
budskapet sa tydligt och andamalsenligt som mdjligt. Larsson (2001) skriver
att en kombination av flera medier ger ett béttre kampanjresultat &n om man
endast anvander ett enstaka medium. | Windahl & Signitzer (1995) menar
Hornik (1988) att anvanda flera medium gor att man nar fler delar av den
tankta publiken och att budskapet far en 6kad tilltro av mottagarna genom att
det blir férre motstridande budskap. Windahl & Signitzer (1995) menar dock
att ala typer av medier har sin styrka och svagheter och att olika typer av
meddelanden kréver olika typer av media. En svaghet med bobmatteprojektet
ar att nér det val satts igang ar det svart att stoppa eller andra rikting pa det
(Palm 2002).
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3.3.5.2 Natverk

Denna strategi bygger mer pa personlig paverkan an pa massmedier med
forhoppning om att fa en spridningseffekt inom forst ett nétverk sedan ett
annat (Palm & Hedin, 2001). Det har ett helt annat tidsperspektiv an
bombmattan. Har handlar det om ar snarare an veckor. Nétverk skiljer sig fran
bombmatta pa sa sétt att det hér handlar om att man bygger mer pa personlig
paverkan an pa massmedier. | ett natverksprojekt & det den som formediar
informationen och inte slutmdlgruppen som star i fokus. Informations-
formedlaren maste uppmuntras och bel6nas for att den diskuterar amnet med
personer i dennes néverk (Palm & Hedin, 2001). En fordel med det lagre
tempot &r att det ger goda mojligheter att i efterhand dra slutsatser under tiden
projektet pagar vilket i sin tur ger mdjligheter att gora improvisationer och
riktingsforandringar (Palm, 2002).

3.3.6 Kampanjutvardering och effekt

Det sista steget i en kampan] & att utvardera kampanjen. Med utvardering
syftar man till att mé&a om projektets ma har uppnatts, vilket forutsétter ett
objektivt och exakt métt till exempel att kondomanvandandet 6kat med 10%
(Palm & Hedin, 2001). Pam och Windahl (2001) skriver att det enda riktiga
kriteriet for framgang & nar kampanjen haft avsedd effekt pa ma gruppen.
Effekt kan vara ett samlingsbegrepp for de forandringar som kan observeras
hos magruppen i samband med, eller till foljd av en kommunikationsprocess.
Det man bor gora innan man méter férandring hos malgruppen & att se om
budskapet 6verhuvudtaget uppméarksammats. Forst nér man vet om budskapet
uppmarksammats kan man ga vidare och titta pa vilka effekter som kampanjen
gort upphov till. For att kunna méta attityd-, kunskaps- och beteende-
forandringar maste dessa vara kénda innan kampanjprocessen sétter igang. Att
méta beteendepaverkan kan vara svart. Innan dessa métningar ar gjorda kan
man inte séga sakert om kampanjen haft nagon effekt. Det man kan gora &r att
under kampanjens gang stamma av om det hant nagot med det langsiktiga
malet (Palm & Hedin, 2001). En del kommunikationsprocesser tar lang tid att
stimulera i malgruppen medan andra endast behGver en kortvarig process for
att na en effekt. Windahl och Signitzer (1992) skriver att nar man planerar en
kommunikationsprocess glommer man ofta bort fragan om langsiktiga och
kortsiktiga effekter. Vissa typer av effekter tar 1ang tid att uppna och att utvar-
dera dessa ger inte ndgot véarde.

Thomas W. Vaente (2001) skriver att kommunikationskampanjers utvérder-
ing representerar ett spannande och utmanande falt av efterforskning som ger
tillfalle att forbéttra program och gora teoretisk intressant forskning. Vidare
skriver Valente,

"Evaluation is an essential component of any communi-
cation campaign because it improves the probability of
achieving program success by forcing campaign pro-
grammers to specify explicitly the goals and objec-
tives of the campaign.” (Vaente 2001:106).
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Utvarderingsresultatet kan indikera vilket beteende eller vilken publik som
budskapet ska adresseras till i nasta kampanjaktivitet Valente skriver om tre
steg att tai beaktning vid kampanjutvérdering, sammanfattningsvis ar det att:

" Conduct evaluation to know whether the program worked,
how and why it worked, and how to make future program
better.” (Vaente 2001:107).

Det finns en del barridrer att ta sig forbi for att lyckas med en noggrann
utvardering. Ett stort hinder ar att det innebér en stor kostnad att genomfdra en
utvardering. Det som diskuteras mycket & huruvida utvérderingskostanden
skall ingd i kampanjbudgeten eller om det ska finansieras med andra medel.
Piotrow mfl (1997 i Vaente, 2001) menar att underdkningskostnader normalt
ska vara begransad till max 10-15% av den totala budgeten. Dessa kostnader
ger en hog frekvens tillbaka till kampanjen genom att man kan forbéttra
genomforandet. Ytterligare hinder kan vara att en del ser utvardering som ett
sidospar fran kampanjens genomforande. Men en utvérdering ska inte kolli-
dera med kampanjen utan ska ses som en integrerad del av och som ett komp-
lement till kampanjen.
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4. Metod

| detta kapitel kommer vi att redogora for de metoder som ligger till grund for
under sokningen. Vi kommer dven att redovisa vart val av intervjupersoner och
hur vi utformade intervjuguiden. Dessutom kommer vi att redovisa vart
tillvagagangssatt for intervju och hur det var att vara tva som intervjuade, vi
avslutar med att beskriva hur vi gatt tillvaga med var semiotiska bildanalys.

4.1 Val av metod

Véart ma och syfte med denna uppsats &r att undersoka upplagget av "Kom i
kondom" kampanjen, analysera hur RFSL/RFSU har gétt tillvaga vid planer-
ingen och genomférande samt diskutera fram olika metoder for att forbattra
kommande kampanjer. Vi har darfor valt att gora en kvalitativ studie. Kvali-
tativ metod &r ett satt som ska hjépa oss att beskriva, forsta och forklara det vi
undersoker (Bengtsson m.fl. 1998). Att vi valt en kvalitativ metod kénns
savklart da de fragor vi stdllt inte & matbara utan vi vill fa forstaelse for hur
man tankt i upplégget av kampanjen och vad man ville uppna med att vélja
just denna utformning. Kvale (1997:12) menar att metod "&r en vag som leder
till malet". Vi hoppas att metoden ska fora oss till malet av vart syfte och ge
svar pavar fragestallning. Valet av metod & ocksa att foredra eftersom malen
& diffusa, komplexa. D effekterna visar sig forst efter 1ang tid och dessutom
ar svaraatt méta, menar Repstad i Sandberg (2000) att den kvalitativa metoden
ar att foredra.

En av de datainsamlingsmetoder vi valt att anvanda oss av &r intervjuer. Vi vill
med intervjuer ta reda pa den strategi som de inblandade i kampanjen har och
deras sétt att arbeta med upplégget av "Kom i kondom” kampanjen. Intervjun
& ett av de mest anvanda metoderna for att fa fram information kring
manniskors erfarenheter och tankar (Bengtsson mfl, 1998). Genom intervjun
blir det mgjligt for oss att se och forstd kampanjen ur de intervjuades
synvinkel. Vill vi ocksd undersoka och analysera de bilder som RFSL och
RFSU har anvant i sin kampanj. Dessa bilder har varit upptryckta pa affischer,
vykort och pa kondompaket. Vad budskapet har varit med dessa bilder ska vi
analysera med hjédlp av en semiotisk analys. Denna analys innebér att man
forsoker kartlégga bildernas helhetsbetydel se (Thelander, 2000).

4.2 Forkunskaper

En viktig forutsétning for att genomfora en framgangsrik kvalitativ
intervjuundersokning & att vi skaffar oss goda forkunskaper om det vi ska
undersoka (Larsson, 2000). Vi har for att skaffa oss dessa forkunskaper samlat
in olika dokument, l&st in oss pa relevant teoribildning och gatt igenom
tidigare forskning. De dokument vi samlat in & understkningar angaende hur
Overforbara konsgukdomar oOkar i samhéllet. Vilket behov det finns i
samhdllet att gora kampanjer som gor sexuellt aktiva méanniskor uppmark-
samma pa de konsekvenser som kan uppsta vid oskyddat sex. Vi har dven
inforskaffat kunskaper om RFSL, RFSU och Region Skane och dess tidigare
kampanjer inom samma omréde och vad dessa kampanjen har uppnatt.
Informationen som vi samlat in har vi fétt av Folkhdsoinstitutet, RFSL,
RFSU, Region Skane/Mamo Stad och via dessa organi sationers hemsidor.
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4.3 Urval av intervjupersoner

Vart va av intervjupersoner bygger pa ett kriteriumurval vilket innebar att
intervjupersonerna har varit med om en specifik typ av handelse (Sandberg &
Thelander, 1998). Vart urvaskriterium har varit att intervjua personer som pa
nagot sétt varit inblandade i kampanjen som vi avsett att undersoka. Personer
som har ledande positioner i kampanjen och tjansteman/-bidragshandléggare pa
Region Skane. Kvale (1997) gor en skillnad pa tva olika slags intervjupersoner.
Informanten menar Kvale (1997) & de personer som intervjuasi egenskap av sin
professionella expertis inom omradet. Den andra sorten av intervju ar, menar
Kvale (1997), representanter och dessa intervjupersoner &r intressanta for deras
egna erfarenheter och upplevelser av det som ror var undersokning och frage-
stéllning. Vi har valt att anvénda oss av fyra informantintervjuer. Anita Kettu-
nen, eftersom hon & kampanijledare pa RFSL "Kom i kondom", Anna K ozstovic
pa RFSU som har fungerat som patrulledare, Birgitta Nevall da hon sitter som
folkhal sokoordinator pa Region Skane, som &r bestédllare av kampanjen, dessut-
om Mats Sundbeck som &r projektledare for sexuell hdlsai Mamo Stad. Vi hade
tankt gora en gruppinterviu pa fyra personer med det sa kallade "fotfolket" i
"Kom i kondom" kampanjen. "Fotfolket" & de manniskor som under tiden kam-
panjen pagick var anstéllda av RFSL/RFSU och hade som uppgift att vandra
runt pa offentliga platser sdsom pa stan, krogar, pubar och diskon for att visa
upp sig, prata med intresserade manniskor och dela ut gratis kondompaket.
Dessa personer var ungdomar i dldern 19-30 & och som frivilligt eler via
annonser sokt sig till RFSL/RFSU for att hjalpa till. Vi hade tankt att intervjua
fyra av dessa for att fa en diskussion som handlar om deras upplevelser med
arbetet. Tyvarr fick vi inte ndgon av dessa "fotfolkare" att stélla upp. Detta var
inget som gjordes oss altfor lasta da vi anda skull gora en informantintervju
med patrulledaren Anna K osztovic. Kosztovic har genom sin uppgift som ledare
haft mycket kontakt med fotfolket och de har kontinuerligt fort en dialog med
varandra under kampanjen och arbetets. Det vi ville ha ut av gruppintervjun var
deras erfarenheter av patrullandet och det hade inget med personerna i sig att
gora. Genom att intervjua Kosztovic tror vi att vi anda fatt en bild av olika
erfarenheter som fotfolket har fétt nar de arbetat med kampanjen.

4.4 Intervju

Till de personer som vi 6nskade att intervjuatog vi en forsta kontakt via e-post
dar vi forklarade vart syfte med uppsatsen och vikten av att de medverkade i
den. Denna forsta kontakt togs redan i borjan av oktober. Den andra kontakten
for att bestamma datum, tid och plats skedde via telefonsamtal, detta for att fa
en lite mer personlig kontakt. Samtliga av de tillfragade informanterna stéllde
upp. De fyra informantintervjuerna skedde pa respektive persons kontor i
Mamo. Att vdja plats for intervju &r viktigt. Intervjun ska skei en miljé som
ar lugn och dér intervjupersonen kanner sig bekvdm och hemma i (Trost,
1997). Vi erbjod oss att komma och besdka vara intervjupersoner pa deras
arbetsplats vilket ingen av de fyra hade nagot emot, pa detta séitt slapp vi
bekymra oss for lokal.

4.5 Intervjuguide
Vi valde att utforma en intervjuguide, detta for att inte missa att stalla nagon
viktig fraga. Vi utformade intervjuguiden som ett timgals (Sandberg, 2000)
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istallet for en trattmodell detta for att vi ville 6ppna och avsluta intervjun med
létta och breda frégor. Vi valde att strukturera en 13g standardiserad intervju-
guide det vill siga vi valde att anpassa oss efter de intervjuades sprakbruk och
tog fragornai den ordning som passar (Trost, 1993). Vara fdljdfragor formul-
erade vi beroende patidigare svar detta gjorde att variationsmajligheterna blev
stora, en s kallad 1&g grad av standardisering. Vi valde att gora tre frageguider
dar innehdllet bestamdes utifran véarat syfte till respektive person. En
l&gstrukturerad guide stéller lite storre krav pa intervjuaren, men & nodvandig
for att fa ut mer av intervjun. Man missar mycket om man endast har
standardiserade enkétliknande fragor att det & nastan meningslost att ha en
sadan intervju. Tanken med en bra intervju & att man tillsammans med
intervjupersonen ska kunna resonera kring olika &mnen och fa en forstaelse
kring det aktuella amnet. Vi hade en hel del var, nar och hur fragor (Jacobsen,
1993), dessa hjélpte oss att inleda och avsluta intervjun och att halla igang
samtalet. Dessa frégor ger mer ytliga svar men &r ett bra komplement till de
mer djuplodande fragorna.

4.6 Dokumentation

Vi valde att anvanda oss av bandspelare vid dokumentationen av intervjuerna
vilket gjorde att vi kunde koncentrera oss pa fragorna och svaren. Att anvanda
bandspelare & en fordel da man i efterhand kan lyssna pa tonfall och ordval
upprepade ganger och har majlighet att skriva ut intervjun och ordagrant ga
igenom vad som sades under intervjun. Dessutom behdver man inte lagga
energi och fokusering pa att fora anteckningar (Trost, 1993). Eftersom vi var
tva om att intervjuavalde vi ocksa att anvanda oss av anteckningar till viss del,
detta for att ha en back-up ifall det skulle handa nagot med bandspelaren eller
bandet.

4.7 Att vara tva som intervjuar

Vi valde att goraintervjuernatillsammans, vi & medvetna att detta kan kannas
som ett maktovergrepp for den intervjuade som kommer i ett slags underléage
(Trost, 1993). N&r man var tva kan man fordela rollerna och turas om att vara
aktiv respektive passiv lyssnare och iakttagare (Sandberg & Thelander, 2000).
Vi valde att under intervjun dela upp rollerna, det var alltid en av oss som hade
huvudansvaret for intervjun. Om den ansvariga for intervjun missade fragor
som den passive tyckte var relevanta gick den passive in och stdlde denna
fraga. Efterdt kunde vi diskuteravad vi varit med om paintervjun och vad som
kommit fram i den samma. Detta gav oss fler aspekter och synpunkter pa
intervjun som vi inte fatt om vi gjort intervjuerna pa egen hand (Bengtsson
m.fl. 1998).

4.8 Databearbetning

Intervjuutskriften anses som det enda pdlitliga empiriska datamaterialet i
intervjuprojektet (Kvale, 1997). Darfor bor man gora en sa noggrann utskrift
som mojligt. Problemet med intervjuutskrifter & att utskrifter ar
avkontextualiserade (Kvale, 1997) Vi valde dock att spara pa resurserna vad
det géllde att skriva ut informantintervjuerna. | utskrifterna valde vi att
utesluta sadana delar av intervjun som vi fran borjan insdg saknade betydelse
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for var analys. Vi kande att vi kunde spara den tid det tar att skriva ut en hel
intervju eftersom vi anda hade helaintervjun pa band.

4.9 Analys

Det finns ingen standardmetod genom vilken man kan komma fram till den
mest adekvata analysen (Kvale, 1997). Men vi har valt att granska vad som har
sagts och i vilken kontext, vad som skiljer intervjupersonerna & och vad de
har gemensamt i sina uttalanden. Det vi fick fram i var analys maste séttasin i
sitt sammanhang: " The social context of the interwiew is intrinsic to underst-
and any data that are obtained" (Silverman 1993 i Larsson, 2001). Vi borjade
med att urskilja citat som var intressanta fran de olika intervjuerna. Sedan
forsokte vi hitta de olika standpunkter som fanns inom denna fraga. "Fakta
talar aldrig for sig gav" skriver Sandberg & Thelander (2000), det & véaran
uppgift att forklara och tolka det som intervjupersonerna sagt och sétta in det i
ett sammanhang ( Miles & Huberman 1994 i Sandberg & Thelander, 2000).
Vidare skriver Sandberg & Thelander (2000) att en analys inte barainnebér att
aterge vad personerna sagt, utan analys handlar ocksa om att lyfta fram vad
detta innebar for vart studerande av kampanjen. Vad det gdller att kalange
citaten har vi valt att namnge dessa eftersom vi valt att utféra fyra informant-
intervjuer da det ar information om kampanjen vi fatt av dessa personer.

4.10 Inledning Semiotisk analys

Syftet med var uppsats & aven att tolka de bilder som RFSL och RFSU har
anvant sig av i kampanjen pa affischer, vykort och dekaler. Vi vill se om vér
tolkning stémmer Overens med det som sandaren har haft for avsikt att
illustrera. Nedan beréttar vi hur vi ska gatill vaga for att gora den semiotiska
bildanalysen och vilka verktyg vi kommer att anvénda oss av.

4.9.1 Semiotik

Semiotik kommer fran grekiska se'ma och & en bendmning pa den vetenskap
som undersoker tecken, deras karaktar, de system de bildar, de betydelser de
lagrar, forandrar och Gverfor (Nordstrom, 1985). Det finns tva vetenskapliga
traditioner inom semiotiken. Den ena utgar fran lingvistiken déar grundlaggaren
var Ferdinand de Saussure. Det som kannetecknar denna tradition &ar att man
utnyttjar terminologin som lingvistiken redan skapat. Den andra traditionen
baserades av Charles S. Peirce som delade in teckenforskningen i de tre
huvudkategorierna symbol, index och ikon. Dessa termer kommer vi att
anvandaossav i var analys.

4.9.2 Symbol, index och ikon

Med symbol menar man ett dverenskommet tecken, dvs. ett tecken som
manniskor i en kultur enas om ska representera ett visst bestamt innehall.
Saussure kallade dessa tecken arbitréra, det vill sdga godtyckliga. Hit hér till
exempel trafiksymboler och logotyper. Index daremot kénnetecknas av att det
finns en nérhet eller ett orsaks forhdllande. Till exempel & fotspdr i sanden ett
indexikalt tecken pa att ndgon har vandrat dér tidigare. Ordet index betyder
just hanvisning eller pekfinger. Ikonen representerar verkligheten genom
likhet. For att ett tecken skall klassas som en ikon maste den avbilda det som
den forestdller. Rena ikoner existerar dock inte, konvention & nédvandigt for
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forstdelse av varje tecken oavsett hur ikoniskt eller indikerande det &r. Vi
maste |&ra oss att forsta t ex ett fotografi. Konvention &r en dverenskommelse
mellan anvandarna om ldmpliga anvandningar av och reaktionerna av ett
tecken (Fiske, 1990). Bilder och visuella tecken bestar av betydelser och icke-
betydelser och det & kombinationen eller hanteringen av dessa element som
skapar de visuellatecken som gor dem tolkningsbara (Nordstrom, 1985).

4.9.3 Norm och konvention

En norm & det genomsnittliga beteendet eller beddmningen i en grupp eller i
ett samhélle. Den beskriver sedvanor och darmed &r beteendet eller bedom-
ningen forutsdgbar och vantat. Allmant erkénda konventioner ligger néra
normen medan det ovéntade dvs. det okonventionella & en avvikelse fran
normen. Kreativitet och originalitet innebar ofta brytande mot konventioner
eller normer. En semiotik analys kan hjélpa forskaren att forsta vilka normer
som avvikelsen sker ifrén och forhoppningsvis med vilken effekt (Fiske,
1990).

4.9.4 Denotation och konnotation

Med denotation avses ett teckens egentliga betydelse, inom lingvistik star
denotation for ordets lexikala och objektiva innehdll. Motsatsen till denotation
ar konnotation som & tecknets bi- och medbetydelse (Fiske, 1990). Inom
lingvistik star konnotation for det associativa och subjektiva innehdllet av ett
visst ord. Ett annat ord for konnotation skulle kunna vara ”kulturell
association”. Detta for att skilja konnotation fran privatassociation.
Konnotation & de associationer som & gemensamma for ett kollektiv, en
grupp, en subkultur eller en kultur. Bendmningen har sitt véarde eftersom den
skiljer sig fran privata associationer, eftersom den & gemensam inom en
kultur.

Fig. 4.1

Privat association
Konnotation
Denotation

Cirkelschemat ovanfor beskriver hur ett tecken har en ké&rna dar tecknets
lexikala betydelse ligger uti, dvs. denotationsfaltet. Vidare kommer konnot-
ationsféltet som kan beskrivas som ”kulturella associationer”, dvs. bi- och
medbetydelserna av ett tecken som & konventionellainom en kultur. Slutligen
inom det streckade féltet finns de individuella och subjektiva associationerna.
Det & inom falten denotation och konnotation som vi kommer att utfora var
semiotiska analys.
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4.9.5 Syntagm och paradigm

Med syntagm menas en kombination av tva eller flera sprakliga element, t ex
subjekt och predikat, som tillsammans bildar en enhet. Med paradigm menas
dels ett spraks forrad av sprakliga enheter, dels mangden av relationer mellan
dessa enheter (Nordstrom, 1985). Ordningsfoljden mellan fonemen i stavelsen
eller mellan ord i satsen bestdmmes av den syntagmiska strukturen medan den
paradigmatiska strukturen reglerar tillgangen av element. Syntagmen & en
kombination av narvarande element medan paradigmet &r urvalet av franva-
rande element. Syntagmiska element star i kontrast med varandra medan
paradigmatiska element stér i opposition till varandra. Med en syntagmisk
anays av en text belyser man det manifestainnehallet medan en paradigmatisk
anays belyser det latenta, dolda innehallet i texten, (Berger, 1991). Vi vill
papeka att aven bilder &r ett slags sprék och kan déarmed i detta sammanhang
aven ses som en text och kan analyseras med dessa verktyg.

4.9.6 Metafor och metonymi

Begreppet metafor star for ett uttryck som aterger en sida av verkligheten med
hjalp av en annan (Hellspong, 1992), t ex att komma pa gron kvist. Metaforer
levandegor en text, genom att framkalla bilder. De &r figurativa uttryck eller
bildliga talesétt. Med hjdp av bilderna ger man associationer till texten eller
amnet man talar om och kan darmed styra tonen eller kénslan hos publiken.
Metonymin & besldktat med metaforer, men betyder egentligen att det & en
erséttningsform. Med hjalp av ett ting eller en detalj fran ett sasmmanhang féar
metonymin ersétta och representera hela sammanhanget, t ex flaskan forstorde
hans liv. Flaskan far i det har ssmmanhanget sta for hela problematiken kring
alkoholmissbruket.

4.9.7 Tecknet i kontext

De flesta tecken upptréder i ndgot sammanhang, detta kallar man kontext.
Inom en semiotisk analys skiljer man pa olika kontexter, namligen inre
kontext, yttre kontext, sandar- och mottagarkontext. Med inre kontext menar
man ala syntagmiska eller paradigmatiska strukturer som har med ett
meddelandes inre uppbyggnad att gora, (Nordstrém, 1985). Till en beskrivning
eller analys av den inre kontexten hor innehdll och uttryck samt forhallandet
mellan den denotativa och konnotativa texten. Yttre kontexten handlar i det
har falet om miljon runt omkring affischerna och hur dessa paverkar
tolkningen av innehdlet. Det handlar &ven om vem som & mottagare och i
vilket sammanhang denne befinner sig i. Till sandarkontext hor alla de
omstandigheter kring bilden eller textens framstélning och presentation som
paverkar tolkningen. Var och hur ett meddelande presenteras har direkt
paverkan pa hur mottagaren tolkar det. Mottagarkontexten har att gora med
vilka som & avsedda mottagare och den milj6 som omger tolkaren, vilken kan
ha inverkan pa sava tolkningen. Med miljo kan man avse samhallsklimatet
men &ven den personliga livssituationen som mottagaren befinner sig i.

4.11 Tillvagagangssatt
Vi kommer att anvanda oss av den semiotiska metoden hamtad ur Bohlin
Brundin, Hasselberg & Kuhlhorn, 1989. Metoden i boken & indelad i fyra

steg:
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1. Upplevelsen av en bild. Detta steg styr den fortsatta tolkningen. Steg ett
innebdr den férsta kontakten med bilden och hur man reagerar infor den. Vad
tanker eler kdanner man vid forsta anblicken? Reaktionen kan bero pa ens
varderingar och attityd och i safall vilka & dessa?

2. Bildens grundbetydelse. Den semiotiska metodens andra steg innebér att
man redovisar vad bilden denoterar, det vill sdga en beskrivning av bildens
grundbetydel se. Detta innebar att man redovisar vad man ser och hur bilden &
uppbyggd med komposition, ljus, linjer, farger pa ett noggrant sitt. Hur man
har gjort for att ge bilden dess uttryck och vad & det i bilden som far
mottagaren att minnas eller reagera pa dennabild.

3. Bildens bibetydelser. Detta betyder att man ska forbinda det man ser pa
bilden med vad man ténker pa nar man ser vad bilden konnoterar. Men det &r
inte vilka associationer som helst som skall redovisas, utan de associationer
som man vet att andrai samma kultur &en skulle géra. Inom en kultur tolkar
man och upplever man manga saker i likhet med varandra eftersom samhéallet
bygger pavissa traditioner och normer som har paverkan paindividerna.

4. Privata associationer. Det sista steget inbegriper eventuella privata asso-
ciationer. Detta steg kommer vi att utlamna da det inte & intressant och
relevant i varan undersokning.

| en semiotisk bildanalys ar det viktigt att stélla sd manga fragor som mgjligt.
Nedan har vi lanat ett forenklat schema fran Bohlin Brundin, Hasselberg &
Kuhlhorn 1989, som vi har utvecklat med hjdp av de tidigare namnda
forstael sestegen och anpassat efter vara syften och fragestalIningar.

1. Vilkakéandor vacker bilden?

2. Vad denoterar bilden?

3. Hur & bilden uppbyggd? — vilka element har man valt? — vilka farger,
former och linjer finnsi bilden?

4. Vad konnoterar bilden?

5. Var visas pa bilden och vad har det for betydelse for tolkningen av
bilden?

6. Vem/ vilkariktar sig bilden till, pa vilket sétt uttrycks dettai bilden?

7. Vem har gjort/ bestdllt bilden?

8. Vilket syfte har bilden? Reklam, underhdlining, rent informativt och sa

vidare.
9. Vilkatankbara effekter har bilden pa mottagaren?
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5 Resultat och analys

| detta kapitel kommer vi forst att redogéra fér den semiotiska bildanalysen.
Sedan tar vi upp kampanjen och redogor for den. Dérefter analyserar vi
malet, syftet och planeringen av kampanjen samt ger forslag pa hur man i
framtiden kan gora en &nnu béttre och tillfredstallande kampan.

5.1 Semiotisk bildanalys

| kampanjen har det anvants tva olika bilder med olika texter. Dessa bilder har
vi analyserat for att fa fram vilket budskap kampanjen har sant. | avsnittet 5.1
diskuterar vi budskapet och dess utformning i relation till malgruppen. Vi har
valt (se avsnitt 4.10) att anvanda oss av ett schema, detta har vi valt att foljai
numeriskordning.

1. Vad vacker bilden for kanslor?

Bild 1

Bilden drar blicken till sig eftersom det & tva personer som antas ha sex
offentligt. Detta kan tyckas vara utmanande da offentlig sex & nagot som i
allméanhet ses som skamligt. Bilden vacker nyfikenhet men kan &en anses
som anstétande, beroende pa vad man har for standpunkt till sexualitet. Bilden
& vacker och den forestdler ett somrigt Sverige, dar himlen & bla och
rapsfaltet lyser gult. Kanske blir man forvanad 6ver att paret pa bilden & en
mork smal kille och en ljus och mullig kvinna.

Bild 2

Bilden kan chockera men den fangar &ven tittarens uppméarksamhet. Den
exponerar tvA man som & nakna och intima mot varandra. Detta vacker
nyfikenhet hos tittaren, eftersom detta & nagot som néastan ar tabubelagt i var
kultur &ven om det haller pa ske en forandring i samhallet, dar homosexualitet
borjar accepteras (med tanke pa de politiska beslut som pa senaste tiden har
tagits till fordel till homosexuella). Bilden anspelar pa sexualitet vilket dven
det & ett &mne som kan attrahera eller vacka anstot hos mottagaren. Detta
beror pd vad mottagaren har for attityd till homosexualitet och sexualitet i
allménhet. Man kan saga att bilden genast utmanar mottagaren att ta stélining
— for eler emot homosexualitet? Bilden kan bade repellera och attrahera
beroende pavad man har for standpunkt.

2.Vad denoterar bilden?

Bild 1

Bilden forstédler en bil centralt i bilden och dér sitter en naken man och en
naken kvinna. Bilen &r en cabriolet och & silverfargad med svarta skinnséten
och med kromade lister. Man ser framsétet av bilen, sidobackspegeln och lite
av hoger framdorr. Mannen & morkhyad och gransle 6éver honom sitter en
naken ljushyad kvinna. De haller om varandra, hon med armarna runt hans
hals och han har sina armar runt hennes midja. Hon har 1angt mahognyfargat
hé&r som ligger mot hennes rygg, fast ndgra slingor ligger i hennes ansikte. Pa
kvinnans vanstra dverarm syns en svag tatuering forestéllande en " fransk lilja’
och pa hennes véanstra ora har hon fyra mindre éronringar. Mannen har kort
lockigt hér och har polisonger som tillsammans med en rand av skagget bildar
en linje runt kaklinjen. Bakom dem finns ett stort rapsfalt som blommar.
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Bakom rapsfaltet ser man en grusvag och langs grusvagen star ett par trad.
Himlen &r bla och solen lyser 6ver de tva méanniskorna. Texten i bilden ligger
hogt upp, centralt och ar skrivet i vit farg och texten &r: "Tva personer En
kondom". Nederst i bilden finns det ett ljust fat dar det star: www.
komikondom.com. Under denna text star det: RFSU - RFSL. Typsnittet som
har anvéants ar ett sans seriff, dvs. utan klackar, och det &r skrivet i svart pa det
nedre stycket, men paden Gversta meningen i vitt med svart skuggning.

Bild 2

Bilden forestdller tva unga nakna och véltranade smala man som star och
haller om varandra med sidorna mot kameran. Mannen till hoger & nagot
morkare dn den andre och har en tatuering pa vanster dverarm. Tatueringen
forestaller ett svagt spetsigt slingrande monster. Med den hogra uppstrackta
armen haller han vétska ur ett karl ner pa sitt brost sa att det stanker pa dem
bada. B&da mannen har éppen mun och blundar och har huvudena bakatlutade.
Bakgrunden forestéller ett vitrappat envaningshus med tva bla fonsterkarmar
med uthangande blomlador vari det finns orangefargade blommor. Man ser
huset fran sidan och en bit av taket. Till vanster om mannen finns en rabarber-
buske. Solen strdlar in fran vanster sida och avtecknar sig ganska skarpt mot
méannen och rabarberbusken. Hogst upp pa affischen stéar det " Tva personer
Tva kondomer”. Langst ner pa bilden finns det ett ljusare fat dar det star:
"www.komikondom.com”. Under den texten star det till hoger RFSU - RFSL.
Vissa kan kénna igen mannen till hdger som Karl-Peter som har syntsi offent-
liga sammanhang i bland annat tv-programmet "Baren” och kanner da till att
dennaman &r hiv-positiv.

3. Hur &r bilden uppbyggd? — vilka element har man valt? — vilka farger,
former och linjer finnsi bilden?

Bild 1

Bilden & ett fotografi, darav &r bilden ikonisk, det vill sdga avbildande och
fargerna likasa. Men bilden &r tagen med stark ljus vilket gor att fargerna blir
starka, varma och skimrande. Himlens bla farg dterkommer/speglas i bilens
lack, vilket & estetiskt och ramar in bilden. Det & ett begransat antal farger
som dterges i bilden vilket ger ett rent uttryck. Manniskorna i bilden &r
centrerande och fokus ligger pa dem. Bakgrunden & lite suddig om &n
fargstark och fullt identifierbar. Véagen i bakgrunden bildar en horisontell linje
liksom bilens list. Vid horisonten dér mark och himmel maéts bildas det aven
en vagrét linje. Ocksa texten bildar vagratalinjer i harmoni med de " naturliga”
linjerna. Manniskorna & de stérsta ibgonfallande lodréta linjerna i bilden.
Linjerna har betydelse for det estetiska helhetsintrycket men &ven for hur
mottagaren avlaser bilden. Ogat foljer garna linjer och en linje kan fungera
som en véagvisare till vissa partier i bilden.

Sandaren har valt en sportbil istélet for en ordinér personbil och detta har
betydelse da en sportbil ger en annorlunda konnotation & en "vanlig”
personbil. Avsandaren har valt en mork ung man och en mullig ung kvinna
eftersom detta bar bibetydelser som ar vardefullt for budskapet. Hade séndaren
istallet anvant sig av en tjock medelalders man och en ddre krum dam hade
tolkningen av bilden blivit vasentligt annorlunda. S&ndaren har valt personerna
pa bilden for att de har mest gemensamt med malgruppen, och pa sa vis kan
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mottagarna l&ttare identifiera sig med budskapet. Uttrycket " Tva personer En
kondom” har man valt eftersom det pa ett enkelt st for fram budskapet,
samtidigt som det blir en slags ordlek tillsammans med den andra affischens
uttryck "tva personer tva kondomer”. PA si vis minns mottagarna lattare
budskapet.

Bild 2

Denna bild &r ett fotografi och darmed & den ikonisk, det vill sdga avbildande
och fargerna likasa. Bilden &r tagen med en mindre intensiv ljuskalla sa att dér
ljuset faller framstélls fargerna som varma och lumingsa. Medan dér ljuset inte
faler far fargerna en kallare och mindre intensiv ton. Det skarpa ljuset skapar
siluetter och spannande reflektioner. Det &r en stor fargskala i den har bilden
och det finns bade varma och kalla varianter vilket kan ge bilden ett rorigt
intryck. Takasen, husgrunden och blomladorna bildar horisontella linjer
medan mannen bildar lodréta linjer. Husvaggens kant och fonsterkarmarna
bildar &en de lodréta linjerna. Texten & &ven den i vagréta linjer vilket &r i
harmoni med de naturliga vagréata linjerna i bilden. Linjerna i bilden blir
tillsasmmans estetiska och skapar spanning i kompositionen. Spéanningen
aterkommer i tolkningen av bildens innehdll och handelser.

Bildens upphovsmakare har valt att ha med ett typiskt skanskt hus i stéllet for
nagot annat hus, for att fa en regional anknytning. Kampanjen ar en regiona
satsning i Skane och pa savis okar identifikationen hos mottagaren. Likasa har
man vat tva unga homosexuella man pa bilden eftersom det ar till dem
budskapet riktar sig. Ordkombinationen "tva personer tva kondomer” &r
enkelt, och fastnar 18tt i minnet samt végleder mottagaren i sin tolkning av
bilden.

4. Vad konnoterar bilden?

Bild 1

Kvinnan sitter gransde 6ver mannen vilket indikerar att de har sex. De har
slutna 6gon och halvoppna munnar, vilket kan betyda att de njuter av
varandra. Att kvinnan har sex offentligt, njuter och att hon &r lite rund kan
tolkas som att hon &r en gavsadker individ som inte & radd for att bryta mot
vissa normer. Vi tycker det & nagot okonventionellt att en morkhyad man har
sex och kanske ett forhallande med en ljushyad kvinna. Det kan indikera att de
har 6vertrétt de kulturella granser som traditionel It sérskiljer dem.

Rapsfaltet som blommar, den bla himlen och den gréna omgivningen indikerar
att det & sommar. Rapsfaltet far oss ocksd att associera till de skanska
détterna, vilket man kan tolka som en symbol eller metonymi for Skane. Att
de kan sitta naknai en 6ppen bil indikerar pa att det dessutom &r varmt. Bilen
och végen i bakgrunden inbjuder till tolkningen att paret har kort ut dit och de
dppna folktomma viddernaindikerar pa att de & ensamma ute pa landsbygden.
Den Oppna bilen far oss att associera till frihet, att personerna vill synas och
kanske rikedom och framgéng. Men den ger oss dven konnotationen av resor
och flyktighet och detta i sin tur far oss att ténka pa korta forhallanden, frihet
och behovet av saker sex.
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Texten tolkar vi som att paret har sex och att de anvander kondom. Budskapet
& enkelt och likasd meningen. Texten star i vitt med en svart skugga vilket
kan vara svart att se vid forsta anblicken pa bilden. Bilden i sig & stark och
blicken drar sig direkt till manniskorna. Man kan saga att texten hamnar lite i
skymundan. Dock lagger man marke till webbadressen da denna text ligger
mot en ljus bakgrund och &r tydligt skrivet med svarta bokstaver. Likasa ser
man tydligt RFSU och RFSL eftersom de ocksa ar tydligt skrivna med samma
typsnitt som ovanstéende webbadress. Typsnittet som har anvants & en sans
seriff, det vill sga ett typsnitt utan klackar.

Bild 2

De nakna méannen konnoterar till att de & homosexuella och har nagot slags
forhdlande. Texten bekréaftar denna tolkning. Att de blundar och har halv- till
hel 6ppen mun indikerar pa att de njuter men kan aven tolkas som att de forso-
ker fanga vétskan i munnen. Vétskan de haller 6ver sig & antagligen vatten
och som i sa fall indikerar att de & varma och vill svalka sig. Vattenstralen
som stanker ner pa deras kroppar kan associeras till ejakulation. Tatueringen
pa den hogra mannens arm far oss att associera till frihet, ungdomlighet och
revolt. Att de & smala och véltranade konnoterar till att de friska och medve-
tna om sitt utseende. Mannen till hoger har ett hogt harfaste vilket indikerar till
att han ar lite ddre, kanske medeldders. Mannen till vanster &r ljus och hans
dé&ta ansikte ger konnotationen till att han & ganska ung, kanske runt 25 ars
ader. Aldersskillnaden mellan de b&da mannen & inte idgonfallande, men vid
narmare granskning kan man tolka det som att detta kanske & ett kortvarigt
eller tillfalligt forhdlande. Detta associerar vi till frihet och ett ungdomligt sétt
att leva pa, men ocksa behovet av saker sex.

Huset i bakgrunden &r ett vitrappat och endast med en vaning. Detta tolkar vi
som ett typiskt skanskt hus, vilket kan tolkas som en metonymi eller symbol
for Skane. Det skarpa ljuset fran vanster indikerar att det &r tidig morgon eller
sen kvall da solen stér 1agt. Texten tillsammans med bilden fa&r oss att tolka
innehdllet pa ett visst sétt, sdsom att det ror sig om ett homosexuellt par. Men
texten i sig ger aven en forestalining om hur det homosexuella paret gor vid
samlag. Det vill saga utifran texten tolkar man det som att bada ménnen har
analsex med varandra och att de anvander varsin kondom till detta. Om man
identifierar mannen till hdger som Karl- Peter, en offentlig person som &r hiv-
positiv, konnoterar man till att han har sex men anvander sig av kondom.
Vilket vi tolkar som att det gar bra att ha sex med en hiv-positiv person sa
lange man skyddar sig.

5. Var visas bilden och vad har det fér betydelse fér tolkningen av bilden?

Bilderna har visats pa lyktstolpar, bussar, ljustavla i trafikkorsningen pa
Nobeltorget, anslagstavlor, restauranger och caféer dér de har fatt tillatelse att
bli uppsatta. Tanken &r att de skulle synas sd mycket som mgjligt. Bildernas
placering paverkar mottagarens tolkning och kandlor till bilderna, eftersom
innehallet & uppseendevéckande, speciellt pa offentliga platser. De nakna
personerna som konnoterar till sex pa bilderna, fangar nog manga méanniskors
uppméarksamhet eftersom det inte & konventionellt att se sddana bilder pat ex
bussar, lykt-stolpar och restauranger. Troligtvis kan bilderna genera vissa
manniskor och manga tar sig nog inte tid att betrakta bilderna eftersom de &r
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sa pass okonventionella. Manniskor kan kanna sig illa till mods att betrakta
bilderna eftersom de & r&dda for hur andra méanniskor runt omkring ska tolka
deras beteende. Manniskor kan vara rédda att bryta mot normerna som
foresprékar att man inte skall uppskatta bilder pa nakna manniskor som har
sex, i dlafall pa offentliga platser. Hade bilderna hangt pa ett konstmuseum
eller pa ett galleri hade normerna forandrats for hur 1ange och mycket man féar
betrakta sddana bilder, utan att tappa ansiktet.

6. VemVvilka riktar sig bilden till, pa vilket satt uttrycks detta i bilden?
Bilderna riktar sig till manniskor som & sexuellt aktiva, speciellt de mellan
20-30 & och homosexuella mén. Detta uttrycks genom att budskapet och
manniskorna inbjuder till identifikation. Var bilderna har exponerats har ocksa
betydelse for vilka som har uppméarksammat dem. Dessa bilder har funnits pa
manga stallen dér allméanheten ror sig och har pa sa vis exponerats till manga
fler 8n den egentligen riktar sig. Fast de som har funnit identifikation med dem
ar nog framst méanniskor mellan 18 till 30 & och homosexuella mén i samma
A derskategori.

7. Vem har gjort/bestéllt bilden?

RFSL och RFSU har samarbetat och sjélva gjort bilderna som har tryckts bade
som affischer och som vykort. Region Skéne och Mamo Stad har betalat
kampanjen men har inte haft nagon inverkan pa framstéllandet av bilderna. Att
RFSL och RFSU, har gjort bilderna syns i det 6ppna sédtt man illustrerar
sexualitet och homosexualitet. Det syns dven pa valet av manniskor och det
sétt de betonar det naturliga och lustfylldai métet mellan individerna.

8. Vilket syfte har bilden? Reklam, underhallning, rent informativt osv.

Syftet med bilden & att den skall uppmana och paminna betraktaren att
anvanda sig av kondom. Argumenten till varfér man skall anvanda kondom
antas redan finnas hos mottagaren, da budskapet inte & nytt och ar ganska vél
inarbetat hos de flesta ménniskor i var kultur. Tanken med dessa bilder &r att
man vill betona det lustfyllda med sex och paminna hur man kan gora detta
med trygghet. Man vill f& manniskor att forknippa kondomer med nagot
lustfyllt och positivt. Men dessa bilder handlar inte enbart om kondomer utan
dven om sexualitet och homosexualitet, och man kan pasta att de utmanar
mottagaren att ta stallning.

9. Vilka tankbara effekter har bilden pa mottagaren?

Effekten av affischer & sdllan nagon storre, utan fungerar oftast som en
paminnelse eller bekraftelse pa att man gor eller bor gora det som uppmanas i
budskapet. Alltsd paminner den mottagaren att anvanda sig av kondom. Men
den kan &ven fungera som en bekréftelse till den som redan anvander sig av
kondomer, att detta &r rétt besut och beteende. Dessa bilder utmanar ocksa
betraktaren att ta stallning i fragan om sexualitet och homosexualitet. For de
som har den standpunkten, att de inte accepterar sexualitet och homo-
sexualitet, kan effekten bli att man finner dem anstétliga och forknippar
kondomer med detta. De som accepterar homosexualitet och sexualitet anser
kanske att bilderna &r fina eller roliga och deras standpunkt bekréftas i deras
reaktion.
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5.2 Sammanfattning av den semiotiska bildanalysen
Bilderna &r av ikonisk karaktér, det vill sdga de & fotografier och darmed av-
bildande. | fotografiet finns det index pa olika handelser och skeenden, som
tex att det & varmt och sommar. | bilden finns det text, texten & symboler
som & arbitréra, det vill sdga godtyckliga och vars innebord & en Gverens-
kommelse mellan ménniskor i en gemensam kultur. Bilderna & uppseende-
vackande eftersom de bryter mot konventioner och normer. Att se en bild pa
en buss eller i en trafikkorsning som forestéller nakna manniskor som antas ha
sex, a ovantat och bryter mot konventionerna. Hade bilderna istallet befunnit
sig i en konsthall eller i ett galleri, hade det dock inte uppfattats som
okonventionellt. Det handlar om i vilken kontext mottagarna stéter pa dessa
bilder och hur pass mentalt férberedda de ar pa dem. Tva man naknai en intim
situation & ocksa okonventionellt da normen & sddan att homosexualitet
fortfarande & nagot undanskymt och onormalt. Att exponera dessa bilder pa
platser déar manga manniskor ser dem kan vacka anst6t men dem kan ocksa
skapa nyfikenhet och forvaning. Det sistnamnda & avsandarens intentioner da
de vill lyftafram ett ganska vantat och slitet budskap pa ett sétt som far det att
ké&nnas nytt.

Kombinationen, syntagmen, av de element man har anvént sig av i bilderna,
ger konnotativa associationer som skall ge mottagaren en positiv bild som de
skall sammankoppla med kondomer. FOr att mottagaren skall identifiera sig
med bilderna har avsdndaren valt typiska skanska vyer och attraktiva
manniskor Man har &en valt en svart man och en mullig kvinnaistéllet for de
konventionella anorektiskt, smala, vita personer som ofta syns i reklambilder.
Detta for att de valda elementen ger 6nskad bi- och medbudskap. Genom att
anvanda sig av en mork kille och en mullig kvinna har man vidgat chansen till
identifikation hos mottagaren,. Detta gor att kanske fler kan identifierasig med
dessa personer @n med de konventionellt smala, vithyade och perfekta
manniskorna som ofta syns pa reklambilder. Det & i paradigmet som man
ibland kan lasain mer till analysen, det vill siga ibland kan man forsta bilden
annu mer genom att fundera pa vilka val avsandaren har gjort. Hade kvinnan
och mannen bytts ut till tva typiska gestalter som konventionellt synsi reklam-
bilder, hade tolkningen av bilderna blivit helt annorlunda. Bilden hade fatt en
mer pornografisk karaktar om bilden istdllet innehalit en tradsmal kvinna med
stora brdst och en stor valtranad vit man. Istéllet har avséndaren valt "vanliga”
manniskor i en ”ovanlig” situation.

5.3 Kampanjens mal och syfte
RFSL och RFSU’s ma med sommarkampanjen har varit "att utdela kon-
domer och glidmedel bland unga och mén som har sex med man, samt expo-
nering av sdkrare sex-budskap”. (Anstkan om verksamhets- alternativt
projektbidrag for forebyggande insatser mot hivW/aids ar 2002). Organisa-
tionerna har formulerat sitt projektmal sa har:

"Huvudmalet & att uppméarksamma sakrare sex. Hiv-
epidemin har fallit mer i bakgrunden ju langre tid den
har pagatt. Att sakrare sex &r fortfarande &r aktuellt

& ndgot som standigt maste pavisas (...) Det ar viktigt
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att lyftafram kondomen inte bara som ett skydd mot
hiv/STI och odnskade graviditeter. Kondomen kan aven
fungera som ett verktyg for att kunna utbva sin sexualitet
paett friare och l&ttare sétt (...) Kampanjen har ocksa
som projektmal att forstérka den uppsokande uppmark-
samheten som vander sig till tva huvudgrupper, allman-
heten, ungai farten samt man som har sex med man.”
(Arsredovisning 2001)

" Kampanjen avser att sprida kunskap om kondomer
minska smittspridning av hiv/sti. Med kondomer
minskas smittspridningen”. Det & en kampanj som
upplyser att kondomer finns och att de bdr anvandas
men pa ett sddan sétt sa att det inte tas som en pekpinne”’
(Anita Kettunen, kampanjledare RFSL)

Ett mal behdver inte vara komplicerat, det ska vara tydligt och pregnant vilket
detta ar. Det bor dock finnas nagot métbart ma sa att man kan utvardera
utgangen av arbetet. Dessa mal behdver inte uppfyllas, utan kan vara mera
langsiktiga mdl att arbeta mot. Visserligen kan man diskutera om det & vért att
sétta ett mal som t ex att kondomanvéandningen skall 6ka med 2 % eller att
konssjukdomarnas antal ska unkai regionen, nar man inte kan vara saker pa
att dessa faktorer har direkt koppling till kampanjen. Kanske borde man titta
pa kondomforsdljningen och stélla det i korrelation till de tidigare namna
variablerna och utifrén det forsoka bedoma kondomanvandandet i regionen.
Ett st vore att forsoka arbeta med nagon slags effektutvardering, for att méta
investeringarna mot insatsen. Vilket vi har forstétt utifran de intervjuer vi har
gjort med region Skane och Mamo stad & onskat for att kunna redovisa att
pengarna & valinvesterade och vérda att satsas pa denna typ av kampanjer i
framtiden. Denna effektvardering skulle kunna goras utifran variablerna
igenkdnning, attityd och kondomfdrsdljning. Vi diskuterar tankbara ut-
varderingar ndrmre under stycket 5.9 " utvérdering och effekt” (sidan 43-47).

5.4 Kampanjplanering

Upplégget och planeringen av kampanjen har gjorts framst av Anita Kettunen
och som ocksa &r projektets ledare. Tillsammans har hon, med medarbetare pa
RFSL och RFSU, genomarbetat en plan for hur kampanjen ska na ut till folk
och hur budskapet skall utformas. Pa grund av den knappa budgeten har de
manga ganger tvingats att sava gora det mesta av producerandet av tryck-
sakerna, dock har webbsidan delegerats ut till en reklambyra. Utifran budgeten
har hon planerat och fordelat aktiviteterna som skall fanga mottagarnas
uppmarksamhet och paminna dem om att anvanda kondom for att kunna ha
sakrare sex.

Ett problem for kampanjen att de inte paforhand vet ifall de beviljas bidrag till
kampanjen. Med tanke pa planeringen av olika aktiviteter bor man i god tid fa
reda p& huruvida man fér bidrag och hur mycket bidraget i sa fall bestar av.
Kettunen menar att det & exponeringen framforallt som blir lidande av att inte
veta hur mycket man far i bidrag.

"Det & ett problem for oss att aldrig veta hur mycket bidrag
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vi kommer att fafor kampanjen. Pasavis & det svart att ha
en framforhdIning och det gor det svart att planera. Vi far inte
veta forran i mars hur mycket pengar vi f&r om vi éverhuvud-
taget far nagra’. (Anita Kettunen, kampanjledare RFSL)

Detta & nog ett vanligt problem for de projekt som ansoker om bidrag och
som har en fast snév tidsram att halla. Ett annat problem som vi upplever &r att
man inte har gjort nagra magruppsanalyser fére kampanjplaneringen och
darmed inga analyser fér hur man bast nar ut till denna malgrupp och med
vilket budskap. Utan dessa analyser har planeringen svavat pa antaganden som
kan varamer eller mindre 6verensstdmmande med verkligheten. Detta beror vi
dock narmare langre fram i texten, bland annat under rubrikerna malgrupp och
budskap.

5.5 Malgrupp

Larsson menar att genom en malgruppsanalys far man en bas som man sedan
kan planera vidare efter i kampanjarbetet (se avsnitt 3.3.2). | det hér fallet ar
det av stor vikt att gora en ordentlig analys av magruppen da det & specifika
grupper som ska nds av kampanjens budskap. | avsnitt 3.3.2 refererar vi till
Windahl och Signitzer som menar att malgruppen & den grupp av individer
vars kunskap, attityd och/eller beteende som organisationen vill paverka
genom strategisk kommunikation. Nar vi bad Anita Kettunen, kampanjledaren,
definiera malgruppen for oss, svarade hon:

" Allasexuellt aktiva. Men eftersom vi inte kan na ala&r den
mindre malgruppen den grupp som & mest sannolik till att
prova manga olika partners, ddern 20-30, déaromkring”.
(Anita Kettunen, kampanjledare RFSL)

| sin ansdkan for bidrag till sommarkampanjen 2002, beskriver RFSL och
RFSU sin malgrupp som: "de sexuellt aktivai Malmé stad och Region Skane
som genom sitt beteende |6per en okad risk for hiv/STI”( STI, star for sexual
transmitted infections) Vi anser att denna malgrupp & odefinierad och vag. En
avsikt med en malgruppsanalys ar att man ska kunna plocka ut den grupp €ller
de grupper som ar lampligast att na ut till med tanke pa kampanjens ma och

syfte.

Det & en grundléggande forutsattning vid utformning av en kampanj att veta
vilka personer det & som man vill nd med kampanjens budskap. Eftersom
denna kampanj & en av manga andra preventiva dtgérder som gors i Region
Skane, kan man anda kosta pa sig att snavain sig till grupperna sexuellt aktiva
ungdomar inom gruppen 20-30 & och man som har sex med méan. Det &r
denna malgrupp som kampanjen i verkligheten vant har sig till, vilket vi anser
& bra, da de har anvant sig av ”kondompatruller” pa platser dar manniskor i
den ddern ror sig till exempel bland pubar, diskotek och andra sociaa
umgangesplatser. Vi tycker dock att man borde forsoka ta reda pa mer om
dessa méanniskors beteende och deras skdl till att inte anvanda kondom.
Genom att veta varfor dessa ungdomar och homosexuella har ett beteende som
gor att de l16per storre risk for smittspridning, kan man forfina sina instrument
for att na dem. Genom att analysera de yttre och inre variablerna i denna
malgrupp kan man hitta effektiva kanaler fér att nda malgruppen med
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budskapet. Dar kan man anpassa sina budskap sa att de ligger i linje med
vardestrukturen som &r rédande inom den grupp av manniskor som av princip
inte anvander kondom. FoOr att kunna anpassa budskapen efter
malgruppsanalysen &r det ocksa viktigt att mata kunskapsnivan sa att man vet
vad man ska formedla for att na den dnskade attityden och i forlangningen det
Onskade beteendet (se avsnitt 3.3.2). Detta ar ytterligare skd till att forsoka
gora en undersokning pa den grupp av méanniskor som inte anvander sig av
kondomer, men som IGper en storre risk for smittospridning. Man skulle kunna
anvanda sig av en upplagd enkétstudie och pa sa sétt fa en uppfattning om
kunskapsnivan och problemen kring kondomanvéandandet. Men ocksa for att
hitta de personer som man skulle kunna gora en djupare fokusgruppsintervju
med. Kanske & det en kunskapslucka som &r det stérsta problemet eller
kanske &r det problematiken av att |agga fram argument till sin partner utan att
tappa ansiktet, som Jarlbro féredar. Windahl & Signitzer skriver om férdelen
med att sdndaren ger intryck av trovardighet, sympati och auktoritet hos
mottagaren. Auktoritet ar kanske inte sa lampligt i detta sammanhang, da det
kan kannas besvéarande for mottagarna att bli paminda att anvanda sig av
kondomer av en auktoritet. Det & daremot viktigt att RFSL och RFSU
framstar som trovérdiga och sympatiska da de forstker paminna och férmedla
att folk skaanvanda sig av kondomer for att ha sékrare sex. | var undersokning
har det framkommit att man har anvant sig av personer sa unga som 19 ar i
kondompatrullen, vilket vi stéller oss fragande till. Kanske ger inte en s ung
person den trovardighet och seridsa intryck man vill férmedlia tillsammans
med budskapet. Vi tror att det kan ge mer gensvar om patrullfolkets dlder hojs
nagot och att dessa personer har ett stadigt fundament av kunskap att sta pa for
att bast kunna férmedla budskapet och svara pa eventuella motargument eller
fragor. Kanske borde man ocksa lagga upp en plan for hur patrullfolket ska
agera inne pa pubarna och diskoteken. | vara intervjuer forstod vi det som att
man inte hade nagon klar ageringsplan utan overlét detta till fotfolkets egen
uppfattning och fornuft. Man skulle kunna analysera situationen pa en pub och
gora tankbara ageringsplaner utifran tankbara situationer. Pa detta Sitt
utnyttjar man tillfullo de mgjligheter som Gppnas nd&r man anvénder sig av
direkt kontakt med magrupperna. Vi tror man framst bor gora en mer tydlig
precisering av vilken malgrupp det & man vill nd med budskapet anser vi &r av
yttersta vikt. Dels for att kunna sétta in rétt aktiviteter for den tankta
malgruppen och dels for att kunna formedla ratt budskap.

5.6 Kommunikationsmal

Detta steg i en utformning av kampanj kan inte goras forran en malgrupps-
anays & gjord. PAm & Hedin menar att det handlar om att framkalla eller
forhindra ett handlingsutldsande beslut (se avsnitt 3.3). | arsredovisningen for
kampanjen 2001 skriver RFSL och RFSU att de vill uppmarksamma sékrare
sex och att hiv-epidemin har fallit mer i bakgrunden. Det innebér att man vill
fora upp hiv pa agendan och hur man kan skydda sig mot det. | avsnitt 3.3
skriver vi att det &r viktigt att fora upp amnet pa samtalsagendan, det ar forst
da som kunskapsoverforingen av kampanjens budskap kommer att lyckas. Det
problematiska i det hér fallet & att hiv och kondomanvandning inte ar ett nytt
och hett anne. Medierna finner 8amnet som ointressant och skriver ogérna om
det. Anita Kettunen, projektledaren, & medveten om problemet:
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"Vart dilemma &r att det inte & nagot nytt att anvanda
kondom (...)Varje ar skickar vi pressmedelande, mejlar,
ringer och faxar. Det ar |8gt, inget nyhetsvérde. Vi kanner
att det &r svart att kommain i media. Svart fa uppmark-
samhet, |&ttare om det & nagot unikt och denna kampan
ar inte unik”. (Anita K ettunen, kampanjledare RFSL)

" Begriper inte att de inte hor av sig, vi skickade anda hela
kittet med kondom och allt. Jag avskyr och tjata pa media’.
(AnnaKozstovic, patrulledare RFSU)

Ett sitt att forsoka fa kampanjens amne att verka intressant for de lokala
medierna, ar att presentera material anpassat till dem. T ex beréttade de pa
RFSL och RFSU for oss att de hade fatt upprérda e-postmeddelanden fran
nazistiska sympatisorer som uttryckte sin ilska 6ver att en av affischerna fore-
stéllde en mérk man som har sex med en ljus kvinna. Detta & sadant ” stoff”
som tidningar kan tankas skriva om och darmed far kampanjen uppmark-
samhet &en i medierna. Massmedier vill garna ha polariserat material, dar det
finns ett tydligt rétt och fel, sd att det upplevs som spannande av |&sarna och
att de pa sa sétt lockas till att kopa nyheterna. Andra exempel & informationen
att affischerna ofta revs ner pa stan, speciellt de pa det homosexuella paret och
att detta kan spegla folks instélining till homosexualitet. Vad vi forsoker siga
ar att det finns olika sétt att presentera ett material for massmedierna. Att bara
skicka ut material sasom kondomer och vykort fran kampanjen réacker foga.
Man bor forsoka inleda ett samarbete med de lokala massmedierna dar bada
forstar varandras behov och utnyttjar denna relation. Att sétta amnet pa agen-
dan & forsta steget i den personliga informationsprocessen som kan leda till
ett beteende och/eller attityd forandring. Genom att amnet hamnar pa agenda
Okar chanserna att folk uppméarksammar det och diskuterar amnet, och pa sa
vis Okar chanserna till att manniskor genomgar en oOnskad attityd och
beteendeforandring.

For forsta hur kampanjen ska nd sina kommunikationsmal kan det vara 16n-
samt att studera McGuiers attastegstrappa (se avsnitt 3.3.3). | steg ett ska man
bli uppmérksammad pa meddelandet, altsd man ska lagga méarke till
kampanjen. Om man uppméarksammar beror mycket pa hur meddelandet ser
ut. Vi tror att kampanjens bilder har dragit till sig uppméarksamhet da bilderna
kan anses som ganska okonventionella och utmanande. Nésta steg handlar om
att mottagaren borjar visa intresse for meddelandet, det & bra om mottagaren
kan kanna viss gemenskap med budskapet. Vi anser att bilderna &r bra darfoér
att de innehdler bade lokal anknytning, sexualitet, och de signalerar ett mang-
kulturellt samhélle och individualitet s att fler manniskor kan kdnnaigen sig i
dem. Bilderna kan tilltala malgruppen ungdomar 20-30 ar, och likasa homo-
sexuellai samma dlder. Steg tre i attastegstrappan handlar om att mottagaren
maste forsta vad som vantas av denne, det vill siga att andra sin installning till
kondomanvandningen. Men det racker inte att man vet vad man ska gora,
mottagaren maste ocksa vilja gora det och fa reda pa hur den ska ga tillvaga.
Detta framgdr i bade vykortens texter men dven internetadressen " www.kom-
ikondom.com”. Steg fyra handlar om att kampanjen ska fa mottagaren att
andra sin attityd, séndaren ska dvertyga mottagaren att gora det som sandaren
vill att man ska géra. Kampanjen skaforklara varfor man ska anvanda kondom

38



och vikte av att skydda sig mot hiv/STI. Det & detta steg som vi hade dnskat
att massmedierna hade haft amnet pa agendan. Pa sa vis skulle det diskuteras
om risker och om vilka som |6per storre risk osv. Informationen kring amnet
skulle mottagas bast av malgruppen, tror vi, om den hade spridits av mass-
medierna. Det femte steget innebér att mottagaren ska forsta hur man ska gora
for att uppna det Onskade beteendet. Detta har kampanj 16st via sin hemsida,
dar alla som besoker den kan fa se kortfilmer om hur man exakt gor med
kondomer. Fragel &dan pa webbsidan kan ocksa besvara andra fragor man som
mottagare kan ha runt amnet sexualitet och kondomer. Steg sex innebar att
mottagaren minns informationen. Det géller att anvanda sig av ett enkelt och
tydligt budskap som &r |&tt att kommaihdg. Vi tycker att buskapet pa bilderna
ar enkla och tydliga. | steg su ska mottagaren kunna aterkalla informationen.
Mottagaren ska kunna ta fram informationen vid det tillfalle da det behdvs. |
det sista steget handlar det om att mottagaren far en beloning for det han gjort.
| denna kampanj handlar det om att man inte blir smittad av hiv/STI eller att
man inte for smitta vidare till annan person.

5.7 Budskap

Det & med ett bra budskap som en kampanj i forsta hand kan intressera en
publik. Att malgruppen &r intresserade av ett amne &r det viktigaste for att de
dverhuvudtaget skata del av ett budskap. Att gora en fraga intressant for mot-
tagaren & inte samma sak som att 6verfora kunskaper i fragan. Det & daremot
ett sétt att f& mottagaren att ta del av budskapet som denne férhoppningsvis tar
till sig.

Palm och Hedin (se avsnitt 3.3.4) listar upp fyra nyckelord som kan anvandasii
en checklista dessa ar: volym, nérhet, kanslor och diskuterbarhet. Med volym
inneb&r hur ofta och i vilka sammanhang budskapet syns. Viktigt & att
bilderna finns pa sddana stdllen som gor att de syns och att de syns pa flera
olika platser. Affischering har skett runt om i Skane, t ex pa bussar i Helsing-
borg. Kampanjen har annonserat pa en ljustavla i en trafikkorsning i Malmo,
haft en banderoll 6ver en populdr gagata i Mamo och @ven anvant sig av
stolpreklam. Detta & en bramix att affischering, anser vi. Paju fler stdllen och
platser budskapet syns desto storre & chansen att buskapet uppméarksammas
av malgruppen som & en stor och rérlig grupp av manniskor. Pa affischerna
har man anvant sig av Skane-vyer och av manniskor som kan téankas inga i
malgruppen vilket skapar igenkanning och nérhet till dem som budskapet
riktar sig till. Kampanjen har &ven anvant sig av patruller som vandrat runt pa
folktata platser, vilket & bra da de ger ett ansikte till budskapet sa att det &ven
pa denna niva skapas en igenkanning.

"Vi har besokt olika evenemang i olika stader, vi har
besokt olika dansstéllen runt om i Skéne och vi har
varit runt pa de flesta ngjesstallen och krogar/pubar

i Mamg, framst de runt LillaTorg” (Anna Kosztovic,
patrulledare RFSU)

Anita Kettunen, kampanjledaren, sager att kondompatrullen har valt att besoka

stéllen déar det & mer frekvent att florta. Eftersom malgruppen & samtliga
sexuellt aktiva, men speciellt de mellan 20-30 & de som sannolikt kan inleda
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manga olika forbindelser har RFSL/RFSU valt att ga pa stéllen dar dders-
gruppen motsvarar malgruppen. Vilket & helt rétt med tanke pa att man bor
paminna om det dnskade beteendet da det finns chans att det kan kommas
ihdg, vilket det gor om situationen uppstar inom en snar framtid.

"Vi anvande oss av 20 stycken ungdomar i ddern 19-30

a&r. Det ska vara en blandning av hetero- och homosex-

uella personer. Det viktigaste & sexualiteten”.(Anna Kozstovic,
patrulledare RFSU).

Palm och Hedin ndmner ocksa betydelsen av att budskapet kanns nara for
mottagaren (se avsnitt 5.1, semiotisk bildanalys). Amnet skall beréra mottag-
aren personligen och konsekvenserna av fragan skall ligga nérai tiden. Nérhet
skapas genom igenkanning, personifiering och konsekvensbeskrivning. Detta
har RFSL och RFSU gjort genom att anvanda sig av affischer med ett innehall
som kan dels relateras till Skane och dels till den livsstil och vérderingar som
malgruppen (med riskbeteendet) antas ha. Budskapet ges &ven i direkt
personlig kontakt med malgruppen genom kondompatrullen vilket ger en
fysisk nérhet och relation till budskapet. Genom att vara " pa stan” och dela ut
kondomer skapar man uppméarksamhet och igenkanning, men det ger &en
mojligheten att som mottagare fraga och fa information. Det & bra att
kampanjen har anvant sig av patrullpersoner som har varit i magruppens
alder, da chansen for identifikation okar. Som tredje punkt pa checklistan star
det om kanslor. Amnet bor véacka och skapa kanslor 8 se avsnitt 5.1, semiotisk
bildanalys). Om @mnet inte & kansovackande maste informatoren sjdv ladda
amnet med kanslor. Aven genom att vara ett sammansvetsat gang som delar ut
kondomer och som ser ut att ha roligt, paverkar de stamningen och kanslorna
kring kondomanvéandandet. Vi tror att det ar bra, i det har fallet, att forsoka
bortse fran den hotbild som ofta malas upp kring hiv och andra sexuellt
Overforbara uk-domar. Istéllet bor man betona det enkla och lustfyllda med
kondomer, vilket RFSU och RFSL gor. Sista punkten pa Palm och Hedins lista
ar att amnet bor vara diskuterbart (se avsnitt 5.1, semiotisk bildanalys). Det
innebér att man maste kunna ha flera olika asikter i en fraga, for att det skall
bli intressant att diskutera fragan. Pa denna punkt tycker vi att kampanjen har
misslyckats. Som vi har ndmnt tidigare, tycker vi att kampanjen borde ha
jobbat héardare pa att fa upp amnet pa agenda och fa igang en diskussion kring
amnet. Kanske borde man ocksa inrétta en chattfunktion pa ”komikondoms”
hemsida dar en radgivare & med och diskuterar och svarar pa fragor. Vi anser
inte att det racker att svara pa insandarnas frégor, utan att det behovs en
ordentlig diskussion dér olika asikter stér mot varandra.

Atkins namner de tre klassiska ledorden i ett budskap, credibility
attractiveness and power (se avsnitt 3.3.4). Med detta menas uppfattningen om
sandarens trovardighet och expertis, det vill saga att sdndaren verkar veta vad
de talar om och att de rapporterar sanningsenligt om det. Detta i sin tur
utvarderas genom att doma sandarens utbildning, jamféra kunskaperna som
mottagaren & i besittning av och om sandaren talar i en auktoriserad ton.
Trovérdigheten bedoms pa det generella rykte séndaren har om sig och vad for
intentioner de har med budskapet, plus andraindex som kan peka pa sandarens
trovardighet. Kampanjen har pa sin hemsida information om konssjukdomar
och hiv, och vi anser att denna information har presenterats pa ett sétt att det
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framstar som trovardigt. RFSL och RFSU har en image om att vara trovardiga
och vara i besittning av stor kunskap i detta amne, nagot som bekréftas av
deras frégel &das expanderande popularitet. Vi tror, som vi namnt tidigare, att
det & i detta fall bra att déppa pa den auktoritdra tonen, da denna kan
uppfattas som obehaglig for malgruppen inom just detta amne. Amnet & av en
sadan personlig karaktér att det inte gynnas av den sortens ton i budskapet.
Med attractivness menar man kvalitéer sasom skonhet, familjaritet, angenama
upplevelser och mojligheten till identifikation. Affischerna och hemsidan i
kampanjen & designade pa ett sitt att de ar estetiskt tilltalande och de
konnoterar till njutning och frihet, vilket & andamdsenligt. Power & det
sistndmnda ledordet som Atkins ndmner och menar man budskapets magjlighet
till sanktioner, det vill sdga om meddelandet mojliggor négra beloningar eller
straff till mottagaren om de inte andrar sitt beteende & det onskade hdllet.
Sanktionerna finns naturligt inom amnet da man foresprakar for att minimera
risken for smittospridning och beléningen & given. Att i det har falet l1agga
storre betoning pa de negativa foljderna, vore dumt da det troligtvis skulle fa
malgruppen att stéta ifran sig budskapet. | stallet har RFSL och RFSU valt att
l&gga betoningen pa fordelarna med det nskade beteendet, vilket & nog den
rétta vagen att na fram med budskapet.

Anna Kozovic berdttade vid var intervju att nar de rekryterar manniskor till
patrullen &r det folk som hort av sig till dem for att fa hjalpa till samt att de
annonserar pa till exempel Malm6 Hogskola. Gruppen far innan kampanjen
borjar &a pa en kurs dar de informeras om hiv och andra sexuellt
smittosamma sukdomar och infektioner, diskuterar sexualiteten och spelar
rollspel, leker lekar med temat sexualitet som ska bland annat bidra med
utbildning och for att sammanfora gruppen. Pa detta sétt tror de att de kan fa
alaatt d&ppa pa de kulturella normerna och tala pa ett mer avslappnat séitt om
sex, vilket de ska kunna gora senare i arbetet. Detta ar vi positivt instédlda till
aven om man kan diskutera hur mycket tid och pengar bor laggas pa sadana
hér forberedel ser.

Hur budskapet ska méta malgruppen &r viktigt att veta (se avsnitt 3.3.4).VAD-
budskap handlar om vad &mnet eller fragan i kampanjen innebar, i detta fallet
att forsoka fa malgruppen att inse att hiv/STI prevention &r ett viktigt amne.
VAD-budskapet ar till for att htja amnesinvolveringen och 6ka pétagligheten
av amnet hos malgruppen. Detta tycker vi kanske inte riktigt att kampanjen
gor. Patrullen borde ha haft som mdl att &ven prata med folk i magruppen och
berétta fakta om hur smitta sprids och att alla faktiskt kan drabbas, att manga
sexuellt 6verforbara infektioner ligger latenta och sa vidare. Men vad vi fétt
intrycket av har patrullen haft som mdl att ga ut och synas med sina gula tréjor
och stora vaskor med kondomer pd, och givetvis dela ut gratis kondomer och
glidmedel. Vill magruppen inleda samtal med patrullen sa gar detta givetvis
bra, men Anna Kosztovic menade att dettainte var patrullens uppgift.

" De behover inte ha sd mycket kunskaper eftersom de
altid kan hanvisatill webbsidan. Deras uppgift &

att formedla budskapet och det gor de med helasig
nér de visar upp sig i sinakléder och att de & sexuella
ungdomar.” ( AnnaKostovic, patrulledare RFSU)
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VARFOR-budskapen handlar om att forma mottagaren att andra sin attityd i
riktning mot det sdndaren Onskar, hér att alltid anvanda kondom vid sexuella
forbindelser. VARFOR-budskapen betonar framst betydelsen av dmnet och
har som syfte att hdja standpunktsinvolveringen hos magruppen, da en hdg
standpunktsinvolvering har goda mojligheter att leda till aterkommande
beteende. Detta budskap tycker vi framgar tydligt i bilderna, om man lagger
marke till dem. Patrullen ger ocksa detta budskap da de delar ut glidmedel och
kondomer. Fragan & dock om standpunktsinvolveringen hojs bara for att man
fa en kondom n& malgruppen &r ute och dansar. Vi tror det kan ha en storre
verkan att ha manniskor som gar runt och som forsoker fora en dialog med
mal gruppspersoner.

Med HUR-information har syftet att sinka beslutsinvolveringen sa att mal-
gruppen inte ser beteendet, att anvanda kondom, som négot jobbigt eller svart.
Hojd amnesinvolvering och standpunktsinvolvering ska tillsammans med den
sénkta beslutsinvolveringen leda fram till det dnskvérda beteendet, vilket &r att
altid anvanda kondom vid sexuell kontakt. Om patrullen lyckas visa att de &
kondomanvéndare och inte tycker det ar jobbigt att skydda sig, kan de lyckas
dvertyga malgruppen att tycka det samma. Det handlar om den sociala HUR-
informationen. Det handlar om en vérdering, att alltid anvanda kondom vi
sexuellarelationer.

5.8 Medieval

Medievalsstrategin maste givetvis styras av. kommunikationsmalen och
budskapsstrategin (Larsson, se avsnitt 3.3.5). Eftersom kampanjen &ger rum
under en kort tidsperiod innebar det att man maste bomba magruppen med
budskap for att alla skall nas samtidigt, sa kallad bombmatta (Palm se avsnitt
3.3.5). Det gdller for kampanjplaneraren att forsoka astadkomma en optimal
medie-mix och formulera budskapet sa tydligt som mdgjligt. Windahl och
Signitzer menar att om man anvander sig av fleramedier gor detta att man nar
fler delar av den ténkta publiken. Dock menar de att alla typer av medier har
sin styrka och sin svaghet och att olika typer av meddelanden kraver olika
typer av medier. Organisationerna har valt att anvandasig av:

« Banderoll ver en gégatai Malmo tva veckor under sommaren.

» Bussreklam i Helsingborg under tva veckor,

» Reklamfilm pa en ljustavla pa Nobeltorget i Malm6 under juni, juli
och augusti manad

« Stolpreklam i Malmd under tva veckor

» Affischering pa offentliga affischeringsplatser i hela Skane.

Som vi ndmnt tidigare tycker RFSL/RFSU att det & svart att ha framfor-
hallning och kunna boka reklamplatser, eftersom de inte vet om de fér bidrag
eller hur mycket de i sa fal far. Vi diskuterade olika mojligheter med Anita
Kettunen huruvida man skulle kunna soka sponsorer som pa sa vis skulle
kunna stélla upp med finansiering i form av till exempel tidnings- och eller
radioreklam.

"Vi har fétt erbjudande fran till exempel Energy men det
skulle bli en kostnad for oss och den kostnaden skulle

42



inte vi inte fa mycket for. Vi har medvetet valt att inte ha
annonsorer pa hemsidan. Salange det gér ska det kénnas
gratis, det finns redan sa mycket reklam éverallt. Kanns
inte gratis om man gér in pa hemsidan och andra annon-
sorer jagar dig. Det har blivit ett stéllningstagande. Vi
anser att man forlorar mer &n vad vi vinner padet. Kan
forloratrovardigheten.” (Anita K ettunen, kampanjledare
RFSL)

Det ar svart att synas i dagens samhalle och att lyckas kommunicera ut ett
budskap i bruset. Vi anser att budskapen skulle kunna anvandas i fler medier
men inser aven att detta & en ekonomisk begrénsning. Det 6nskvérda for
kampanjen vore att ha storre finanser for att kunna synas mer och béttre i hela
Skane.

"Patrullen affischerade i Malmo en gang i veckan. Resten
av Skane med bil cirkaen gang i veckan. Dessutom affis-
cherade vi i Lund varannan vecka." (Anna K osztovic, RFSU)

Fragan om vilka medier man ska anvanda sig av i en kampanj & viktig.
Eftersom kampanjen ska tacka hela Skane boér man vara annu aktivare i
affischering samt forsoka stréva efter ett samarbete med lokal-tidningar. Man
borde ha jobbat hardare med materialet som man skickade vid press
meddelanden sa att detta materia framstod som intressant for tidningarna
Eftersom det & en kampanj for folkhdlsa borde det finnas intresse om vilka
atgarder man frén kommunen och landstingets sida har dtagit. Det handlar om
att samarbeta sa att bade kampanjen och andra medier f& ut ndgot av
samarbetet. RFSL/RFSU borde arbeta hardare med att f& med sig manga olika
medier sa att budskapet sprids och syns annu mer.

Vi anser &ven att affischeringen och 6vrig reklam varit for lite. Visserligen har
budgeten for kampanjen varit astramad, men kanske hade man kunnat dragit
ner pa andra kostnader och satsat mer pat ex bussreklam. Tva veckors buss-
reklam i en stad kan tyckas vara for lite for att vara tillfredsstéllande. Allra
helst hade vi sett till att man satsat pa att ha bussreklam i de flesta storre
stéaderna i Skane. Kanske hade man kunnat tala med bussbolagens reklam-
ansvariga om att fa rabatterade priser i sponsring till kampanjen. Vi tror att
kampanjen hade kunnat sbka sponsorer som kunnat hjapt dem med annon-
seringskostnader, utan att dessa organisationer hade kravt att fa synas i
annonserna.

Utan att ha gjort ndgon form av utvérdering undrar vi hur RFSL/RFSU vet att
budskapet gér ut. Siffrorna fran utvarderingen 1998 tycker vi &r sa pass gamla
att man borde satsa pa en ny utvardering med uppmérksamhetsmétning samt
fokusgruppintervjuer for att utrona kvalitén och effekten av kampanjen.
Kanske borde man i framtiden pa nagot sétt anordna nagot som engagerar
mottagarna, till exempel en tavling. Responsen pa tavlingen kan vara en
fingervisning om hur manga som lagger mérke till budskapet. Kanske man
langsiktigt ska bygga pa nétverksmetoden (se avsnitt 3.3.5), och i storre
utstrackning foroka paverka personligt och forstka fa en spridningseffekt.
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5.9 Utvardering och effekt

Med utvardering syftar man till att méta om projektets mal har uppnétts och i
vilken grad projektets mal har uppnatts (se avsnitt 3.3.6). Hur ska man kunna
méta och se om kampanjens syfte blivit uppfyllt? Det kan vara svart med
prevention att stélla sddana har exakta méatt. Vi anser att utvardering av arbetet
ar viktigt. Dels for att se vad man gjort fel och dels for att se vad man gjort
bra, for att kunna utveckla kampanjen till nasta ar. Det som RFSL/RFSU har
métt & frekvensen pa hemsidan, hur manga timmar de varit ute pa fatet och
var de varit nagonstans. Detta &r i princip de enda de menar kan gora for att
méta huruvida kampanjen uppmérksammats.

"Det &r baraett finger i luften, inget métinstrument men
vi kan se vart vinden blaser, funkar det funkar det inte”
(Anita Kettunen, kampanjledare RFSL)

N& kampanjens syfte & specificerat & det mgjligt att skapa program for att
moéta syftet och utveckla instrument for att méta det. Forsta steget i en
utvardering &r att faststalla det steg till vilket kampanjen nar syftet. Andra
steget ar att hjalpa planerare och forskare att forsta vem eller varfor en specifik
kampanj fungerade. Att forsta varfor orsakerna till varfor en kampanj funge-
rade Okar chanserna till att man kan upprepa de lyckosamma dragen i kam-
panjen och minska chanserna till att misslyckas i sin nésta kampanjplanering.
Det tredje och sista steget vad det gédller utvardering, enligt Valente (se avsnitt
3.3.6) & att ta fram relevant information for att kunna planera framtida
aktiviteter. Utvarderingsresultatet kan indikera vilket beteende eller vilken
publik som budskapet ska adresseras till i nasta kampanjaktivitet. Det har
tidigare gjorts utvarderingar (RFSL/RFSU’s kampanjer1996 och 1998) dessa
gjordes d& pa uppdrag av bidragsgivarna. Vi anser att dessa varit ganska
intetsdgande, de har endast handlat om hur kampanjen har uppmérksammats.
Som vi redan namnt kan det vara svart nér det handlar om prevention att méta
ndgot annat an uppméarksamheten. Vi anser anda att man pa nagot Sitt bor
fundera 6ver om det inte finns andra sétt som man kan utvérdera kampanjen
pa T ex som vi har namnt tidigare genom att gora fokusgruppsintervjuer for
att méta och forsta attityden eller gora enkatundersokningar for att ta reda pa
kunskapsnivan och understka ifall det saknas information pa omradet. En
slags effektutvardering vore att méta attityden fore och efter kampanjen samt
titta pa forsajningssiffrorna fér kondomer. Anita Kettunen, RFSL menar att
ibland har deras bidragsgivare velat gora utvardering och ibland inte. Men da
har de kommit i september och den sista bussreklamen &r ute i juli. Vi menar
att bade bidragsgivare och tagare har att vinna pa att gora ordentliga
utvérderingar och undersokningar kring amnet. Pa sa vis kan RFSL och RFSU
forbéttra och utveckla sin kampanj och region Skane och Malmo stad far veta
att det &r valinvesterade pengar de har bidragit med.

Vi har gétt igenom utvérderingarna som GfK gjorde 1996 och 1998 och vi har
en del synpunkter pa det undersokningsforfarande man har anvants sig av.
Syftet med utvérderingen var att undersdka hur stora andelar av malgruppen
som hade uppmérksammat kampanjen, hur de hade tolkat dess budskap och
vilka attityder de hade till detta budskap. Undersokningarna genomfordes i
form av intervjuer pa stan i Helsingborg och i Lund. Totat gjordes det 150



respektive 182 stycken intervjuer jamnt fordelade 6ver stéderna. 100 av de 150
intervjuer gjordes med de som GfK kategoriserade som ”almanheten”, varav
50 var kvinnor och 50 var méan. Utover dessa 100 intervjupersoner, intervjuade
man en sa kallad specialgrupp bestdende av bi- och homosexuella mén.
Intervjuernamed ”almanheten” gjordes av GfK s ordinarie intervjuare, medan
specialgruppen intervjuades pa klubbar och andra métesplatser for bi- och
homosexuella, av personer som géva brukade besoka de stdllena.1998 var
grupperna fordelade sa att gruppen " allmanhet” utgjordes av 59st kvinnor och
60st man. Special gruppen bestod av 63 personer.

Vi anser att man visserligen kan méta uppméarksamhetsvardet pa kampanjen
genom att tillfraga respondenterna ifall de kanner igen affischerna fran kam-
panjen. Men att méta attityden till budskapet genom att be respondenterna
gradera sin attityd pa en skala dér ytterligheterna & mycket dalig och mycket
bra, fungerar inte anser vi. En attityd & mycket mer komplext och bor métas
genom nérliggande véarden och bor fangas upp forslagsvis med intervjuer. | en
intervju vars syfte ar att undersoka attityden hos malgruppen borde man
konstruera fragor som fangar och diskuterar de forestéllningar och idéer som
personen har kring kondomer, vilka kanslor som &r forknippade med amnet
och undersoka bendgenheten till att anvanda kondom. Pa detta sétt kan man
forsoka forsta varfor s3 manga tycks siga att de &r positivt instéllda till
kondomer, men handlar pa ett motsatt sétt.

For att utrona om respondenterna fann kampanjen tilltalande, har GfK
tillfragat vad respondenterna fann tilltalande, vilket mynnade ut i ett antal
attribut som var mer eller mindre positiva. Vi tycker detta sétt att tillfraga
respondenterna kanns krystat, da man i princip bara ber om positiva reaktioner
pa kampanjens affischer. En annan fraga som stélldes vid utvéarderingarna var
”hur stor/ liten effekt tror Du att kampanjen haft?' Aven pa denna fréga skulle
respondenterna gradera sitt svar pa enl1-7 skala dar ytterligheterna var mycket
stor och mycket liten. Denna fréga tycker vi inte & relevant da svaret inte &
pad nagot satt tillforlitligt som underlag for att undersoka kampanjens
effektivitet.

Sammanfattningsvis anser vi att de utvérderingar som gjordes 1996 och1998
var daligt gjorda da de inte besvarade nagra fragor kring kampanjens utform-
ning, frekvens och lokalisering. Vi tror det hade varit fruktbart att gora en
undersokning om de reaktioner och eventuell effekt en sadan har kampanj har
pa den avsedda mélgruppen. Aven Anita Kettunen anser att en utvardering
hade varit bra.

"Vi vill ju att det méts nar vi syns annars &r det svart
att fa ett adekvat svar. En stor utvarderingar hade varit
av intresse for oss, vi fé&r ju gapakansla. Vet  om
bussreklam &r béttre &n stolpreklam, men vi antar det
for det verkar som att folk sett det.”

(Anita K ettunen, kampanjledare RFSL)

Region Skane och Mamd Stad & osdkra pa om arbetet med kampanjen &r
fruktbart. De vill ha ut en mer detaljerad ekonomisk redovisning och en orden-
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tlig utvardering av arbetet. Region Skane kanner att de utvarderingar som
kommit till efter kampanjens slut inte varit helt tillfredstallande. (Intervju
Birgitta Nevall, Region Skane och Mats Sundbeck, Malmo Stad).

Hér finns uppenbarligen ett kommunikationsproblem mellan givare och tagare.
Vi anser att en béttre och dppnare dialog mellan de bada parterna kommer att
gynna framtida kampanjer. Forandringarna vi foreslér & att bidragsgivaren
béttre ifragasdtter kampanjens upplagg for att de pa basta sétt ska kanna att
pengarna gar till ndgot som ger ndgon effekt. Bidragtagaren gor i sin tur en
béttre och tydligare och mer detaljerad projektplan. Vi vet inte hur mycket en
myndighet som Region Skane kan lagga sig i bidragsstkarnas projektplaner
men eftersom det handlar om pengar, borde givaren kunna ga in och styra upp
om man tycker att nagot inte verkar bra.

Vi & medvetna om att det finns en del barriarer for att |yckas med en rigords
utvardering. Ett stort hinder ar att det innebar en stor kostnad att genomfdra en
utvardering. Det som diskuteras mycket & huruvida utvarderingskostnaden
skall ingdi kampanjbudgeten eller om det ska finansieras med andra medel (se
avsnitt 3.3.6). RFSL/RFSU har en klar asikt om huruvida en utvardering ska
finansieras,

"Vi kan ju inte bekosta en utvardering till oss §ava.
Vi vill att vara uppdragsgivare utvarderar oss och
det arbete vi genomfor for de pengar vi far av dem.”
(Anita K ettunen, kampanjledare RFSL)

Mats Sundbeck, Mamd Stad och Birgitta Nevall, Region Skane menar
daremot att eftersom RFSL/RFSU far sa pass mycket i bidrag tycker de att
RFSL/RFSU ska utvérdera sig gélva. De tycker att RFSL/RFSU borde vara
intresserade av att fa reda pd om kampanjen dverhuvudtaget har ndgon effekt,
om det & [6nsamt att driva en sddan kampan;.

Ytterligare hinder till en noggrann utvardering kan vara att sddan efter och
forundersokningar tar tid, och eftersom tidsschemat & pressat for
kampanjplaneringen kan det vara svart att genomfora. Men vi tror att om
RFSL och RFSU tillsammans med region Skane och Malmo stad diskuterar
detta och forstar fordelarna av att gora en bra utvardering, kan de tillsammans
na en praktisk 16sning. S&dana hér utvarderingsresultat ska finnas tillgangligt
fore, under och efter genomférandet av kampanjen. Kampanjen kan utvecklas
langt och na béttre resultat ifall man kan satsa mer pa utvéarderingar och
forundersokningar.

Utvérderingsprocessen & ofta uppdelad i tre skilda faser, fére kampanjen,
under kampanjen och efter kampanjen. Det forsta steget innebér att man
identifierar och analyserar behovet som gor att en kommunikationsaktivitet
behovs. Nar behovet &r identifierat kan man lattare forstd syftet med en
kampanj. Steg tva bestar av aktiviteter gjorda for att efter hand méata kampanj-
genomforande for att avgora huruvida kampanjen utfordes som det var tankt.
Steg tva &r i vanliga fal till for att samla data pa nar, var och hur lange
kampanjen finns pa olika platser. Det sista steget ar till for att analysera
kvalitativ data som samlats in fére, under och efter kampanjen.
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Under detta uppsatsarbetets slutfas har vi fétt tag i en rapport som heter,
utvardering om frivillig-organisationernas HIV-preventiva verksamhet 2001,
som &r skriven av Gunilla Jarlbro. Denna utvardering har framst haft som ma
att bedéma den ekonomiska insatsen jamfort med den effekt som insatsen kan
beddmas ha. | denna utvérdering kommenterar hon "Kom 1 kodom”
kampanjen som professionellt genomford och kostnadseffektiv, detta trots att
ingen utvardering har gjorts. Hon anser att man har utnyttjat frivilliga krafter
pa ett effektivt satt och att kampanjen har varit synlig i princip hela regionen.
Jarlbro skriver aven att det finns anledning att tro att kampanjen har
uppméarksammats och att den har satt nagot slags spar pa ma grupperna. Detta
& nagot som vi haller delvis med om, men vi ser ocksa de méjligheter som

finns att utveckla och forbéttra kampanjen. Vi anser att det i framtiden bor
laggas mer tid pa att forsoka samla in data om huruvida man béast nar fram
med en kondomkampanj. Vi anser att kampanjer likt denna behovs i
framtiden. Det vi vill fa fram & att kampanjen formodligen kan bli mycket
béttre om man till exempel far fram hur mal gruppen skulle vilja att ett budskap
om sdkrare sex s3g ut och vad som gor att ett budskap i amnet far
uppmarksamhet. Denna information kan andra kampanjens upplégg eftersom
det & helt beroende pa avgorandet vem som blev nadd och hur kampanjen
influerade dem och hur den kan forbéttras i framtiden. For att na framgang
med en kampanj bér man enligt Rogers & Storey, Rice & Atkins och Solomon
(se avsnitt 3.2) fdlja de krav och rad som det stéllt upp. Bland annat anser de
att utvardering och analys & nodvandigt. Sa lange man inte vet attityd,
kunskap och beteende hos malgruppen kan man inte veta vilken effekt en
kommunikationsinsats har. Vi kan sdledes inte siga om kampanjen har varit
lyckad eller inte, eftersom det inte gjorts ndgon som helst utvardering. Men
var bedomning ar att kampanjen &r pa rétt vag men att den kan forbéttras och
utvecklas med vissa insatser. Effekt & ett samlingsbegrepp fér de
forandringar som kan observeras hos magruppen i samband med eller till f6ljd
av en kommunikationsinsats. For att kunna méta attityd-, kunskaps- och
beteendeforandringar maste dessa vara kanda innan kampanjprocessen sétter
igang. Att méta beteendepaverkan kan vara svart. Innan dessa métningar &r
gjorda kan man inte saga sakert om kampanjen haft nagon effekt. Det man kan
gora & att under kampanjens gang stédmma av om det hant nagot med det
langsiktiga malet.
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6. Avslutande diskussion

Detta avslutande kapitel inleds med att vi diskuterar de slutsatser vi kommit
framtill i var undersokning. Genom att vi diskuterar slutsatser svarar vi ocksa
pa vara fragestallningar. Vi avslutar kapitlet med tips for framtida forskning.

6.1 Slutsatser

De dlutsatser vi kan dra av den kampanj vi analyserat & bland annat att det
finns brister i planeringen och utférandet av kampanjen. | kampanjen har man
inte anvant sig av ndgon som helst malgruppsanalys eller utvardering, begrepp
som & viktiga i ett kampanjarbete for att fa ett sa bra genomférande som
mojligt. Vi & medvetna om den relativt lilla budgeten som RFSL/RFSU
arbetet efter men vi tror anda att en mer grundligt planerad och analyserad
kampanj hade haft storre framgang.

1. Hur & RFSL/RFSU"s kampanj upplagd och utformad?

Kampanjen har som syfte att dels upplysa om hiv/STI samt fungera som upp-
muntran for kat kondomanvandande bland man och kvinnor. Malet med kam-
panjen ar, att pa ett langsiktigt sitt arbeta for ett 6kande kondomanvandande i
Mamo Stad och i hela Skane. RFSL och RFSU vill med sin kampanj ge
positiva forebilder kring sexualitet for kvinnor och man, heterosexuella och
homosexuella. Malgruppen & sexuellt aktiva individer som genom osakert
sexbeteende |Gper storre risk for hiv/STI, men framfor allt ungdomar i ddern
20 — 30 och mén som har sex med man.

2002 &rs sakrare sex kampanj i Skane har temat "tva personer - en kondom"
och "tva personer - tva kondomer". Budskapen lade vikt vid individen, att
formedla integrerad sexualitet dver granser, att formedla en bild av en kvinna
som gor egna val och att formedla en bejakande bild av sexualitet. Budskapet
var ocksa att homosexuella kan ha sex bara man ser till att skydda varandra.
RFSL/RFSU anvénde sig av tre olika kommunikationsvagar:

e Massmedia exponering, som har inneburit affischering i hela Skane,
reklam pa bussar i Helsingborg, reklam pa en ljustavla i en trafikerad
korsning i Malmo, stolpreklam och banderoll 6ver gagatan i Malmo.

« Patruller med manniskor som gar ut pa stan och delar ut kondomer/
glidmede till framfor allt malgruppen.

« Enwebbsida med information, underhallning och fragel ada.

2. Varfor har man valt att utforma kampanjen pa det sitt man gjorde?

Kampanjen & en avvagning mellan budget och mal. Man har gjort vissa val,
ibland av ekonomiska ské och ibland for att man trott att man genom dessa
val uppfyller mdlen. Man har t ex vat att anvanda sig av affischer som man
har satt upp pa manga offentliga platser dar man har fétt tillatelse. Detta trots
att man har erfarenhet, inom RFSL/RFSU, att affischerna rivs ner, speciellt de
med provokativt innehdll, somt ex bilder pa nakna homosexuella man.

Affischerna & utformade pa ett sitt som skapar uppméarksamhet, da de &r

okonventionella och syns pa stéllen dar man traditionellt inte ser bilder pa
nakna manniskor som &r i en intim situation. Avsikten med affischerna ar att
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de ska vécka nyfikenhet och pdminna malgruppen om vikten att anvanda sig
av kondom vid sexuella kontakter. | affischerna har man lagt betoning pa det
lustfyllda i métet mellan individerna och darmed vill man f& magruppen att
forknippa kondomer med nagot positivt och lustfyllt.

Kampanjens avsikt ar att na sd manga som majligt i hela Skane och detta har
RFSL/RFSU forsokt uppna genom att affischera som mycket som méjligt 6ver
hela tidsperioden som kampanjen har pagétt. Man har &ven valt att anvanda sig
av stolpreklam i Malmd och bussreklam i Helsingborg. Man har satsat pa de
storre staderna da en stor del av malgruppen lever och verkar dér. Tyvarr har
man inte kunnat satsa pa bussreklam i fler stader an Helsingborg, da det inte
har varit ekonomiskt mgjligt. Att man har satsat pengar pa buss och
stolpreklam grundar sig pa att RFSL/RFSU har trott att de genom dessa
kanaler nar manga pa ett effektivt sétt. Denna effektivitets uppskattning ar
hogst godtycklig d& man inte har gjort nagra undersokningar om detta. Samma
sak géler valet av att anvanda sig av en reklam pa en ljustavlia i Nobel-
korsningen i Malmo6. Man har i kampanjplaneringen hoppats att man ska na
malgruppen via denna mediekanal.

3. Vilket budskap sénder affischerna?

Affischerna & utformade pa ett sddant sitt att de skapar uppmarksamhet
genom att bryta mot konventionerna. Bilderna forestéller nakna manniskor
som antas ha sex, daribland ett homosexuellt manligt par. Vissa finner nog
detta uppfriskande men andra kan uppfatta detta sttande. M anga affischer har
blivit nerrivna pa grund av detta. Budskapet i affischerna bestér av en bild av
ett par individer som njuter av sin sexualitet och kan njuta eftersom de utfor
det i trygghet. Man betonar det lustfyllda men ocksa individualiteten, da de har
valt personer som vanligen inte syns i liknande reklamsituationer. Man har
forsokt ge bilderna en loka anknytning genom att anvanda sig av typiskt
skanska vyer. Detta for att magruppen ska kunna identifiera sig med
innehallet i affischerna och budskapet. Manniskorna pa den ena bilden ar en
kvinna och en man i aldern 20-30, ocksa detta for identifiering skall ske med
malgruppen. Pa den andra affischen finns det tva méan som ocksa kan befinna
sig i samma aldersgrupp, men har har man dessutom valt att anvanda sig av en
person som har gatt ut i medierna och forklarat att han & homosexuell och
hiv-positiv. Man har valt att ha med honom i bilden da han kan illustrera att
man kan ha skyddat sex utan risk for smittspridning.

Affischerna & vackra med klara farger som &r tilltalande, detta i enlighet med
teorin att manniskor tar till sig ett budskap béattre om den finner det skont och
vackert. Budskapet &r tydligt och enkelt; ha sékrare sex! Texternai affischerna
besvarar fragan om hur man kan ha sakrare sex. Beloningen & underforstadd
da man antar att ménniskorna i malgruppen kanner till riskerna med sexuellt
overforbara sjukdomar och infektioner. Pa affischerna finns adressen till "Kom
i kondoms' hemsida. P4 hemsidan finns det narmare information om riskerna
med osaker sex och det finns aven en funktion d&r man kan l&sa och skickain
fragor som besvaras av en kunnig pa RFSU. Vi anser att de lyckats mycket bra
med bilderna. De anspelar pa sexualitet, de vacker nyfikenhet och dessutom &r
de vadigt vackra. Det finns ett flertal tankar bakom bilderna vilket goér dem
annu béttre, anser vi. Var analys av bilderna stamde ganska bra 6verens med
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det som sandaren hade tankt med bilderna. De véacker nyfikenhet men kan
dven anses som anstétande, beroende pa vad man har for standpunkt till
sexualitet. Bilderna anspelar pa sexualitet vilket dven det & ett damne som kan
attrahera eller vacka anst6t hos mottagaren. Detta beror pa vad mottagaren har
for attityd till homosexualitet och sexualitet i allménhet. Budskapet ar enkelt
och likasd meningen. Kombinationen, syntagmen, av de element man har
anvant sig av i bilderna, ger konnotativa associationer som skall ge mottagaren
en positiv bild som de skall sammankoppla med kondomer. Syftet med
bilderna & att de ska uppmana och paminna mottagaren att anvanda sig av
kondom. De effekter som bilderna kan tankas ha pa mottagaren &r att de kan
fungera som en paminnelse eller bekraftelse pa att man gor eller bor gora det
som uppmanas i budskapet.

4. Vilka (kommunikativa) problem har man stétt pa i denna kampanjen?

Vi anser att eftersom RFSL/RFSU inte fick besked om bidragspengar forran i
mars manad gor detta att planeringen har blivit lidande. Om mdjligheten finns
borde de fa reda pa om de beviljas bidrag sa snart som mgjligt pa det nya aret.
Detta for att RFSL/RFSU ska kunna "sétta hjulet i rullning” tidigare och pa sa
sitt kunna avsétta tid och férhoppningsvis resurser till att planera och
undersoka den tanka magruppen, vilket kan ta tid. Som Anita Kettunen sa,
"det &r jobbigt for oss att aldrig veta hur mycket bidrag vi kommer att fa for
kampanjen. Pa sa vis & det svart att ha en framférhdlining och det gor det
svart att planera.”

Vi anser att det maste till en didog mellan Region Skane/Mamo Stad och
RFSL/RFSU eftersom vi fétt uppfattningen att det finns forbistringar i
dialogen mellan dem och att bada parter har att vinna pa att forbéttra detta.
Givetvisinser vi att det kan vara ett kangdligt @mne att "tigga' pengar och ligga
p& om huruvida man ska f& och hur mycket man ska fa och sa vidare. Dock
anser vi for att fa en béttre och mer planerad och genomférd kampanj att detta
maste goras da kampanjen inte sétts igang forran i mars/april vilket kan anses
lite sent med tanke pa att kampanjen startar den forstajuni.

Det kommunikativt svara problemet vad det gdler att fa uppmarksamhet for
sjalva budskapet &r, att hiv och kondomanvandning inte & nagot nytt och hett
amne. Medierna finner dmnet som ointressant och skriver ogarna om det.
Anita K ettunen papekade vid intervjun att de varje ar skickar pressmedelande,
mejlar, ringer och faxar. De kénner att det &r svart att kommain i media, svart
att fa uppmérksamhet, "hade varit |&tare om det & nagot unikt och denna
kampanj &r inte unik” (Anita Kettunen, kampanjledare RFSL). Vi anser att det
maste laggas mer och hardare arbete for att fa in kampanjens amne pa
mediaagendan. For att en kampanj ska nd uppméarksamhet vilket ar ett
grundldggande element, bor man utnyttja agenda-settingeffekten. Nér
massmedierna tar upp ett dmne skapas det en agenda och amnet framstar som
viktigt for samhdlet och forhoppningsvis @en for individerna. Ett sdtt att
forsoka fa kampanjens @mne att verka intressant for de lokala medierna &r att
presentera material anpassat till dem.
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5. Kan kampanjen forbéttras och i sa fall hur?
Vi tycker att man borde gora féljande for att utveckla och forbéattra
kampanjen:

« Malgruppsanalys, en ordenligt sadan for att ta reda pa vilka kampanjen
riktar sig till och vad de behover for budskap.

« Budskapsanalys, utifrén det ovanstdende resultatet gora en analys pa
vad och hur man tilltalar malgruppen.

» Agenda-setting, man maste utnyttja mediernas utomordentliga kraft i
att informera och diskutera amnet som budskapet harror ifran.

« Oka exponeringen av budskapet sa att malgruppens chans att standigt
stéta pa budskapet okar.

 Interpersonell kommunikation &r det bésta séttet att skapa och behdlla
en beteendeforandring, vilket man inte har utnyttjat i denna kampan.
Man borde anvénda sig av en dialog med malgruppen vilket man kan
gora med fotfolket. Dessa maste vara personer med viss utbildning
inom omradet sa att intrycket blir trovardigt. Pa detta sétt far fotfolket
en uppgift att ta kontakt och diskutera amnet med folk i ma gruppen.

» Utvardering, vad har gjorts rétt och vad hade kunnat goras béttre? Méta
uppmarksamhet och effekt av kampanjen med olika metoder.

Sandaren maste vara medveten om att &ven om en mottagare tagit till sig
budskapet, kan mottagaren fortfarande ha en negativ attityd till att anvanda
kondom. Aven om det redan finns en positiv attityd &r det inte samma sak som
att anvanda kondom. En mer precis malgrupp gor att sandaren kan séttain mer
massiva resurser pa den specifika magruppen, kanske genom att anvanda sig
av mer "fotfolk" som informerar och som ger ett mer seridst intryck. Vi tror att
om man véjer att anvanda sig av en lite ddre adersgrupp bland fotfolket far
det nog en béttre bild av mottagarna. En person som &ar 19 ar som skaférmedia
budskap till en person som &r aldre tror vi inte ar sa verkfullt. Vidare maste
exponeringen oka, fler medier och affischering pa fler stéllen och platser och i
langre intervaller. Kan man 6ka exponeringen tror vi att budskapet kan anses
viktigare och intressantare av mottagaren om det syns pa fler stéllen da chan-
sen till att standigt stéta pa budskapet 6kar. Genom att RFSL/RFSU har anvant
sig av "fotfolk" ute pa stan innebér det att de har utnyttjat kanaler som gor att
budskapet kan levereras tids- och rumsméssigt s néra en sexuell handling som
majligt, det vill sdga ute pa pubar, dansstéllen osv. platser dar det flortas och
dér det & chans till att en sexuell handling & nara forestdende. Detta gor att
sandaren kan uppna storre effekt eftersom man anvant sig av en
situationsanpassning. Skulle sandaren anvanda sig av en malgruppsanpassning
tror vi att kampanjen och dess budskap skulle bringa en @nnu stérre effekt. Vi
ar ganska overtygade om, efter att ha last rapporter om huruvida kondom
anvands eller g i dagens samhélle, att det maste till mer utformade budskap
som ger "hjdp" till hur man ska l&gga fram att kondom ska anvéndas for den
eventuella partnern. Vi anser dock att bilderna skulle synts oftare och i fler
medier. Vi & medvetna om att allt handlar om pengar men anser énda att detta
& nadgot som RFSL/RFSU skulle tjana pa att forsoka uppna i framtida
kampanjer. Vi anser att magruppen & vagt preciserad vilket forsvarar
medievalet, men att de medier som anvants & de rétta. Skulle daremot
malgruppen preciseras anser vi att RFSL/RFSU bor anvanda sig av mer
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personlig paverkan av personer som &r utbildade inom amnet och som gor ett
mer seridst intryck @n en ungdom i 20-a&rs dlder. Samtidigt sa tror vi att
identifikationen & viktig mellan magruppen och fotfolket. Sa 16sningen
kanske & att anvander sig av yngre utbildade inom omrédet sa att
identifieringen kan behdllas men samtidigt inger intrycket av att vara
trovardig.

6.2 Avslutande kommentarer
Vi vill avsluta denna sammanfattning med att pa ett mer tydlig sitt klargora
det som vi finner positivt och negativt i 2002 ars”Kom i kondom” kampan.

Negativt
» Avsaknaden av en malgruppsanalys och budskapsanalys
* Avsaknaden av utvérdering
e Att man inte utnyttiar madjligheten till dialog med ma gruppen med
hjélp av fotfolket
« Att man inte har ndtt ut i medierna och darmed inte utnyttjar den
paverkansmojlighet som dessa besitter

Positivt

e Man har utformat affischerna pa ett bra sitt s3 att det skapar
uppmarksamhet och betonar budskapet pa ett positivt sétt. Man har
Oppnat mojlighet till identifikation for malgruppen i och med att de har
anvant sig av okonventionella modeller i malgruppernas alder och
bakgrunder som &r typiskt skanska

« Man forsoker fora fram budskapet samt kondomen pa socida
motesplatser dar situationen snart kan uppsta da behovet av kondomer
uppstdr. Man ser till att malgruppen har stor chans att minnas
budskapet da det ligger néra i tid nar paminnelsen sker. Vilket skapar
aven uppmérksamhet da det & ovantat med sadan hér kampanjforing
paliknande platser

* Man har forsokt skapa uppmarksamhet med affischerna med sitt
okonventionella innehdll och placeringen av dem. Det & svart annars
att skapa uppmarksamhet med ett sa slitet budskap.

6.3 Forslag till framtida forskning

Vi hoppas att var uppsats kan bidra till att man i kommande kampanjer
Overvager att avsdtta mer tid for en mer grundldggande utformning av vissa
delar av kampanjen sasom till exempel malgruppsanalys och utvérdering. Var
avgransning har gjort att det inte funnits maojlighet eller praktisk méjlighet att
understka kampanjens mottagarperspektiv. Detta anser vi skulle vara av stort
intresse att studera, speciellt med tanke pa att det & mottagarnas uppfattning
av kampanjen som avgér om kampanjen varit lyckad eller inte. | en sadan
undersokning hade det varit intressant att, utdver undersokningen om vad
mottagarna anser om kampanjen, ocksa se till hur mottagarnas intentioner har
forandrats eller paverkats av kampanjen. Vi anser att det bor laggas mer tid
och resurser pa framtida utvéarderingar av kampanjer, detta for att fa en mer
komplett och 6verskadlig bild av hur kampanjen har paverkat mottagarna.
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Bilaga 1
Intervjuer
Kettunen, Anita. Kampanjledledare RFSL, 021204
Kosztovic, Anna. Patrulledare RFSU. 021204
Nevall, Birgitta. Halsokoordinator Region Skane, 021202

Sundebck, Mats. Projektledare Malmo Stads program for Sexuell Halsa, 021202



Bilaga 2

Frageguide — Anita Kettunen

* Beskriv kampanjen

» Vilkaér avsandarna?

« Hur har ni gétt tillvagavid planeringen? — analyser?, rapporter?
* Va av budskap och medium- hur och varfor?

« Magruppen

» Fotfolket — syfte, utbildning och effekt?

* Problem?

« Syfte och malséttningar

+ Ar ni ndjdamed upplagget av kampanjen? Anvander ni samma som foregdende ar?
» Utvarderingar- hur anvander ni dem

» Diskutera bildanal ysen — budskap och tolkning

« Ovrigt



Bilaga 2



Bilaga 3

Frageguide — Anna Kosztovic

»  Beskriv kampanjen

e Erauppgifter

*  Varfor arbetade ni med detta?

e Hur upplevde ni attityden till kampanjen? — bemétning, budskap, kondomerna

«  Negativa kontra positiva reaktioner fran folk pa stan

e Beskriv en typisk arbetsdag under kampanjen

*  Problem?

»  Tycker ni att budskapet gick fram? - &r detta ett bra sétt att arbeta med en kampanj?
» Vilkavar er magrupp?

+  Ovrigt



Bilaga 4

Frageguide — Birgitta Nevall & Mats Sundbeck

*  Beskriv kampanjen

»  Syftet och bakgrunden med kampanjen- tidigare analyser och forskare?

e Varfor har ni lagt ut kampanjen pa RFSL och RFSU?

«  Varfor region Skane? — samarbetar ni med andra institutioner, tex. folkhal soinstitutet?
«  Masittning

* Problem?

«  Ar resultaten tillfredstéllande?

» Utvarderingen — krav, syfte och bedémning

»  Paverkan pa kampanjen —inflytande?

«  Ovrigt



Bilaga 5

Bild 1

infoga bild!!!



Bilaga 6
Bild 2

infoga bild!!!



