
Kampagnerne virker – send flere penge
Vi har alle sammen set dem. Kampagner mod spirituskørsel, narko-misbrug, overdreven solbadning, rygning og andet skørlevned, der søger deres virkning i formatet: ”Her er Kurt” - ”Her drikker Kurt sig fuld” – ”Her ødelægger Kurt sit eget og en uskyldig fodgængers liv i en trafikulykke” – ”Nogen spørgsmål?”

Samfundsproblemer som de ovennævnte koster milliarder af kroner og tusinder af menneskeliv hvert år, og i forsøget på at få folk til ændre adfærd bruges der derfor svimlende summer på såkaldt folkeoplysning. Der produceres tv-spots, indrykkes annoncer og uddeles Go-Cards og plakater som aldrig før. Der er med andre ord meget på spil, og mange som er interesserede i at vide, om de forskellige tiltag opnår de ønskede resultater. 

Vi ved at det handler om viden

Som begrebet ”folkeoplysning” antyder, har filosofien traditionelt været, at vejen til holdnings- og adfærdsændringer går over viden. Hvis modtagerne oplyses om de potentielt tragiske konsekvenser – gerne eksemplificeret med personlige beretninger – forventes de at afstå fra dumheder i fremtiden. En logisk følge heraf er, at modtagernes erindring af kampagnerne og forståelse af de formidlede budskaber er blevet set som afgørende succes-parametre. Konkret er der for at validere de forskellige kampagners strategi og de store udgifter til gennemførelse blevet udarbejdet talrige evalueringsrapporter, bestilt af kampagnernes afsendere og ofte udført af akademikere med baggrund inden for mediestudier og kommunikation. Som en naturlig konsekvens af analytikernes baggrund foregår kampagneanalyserne ofte efter den samme velkendte opskrift: Det vurderes hvorvidt budskaberne når frem til de relevante modtagere, om de forstås og huskes, og hvorvidt indsatsen fører til de ønskede holdnings- og adfærdsændringer. Typisk baseres evalueringen på analyse af kampagnematerialet suppleret med surveys og samtaler – såkaldte ”dybdeinterviews” eller ”fokusgrupper” – med konkrete modtagere.

Så langt så godt. Samfundet gør en indsats for at afhjælpe problemerne, humanisterne viser deres værd i anvendt forskning, og kampagnernes gennemslagskraft forbedres. Eneste slange i paradis er, at kampagnerne i det store hele virker lige så dårligt, som de altid har gjort – og at de virker dårligt, selv om analyserne ofte viser det modsatte.

Som man spørger, får man svar...

Her er det, at vi som medieforskere må foretage en ny form for evaluering – nemlig af vores egne evalueringsmetoder. Faktisk kan det meget vel tænkes, at forklaringen på misforholdet mellem postulerede og faktiske kampagneeffekter skal findes på det metodiske niveau. At man ved at ændre analytisk tilgang kunne opnå et mere realistisk billede af folkeoplysningens gennemslagskraft. Som modtager- og effektforskningen foregår i dag, risikerer man at placere de faktiske modtagere i en situation, hvor forskningsresultaterne nærmest er givet på forhånd. ”På baggrund af din viden om illegale stoffer, vil du så eksperimentere med disse i fremtiden?” Nej, vel... 

Som dette (søgte) eksempel antyder, lider megen modtagerforskning under sin afhængighed af respondenternes selv-rapporterede holdninger og handlingsintentioner. Det er ikke socialt acceptabelt at udtrykke uenighed med kampagnernes budskaber eller udtrykke intentioner om at handle stik modsat af hvad der anbefales. Det store batteri af evalueringsrapporter er i sig selv det bedste bevis: Så vidt vides har ingen endnu citeret respondenterne for at udtrykke positive holdninger så som ”Jo, spritkørsel lyder egentlig meget cool”, eller ”Jeg ved godt, at jeg risikerer hudkræft, men jeg vil nu alligevel ligge i solen otte timer hver dag”. Med andre ord kan de emner, som kampagnerne adresserer ofte være underlagt så stærke sociale normer at respondenter i fokusgrupper og dybdeinterviews bevidst eller ubevidst vil fordreje deres udtalelser for at leve op til disse.

En ikke uvæsentlig del af problemet er, at de holdninger og adfærdsmønstre, man søger at opnå indsigt i, ofte slet ikke involverer bevidst refleksion, når de forekommer uden for forskningskonteksten. Beslutningen om at tage stoffer eller køre hjem fra festen træffes ofte i en situation, hvor helt andre faktorer spiller ind. Typisk sker sådanne beslutninger langt mere impulsivt, måske påvirket af gruppepres: Er der andre, der gør det? Ser de ud til at have det sjovt? Når situationer på denne måde tvinger folk til at træffe spontane beslutninger, er det mere automatiske processer – de associationer en given handling ubevidst aktiverer – der tager over. Selv nok så velbegrundede og velreflekterede holdninger har stærkt begrænset effekt, hvis situationen ikke tillader, at disse aktiveres. Netop her ligger måske nøglen til en bedre forståelse af mediereception og effekter. I stedet for at fokusere på holdninger som sådan, burde man interessere sig mere for hvorvidt disse holdninger aktiveres og styrer folks adfærd.

Medieforskeren til psykolog

De seneste år har man inden for amerikansk medieforskning søgt efter en metode, der kan fange modtagernes holdninger, uden at man behøver at spørge dem direkte. Nøgleordet har været associationsstyrke – sandsynligheden for at et given holdning aktiveres i en konkret situation – og et af de mest lovende bud er den såkaldte response latency-metode. Med Response latency-metoden, som måler denne associationsstyrke gennem forsøgsdeltageres responstider på forskellige opgaver, blev oprindeligt udviklet inden for socialpsykologien og blandt andet anvendt i racisme-forskning. Selv om racisme og spritkørsel umiddelbart virker som meget forskellige emner, er der et tydeligt fællestræk i vanskeligheden ved at opnå troværdige svar ved at spørge folk. Den amerikanske forskning udstillede et tydeligt og interessant misforhold mellem folks eksplicitte holdninger og de holdninger, der blev afsløret ad indirekte vej. Selv om 99 ud af 100 tog afstand fra enhver form for racisme, fik alene synet af et sort ansigt flertallet til at kategorisere negative ord langt lettere end positive.

Inspireret af disse resultater har en forskergruppe fra University of Texas at Austin, Penn State, Pennsylvania og Stanford, Californien det seneste år arbejdet med at overføre den socialpsykologiske metode til mediestudier. Arbejdet tager udgangspunkt i en tilpasset version af response latency-metoden baseret på kategorisering af ord. Forsøgsdeltagerne ser et medieprodukt, fx. et reklamespot om trafiksikkerhed eller narkotika, og bliver derefter bedt om at kategorisere en række adjektiver som enten positive eller negative. Ideen er, at hvis medieproduktet har påvirket deltagernes automatiske associationer til emnet i negativ retning (hvad der ofte vil være målet med folkeoplysning), vil det være forholdsvis lettere for dem at kategorisere de negative adjektiver. Gevinsten er indlysende. Deltagerne ved ikke, at deres holdning til et givent emne bliver undersøgt og har derfor ikke mulighed for eller interessere i at tilpasse sine svar til sociale normer. 

Et af de første eksperimenter undersøgte holdninger til stoffer blandt unge som havde set en række kampagnespots fra sundhedsmyndighederne. For at studere kampagnens effektivitet anvendtes to forskellige metoder: traditionelle spørgeskemaer, hvor respondenterne angav deres holdning på en række skalaer samt en response latency-test hvor respondenterne blev bedt om at kategorisere adjektiver. I tråd med den omtalte racisme-forskning viste resultaterne, at de respondenter, der selv-rapporterede deres holdninger var markant mere negative over for stofbrug end response latency-respondenterne. Dette antyder, at traditionelle metoder risikerer at overdrive kampagners effekt.

Opmærksomhed og motivation


Et af de mest overraskende resultater fra de seneste års forskning angår modtagernes motivation til at se materialet. En række eksperimenter har vist, at høj motivation – fx. når et kampagnespot på grund af sin udformning er særligt opmærksomhedstiltrækkende eller når spottet placeres i forbindelse med særligt populære programmer – førte til positive holdninger til den adfærd, spottet søgte at bekæmpe. Noget tyder således på, at kampagnemateriale, der egentlig skulle virke afskrækkende, i realiteten kan virke som en reklame for narkotika, spritkørsel eller lignende. Lidt perfidt kan man sige, at netop oplysningskampagnerne ofte er den eneste mulighed for ’reklame’ de forkætrede produkter får.

Forskningsresultater viser altså, at afsendere af holdningspåvirkende kommunikation med fordel kan tænke i nye baner og ikke længere fokusere så stærkt på at opnå modtagernes opmærksomhed. 
Tværtimod kan der ligge et stort potentiale i udformninger, der afleder modtagernes opmærksomhed fra hovedbudskabet og argumenterne. Mest effektivt, har det vist sig, er simpelthen den vedholdende association af narko, spritkørsel, rygning etc. med noget negativt. På denne måde overtager modtagerne de formidlede budskaber i stedet for at tænke nøje over dem (og muligvis forkaste dem).
Danske perspektiver

Pointen er ikke, at de amerikanske resultater kan overføres direkte til danske forhold. Hertil er både medieforholdene og problemernes karakter formentlig for forskellige. Til gengæld synes den grundlæggende tankegang at være gyldig på tværs af nationale forskelle: Danske respondenter er formentlig lige så uhæderlige som amerikanske. Selv ikke nok så mange receptionsanalyser kan ændre dette. Det vi som medieforskere har brug for, er større åbenhed over for de positive synergier, der kan opstå, hvis vi spreder fokus ud over de etablerede humanistiske metoder og søger inspiration fra omkringliggende felter.

Endelig skal det pointeres, at anvendeligheden af de ideer, der præsenteres her, ikke er begrænset til effektstudier i folkeoplysende kampagner. Når analyseobjektet er traditionelle reklamer eller mere skjult kommerciel kommunikation, er udfordringen den samme. Vi får aldrig nogen til at indrømme, at de mener, Ariel vasker renere end andre produkter, og at de mener det, fordi en skuespiller udklædt som ekspert har fortalt dem det (uden at bevæge læberne). På samme måde vil de færreste hævde, at man bliver smuk og god til at danse af at drikke Coca-Cola. Ikke desto mindre sidder både Ariel og Coca-Cola tungt på markedsandelene. Måske fordi de har vundet kampen om de skjulte associationer, så den højre hånd automatisk finder produkterne på supermarkedshylden, mens den venstre styrer indkøbsvognen.
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�Modsiger dette afsnit sig selv?


�Slet evt. resten herfra, eller forklar nærmere. Hovedbudskab kan ikke modstilles høj motivation. … ang. det mest effektive: hvordan?






