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Abstract

Kandidatuppsats inom Medie- och kommunikationsvetenskap.

Titel: How Pink will make you think — en kvalitativ mottagarstudie av Rosa Bandet-
kampanjen.

Datum: 2015-05-25

Forfattare: Jesper Térnlund och Tobias Bokstrom

Handledare: Eva Asén Ekstrand
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Syfte

Denna studie syftar till att undersoka privatpersoners uppfattningar om Rosa Bandet-
kampanjen. Den underliggande teorin i studien ar Stuart Halls encoding/decoding-
modell. De metoder som anvants for undersokningen ar fokusgrupper kombinerat med
en kampanjanalys med utgangspunkt i Lars Palms synsétt om budskapsstrategier.
Materialet som studerats ar fyra olika kampanjmaterial, tva filmer och tva annonser,
fran Rosa Bandet-kampanjen mellan ar 2011 och 2014. Studien ar en kvalitativ
mottagarstudie, vilket innebdr att mottagarnas uppfattning och tolkning varit det

centrala i undersokningen.

Resultat

Efter en inkodningsundersdkning av Rosa Bandets kampanjmaterial och en
avkodningsundersokning genom en fokusgrupp har studien visat att privatpersoners
uppfattningar i hog grad stdmmer 6verens med hur Rosa Bandet-kampanjen vill

uppfattas.
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Inledning

Bakgrund

| takt med att svenska folkets vilja att skanka pengar till valgérenhet 6kat de senare aren
har &ven antalet valgérenhetsorganisationer skjutit i hojden. Under 2013 skénkte
svenska folket 5,8 miljarder kronor till valgorenhet, vilket ar den hogsta siffran
ndgonsin.’ P& grund av att det i nulaget finns valdigt manga olika organisationer som
svenskarna kan skanka pengar till har konkurrensen om bidragsgivarnas
uppmarksamhet 6kat. VValgorenhetsorganisationer har av den anledningen tvingats till

att borja marknadsfora sig sjalva mer aggressivt an tidigare.?

Patterson och Radtke skiljer pa marknadsforing for valgorenhetsorganisationer kontra
vinstdrivande foretag. Hos vélgtrenhetsorganisationer ar det underliggande syftet att
framkalla k&nslor hos mottagaren, exempelvis empati, i forhoppning att mottagaren ska
bli paverkad av budskapet och p& s& vis vilja skanka pengar.® Andreasen och Kotler &r
inne pa samma spar och menar att det idag ar viktigare for valgérenhetsorganisationer

att anspela pa kanslor nar man ska férmedla ett budskap &n vad det varit tidigare.

Under de senare aren har utrymmet pa valgorenhetsmarknaden blivit mindre och det har
blivit svarare for organisationer att etablera sig pa marknaden. En stor
valgorenhetsorganisation som sedan lange varit etablerad i Sverige ar Cancerfonden,
som genom att samla in pengar till forskning kdmpar mot all form av cancer. Genom
Cancerfondens vélgoérenhetskampanj Rosa Bandet har brostcancer uppmarksammats i
media och kampanjen slar nya rekord i insamlade pengar ar efter ar.

Varje dag far 21 svenska kvinnor veta att de har brostcancer. Beskedet att man drabbats

av cancer kan i manga fall ses som en dédsdom, men tack vare stora framgangar inom

! Svensk insamlingskontroll. Statistik. 2014.
http://www.insamlingskontroll.se/sites/default/files/Statistik%20%C3%B6ver%20Insamlings%C3%A5ret
%202013.pdf (hdmtad 2015-04-23).

2 Thulin, Carl. S3 givmild &r svensken. Dagens Industri. 2014-03-13.
http://www.di.se/artiklar/2014/1/8/sa-givmild-ar-svensken/ (hdmtad 2015-04-23).

3 patterson, Sally J. & Radtke, Janel M., Strategic communications for nonprofit organizations: seven
steps to creating a successful plan, 2 uppl., Wiley, Hoboken, N.J., 2009.



vard och behandling av brostcancerpatienter under de senaste artiondena ar det endast
fyra av dessa 21 kvinnor som dor av sjukdomen. Trots stora framgangar ar sjukdomen
fortfarande i hog grad dodlig eftersom 1 500 kvinnor dor i brostcancer varje ar i
Sverige. Darfor kréavs ytterligare forskning kring sjukdomen, och darmed daven

ekonomiskt stod.*

Tva organisationer i Sverige som arbetar mot brostcancer ar Cancerfonden och
Brostcancerforeningarnas Riksorganisation. Cancerfondens vision ar att bekdmpa all
form av cancer. Malsattningen att farre ska drabbas och fler 6verleva efterstravar
Cancerfonden genom framst forskningsfinansiering, kunskapsspridning och
paverkansarbete.> Brostcancerforeningarnas Riksorganisation, BRO, bildades 1982 och
har idag dver 10 000 medlemmar. BRO é&r en intresseorganisation till forman for de som

behandlas for bréstcancer.®

Cancerfondens Rosa Bandet-kampanj, eller Pink Ribbon som den heter pa engelska, har
sitt ursprung 1 USA dér den tog sitt avstamp 1 “Race for the cure” i New York under
hosten 1991. Ar 2003 startades Rosa Bandet-kampanjen i Sverige. Kampanjens syfte &r
att finansiera forskning och sprida kunskap om brostcancer, for att pa sa sétt bekampa
sjukdomen. Rosa Bandet-kampanjen pagar under oktober manad varje ar, da hela
Sverige fargas rosa med hjalp fran foretag och organisationer som vill bidra till kampen

mot sjukdomen.’

Fran starten 2003 fram till det senaste kampanjaret 2014 har insamlingen av pengar okat
successivt. Under det forsta aret kampanjen bedrevs samlade man in 24 miljoner kronor.
Detta resultat kan jamforas med 2014, da Rosa Bandet-kampanjen samlade in hela 88

miljoner kronor.?

* Bréstcancerforeningarnas Riksorganisation. Brostcancerfonden.
?ttp://Www.bro.se/subpageB.asp?nodeid=72582 (hdmtad 2015-03-12).

Ibid.
® Ibid.
" Cancerfonden. Om Rosa Bandet-kampanjen. 2015. https://www.cancerfonden.se/stod-
cancerfonden/rosa-bandet-om-kampanjen (hdmtad 2015-03-12).
8 Cancerfonden. Arsredovisning 2003. 2004.
https://res.cloudinary.com/cancerfonden/image/upload/v1418299891/global/dokument/cancerfonden/arsb
erattelsen/arsredovisning_2003.pdf (hdmtad 2015-03-12).
Cancerfonden. Arsredovisning 2004. 2005.



Syfte och fragestallning

Syftet med studien &r att undersoka privatpersoners uppfattning om Rosa Bandet-
kampanjen. For att uppna studiens syfte har vi formulerat féljande fragestallningar:
e Hur inkodar Rosa Bandet sitt kampanjmaterial?
e Hur avkodar privatpersoner kampanjmaterial fran Rosa Bandet?

e Hur samspelar Rosa Bandets inkodning med mottagarnas avkodning?

Tidigare forskning

Nar det handlar om forskning kring véalgorenhetskampanjer finns tva huvudsakliga
inriktningar. Den forsta 4r att anvdnda Cause Related Marketing®, hadanefter namnt
som CRM, som kommunikativ strategisk utgangspunkt medan den andra syftar till att

anvanda social marknadsféring™.

Kommunikationsteoretisk forskning kring valgorenhetskampanjer finns det méngder av,
nagra ar dessutom inriktade pa Rosa Bandet-kampanjen, vilket dven var studie
undersoker. Vid forskning kring valgérenhetskampanjer ar fenomenet CRM ofta
centralt. CRM &r en marknadsforingsstrategi som innebar att kommersiella foretag
samarbetar med valgorenhetskampanijer for att uppna en gemensam vinst. Ett exempel
ar ICA som tillsammans med Rosa Bandet-kampanjen marknadsfor sina produkter till
forman for valgorenhet. Tickled Pink: The Personal Meaning of Cause Related
Marketing for Customers, skriven av Anna Broderick, Amandeep Jogi och Tony Garry,
ar en studie som unders6ker hur mottagarnas uppfattningar, handlingar, delaktighet och
roller ser ut i samband med CRM. Studien vilar pa en kvalitativ undersokning och

fokuserar pa en fallstudie av brostcancerinformationskampanjer. Forfattarna skriver

https://res.cloudinary.com/cancerfonden/image/upload/v1418299888/global/dokument/cancerfonden/arsb
erattelsen/arsdedovisning_2004.pdf (hdmtad 2015-03-12).

Cancerfonden. Rekordinsamling i Rosa Bandet och Tillsammans mot cancer. 2013.
https://www.cancerfonden.se/nyheter/rekordinsamling-i-rosa-bandet-och-tillsammans-mot-cancer
(hamtad 2015-03-12).

¥ Broderick, Anne, Jogi, Amandeep & Garry, Tony. Tickled Pink: The Personal Meaning of Cause
Related Marketing for Customers. Journal Of Marketing Management. 19, 5, 2003, s. 584-586.
doi:10.1080/0267257X.2003.9728227

9 Boles, Myde, Adams, Adelle, Gredler, Amy & Manhas, Sonia. Ability of a mass media campaign to
influence knowledge, attitudes and behaviors about sugary drinks and obesity. Preventive Medicine. 67,
1, 2014, s. 540-542.

doi:10.1016/j.ypmed.2014.07.023



aven att CRM-strategin kan koppla en produkt eller ett foretag till ett karnvérde hos
kunden, och pa sa vis intensifiera relationen mellan kund och féretag eller kund och
produkt.™

Annan tidigare forskning om vélgérenhetskampanjer kan istéllet fokusera pa social
marknadsforing. Social marknadsforing definieras av Myde Boles, Adelle Adams, Amy
Gredler och Sonia Manhas som en effektiv strategi for att framja hélsobeteenden och
oka medvetenheten hos en storre malgrupp. Genom en omfattande populationsbaserad
tvarsnittsundersokning studerar forfattarna privatpersoners uppfattningar om

halsokampanjen It Starts Here”.'?

Det finns redan en hel del studier pa kandidatniva som undersoker
valgorenhetskampanjer. Manga av dessa studier belyser intressanta aspekter, men de
allra flesta angriper problemomradet utifran ett foretagsekonomiskt perspektiv. Vi vill
darfor angripa vart problemomrade utifran ett kommunikationsteoretiskt perspektiv dar
teorier som Stuart Halls encoding/decoding-modell anvénds istéllet for teorier inom
foretagsekonomi. Féljande tva kandidatuppsatser ar exempel pa studier som har
utgangspunkt i foretagsekonomi.

Mita Carlsson, Karin Ekholm och Nathalie Zamorano har skrivit ett examensarbete
inom foretagsekonomi vid Hogskolan i Kalmar dar de behandlar
valgorenhetsorganisationers marknadsforing. Likt var studie lagger forfattarna fokus pa
hur vélgorenhetsorganisationer anvander marknadsforing i syfte att locka bidragsgivare.
Carlsson, Ekholm och Zamorano asidosatter & andra sidan mottagarnas perspektiv,

vilket var studie inte gor.®

”Kénslor i reklam” &r ytterligare ett examensarbete inom foretagsekonomi skrivet av
Niklas Axelsson vid Handelshogskolan pa Goteborgs universitet. Studien behandlar
Barncancerfondens reklamkampanj Hjaltarna berattar” och hur den uppfattas av

privatpersoner. Axelssons teoretiska referensram utgar fran en del olika kanslor som

' Broderick, s. 583-610.

"2 Boles, s. 540-545.

13 Carlsson, Mita, Ekholm, Karin & Zamorano, Nathalie. Valgérenhetsorganisationers marknadsforing.
Kandidatniva, Hogskolan i Kalmar, 2009.



skuld, ansvar och medkansla, men dven fran synsattet om att mottagarens respons ar en
del av kommunikationen. Mottagarperspektivet &r, precis som i var uppsats, en central
del i Axelssons studie, men dar Axelsson utgatt fran ett relativt diffust perspektiv fran
tva lektorer i marknadsforing, Ake Finne och Christian Grénroos, har vi istéllet anvént
Stuart Halls perspektiv om encoding/decoding, dar mottagarperspektivet far en viktigare
roll.*

Disposition

Teori — | detta kapitel redogdrs for studiens teoretiska
Teori utgangspunkt. Lasaren far ta del av det perspektiv som ligger

till grund for studien.

Metod — De metoder som anvants for att svara pa
fragestéllningarna och uppna studiens syfte presenteras i
detta kapitel.

Inkodning — For att ta reda pa hur Rosa Bandet inkodat sitt
Inkodnin g kampanjmaterial presenteras i det har kapitlet genomforandet

av inkodningsundersékningen.

Avkodning — | detta kapitel redogdrs for
Avkodni ng avkodningsundersokningen, vilken syftar till att ge svar pa

hur privatpersoner uppfattat kampanjmaterialet.

Resultat — Har sammanfattas resultatet fran de tva

Resultat undersokningarna och studiens fragestéllningar besvaras.

Hér redogors aven for vilka slutsatser studien har lett till.

4 Axelsson, Niklas. Kanslor i reklam. Kandidatniva, Géteborgs Universitet, 2015.



Teorl

Att koda och avkoda information

Vi har valt att tillampa Stuart Halls encoding/decoding-modell, eftersom den tillater
undersokning av kommunikationen bade fran avsandarnas hall, i det har fallet Rosa

Bandet, samt fran mottagarnas perspektiv i avkodningsprocessen.

Halls encoding/decoding-modell anvéands bland annat i syfte att forsta och studera
medierad kommunikation. Encoding ar det ena ledet i modellen och kallas for
avsandarledet. Har finns inte bara sjalva medieinnehallet, utan dessutom
mediefdretagens varderingar och produktionssatt. Hall som har ett marxistiskt synsatt
till avsandarledet menar att medieinnehallet allt som oftast speglar den dgande klassens
intressen, eftersom de som arbetar inom media enligt Hall oftast tillhér den &gande
Klassen. | det andra ledet, kallad mottagarledet, ar det publikens tolkningar och
anvandning av medieinnehallet som avses, och som faktiskt ar avgorande for hur
mottagarna uppfattar meddelandet. Hall pastar att det finns tre varianter for mottagning
av medieinnehallet och dess budskap. En text exempelvis kan lasaren avkoda
dominerande, vilket innebar att han tar till sig budskapet precis sa som avsandaren vill.
Lasaren kan ocksa avkoda texten forhandlande, vilket innebér att han till viss del tar
emot textens budskap men delvis dven omvandlar budskapet till sin egen tolkning. Den
tredje varianten &r att texten tas emot oppositionellt, vilket innebéar att mottagaren
forstar budskapet men helt och hallet gor egna tolkningar av innehallet, vilket kan ga

emot textens tankta budskap.'®

Vi har applicerat Halls teori i undersokningen eftersom vi studerat relationen mellan
avsandarens, i det har fallet Rosa Bandets inkodning och hur mottagarna avkodat
budskapet. Encoding/decoding &r det 6vergripande perspektivet for studien. Vi ser att
Rosa Bandets kampanjmaterial ingar i avsandarledet eftersom det sander ut ett inkodat
budskap, samtidigt som privatpersoners uppfattning av kampanjen &r helt beroende av
hur mottagarledet avkodar det budskapet. Avkodar mottagarledet budskapet

15 Balnaves, Mark, Shoesmith, Brian & Donald, Stephanie Hemelryk, Media theories and approaches: a
global perspective, Palgrave Macmillan, Basingstoke, 2009, s. 92.

6



dominerande, eller eventuellt forhandlande, har Rosa Bandet troligtvis lyckats framkalla
de reaktioner man stravat efter. Om mottagarledet istéllet avkodar oppositionellt har

Rosa Bandet troligtvis misslyckats med att framkalla de ténkta reaktionerna.

Lars Palms malanalys

Lars Palm skriver i sin bok Kommunikationsplanering att en kommunikationskampanj
med klara och relevanta mal ar en forutséttning for kampanjens framgang. Ju mer
specifika mal en kampanj har desto stérre ar sannolikheten att uppna de 6nskvarda
effekterna. Palm pastar att det finns tre olika mal som kan ordnas hierarkiskt.
Kommunikationsmalet &r lagst i hierarkin och uppnas oftast forst av de tre. Med
kommunikationsmal bestammer sandaren vad mottagaren ska intressera sig for. Palm
tar upp cykelhjalmsanvandande som exempel, dar kommunikationsmalet i det fallet ar
att 6ka kunskapen om riskerna med att inte anvanda cykelhjalm. Beteendemalet kommer
nast i hierarkin och kan enligt Palms exempel vara att cyklister borjar anvénda
cykelhjalm. Beteendemalet ar en forutsattning for att slutmalet, det hogsta malet i
hierarkin, ska uppnas. Slutmalet kan delas upp i tva underkategorier; systemmal och
visionsmal. Ett visionsmal kan tolkas som nagot mer langsiktigt an ett systemmal, da
systemmalet syftar till att I6sa ett konkret problem. Visionsmal handlar mer om att pa
langre sikt uppna ett tillstand dar problemet som systemmalet 16st inte langre ar ett

problem.®

For att koppla Lars Palms malanalys till denna studie kan vi anta att Rosa Bandet-
kampanjens kommunikationsmal ar att gora folk medvetna och informerade om
brostcancer, exempelvis hur manga som drabbas och hur manga som dor.
Beteendemalet kan i sa fall vara att formedla den handlingsutlésande faktorn som leder
till att mottagarna skanker pengar. Cancerfonden sjalva skriver pa sin hemsida att malet
med Rosa Bandet-kampanjen &r att fler ska 6verleva och farre ska drabbas av cancer,
vilket vi tolkar som deras systemmal.*’ Visionsmalet for kampanjen borde rimligtvis

vara att finna ett botemedel mot cancer.

16 palm, Lars, Kommunikationsplanering: en handbok p& vetenskaplig grund, Studentlitteratur, Lund,
2006, s. 23-27.
17 cancerfonden.



Lars Palms ”bombmatta”

Palm redogor for ett antal olika medievalsstrategier, daribland bombmatta och organisk
tillvaxt. Kampanjer som anvander sig av en bombmatta har som mal att synas och horas
valdigt mycket under en kortare period. Bombmattekampanjerna har oftast spridning i
massmedier, i syfte att na en bred publik intensivt under kort tid. Massmedier som
anvands for effektiv spridning ar framst TV, utomhusreklam och sociala medier. En
annan strategi ar den som Palm kallar ~organisk tillvaxt”. Till skillnad fran bombmattan
ar organisk tillvaxt en strategi som stracker sig 6ver en langre tidsperiod. Organisk
tillvaxt tillampar inte samma intensiva och breda spridning av budskap som

bombmattan gor.™

Rosa Bandet-kampanjen kan ses som en blandning av dessa tva strategier da
bombmattestrategin anvands under oktober manad, medan kampanjen likt strategin
organisk tillvaxt stracker sig dver en langre tid. Vi ser pa Rosa Bandet-kampanjen som
en enda lang kampanj som endast uppmarksammas under oktober manad, men som
fortloper under resten av aret. En anledning till att vi anser att kampanjen aldrig tar slut

utan endast ”ldggs pa is” dr kampanjens signum, det rosa bandet, som syns aret runt.

Kampanjanalys

For att ta reda pa hur Rosa Bandet inkodar sitt kampanjmaterial har vi valt att géra en
kampanjanalys pa utvalda filmer och annonser fran Rosa Bandet-kampanjen. Analysen
har sin teoretiska utgangspunkt i kapitlet om budskapsstrategier® i Lars Palms bok
Kommunikationsplanering. For ta reda pa inkodningen i kampanjmaterialet har vi
analyserat materialet utifran de verktyg Palm namner; volym, narhet, kansla och
diskuterbarhet.

'8 palm namner inte sociala medier i sin bok, men vi anser att sociala medier ar en sjalvklar kanal for
spridning av bombmattekampanjer. Vi tror ven att Palm hade skrivit om sociala medier om han hade
skrivit boken idag.

9 palm, s. 75f.

% Ipid., s. 59-73.



Volym® handlar om hur mycket en kampanj exponeras for mottagarna. Om en kampanj
syns mycket genererar det en kansla hos mottagaren av att detta ar viktigt. Narhet?
kannetecknas av att problemet ligger ndra mottagaren personligen och dven nara i tiden.
Nérhet skapas genom igenké&nning vilket innebér att mottagaren kan relatera till
problemet i fraga, samt genom personifiering vilket bidrar till att mottagaren i stérre
utstrackning paverkas av en enskild individ &n av ett kollektiv. Kanslor® kan kopplas
samman med nérhet, i och med att kampanjen anvander nérhet for att skapa kanslor. Har
tillampas ofta konsekvensbeskrivning, vilket innebér att kampanjen beskriver de
konsekvenser som foljer om mottagaren inte accepterar budskapet. Diskuterbarhet?*
uppnas nar de tidigare tre verktygen lyckats géra problemet till ett samtalséamne bland

allménheten eller i media.

21 bid., s. 59.
22 |bid., s. 60.
2 |bid., s. 62f.
24 | bid.



Metod

Kampanjmaterial

Det material som anvants &r kampanjmaterial i form av annonser och reklamfilmer. |
detta avsnitt redogors for urvalet av kampanjmaterial samt vilka avgréansningar som

finns.

Avgréansning

De grundlédggande kriterierna for det insamlade materialet &r att det ska vara antingen en
film eller en annons, det ska ha publicerats mellan 2011 och 2014 samt ha Rosa Bandet
eller Cancerfonden som producent eller medproducent. Trots att Rosa Bandet-
kampanjen ar aktiv framst under oktober manad har vi inte gjort nagon avgréansning
under kalenderaret. Detta med anledning av att vi, som tidigare namnts i teorikapitlet,

anser att kampanjen pagar aret runt.

Urval

Vid forsta urvalet valdes tio stycken kampanjmaterial som alla uppfyllde de
grundlaggande kriterierna. Utifran dessa tio valdes sedan tva filmer och tva annonser
som lampade sig bast for diskussion, samt var mest representativa for resten av
materialet. Valet av filmer grundades i att den ena &r fran en samarbetspartner medan
den andra ar producerad av Cancerfonden. De annonserna som valdes ut anséags ligga
bést till grund for fokusgruppsdiskussionen, da annonserna till viss del kunde uppfattas

som kontroversiella.

Fokusgrupp

Larsake Larsson skriver i Metoder i kommunikationsvetenskap att fokusgrupper kan
definieras som en forskningsteknik dér data samlas in genom gruppinteraktion kring ett
dgmne som forskaren bestimmer”.”> Fokusgrupper som metod kan anvandas for att

studera asikter, attityder och uppfattningar gentemot ett visst fenomen, i det har fallet

% Ekstrom, Mats & Larsson, Larséke (red.), Metoder i kommunikationsvetenskap, 2. uppl.,
Studentlitteratur, Lund, 2010, s. 79.
10



Rosa Bandet-kampanjen.? Vi har genom en fokusgrupp studerat privatpersoners
uppfattning om Rosa Bandet-kampanjen. En av oss har under fokusgruppsdiskussionen
agerat mindre aktiv moderator®’ i syfte att ge mer diskussionsutrymme &t fokusgruppen.

12 i form av

Vi har forsett fokusgruppen med sa kallade stimulusmateria
kampanjmaterial fran Rosa Bandet, i syfte att vacka diskussion. Genom att ha studerat
fokusgruppens uppfattningar tillampades ett mottagarperspektiv pa studien, vilket gett

svar pa hur Rosa Bandets kampanjmaterial avkodats.

Vi ar medvetna om att individuella intervjuer kan generera mer ingaende information
om hur en individ uppfattar Rosa Bandet-kampanjen, eftersom forskaren da har storre
mojlighet att sétta sig in i den enskildes forstaelse och erfarenheter. Individuella
intervjuer kan ge mer utrymme at intervjupersonen och riskerar inte att hamma dennes
tankar. Trots fordelarna med individuella intervjuer har vi valt att anvénda fokusgrupper
som metod eftersom de individuella intervjuerna inte genererar nagon form av
gruppinteraktion. Fokusgrupper & andra sidan lampar sig bra till att undersoka gruppers
tolkningar, interaktioner och normer. Deltagarnas meningsutbyten genererar ofta
forstaelse for svarigheter i sociala praktiker, vilket ar svart for forskaren att fa fram vid
individuella intervjuer.?’ | boken Metodpraktikan skriver Esaiasson, Gilljam, Oscarsson
och Wangnerud att fokusgrupper har visat sig sarskilt effektiva nar kansliga @&mnen
diskuteras. Till skillnad fran att sitta i avskildhet med en intervjuare kan deltagarna i en

fokusgrupp ha lattare for att 6ppna sig eftersom de kan kanna stod i varandra.®

Urval

Vi har forberett och genomfort fokusgruppsdiskussionen utifran Larssons direktiv om

fokusgrupp som metod. Nedan redogor vi for urvalsprocessen.®*

| fokusgruppen ingick forstaarsstudenter vid Informatdrsprogrammet pa Hogskolan i

Gavle. Detta var bland annat av praktiska skal, da respondenterna oftast befinner sig i

?® 1bid., s. 80.

2" hid.

% Ibid.

2 Halkier, Bente. Fokusgrupper. Liber, Malmé, 2010, s. 10f.

% Esaiasson, Peter, Gilljam, Mikael, Oscarsson, Henrik & Wangnerud, Lena (red.), Metodpraktikan:
konsten att studera samhélle, individ och marknad, 4., [rev.] uppl., Norstedts juridik, Stockholm, 2012, s.
320.

3! Ekstrom, s. 79-85.
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samma byggnad som oss. Detta var positivt pa tva satt, dels for att respondenterna var
latta att rekrytera, samt tillgangliga for aterkoppling, dels for att respondenterna ar
studenter inom samma omrade som oss, vilket troligtvis gav en mer initierad diskussion
kring kampanjmaterialet. Vi styrde inte fokusgruppen mot ett dnskvart resultat, utan
valet av respondenter motiverades med att de hade en forkunskap om och ett intresse for
studien. Vi var medvetna om att respondenternas forkunskap kunde skiljas fran andra
som inte studerar inom omradet, men vi bedomde att detta inte skulle paverka utgangen

av undersokningen. Fokusgruppen bestod av fem personer, tva man och tre kvinnor.
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Inkodning — Vad vill Rosa Bandet?

Nedan har vi analyserat tva reklamfilmer och tva annonser fran Rosa Bandet-kampanjen
mellan aren 2011 och 2014. Vi har studerat Rosa Bandet och Cancerfonden som
organisation och undersokt kampanjmaterial fran Rosa Bandet-kampanjen, for att sedan
valja ut nedanstdende fyra objekt. Syftet med analysen &r att studera inkodningen av det
budskap som Rosa Bandet formedlar i sitt kampanjmaterial. Vi har gjort analysen

genom en kampanjanalys dar vi fokuserat pa underliggande kanslor och budskap.

Kampanjmaterial 1

Kampanjmaterial 1% &r en kampanjannons fran Rosa Bandet-kampanjen 2011.
Annonsen forestéller en kind svensk artist, Andreas Johnson, och orden igér tog jag
min fru pa brosten”. Annonsen uppmuntrar kvinnor till att géra det sa kallade rosa

testet”, vilket innebér att kdnna pa brosten i syfte att tidigt upptécka bréstcancer.

Rubriken har i det har fallet tva uppgifter, dels att vinna ldsarens intresse genom den
sexuella anspelningen, dels att informera om vad annonsen handlar om. Med annonsen
framkallas aven en kénsla av rédsla, vilket bidrar till att man som make ska hjalpa sin
fru att upptacka brostcancer. | och med att brodtexten beréttar att nastan alla kanner
nagon som har drabbats vacks familjekanslan hos mottagaren. Annonsen framkallar
aven skuldkénslor genom att stélla ett ultimatum till mottagaren. ”Visa att du bryr dig
genom att forma kvinnor i din nirhet att géra Rosa Testet”, star det i annonsen vilket
satter mottagaren i ett dilemma dar han maste géra som annonsen sager, annars bryr han
sig inte. Malgrupp for annonsen ar forst och framst makar och andra man eller kvinnor
som dr i en relation med en kvinna. Rosa Bandet undviker att explicit uppmana mén att
ta sina fruar pa brosten, men gor det implicit genom att Andreas Johnson sager att han
tagit sin fru pa brosten samtidigt som han tittar in i kameran, vilket borde uppfattas av

mottagaren att han tittar pa just honom.

%2 Se bilaga 1.
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Kampanjmaterial 2

23 &r en annons fran Rosa Bandet-kampanjen 2013. P4 annonsen ser

Kampanjmaterial
vi ett anteckningsblock med en lista éver olika sjukdomar. Alla sjukdomar férutom
brostcancer ar dverstrukna med en svart penna, som dessutom syns bredvid blocket.
Rubriken berattar tillsammans med bilden att forskning har tagit kal pa mycket, och att

bréstcancer ar nast pa tur.

Med annonsen formedlar Rosa Bandet en tro pa forskningen och ett hopp om att vi

tillsammans kan bota brdstcancer.

Kampanjmaterial 3

Kampanjmaterial 3* &r en reklamfilm fér TV-galan Tillsammans mot cancer som var
finalen pa Rosa Bandet-kampanjen 2014. | reklamfilmen méter mottagaren Anna, en
tvabarnsmamma och fru som drabbats av cancer for tredje gangen, denna gang i form av
bréstcancer. Filmen varvar Annas berattelse med en beréattarrost som tillgodoser fakta.
Det borjar med att Anna beréttar om forsta gangen hon fick cancer, vid 15 ars alder.
Hon beskriver k&nslan som deprimerande och uttrycker i beréttelsen att hon egentligen
bara ville d6. Hon tar da upp sin mamma och lillasyster i beréattelsen, och uttrycker en
radsla for att de skulle fara illa om hon sjalv gick bort. Berattarrdsten informerar sedan
att Anna lyckades ta sig igenom sjukdomen, men att lakarna endast tva ar senare hittade
nya tumorer. Anna borjade da behandlas och lyckades aterigen bli fri fran cancer. Anna
fortsatter med att berétta att hon antligen kunde bérja leva sitt liv fullt ut. I filmen visas
glada bilder pa Anna nar hon tog studenten, gifte sig och fick barn. Beréattarrosten
berattar att Anna traffade sin make Anders, och att de tillsammans fick tva déttrar. Da
berattar pl6tsligt Anna att hon annu en gang drabbats av cancer, denna gang i form av
bréstcancer. Anna uttrycker da hur trott hon ar pa att fa cancer, och beréttar att hon &r
orolig for sina barn. Aven Annas make Anders uttrycker oro infor framtiden. Filmen
avslutas med att en speakerrdst uppmanar mottagaren att titta pa galan Tillsammans mot

cancer den 27 oktober.

% Se bilaga 2.
% Se bilaga 3.
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I filmen formedlas valdigt starka ké&nslor. De 6vergripande kénslorna som borde
framkallas hos mottagaren ar skuldkansla, sympati och orattvisa, vilket Rosa Bandet gor
genom att tydligt poangtera att en relativt ung tvabarnsmamma drabbats av cancer tre
ganger. Den underliggande inkodningen ar att mottagaren ska kanna igen sig och kunna
relatera till nagon nérstaende, vare sig mottagaren & en mamma, pappa, make, dotter,
mormor eller syster. Genom att anvanda manga namn i filmen uppfattas den som
personlig. For att filmen ska kannas &kta i mottagarens 6gon har Rosa Bandet utformat
filmen som ett reportage som stracker sig éver en lang tid, med inslag fran Annas
barndom och hennes barns fodelse. Rosa Bandets avsikt med utformningen &r att skapa
trovardighet hos mottagaren som forhoppningsvis ska kénna en &kthetskansla.

Kampanjmaterial 4

Kampanjmaterial 4% &r en reklamfilm fran ICA i samarbete med Rosa Bandet-
kampanjen 2014. Reklamfilmen utspelar sig i en ICA-butik under ett ar. I reklamen far
vi folja ett par som under fyra fredagar handlar av ICA-UIf; pa sommaren, pa
halloween, under julen och pa pasken. Forsta och andra gangen paret handlar av UIf
utbyter de artighetsfraser och poangterar att det ar skont med helg. Tredje gangen paret
traffar UIf har kvinnan tappat allt har. Sista gangen ar mannen till synes sjalv vid Ulfs
kassa, vilket gor UIf markbart orolig. Inom kort dyker dven kvinnan, som fatt tillbaka

sitt har, upp med en rosa blombukett. UIf skiner upp.

Till skillnad fran kampanjmaterial 3, som visar ett skrackexempel, visar den har
reklamfilmen vad det ar vi kampar for att uppna. Filmen formedlar en positiv kansla
som ska préglas av en férhoppning om att fler kan évervinna sin sjukdom och kopa
blommor. Filmen visar mottagaren att det kravs ett agerande fran bidragsgivare for att

uppna detta mal.

Resultatet av inkodningsanalysen behdver inte vara i 6verensstdammelse med
kampanjmakarnas intentioner, men vart antagande &r att den i huvudsak stimmer med

vad man vill uppna.

% Se bilaga 4.
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Avkodning — Vad sager fokusgruppen?

Genomfdrande

Vi anvénde oss av en ostrukturerad intervjuform, dar moderatorn var sa inaktiv som
mojligt. En av oss agerade moderator medan den andra agerade sekreterare och tog
anteckningar om viktiga uttalanden, kroppssprak och sinnestillstand. Vi tog plats mitt
emot varandra vid det kvadratformade bordet. Efter att respondenterna ocksa tagit plats
informerades de om att diskussionen skulle spelas in, samt att de fick mojligheten att
vara anonyma om de sa dnskade. Darefter informerade moderatorn om studiens syfte
och fokusgruppens roll i uppsatsen. Respondenterna uppmanades att ta paus om det blev
kanslomassiga diskussioner. Respondenterna informerades sedan om féljande fem
grundlaggande informationspunkter.

1. Det finns inget ratt eller fel — allt ni sdger kan anvandas.
Samstammighet &r inte nédvandigt — ni far garna vara oense.

Det finns inget tak for vad som &r relevant — var definition &r bred.
Ni far vara personliga om ni vill — men det &r inget maste.

Vi namner er endast i forordet — men ni far vara anonyma.

o wn

Efter detta inleddes diskussionen utifran nedanstaende diskussionsschema.

e Vad ar era spontana tankar kring Rosa Bandet?

e Vet ni exakt vad Rosa Bandet gor?

e Ar Rosa Bandet-kampanjen nédvandig? Varfor?

e Har ni kopt ett rosa band? Har ni pd annat satt stottat Rosa Bandet?
Varfor/varfor inte?

e Insamlingen gar rakt uppat. Varfor tror ni det gar sa bra?

e Hur ser kampanjen ut i relation till genus?

e Stimulusmaterial 1: ICA
Hur vinner Rosa Bandet fortroende genom filmen (att vara partner med ICA)?
Varfor har Rosa Bandet inlett ett samarbete med ICA?
Hur gar era tankar nar ni ser filmen?
Vad ar budskapet? Fungerar det?
De upprepar att det ar fredag/helg. Vad gor det med filmens budskap?
Om man eliminerar Rosa Bandet, forstar man anda filmens budskap/handling?
Varfor?
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e Stimulusmaterial 2: Forskningen
Vad ser vi pa bilden?
Hur gar tankarna? Vad ar budskapet?
Hur gor Rosa Bandet for att paverka oss? Vad vill de séga? Gor vi som de vill?
Vilket paverkar mest (vad ser man forst); texten eller blocket?
Ar det en positivt eller negativt laddad annons?
Om man eliminerar Rosa Bandet, forstar man anda annonsen? Varfor?

e Stimulusmaterial 3: Anna
Spontana reaktioner?
Vad véacker filmen for kénslor?
Hur anvander Rosa Bandet dessa kanslor? Hur hor kénslor och kampanjen ihop?
Vem ar Anna i forhallande till Rosa Bandet? Férmedlar hon ndgot?
Vem riktar sig filmen till? Vem tar at sig mest?
Vill man titta pa galan?

e Stimulusmaterial 4: Andreas Johnson
Vad ser vi pa bilden?
Vad tanker vi kring det vi ser? Vad vécker uppmérksamhet? Varfor?
Vad genererar Andreas for effekt?
Vad gor Rosa Bandet med Andreas, och vice versa?
Relationen mellan bild och text?
Maste man lasa brodtexten for att forsta anledningen?
Vad ar budskapet och vem riktar det sig till?
Om vi inte ser Rosa Bandet, forstar vi &nda budskapet?

Analys

Efter genomford fokusgruppsdiskussion transkriberades det inspelade materialet. Vi har
identifierat betydelsefulla uttalanden, tydliga oenigheter och uppnadd samstammighet. |
det senaste kapitlet har vi analyserat fyra olika kampanjmaterial fran Rosa Bandet-
kampanijen. Dessa har prévats i en fokusgrupp, déar fem respondenter fatt diskutera sina
asikter, tankar och uppfattningar kring objekten. Moderatorn har lett diskussionen
utifran ett diskussionsschema, och respondenterna har fatt tydliga instruktioner. 1 och
med att cancer ar ett kansligt amne for manga var moderatorn tydlig med att
respondenterna fick ta paus om det skulle behdvas. Syftet med att prova
kampanjmaterialet i en fokusgrupp var att ta reda pa hur mottagarna avkodar Rosa

Bandets kampanjmaterial. | och med att vi i forra kapitlet analyserade Rosa Bandets
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inkodning av material, har vi kunnat studera hur inkodningen (som vi uppfattar den) och

avkodningen (som fokusgruppen uttryckte) relaterar till varandra.

Forsta reaktionen
| det har avsnittet kommer vi forst att redogora for respondenternas kdnslomaéssiga
reaktioner, darefter foljer ett avsnitt dér respondenterna redovisar sin tolkning av

budskapet.

Det forsta respondenterna fick se var kampanjmaterial 4, reklamfilmen fran ICA. De
forsta reaktionerna hos respondenterna handlade framst om att det var en stark och
hoppfull film. Respondenterna var 6verlag positivt instéllda till filmen och anvénde ord
som “fantastisk” och ”fin”. Den 6vergripande k&nslan hos respondenterna var att filmen
visade att det finns en mojlighet att 6vervinna brostcancer.
”Ja, den visar ju att det finns hopp liksom, nar hon kommer in dar med blommorna.” — Kvinna,
22 ar.
Nasta film som respondenterna fick se var kampanjmaterial 3, reklamfilmen om Anna
som drabbats av cancer tre ganger. Reaktionerna handlar uteslutande om de kanslor
filmen framkallar. Respondenterna ser pa berattelsen om Anna med stor sympati och de
uttrycker tydligt hur synd de tycker om henne samt hur orattvist och hemskt det ar att
cancer kan drabba en och samma manniska tre ganger, och dessutom redan i tonaren.
15 ar gammal och blir drabbad av cancer mitt i tondren. Snacka om att krossa framtiden for en
sjalv. Och sa gar det tva &r till, och s& kommer det igen. Nér hon precis har klarat av den har
resan, sa ar hon tillbaka pa ruta ett.” — Man, 25 ar.
Den forsta annonsen respondenterna fick se var kampanjmaterial 2. Reaktionerna kring
annonsen var, till skillnad fran reaktionerna kring filmerna, mindre kanslosamma och
mer inriktade pa vad Rosa Bandet ville med bilden. Respondenterna pratade om att
Rosa Bandet likstaller brostcancer med andra dodliga sjukdomar, som tidigare varit
obotliga.
”Att det & s& manga som dor i brostcancer just nu, jag tror att det &r det som de vill sdga.” —
Kvinna, 23 ar.
Den andra annonsen respondenterna fick diskutera kring var kampanjmaterial 1. De

spontana reaktionerna riktade sig frdmst mot rubriken, som respondenterna fann vulgar.
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Rubrikens relation till annonsens motiv Andreas Johnson ar enligt respondenterna en
bidragande faktor till att rubriken uppméarksammas.
”Jag tror det ar for att man inte ar van att se den rubriken, att det &r vulgéart liksom. Alltsd man
gar inte ut i tidningen och sager att jag tog min fru pa brosten, det gér man ju inte.” — Kvinna, 23
ar.
”Nej men eftersom att han &r kand sa blir man ju mer intresserad. Hade det varit en manniska

som man inte vet om som hade tagit sin fru pa brosten sa hade vél jag inte brytt mig lika mycket,
tror jag.” — Kvinna, 25 ar.

Vidare uppfattningar

| det har avsnittet kommer respondenternas uppfattning om objektens budskap och
malgrupp att redogoras. Vid kampanjmaterial 4 ar respondenterna 6verens om att det &r
ett positivt laddat budskap, dar filmen visar att det gar att Gvervinna cancer, men att man
som mottagare maste agera och bidra.

”Att det finns hopp. Om man stédjer cancerfonden sa kanske det finns dnnu lite mer hopp an vad

det gjorde innan. Om du i soffan kan skénka lite pengar s& kan hon komma tillbaka och képa

blommor.” — Kvinna, 23 ar.
Vidare diskuterar respondenterna kring varornas roll i filmen. Samtliga respondenter ar
Overens om att budskapet i grund och botten &r att man ska bidra till forskningen, men
att det praktiskt sett handlar om att man ska kdpa de rosa varorna som syns i filmen.
Alla respondenter ar positivt instéallda till budskapet och pastar att de skulle kopa
varorna om det hjdlpte kvinnor mot sin bréstcancer, likt kvinnan i filmen.

”For det handlar om nagra kronor som inte gor nagon skillnad for en sjalv, men kanske gor

skillnad for forskningen. Om jag ska kopa morotter och véljer mellan ett paket som kostar tio

kronor mer, sa gor inte det mig nagonting. DA lagger jag hellre tio kronor extra.” — Kvinna, 25 ar.
Nér det handlar om filmen om Anna, kampanjmaterial 3, diskuterar respondenterna
kring Rosa Bandets anvdndande av reklamfilmen i syfte att locka tittare till TV-galan.
De kéanslorna som filmen framkallar hos mottagaren ser respondenterna som en uttankt
strategi for att fa mottagaren att titta pa TV-galan.

”Nej men de utnyttjar val det lite tror jag, for att man ska fa de har kanslorna att nu *tycker jag sa

synd om henne att jag faktiskt kollar pa den hér galan’. Hade det bara varit glatt hade man ju

tankt ’ja men gud vad bra, vad kul, dd kan jag ocksa leva vidare’.” — Kvinna, 25 ar.
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”Det ar ju som nar vi far se efter att hon traffade sitt livs karlek, och sen far bilden pa det har
nyfodda barnet, det blir ju hjartevarmande. Det talar direkt till hjartat att fa se en sadan bild, sa de
anspelar ju pa helt ratt kanslor.” — Man, 25 ar.
Enligt respondenterna tar filmen ett steg langre an att bara locka TV-tittare.
Respondenterna ser filmen som en paminnelse om vad det &r vi tillsammans kampar
mot. Berattelsen om Anna bevisar hur hemskt bréstcancer kan vara, och paminner

mottagaren om att vi tillsammans maste bekampa denna hemska sjukdom.

”Det ir lite sorgset, men det finns hopp. Om alla drar sitt stra till stacken liksom.” — Man, 22 ar.

”Sjalva rosa bandet, det du képer for 25 kronor, ar egentligen bara en liten tygbit. Men om du fér
se Anna och hennes familj, och hennes bakgrund, sa blir den lilla tygbiten lite mer. Jag vet inte
riktigt hur jag ska forklara, men det far en stérre mening an att du sétter en pin pa din jacka.” —
Kvinna, 23 ar.
Ett tydligt monster i respondenternas reflektioner &r att de ofta pastod sig bli paminda
om deras egna familjerelationer. Respondenterna ar 6verens om att Rosa Bandet
framstaller filmen pa ett sadant satt som gor det latt for mottagaren att relatera till nagon
eller nagot annat i sin narhet.

”Ja men kanske att alla makar téinker att *nej men gud, min tjej kan ju ockséa drabbas*”. — Kvinna,
25 ar.

”Nej, men jag kan ju sjalv relatera till det nar man ser den har personen som har en sadan fighting
spirit och blir drabbad av cancer tre géanger. Min syster var med om en dlgolycka for sex ar sen,
och holl pa att d6. Men hon lyckades ta sig tillbaka och for tvd somrar sen tog hon korkort. Jag
trodde aldrig att hon skulle sétta sig i en bil igen, men det gav hon blanka fan i rent ut sagt. Hon
satte sig bakom ratten och tog korkort, och... né, jag kan séga att man blir berdrd av det, for det
finns méanniskor darute med fighting spirit och da blir det att du relaterar till det. Jag blir riktigt

berdrd av det faktiskt, for jag relaterar direkt till min syster nar jag ser det har.” — Man, 25 ar.

Respondenterna ser kampanjmaterial 2 som positivt laddad, eftersom det finns en tydlig
kansla av hopp och méjlighet att bota brostcancer i och med att de andra sjukdomarna
redan botats tack vare forskning. De ser annonsen som en form av hyllning av
forskningens bidrag.

”Det vittnar 4ven om vad dagens forskning 4stadkommit och hur var historia har varit. Vi har

liksom kunnat satta streck for varje sjukdom helt enkelt.” — Man, 25 ar.

”Jag tycker att den &r positiv. Vi har liksom betat av det hér jobbiga som har dédat hur mycket

folk som helst. Nu ska vi ta tag i bréstcancer.” — Kvinna, 23 ar.
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A andra sidan staller sig respondenterna skeptiska till vilken paverkan annonsen har for
den handlingsutlésande faktorn. De ser att annonsen paverkar mottagaren positivt, men
att det inte racker for att man ska skanka pengar. Istallet papekar respondenterna att det
ar enklare att skanka pengar genom att kopa ett rosa band pa ICA eller att avrunda uppat

nar man betalar.

Vid kampanjmaterial 1 resonerade respondenterna mycket kring vilken malgrupp som
var avsedd. Respondenterna var 6verens om att budskapet var att informera om hur man
kan upptécka brostcancer, och i det har fallet riktade sig informationen till mén och
makar.
”Nej, men att de gar ut med lite information om hur man kollar, att man ska kolla efter knolar,
och kanske att man kan hjalpa till och kanna och klamma och sadar.” — Kvinna, 25 ar.
En annan orsak till att respondenterna sag annonsen som riktad till méan ar i och med att
varumarket Philips ar medproducent till den har annonsen.

”Jag tror den riktar sig till man faktiskt. Om jag ser Philips logga sa tanker jag att det ar lite ’man

feeling’, det &r lite rakapparater och skaggtrimning och sadant dar.” — Man, 22 ar.
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Resultat

Vi har studerat ett urval av Rosa Bandets kampanjmaterial sedan 2011 i syfte att
undersoka inkodningen fran Rosa Bandet. Sedan har vi latit en fokusgrupp om fem
respondenter diskutera tankar och uppfattningar kring dessa kampanjmaterial i syfte att
undersoka avkodningen sett ur ett mottagarperspektiv. | det hér avsnittet diskuteras och

presenteras resultatet av dessa tva undersokningar.

Vid inkodningsundersokningen kom vi fram till att kampanjmaterialet n4stan
uteslutande syftar till att spela pa mottagarens kanslor. De tre mest centrala kanslorna
som utkristalliserats ur kampanjmaterialets inkodning ar sympati, radsla och
gemenskap. Sympati vill Rosa Bandet framkalla genom att framstalla sa sorgliga och
hemska handelser som majligt, till exempel berattelsen om Anna som for tredje gangen
fatt cancer. Ett annat exempel ar reklamfilmen fran ICA som i och med tydliga
kontraster vill vacka bade lycka och sorg, samt placera mottagaren i en kanslomassig
berg- och dalbana. Ré&dsla vill Rosa Bandet vacka genom att framstalla
kampanjmaterialet pa ett sddant satt som gor det enkelt for mottagaren att relatera till en
person eller handelse i sin narhet. Ett tydligt exempel &r hur Annas narstaende far en
central roll i hennes berattelse, vilket gor att bade en mamma, en hustru, en dotter och
en make enkelt kan relatera till handelsen. Gemenskapskanslan vill Rosa Bandet
framkalla i samtliga av de analyserade kampanjmaterialen, genom att paminna
mottagaren vad vi kampar for och vad vi kan astadkomma tillsammans. Ett exempel &r
kampanjmaterial 2 dar forskningen framstélls som en potentiell “raddare” som kréiver

att alla bidrar s& mycket man kan.

Vid avkodningsundersokningen framkom det att respondenterna hade latt for att dra
paralleller mellan kampanjmaterialet och sina narstaende. Efter att respondenterna tagit
del av kampanjmaterialet var det flera som delade med sig av liknande berattelser kring
sina familjer och vanner. Den forsta reaktionen fér manga av respondenterna var att de
kande sympati och medkénsla. Respondenterna uttryckte tydligt att de tyckte synd om
personen i fraga, vilket i sin tur bidrog till att de kande en vilja att hjalpa till. Under
diskussionen pastod respondenterna vid flera tillfallen att kampanjmaterialet praglades

av en kansla av hopp. En av respondenterna uttryckte sig pa foljande satt:
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”Det ir lite sorgset, men det finns hopp. Om alla drar sitt stra till stacken liksom.” — Man, 22 ar.

Utifran det faktum att respondenterna drog paralleller mellan kampanjmaterialet och
sina narstaende framkallades tre olika kanslor; radsla, stolthet och revanschlyst. De tre
kénslorna skiftade mellan respondenterna beroende pa vad respondenten sjalv varit med
om. En av respondenterna uttryckte tydligt en radsla for att hon sjalv eller nagon i
hennes narhet skulle drabbas av brdstcancer. En annan respondent kénde istéllet stolthet
Over sin syster som 6verlevt en liknande livssituation. Hos den tredje respondenten
uppfattades en revanschlyst mot sjukdomen i och med att en av hennes narstaende
drabbats.

Utifran dessa tva undersékningsresultat kan vi se en tydlig 6verensstammelse mellan det
som Rosa Bandet vill framkalla och det som fokusgruppen diskuterat. Rosa Bandets
syfte att mottagaren ska relatera till sin narhet har i stor utstrackning lyckats, eftersom
det var tydligt att respondenterna relaterade till sina narstaende. Respondenterna talade
mycket om hopp och en respondent pastod att det finns hopp sa lange alla bidrar. Detta
stammer bra 6verens med den gemenskapskéansla Rosa Bandet vill framkalla, da
gemenskap i det har fallet &r en forutsattning for att hopp ska existera. Ett annat budskap
som inte i lika stor utstrackning stammer éverens med mottagarnas uppfattning ar den
kansla av radsla som Rosa Bandet vill formedla. Rédsla vécktes hos vissa av
respondenterna, men det var tydligt att det véacktes olika k&nslor hos de andra
respondenterna beroende pa bakgrund och erfarenhet. Réadsla vacktes hos de
respondenter som inte hade nagon i sin narhet som drabbats av en liknande sjukdom,
medan de respondenter som antingen hade en narstaende som genomgatt eller genomgar

nagot liknande uttryckte andra kanslor.

Enligt var undersokning kan vi konstatera att mottagarna garna avkodar Rosa Bandets
budskap dominerande, i och med att de i stor utstrackning gér som Rosa Bandet vill att
de ska gora — exempelvis relatera till sina nérstdende och kéanna sympati. A andra sidan
finns det utrymme for mottagarna att avkoda forhandlande. Rosa Bandet framkallar
ké&nslor men de kan ddaremot inte styra vad mottagaren gor med dessa kénslor. Ett
exempel ar att Rosa Bandet vill framkalla radsla, vilket leder till att en av

respondenterna istallet kanner stolthet. Respondenten har alltsa blivit paverkad av Rosa
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Bandets budskap, men i och med att han har andra livserfarenheter sa tolkar han det pa
ett annat sétt 4n vad Rosa Bandet mdéjligen hade tankt.

Det inkodade budskapet Rosa Bandet sander ut &r med ett par undantag (stolthet istéllet
for radsla) i stort sett detsamma som mottagarnas uppfattning efter avkodningen. Det
har visat sig i var undersokning att mottagarna inte avkodar oppositionellt, vilket
innebdr att mottagarna nastintill alltid reagerar som Rosa Bandet vill. Vill Rosa Bandet
att mottagaren ska kanna sympati nar han tittar pa en av deras reklamfilmer ar chansen

valdigt stor att han kommer gora det.

Vidare forskning — den dominerande avkodningen

Eftersom var studie visar att mottagarna i stor utstrackning avkodar Rosa Bandet-
kampanjen dominerande &r det intressant att ta reda pa vad den dominerande
avkodningen spelar for roll i Rosa Bandets ekonomiska insamling. Det vi utifran var
undersokning kan konstatera ar att mottagarna avkodar Rosa Bandets budskap sa som
Rosa Bandet vill, men vi kan inte veta huruvida det leder till att mottagaren i fraga
skanker pengar eller inte. En intressant vidare studie inom Rosa Bandet-kampanjen
skulle vara att ta reda pa i hur stor utstrackning den dominerande avkodningen varit en

handlingsutlosande faktor for mottagaren att skanka pengar.
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Metoddiskussion

Valet av metod har i denna studie varierat. Att anvanda fokusgrupper som en del av
metoden har sedan uppsatsmomentets start varit relativt sjalvklar, da det fran borjan
handlat om en mottagarstudie. | och med att Stuart Halls encoding/decoding-modell
varit central under hela studien har vi varit tvungna att undersoka bade inkodningen och
avkodningen. Pa grund av att det inte finns nagon sjalvklar metod for unders6kning av
inkodning, s& som fokusgrupper ar for avkodning, har metoden for
inkodningsundersokningen varierat under studien. Studien har, férutom genom en
kampanjanalys, darfor aven genomforts utifran andra metoder. | detta kapitel diskuterar

vi huruvida undersékningen hade sett annorlunda ut med andra metoder eller inte.

En av metoderna som till en borjan anvéandes for att undersoka Rosa Bandets inkodning
var en retorisk analys, med utgangspunkt i Janne Lindqvist Grindes Klassisk retorik for
var tid. Vi hade utformat ett analysschema for att undersoka hur Rosa Bandet med hjalp
av retoriska verktyg inkodar det budskap man sander ut. Vi undersokte hur Rosa
Bandets kampanjmaterial anvande de retoriska bevismedlen, ethos, pathos och logos™®, i
syfte att paverka mottagarna. Det vi kom fram till var att Rosa Bandet anvande mycket
pathos i deras kampanjmaterial, vilket inte skiljer sig sarskilt mycket fran vad vi genom
nuvarande undersdkning kom fram till. Daremot mérkte vi genom den retoriska
analysen att Rosa Bandets ethos kan ha spelat en intressant roll i mottagarnas
uppfattning. Ethos hade kunnat vara ett komplement till pathos, i och med att Rosa
Bandets varumarke, genom loggan och den rosa fargen, inger respekt och trovardighet

hos mottagaren.

En annan metod som till en borjan anvéndes var semiotisk analys. Tanken med analysen
var att pa ett djupare plan ga in pa de tecken som aterfanns pa bilderna och i filmerna,
och utifran denotation, konnotation och privat association tolka vad tecknen betyder.
Det vi kom fram till var att Rosa Bandet ofta anvédnde symboliska tecken i form av
exempelvis kala huvuden, som skulle beteckna cancerpatienter. | analysen av framst
kampanjannonserna anvande vi till viss del de semiotiska verktygen da vi diskuterade

vad de olika tecknen hade for inkodat budskap.

% Lindqvist Grinde, Janne, Klassisk retorik for var tid, 1. uppl., Studentlitteratur, Lund, 2008, s. 29.
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Den kampanjanalys vi genomfort i syfte att undersoka Rosa Bandets inkodning har
mestadels behandlat det budskap som Rosa Bandet vill formedla. De eventuella
skillnader som hade uppstatt om vi valt en annan metod ar exempelvis att vi vid en
retorisk analys hade lagt mer fokus pa Rosa Bandets varumarke an pa sjalva budskapet.
Vid en semiotisk analys hade analysen blivit mer detaljerad och inriktad mot tecken.
Eftersom mottagarnas uppfattning och tolkning av kampanjen har statt i centrum i
undersokningen har Stuart Halls encoding/decoding-teori med motsvarande metod varit

den mest relevanta.
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Bilagor

Bilaga 1

lgar tog jag min fru
pa brosten

Nastan alla kanner nagon som
har drabbats. Ofta inom den
egna familjen.Var nionde kvinna
far beskedet nagon gang. Tva av
nio klarar sig inte. Men det kan
du hjalpa till att andra pa.

Visa att du bryr dig genom att
forma kvinnor i din narhet att
gora Rosa Testet.

roSa
testet

www.rosatestet.se

Andreas Johnson — make, pappa och artist

Philips kamp mot brostcancer ir pa riktigt
' : Rosa Bandet PHILIPS

Cancerfonden & sense and simplicity
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Bilaga 2

Bilaga 3

https://www.youtube.com/watch?v=rwsk8LpSCcU (hdmtad 2015-03-24).

Bilaga 4
https://www.youtube.com/watch?v=08WjkwCw8OE (hamtad 2015-03-24).
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