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Forord

Vi vill tacka Karin Eriksson och Kenneth Lexell pa Goteborgs stad, ansvariga
for kampanjen 72 timmar, for all hjalp med material och information om
kampanjen. Dessutom riktar vi ett stort tack till Maria Andreasson pa LORE,
som béde kreativt och effektivt hjélpt oss med bade kampanjmétningen och det
experiment som ingdr i analysen.
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Sammanfattning

Syftet for denna rapport ar att utvardera Goteborg stads informationskampanj
72 timmar, vilket gors med en kombination av metoder och angreppssitt i tre
olika delstudier. Den forsta delstudien ar en retorisk analys av
kampanjmaterialet (bl. a foldrar, annonser, filmer) samt artiklar om
kampanjen som publicerats i nyhetsmedier. I fokus star den kampanj som
genomfordes hosten 2016, men dven tidigare omgangar av kampanjen
undersoks (2014 och 2015). Den andra delstudien dr en kampanjeffektstudie
och bygger pa svaren fran deltagare i en webbaserad surveyundersokning av
boende i Goteborg som ingar i Medborgarpanelen vid Goteborgs universitet. I
enkiten intervjuas samma personer tva ganger — en gang fére kampanjen
hosten 2016 och en gang efter att kampanjen genomforts for att kunna studera
vilka effekter kampanjen hade pa géteborgarnas riskperception och viardering
av kampanjen. Den tredje delstudien ar ett experiment kring larande av risk-
och krisbudskap. I studien far ett urval fran samma medborgarpanel (boende
runt om i Sverige) se pa en informationsfilm fran kampanjen eller en
manipulerad film och sedan svara péa fragor om filmernas innehéll

Resultaten av rapportens tre delar pekar mot négra problem som en myndighet
star infor niar den ska kommunicera till befolkningen om risker och hur man
kan forbereda sig infor mojliga krissituationer, nir riskerna aktualiseras. Den
experimentella studien med manipulering av filmen ger ocksa négra ledtradar
till hur man kan forandra kommunikationen sa genomslaget kanske blir storre.

Den retoriska analysen pekar pa att kampanjmaterialet i mycket liten grad
knyter an till medborgarnas situation. Bilderna ar abstrakta, det ges inga
konkreta exempel pad situationer, och &tgarderna beskrivs pa ett mycket
generellt sétt. I kombination med en mycket 1ag grad av argumentation riskerar
detta att lamna medborgaren med en kénsla av att detta handlar om en
myndighets pabud till individen, inte om hur denna pa basta sittet skyddar sig
sjalv i en situation dar hen inte kan forvanta sig att myndigheterna har
kapacitet att hjdlpa andra dn de mest behovande.

Kampanjeffektstudien visar att kampanjen verkar ha uppmarksammats av
manga goteborgare och de som sett den har bedémt den som viktig. Det verkar
ocksa finnas klara kampanjeffekter, sarskilt ifraga om en 6kad oro for att
drabbas av risker. Men de som exponerades for kampanjen uppgav ocksa att de
ansag sig battre forberedda. Ifrdga om exponering fanns det skillnader i vilka
som sdg den. En viktig aspekt ar att valet av kanaler (annonstavlor, annonser
pa bussar/sparvagnar) gjorde att manniskor som rorde sig i stadsmiljon i hogre
grad verkat uppmarksamma kampanjen. Analyserna visade ocksé att dldre var
mer beroende av information via traditionella nyhetsmedier. Ett problem &ar
dock att kampanjen inte lyckats gora att manniskor bedomer risker som mer
troliga. Aven hir 4r bristande kontextualisering i kampanjmaterialet en mojlig
orsak.

Den experimentella studien visade att man med inte sarskilt omfattande
andringar av filmens forklaringar, s att de i hogre grad knyter an till den
konkreta kontexten, kan dstadkomma en hogre grad av medvetenhet hos
medborgarna om olika risker.

Kampanjen syftar i forsta hand till att manniskor ska ga in pa webbplatser och
leta mer information. En slutsats ar dock att det ar tveksamt om kampanjens
utformning verkligen bidrar till det i sarskilt hog utstrackning. Kampanjens
yttersta mal ar trots allt att fi manniskor béttre forberedda och faktiskt ha
skaffat saker som behdvs om krisen kommer. Aven om en hel del svarande



menar att de kommer att inforskaffa en krislada ar det givetvis langt mellan ord
och handling. Ménga av dem som i enkétsvaren sdger att de kommer kopa
saker att ha hemma i handelse av en kris kommer aldrig gora det. Vill man
uppnéa denna effekt maste trosklarna for handling sinkas avsevart.

P& bakgrund av rapporten kan vi darfor komma med nagra forhéllandevis
enkla forslag till fordndringar, som enligt savil den teoretiskt grundade
analysen som de empiriska undersokningarna kan bidra till att ge kampanjen
ett storre genomslag.

+  Konkretisering: gor kriserna konkreta sa att ménniskor inser att det ar
verkliga risker och ge exakt information om vad man forvantas gora

+ Exempel fran verkligheten: hanvisa till situationer i niromradet dar
risker har aktualiserats.

¢ Anvind sociala medier for viral spridning och nyhetsintresse

» Samarbete med andra aktorer (foretag eller organisationer) for att
skapa en standardkrisldda som finns att képa billigt pa manga stillen



1. Inledning

1.1 72 timmar

Informationskampanjen 72 timmar har genomforts tre ganger — hosten 2014,
2015 och 2016. Under dessa tillfillen har boende i GGteborg sett annonser och
artiklar i tidningar, annonser pa bussar/sparvagnar och annonspelare med
budskapet "Klarar du dig i tre dygn?”. Budskapet illustrerades med bilder pa
vattendunkar, radio, ficklampa, konserver mm (se bild 1.1). Fokus lag pa risker
som har att gora med konsekvenser av kriser som av kampanjorganisationen
ansags kunna vara mest troliga sett fran ett lokalt perspektiv: kraftiga sno- eller
regnovader, 6versvimningar eller strémavbrott pa grund av vaderlek eller
olyckor.

Avsandare for kampanjen ar Goteborgs stad som med kampanjen vill 6ka
kunskapen om medborgarnas krisberedskap. Syftet ar att né alla medborgare i
kommunen med budskapet och malet ar i forsta hand att de som sett annonser
mm ska ldsa vidare och skaffa sig mer information pa Goteborg stads hemsida
eller pA MSB:s webbplats dinsakerhet.se.

Syftet for denna rapport ar att utvardera informationskampanjen 72 timmar,
vilket gors med en kombination av metoder och angreppssitt i tre delstudier.

1.1.1 72 timmar i ett retoriskt ljus

I kapitel 2 gors en kvalitativ analys av riskkommunikationen i Goteborgs stads
informationssatsning 72 timmar. I analysen ingar bade analyser av
kampanjmaterialet (bl. a foldrar, annonser, filmer) samt artiklar om
kampanjen som publicerats i nyhetsmedier. I fokus star den kampanj som
genomfordes hdosten 2016, men dven tidigare omgangar av kampanjen
undersoks (2014 och 2015). Studien hamtar inspiration fran retorisk text- och
bildanalys och exempel pa fragestéllningar ar hur text och bild hanger samman,
vilka 6ppna och dolda argument texten anviander och vilken genreforstaelse
som kravs for att tillgodogora sig budskapen.

1.1.2 72 timmar i medborgarnas égon

Detta kapitel (kapitel 3) bygger pa svaren fran deltagare i en webbaserad
surveyundersokning av boende i Goteborg som ingar i Medborgarpanelen vid
Goteborgs universitet. I enkiten intervjuas samma personer tva ganger — en
géang fore kampanjen hosten 2016 och en gang efter att kampanjen genomforts.
Fragorna som stilldes rorde olika aspekter av riskperception (riskbedémning,
oro for att raka ut for risker samt beredskap att klara av en kris). Dessutom
stilldes fragor i matningen efter kampanjen om exponering och virdering av
kampanjen 72 timmar. Genom att gora en fore- och eftermétning kan vi
studera vilken effekt informationskampanjen haft da svaren fore kampanjen
kan jamforas med de som ges efter kampanjen genomforts.

1.1.3 Spelar det ndgon roll hur riskbudskap utformas?

Det fjarde kapitlet tar sin utgdngspunkt i teorier om larande av risk- och
krisbudskap. I kapitlet gors tester via experiment om det gar att 6ka
inldarningen av riskbudskap genom att designa kampanjmaterial i enlighet med
modeller som tagits fram for att maximera inlarning.

I studien far ett urval fran samma medborgarpanel (inga boende i Géteborg
ingér dock eftersom de kan ha sett kampanjen i andra sammanhang) se pa en
informationsfilm fran kampanjen eller en manipulerad film och sedan svara pa



fragor om filmernas innehall for att kunna studera i vilken utstrackning
budskapet forstas och i vilken grad det ger effekt pa affektivt, kognitivt och
handlingsorienterat larande.

1.2 Riskkommunikation - rotter och
karakteristik

I mitten av 1980-talet slog den tyska forskaren Ulrich Beck fast att vi leveri ett
risksambhille, och nigra ar tidigare dok begreppet riskkommunikation upp
forsta gdngen i ett vetenskapligt sammanhang. Becks asikt var att vi hade rort
oss fran industrisamhallet synliga, lokala och mekaniska risker, som vi forst
blev varse nar de manifesterade sig som en kris, till ett samhille dar riskerna i
hog grad ar osynliga och kraver expertanalys for att upptiackas —
langtidseffekter av gifter och fododmnen, stralning, livsstilsrelaterade hot mot
var livslingd med mera. Samtidig hade vart medvetande om risker
mangdubblats, och medierna bidrog i hog grad till detta genom att skapa en ny
typ av rapportering, risklarmet. Huvudbudskapet hir var — och ar — att vi hela
tiden ar i farozonen for att drabbas av olika fenomen och att tidningen hjalper
oss genom att dels papeka risken, dels intervjua experter som kan beratta hur
vi ska forbereda oss pa denna risk och motverka den.

Nir begreppet riskkommunikation dok upp ungefar samtidig, var det ett
resultat av saval myndigheter som foretag sett ett behov av att kommunicera
om olika (och delvis nya) risker och hur man agerar for att minimera dem. For
foretagen handlade det bl.a. om att sikra att konsumenterna inte anviande
produkter fel, men ocksad om eventuella risker vid produktionsanldggningar —
nagot som blev aktuellt efter en méangd utslapp och olyckor som utsatte
narboende for fara.

For myndigheternas del handlade det om att erkénna att samhallet forandrats
och att det nu fanns risker for medborgarna som dessa inte kunde forviantas bli
informerade om via traditionella kanaler som offentliga anslag.
Samhallsforandringarna kravde en annan typ av information, och samtidig
hade medborgarnas relation till myndigheterna forandrats. Den tidigare
militara kommandoformen fungerade inte langre. Folk ville inte beordras att
gora det ena eller det andre, de ville ha forklaringar till vad som skulle goras
och varfor. Kunskapsspridning och riktlinjer for handling var det som
behovdes, och man skulle nd medborgarna dir dessa var och inte forlita sig pa
att folk sjdlva sokte upp informationen sjéilva.

Myndigheterna borjade informera om risker och hur man som medborgare
borde forhalla sig till dessa risker, och i synnerhet hur man borde forbereda sig
infor att risken kunde forvandlas till en kris.

Riskkommunikation frdn myndigheterna blir darmed en specifik typ av
kommunikation, vars mél ar att sprida kunskap om risker och att fa méanniskor
att forbereda sig infor en situation som — kanske, kanske inte — kommer att
infinna sig nagon géng i framtiden. Riskkommunikation 4r en sorts
“forstadium” for kriskommunikation, men en kommunikation som riktar in sig
mot ett potentiellt scenario, inte en faktisk existerande situation.

Detta reser nagra principiella problem for kommunikationen som sadan. Det,
man varnar for, ar en allvarlig situation dar samhallsfunktioner och kanske till
och med liv stér pa spel, men det sker vid en tidpunkt dér den allvarliga
situationen inte dr annat dn nagot som kanske kan komma att bli verklighet,
ovisst nir. Samtidig kan det kanske uppfattas som problematiskt om en
myndighet lagger s mycket vikt vid hotet att det skrammer upp befolkningen,



bl.a. darfor att denna kénsla endast kan hélla i sig en begrinsad tid. Med andra
ord kan man kanske skrimma folk och dérigenom fa deras uppmérksamhet
och gora dem riskmedvetna, men om risken sedan inte aktualiseras som kris ar
det inte bara medvetenheten som forsvinner, utan dven bensagenheten att lata
sig paverkas igen i samma sak. Det dr det som den klassiska sagan om pojken
och vargen visar: en alarmistisk kommunikation som inte visar sig vara sann,
undergraver fortroendet for avsdndaren och urholkar bendgenheten att lyssna
vid ett senare tillfille.

Aven om risksamhillets framviixt ir av relativt sent datum finns det dock en
mycket ldngre historik av riskkommunikation, 4ven om sjalva begreppet inte
anvants. Vill man dra ut de historiska linjerna riktigt langt tillbaka ar det under
sent 1800-tal som riskkommunikationen ser dagens ljus. Da ar det framst
fragor om folkhélsa som star i fokus och det dr framforallt via folkskolan som
informationskampanjerna sker. Skélen som fors fram ar krasst
nationalekonomiska. Man behover en frisk folkstam som kan utgora
arbetskraft och soldatmaterial (Palmblad & Eriksson, 1995; Larsson, 2005;
Kjellgren, 2002).

Ett annat spar av riskkommunikationens framvixt ar kopplat till
krigspropaganda och hur medborgarna ska agera i krigssituationer, vilket
framforallt skedde under andra varldskriget. Bildandet av Statens
Informationsstyrelse (SIS) var central da styrelsen bade hade ansvar for att
overvaka opinionsbildningen under kriget, men ocksa for att starka
civilbefolkningens motstandskraft. Kampanjen Om kriget kommer initierades
av SIS och har satt sina spéar langt efter det att kriget tog slut (Larsson, 2005;
Kjellgren, 2002).

Den forsta upplagan av broschyren Om kriget kommer, kom 1943. Det var da
mitt under ett pagéende varldskrig, och dven om Sverige var neutralt kan man
sdga att krigshotet och darmed risken var hogst péataglig. Den utkom sen i nya
utgévor fram till 1991 med olika avsdndare och lite olika titlar:

*  Om kriget kommer — vigledning for rikets medborgare i hindelse av
krig, Statens informationsstyrelse, 1943 (16 s.)

*  Om kriget kommer — vdgledning for Sveriges medborgare, Kungliga
Civilférsvarsstyrelsen, 1952 (33 s.)

*  Om kriget kommer — vdgledning for Sveriges medborgare, Kungliga
Civilforsvarsstyrelsen, 1961 (48 s.)

*  Om kriget kommer — vad du bor veta, Beredskapsnamnden for
psykologiskt forsvar, 1983 (39 s.)

*  Om kriget kommer, Styrelsen for psykologiskt forsvar (SPF), 1987 (31
s.). Denna utgéva var avsedd att anvindas i utbildningssyfte inom
totalforsvaret.

*  Om kriget eller katastrofen kommer — vad gor vi med barnen?,
Socialstyrelsen, 1991 (49 s.).

Broschyrerna var fran starten avsedda att delas ut till samtliga hushéll, men
detta dndrades istéllet till att informationen frin 1950-talet och drtionden
framét ingick i telefonkatalogerna. Eftersom telefonkatalogerna var gratis for
samtliga abonnenter och utgjorde en viktig del av vardagens telefoni och darfor
sparades, innebar det att i princip alla hushéll stindigt hade standig tillgang till
informationen.

Ska man kort sammanfatta kommunikationen i Om kriget kommer ar plikt ett
centralt begrepp. Det dr medborgarens plikt att veta hur man ska goraien
krissituation, och det 4r medborgarens plikt att faktiskt gora som
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myndigheterna séger, nar de sdger det. Gor man detta, alltsa uppfyller sin plikt,
kommer staten att se till att alla far sin rdtt i form av hjilp och sidkerhet. Det
ligger med andra ord ett kontraktstinkande bak detta, ett tinkande som
aterfinns pa en miangd andra omraden i samhéllet dar medborgare och stat
kommer i kontakt med varandra.

Tonen i Om kriget kommer dr mycket tydligt paverkat av det militidra spréket,
fast "uppmjukat” lite for civilister. Det uttrycks ingen tveksamhet, det ges inget
utrymme for tolkning, och det handlar helt tydligt om envagskommunikation
fran staten till medborgaren. Riskbedomningen ligger till 100 procent hos
avsandaren, liksom avvagningen av mojliga handlingsmojligheter. For att en
saddan kommunikation ska kunna fa avsedd effekt — det vill sdaga att
medborgarna gor som de blir tillsagda — kravs att befolkningen har fullt
fortroende for staten och dess olika myndigheter, och att ingen ifragasitter
bedomningarna eller dtgirderna.

Kampanjen 72 timmar kan ses som en sentida avliaggare till kampanjerna Om
kriget kommer. Nu handlar det inte langre om att forbereda sig infor krig, utan
om att kunna klara sig sjilv utan samhallets hjalp under de férsta dygnen av en
samhallskris. Argumentet fran statens och kommunens sida &r att resurserna
under den mest akuta fasen av en kris behovs till manniskor som ar mer utsatta

Detta budskap gar exempelvis att finna pa webbplatsen dinsakerhet.se som
drivs av MSB:

”Vid en samhdllskris kommer inte resurserna att rdcka till alla drabbade
samtidigt utan maste prioriteras for de mest utsatta. Andra behéver klara sig
sjalva en tid. Har du reflekterat over hur just du och dina anhériga skulle
klara en vardag som inte fungerar som vi dr vana vid? Vilka specifika behov
och forutsdttningar har ni att ta hdnsyn till?”
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2. 72 timmar i ett retoriskt ljus

2.1 Vad ar retorisk analys?

72 timmar ar en kampanj dir en organisation, G6teborgs stad, kommunicerar
med offentligheten — invanarna — for att a&stadkomma en effekt. Det 4r med
andra ord paverkan man stravar efter, och det man vill uppna &r dels att
befolkningen ska fa kunskap om den personliga krisberedskapen, dels att
kunskapen omsitts i handling. En sdidan kommunikation brukar man kalla
persuasiv, eftersom den syftar till att 6vertyga mottagarna, och den faller
darmed inom omrédet for retoriken.

Retorik har sina rotter i antiken, ca 400 ar fore var tid, och den kan kort
beskrivas som laran om hur man bast hittar det som i en given situation kan
anvindas for att 6vertyga nagon i en viss fraga. Det finns gott om bocker som
beskriver hur man gor detta, hur man talar och skriver 6vertygande, men det
finns 4ven mycket litteratur som beskriver hur retoriken kan anvindas som
redskap for analys och bedomning av andras kommunikation. Det senaste
exemplet pa svenska ar Brigitte Mral, Marie Gelang och Emelie Broms Kritisk
retorikanalys (2016).

Utgéngspunkten for en retorisk analys ar att texten (kommunikationens alla
delar, inklusive verbala budskap, film, utstillningar och events) maste ses i sin
helhet och i sin kontext. Kommunikation involverar avsindare och mottagare,
som karakteriseras av olika egenskaper. I den klassiska retoriken, som hade
fokus pa tal, var mottagargruppen alltid given som den lyssnande publiken,
men i var tid méste man vid medierad kommunikation tdnka pa en mer
heterogen och spridd mottagargrupp. Ofta skiljer man da pa malgrupp, det vill
sdga de avsedda mottagarna, dem avsandaren vill na, och de empiriska
mottagarna, vem som rent faktisk utgor publiken. Samtidig har bide parterna
en viss bild av den andra parten, och det paverkar synen pa det som
kommuniceras. Utformningen av sjilva texten har ocksé betydelse for i hur hog
grad avsdndaren lyckas uppnéa malet med kommunikationen, alltsa att paverka
lasarna. Det dr inte bara en fraga om att texten méste innehélla korrekt
information, det &r ocksé en friga om huruvida mottagarna anser att
budskapet ar relevant for dem, och att de har fértroende for avsandaren.

For retoriken ar fragan om en kommunikations framgang darmed fragan om
samverkan mellan tre faktorer: det faktuella innehéllet, som maéste vara korrekt
och tillfredsstillande; fortroendet for avsidndaren, utan vilken ldsaren inte ar
mottaglig, och kidnslan hos mottagaren av att texten beror och ar relevant for
just hen. Detta utgor en treenighet i all kommunikation: ethos, logos, och
pathos (tabell 2.1).
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Tabell 2.1 Retorikens olika delar

Appeliform Karaktaristik

Logos Appell till ldsarens rationella stillningstagande.
Haller sig till amnet, saklig bevisforing utifran
fakta. Stravar efter objektivitet. Neutralt ordval,
anonym stil, beharskat framforande.

Ethos Appell i kraft av personlighetsdrag eller karaktar.
Bygger pa lasarens fortroende for avsandaren pa
grund av dennes klokhet/kompetens, moraliska
karaktar eller vanliga instéllning mot lasaren. Ar
inte strikt bunden till situationen; kianslorna for
avsiandaren kan finnas fore, under och efter
kommunikationen — man kan skilja pa primar
ethos som finns hos lasaren innan
kommunikationen, och sekundar ethos som skapas
i kraft av sjdlva kommunikationen.

Pathos Appell som bygger pa ldsarens kinslor och
sinnestillstand i situationen. Kan bygga pa saval
positiva kanslor (gladje, medkinsla, munterhet,
sexuell upphetsning) som negativa (hat, avsky,
upprordhet). Mycket situationsbunden och flyktig.
Iogonfallande stil, virdeladdat ordval.

For att en text ska kunna paverka mottagaren, maste mottagaren bedoma att
texten argumenterar pa ett bra och 6vertygande séitt om det den péastér (logos),
att avsdndaren gar att lita pa (ethos), och att innehallet ar relevant och talar till
mottagaren (pathos). En retorisk analys visar bl.a. fordelningen mellan dessa
appeller i texten.

En visentlig del av analysen ar att undersoka hur texten argumenterar for sina
pastdenden, for det den vill 6vertyga om. Har ar en viktig aspekt fragan om vad
texten utgar ifran hos mottagaren, alltsa: Vad ar det som texten anser att man
inte behover argumentera for (eller emot)? Detta kan vara moraliska och etiska
stdndpunkter, men det kan ocksa vara olika led i argumentationen. Oavsett
vad, sé dr det utelamnade viktigt att lyfta fram, darfor att det pekar pa vem
avsindaren anser ar mottagare for texten.

Eftersom fortroende for avsdndaren ar centralt, har de flesta 6vertygande texter
uppbyggandet av avsandarens ethos som en del av kommunikationen. Man
forsoker skapa eller forstarka mottagarens fortroende for avsandarens
kompetens, moral och vilvilja — t.ex. genom att peka pa vem som star bakom,
vem som stodjer avsdndaren, vilket mandat man har, osv.

Nir man ska gora en retorisk analys av ett material som Goteborgs stads
kampanj 72 timmar, fir man borja med att sla fast hur
kommunikationssituationen ser ut, det vill siga:

. Vem ar det som forsoker paverka?

. Vem ar det man forsoker paverka?

. Vad ar det man férsoker paverka om?
. Hur férséker man paverka?

. Pé vilken tid och plats forsoker man péverka?
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Forsta punkten géller hur avsandaren upptréader i texten, men ocksa vad
mottagaren forviantas veta om avsidndaren. Beskrivs avsiandaren, tillskrivs den
egenskaper, hur argumenterar man for detta?

Andra punkten giller vilken mottagare man kan utlisa av sjilva texten, samt
vad man vet om distributionsformen och de faktiska mottagarna. Beskrivs
mottagaren pa nagot satt, argumenteras det for vem hen ar?

Tredje punkten giller sjalva innehéllet, vad avsdndaren vill uppna med texten.
Framgar det explicit, eller dr det ndgot man kan ldsa mellan raderna?

Fjarde punkten giller sjdlva formen i kommunikationen, text, bild och annat.
Hur argumenteras det i fraigan? Hur mycket appellerar man till logos, ethos och
pathos? Tar man upp motargument? Vilka ord och formuleringar har
avsiandaren valt?

Femte punkten giller fraigan om kommunikationens bundenhet till en bestimd
tid och plats: Finns det nagot att kommentera kring var och nar
kommunikationen sker? Hur utstrackt i tid ar den, hur mycket exponeras
mottagarna for budskapet?

For alla dessa punkter géller att man kan gora en relativt omfattande
beskrivning, men det intressanta for de som ska ldsa analysen ar oftast
jamforelsen med vilka val, avsdndaren inte har gjort och didrmed hur den
faktiska texten skiljer ut sig fran andra mdjliga texter om dmnet. En text utgors
av en mangd val, medvetna eller omedvetna, och varje val bar pa en potentiell
betydelse i relation till fragan om, vad texten vill 6vertyga om och hur vil den
lyckas med detta.

2.2 Kampanjens material

Kampanjen 72 timmar omfattade 2016 en rad olika aktiviteter och
kommunikationsformer. Allt byggdes upp kring en gemensam grafisk profil och
gemensamma sprékliga formuleringar, som &terfinns i den folder som
producerades och som aterges nedan (bild 2.1).
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Sa har

S0S 112
Polis 1414 &
Nationellt informati 1mer vid kri 11313 a ra r u I g

i g
Gateborgs Stads kontaktcenter-——

Viktigt Meddelande till Alim@nheten. VMA
(aven kallad Hesa Fredrik) &r en varningssignal for allmanheten
Varningssignalen hars 1 7 sekunder. Sedan faljer 14 sekunders
tystnad. Darefter later den igen. Nar faran &r dver hors en langre
signal pa 30 sekunder. Signalen testas den farsta mandagen

i mars, juni, septamber och december, klockan 15.00

Vad du bor gora nar larmet gar:

1. G& inomhus!

2. Stang dérrar, fénster, ventiler och fidktar

3. Lyssna pé radio eller se pa TV (Sveriges Radio och TV).
4. Kolla p& www.krisinformation.se.

Gt o Gaeboga 216 Gtaks gppen |

| tre dygn

— Forbered dig

e K;; Goteborgs
Las mer p4 www.dinsakerhet.se ‘{’2 Stad

Klara dig sjalv i tre dygn,

Sverige &r ett modernt land déar de flesta av oss lever ett
sakert och tryggt liv med alla tinkbara bekvamligheter.
Men ett modernt samhélle ar ocksa ett sarbart samhalle.
Hur beredd &r du om nagot skulle hdnda?

Den svenska krisberedskapen bygger pé stt alla tar ett gemensamt
ansvar for vart lands och fér var egen och véra anhdrigas sékerhet
Det egna ansvarst innebar att du ska vara forberedd pa att kunna
hantera en svar situation och klara de omedelbara behov som kan
uppsta

Nar det intraffar en storre katastrof eller en mindre kris kan det ta
dagar innan vi &r tillbaka till att samhéllets service fungerar nermalt
igen. Hur gor du da? Om du &r utan strom. Utan varme, Om det inte

Vatten och mat

/?\ O Vattendunkar

O Mat som klarar rumstemperatur
O Campingkok med brénsle
v O Utomhus kan du anvanda en grill

Varme och ljus

O Alternativ varmekalla, om majligt

O Ficklampa med extra batterier

O Stearinljus, varmeljus och tandsticker

O Varma klader och filtar

Information
O L] O Radio med batteri
& ] O Telefonlista p& papper med viktiga nummer

finns mat | butikerna.
Ovrigt

O Husapotek med det viktigaste for dig
O Hygienartiklar

O Kontanter

Tank efter fore

Att kunna klara nagra dygn utan el, vatten eller mat ar ingen latt
situation. Men de flesta av 0ss kan klara det om vi tanker efter fére.
Om vi klarar de forsta akuta dygnen underlttar det for de mest
nddstéllda. Da kan samhéllets resurser anvandas for att hjélpa svaga
och utsatta manniskor, till exempel &ldre, sjuka och bam

Checklista

Vid kriser finns en risk att du méste kiara dig utan till exempel varme,
belysning, vatten och mycket annat. Har har vi samiat fips pé hur du
kan forebereda dig och vad som kan vara bra att ha hemma

Det mesta | matforadet ska
kunna lagras utan kyl eller
frys ach vara latt att tillaga.

En vuxen bér normalt fa 1 sig
ungefar tre liter vatska om
dagen genom dryck och mat.

Bild 2.1. Kampanjmaterial 72 timmar (folder)

Forutom foldern annonserade man pa 12 lastbilar fran foretaget Stadens Bud,
man satte upp reklam i 200 ljuslador vid héllplatser och 200 pa andra stéllen,
annonserade pa sidorna av bussar och sparvagnar och hade en annons i Metro.
Dessutom annonserade Goteborgs stad digitalt i Gteborgs Posten pa webben
och i mobilappen, och man skapade en reklamfilm som visades pa biografer.
Utover detta hade man en monterutstillning pa Frolunda Torg under en vecka
och pa Svenska Massan under massan Kunskap & Framtid, samt en utstillning
i samtliga stadsdelars medborgarkontor. Det handlade med andra ord om en
kampanj som satsade pa att synas i det offentliga rummet i lokala medier.
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Pa de stillen ddr man hade monter, delade man ut "goodie bags” med reflexer,
anteckningsblock och folder, diar dven papperspasen hade gjorts i kampanjens
genomgaende orange farg och med kampanjens logotyp.

Folder
AS. & sidor

Roll-up Afcch
&S0 x 2150 mm a2 cm

Stroamer, kelloktiverafiken
1000 x 25 mm

Bild 2.2. Kampanjmaterial 72 timmar (roll-up, folder, affisch och streamer)

2.3 Kampanjens mailgrupp

Malgruppen for kampanjen var samtliga medborgare i Goteborg, och man har
tankt sig nd dessa genom “ringar pa vattnet”, dar de som exponeras for
kampanjen sprider den till andra grupper. Det har inte funnits ndgon
diversifiering av kampanjen vad géller budskap eller utformning; ddremot har
man genom att anvianda en rad olika kommunikationsplattformar tankt att
kunna na olika grupper.

Det betyder med andra ord att kampanjens material ar gjort for att kunna na
alla medborgare oavsett kon, alder, utbildning, social bakgrund osv. Vad géller
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medborgare med andra modersmal dn svenska, sa har materialet inte 6versatts
till andra sprak, som t.ex. stora invandrarsprak i omradet.

2.4 Analys av textmaterialet

2.4.1 Bildsidan

Péa bildsidan adr kampanjen mycket enkel och stiliserad, med en dterkommande
bild som visar de saker som man bor ha hemma for att kunna klara av de forsta
72 timmarna av en krissituation (bild 2.3).

7

Bild 2.3. Bildmaterial frdn 72 timmar

Den grafiska utformningen ar enkel och bilderna ikoniska/piktogram-liknande,
i en stil som kdnns igen fran myndigheters informationsbroschyrer sedan
atminstone ett halvsekel tillbaka. Filten, konservburkarna, burképpnaren,
vattenflaskan, ficklampan med batterier och tandstickorna borde vara
igenkdnnbara for de flesta, oavsett alder och ursprung. Mer problematisk ar
nog det som ska forestilla en batteridriven transistorradio, eftersom det ar
ndgot som manga yngre aldrig har 4gt eller anvant. De flesta yngre som lyssnar
pa radio, gor detta via mobil, dator eller surfplatta, inte genom en for
andamalet konstruerad apparat.

Bilden ar statisk, den erbjuder sakerna for lasaren utan att pa négot satt visa
deras anvandning eller relevans for rubrikens fraga ("Klarar du dig i tre dygn?”,
se bild 2.1). Det forviantas med andra ord att ldsaren sjilv kan skapa en
berittelse, dar dessa saker kommer till anviandning och utgor stommen i ”det
att klara sig”. Bilden i sig ger inga ledtradar till pa vilka sitt de olika objekten
kan hjilpa en att “klara sig”; det forvantas att 1asaren sjilv inte bara kan se hur
objekten bor anvandas, utan dven kan se varfor de kan bli nodvandiga.
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Bildelementen ingar inte sjalvklart i en 6verordnad kategori (eller isotopi), bl.a.
darfor att det saknas element: att tindstickorna finns for att kunna tanda
stearinljus, vairmekallor och matlagningsaggregat framgar inte; att burkmaten
ska tillagas framgar inte heller, osv. Det kravs darfor en kontextuell kunskap
hos lasaren for att de avbildade elementen ska kunna utgora ett scenario, en
beréttelse om en situation dar de dr den nodvandiga hjalpen for att “klara sig”
— ett begrepp som dessutom ar ganska vagt och odefinierat.

Bilden framkallar hos dldre lasare minnet om andra kampanjbilder fran
myndighetskommunikation, dir bristen pa specificitet och detaljer pekar pa
objektens generella karaktir, deras roll som exempel pa de fysiska objekten.
Det ir med andra ord tydligt att det inte just ar paprika och tomat eller fisk pa
burk, det handlar om, utan det generella begreppet burkmat. Detta kraver en
formaga till abstraktion hos lasaren, som &@ven géller det faktum att bilden inte
visar allt, man bér ha hemma. Om bilden skulle 6versittas till vanliga ord,
skulle det alltsa vara: "Har ar exempel pa nagot av det du bor ha hemma for att
kunna fa mat och halla dig varm (= klara dig) i tre dygn vid en kris.”

Bilden ger dessutom en risk for feltolkning av vad “vattendunkar” innebar,
eftersom det inte framhévs att det handlar om att ha tomma vattendunkar
hemma och inte sjilva vattnet, och bilden samtidig visar en vattendunk med
vatten. Det kan verka vara sjilvklart att "vattendunk” ar behéllaren, och at det
inte dr innehéllet som menas, men i dagligt tal anvands ofta "vattenflaska” i
betydelsen “en med vatten fylld falska”.

Samtidig gor bristen pa brukssammanhang att lasaren dven maste kunna tolka,
hur dessa saker kan hjilpa en, varfor man behover dem. Det ges inga ledtradar
till att man kan komma att befinna sig i en situation dar det saknas virme och
el, och dir man darfor méste vira in sig i en filt, lysa med ficklampa, virma
burkmat pé gasolkok och dricka vatten ur en flaska istéllet for ur kranen.

Det d4r samma bilder som anvinds i kampanjens biografreklam, och med
samma knapphindiga text. (se kapitel 4.1 for mer information om
kampanjfilmens innehall).

2.4.2 Den retoriska situationen

Materialet syftar helt klart till att paverka lasaren och ar darfor retoriskt,
utifran definitionen att retorik handlar om att i varje situation hitta det som
kan anvindas for att 6vertyga en given publik i en given fraga. I och med att
kommunikationen ar retorisk, finns det ocksé en retorisk situation, det vill siga
att avsandaren genom sin kommunikation forsoker 16sa ett problem. Laser
man texten, framgar det — i synnerhet genom folderns lite mer utvecklade
beskrivning — att problemet for avsindaren ses som dubbelt. A ena sidan vill
man sprida kunskap om nodvandigheten av medborgarens eget
ansvarstagande, a andra sidan vill man dstadkomma en handling hos
medborgaren, namligen att skapa ett eget "nodforrad”.

. Informera om eget ansvar

Astadkomma handling

Syfte med kommunikationen

Bild 2.4. Syfte med kommunikationen i kampanjen 72 timmar
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Den retoriska situationen brukar sammanfattas med ett antal fragor:

*  Vem forsoker 6vertyga?

* Vem forsoker man overtyga?

* Vad forsoker man overtyga om?

e Ivilken kontext (tid/plats) forsoker man 6vertyga?

*  Hur férsoker man 6vertyga?

I foljande avsnitt kommer dessa fragor att besvaras kort, en i séander.

Vem forsoker overtyga?

Avsiandaren for kampanjen ar tydligt markerat som Go6teborgs stad, med

logotyp och webbadress. Det ar hir relevant att fraga sig, vad mottagarna vet

om avsdndaren och vad man anser om den. Att Goteborgs stad ses som nagon
typ av myndighet borde gilla, men fragan d4r om den genomsnittliga
medborgaren har ndgon tydlig bild av vilket ansvar Goteborgs stad har, och vad
man kan krava och sanktionera. Detta kan spela roll for den auktoritet
mottagaren tillskriver avsandaren, och dirmed i nésta steg hur benidgen man ar
att f6lja avsandarens uppmaningar. Att det rent faktiskt handlar om en
kommun ar kanske inte klart for alla.

Samtidigt som att Goteborgs stad framstar som en tydlig avsidndare, dyker dven

www.dinsakerhet.se upp som en webbadress. Nar man gér in pa denna dyker
MSB, Myndigheten for samhaéllsskydd och beredskaps logotype upp, och det

framgar inte tydligt vad relationen mellan dessa tva aktorer ar; allt man far veta
ar att man kan lasa mer pa Din sdkerhet. Har finns en mdjlig osdkerhet i

kombinationen av en kommun och en statlig myndighet. Vad som dock kan
orsaka mer forvirring ar det faktum att om man googlar pa ”72 timmar”, s

Q 9

dyker det upp en annan webbplats (bild 2.5):

VAD DU BENOVER VETA

TIMMAR.SE

FOR ATT KLARA AV EN SATHALLSKRS

Alla ska vara sa pass forberedda att vi klarar tre dygn, det vill sdga 72 timmar, utan stdd fran
myndigheter i hdndelse av en kris. Vi férvantas ha forrad av och likval
som férmaga att ordna och . Detta formedlas av ett flertal

svenska kommuner men dven Myndigheten for Samhallsskydd och beredskap, MSB.

72 timmar.se ar en webbplats fran i Goteborg baserad pa

grundbehoven av 6verlevnadsexperten Harry Sepp och kampanjstod fran MSB.

Bild 2.5. Webbplatsen 72timmar.se

Adressen www.72timmar.se gjordes 2014 av Civilforsvarsforbundet i Goteborg
i samband med en kampanj, men webbsidan finns kvar och dyker upp i

sokmotorer. Denna kampanj hade en nistan identisk logotyp, fast budskapet
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skiljer sig en del fran Goteborgs stads kampanj. Det finns darfor en pétaglig
risk for ssmmanblandning av de tva kampanjerna.

Vem forsoker man évertyga?

Texterna i 72 timmar vander sig till ett "du”, som enbart specificeras genom att
leva i Sverige och tillhora en majoritet som dels "lever ett sdkert och tryggt liv
med alla tinkbara bekvamligheter”, dels kan klara av “néagra dygn utan el,
vatten eller mat” om hen “tinker efter fore”. Annars ar den enda beskrivande
markoren att det tales om “en vuxen” (nar det handlar om hur mycket vatten
man behover fa i sig). Det ar dock tydligt att avsandaren ser sig sjalva som
tillhorande samma kategori som mottagaren; man anviander pronomenet "vi”
och skapar dirmed en gemenskap. Eftersom avsindaren inte ar personlig utan
Goteborgs stad, maste avsikten vara att lasaren ser detta ”vi” som ett generellt
”vi manniskor”, eller mer precist: vi vuxna goteborgare.

Man kan med andra ord konkludera att texten i foldern forsoker vara sa
allmént inriktad som mojligt; man vander sig till vuxna medborgare som “kan
klara sig sjilva”, vilket kanske kan tolkas som "utan begransande
funktionshinder”, som lever i trygga och sidkra omstiandigheter, vilket kan
tolkas som "med egen bostad”.

En sddan avsaknad av begransning i mottagargruppen pekar pa det allménna i
budskapet, men samtidig forsvagar det mojligheten for den enstaka mottagaren
att kdnna igen sig i beskrivningen. Ju mer allmént héllet beskrivningen éar,
desto svarare ar det att se sig sjalv i denna beskrivning. De direkta tilltal
begrinsas till ”du, dig, dina, vi”, och det finns inga beskrivningar av
livssituationer som fortydligar och pekar ut mottagarna.
Identifikationsmojligheterna blir dirmed begransade.

Vad forsoker man 6vertyga om?

Som beskrivet tidigare verkar kampanjen ha ett dubbelt syfte, att hoja
medvetandet genom information och att &stadkomma handling, vilket
bekriftas av information fran Goteborgs stad. Det sista framhavs direkt i
underrubriken pé folderns framsida: "Forbered dig”, liksom genom listan pa
sidan 3. Hiar uppmanas lasaren implicit att kryssa i for de saker i “krisladan”
som man redan har, och ddrmed ocksa att inforskaffa de saknade delarna.
Listor med fortryckta tomma félt for avbockning méste betraktas som
handlingsuppmaningar av det mest direkta slaget.

Vad giller medvetandet skriver man: "Den svenska krisberedskapen bygger pa
att alla tar ett gemensamt ansvar for vart lands och for var egen och vara
anhorigas sikerhet. Det egna ansvaret innebar att du ska vara forberedd pa att
kunna hantera en svar situation och klara de omedelbara behov som kan
uppsta.” Detta presenteras som fakta som varje medborgare ska kidnna till.
Anviandandet av det modala verbet ska visar att det inte 4r tal om nagot som
efterstrivas eller onskas, det ar ett pabud. Eftersom det handlar om att kunna
klara en kris som nation och inte bara som individ, framstar formuleringen
som omdjlig att ifrdgasitta, och bristande efterlevnad av detta dr en handling
som utgor en fara for gemenskapen, for landet och dess invénare.

I beskrivningen av vad man maste ha i sin krislada, ar det sldende att det inte
ges nagon kontext eller argumentation. Alla beskrivningar ar sa kortfattade
som mdjligt, men utan nagon forklaring (bild 2.6).
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Krislada

Vatten och mat

0 Vattendunkar

[0 Mat som klarar rumstemperatur
O Campingkdk med bransle

[0 Utomhus kan du anvanda en grill

Varme och ljus

[0 Alternativ varmekalla, om mgjligt

O Ficklampa med extra batterier

[0 Stearinljus, varmeljus och tandstickor
O Varma klader och filtar

Information

0 Radio med batteri
0 Telefonlista pa papper med viktiga nummer

Ovrigt

[0 Husapotek med det viktigaste for dig
0 Hygienartiklar

O Kontanter

Vatten Matférrad

En vuxen bor normalt fa i sig Det mesta i matforradet ska
ungefar tre liter vatska om kunna lagras utan kyl eller
dagen genom dryck och mat. frys och vara latt att tillaga.

Bild 2.6. Beskrivning av krisldda

Listan 6ver vad man ska ha i sin krislada ar alltsa en specifikation av den
handling, man 6nskar dstadkomma, men det ar pa inget sitt relaterat till ndgon
situation eller nadgon argumentation. Varfor ska man ha vatten och mat nar
man bor mitt i storstan, var ska man hiamta vatten i de tomma dunkarna, hur
ska man kunna ha ett campingkok hemma i ligenheten, varfor ska man ha en
“alternativ virmekalla” och vad betyder det? Det mest konkreta som skrivs ar
”Om du ar utan strom. Utan virme. Om det inte finns mat i butikerna.” Men
aven detta framstar som en ldgesbeskrivning som varken forklaras eller kan
ifrdgasittas. Sa ar det, det dr vad som hénder.
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Man vill med andra ord 6vertyga mottagaren, men inte genom argumentation
eller forklaring av relevans, utan enbart genom pabud. Utan saklig
argumentation for den 6nskade handlingen blir den nagot mottagaren ska folja,
darfor att avsdndaren sager det. Det 4r med andra ord avsiandarens ethos som
kompetent, kunnig myndighet som utgor enda stodet for att detta ar ett uttryck
for att man tar ett “ansvar for vart lands och for var egen och vara anhorigas
sdkerhet”.

En orsak till avsaknaden av forklaringar och argumentation ar sjalvklart en
striavan efter att halla texten kort, men en explicit argumentation finns inte
heller i andra delar av kampanjen déar det inte finns fysiska begransningar for
textmangden. Ingenstans ges det en beskrivning av situationer eller
orsakskedjor som kan stodja pdbuden. Det narmaste man kommer ar pa
kampanjens fyra mittpelare, som beskriver hoten, men det finns ingen garanti
for att mottagaren exponeras for dessa (bild 2.7).

2

-

Oversvdmning Vattenbrist Storm
Krattiga regnovader och héga Vattenbrist kan uppsta pé grund Harda vindar och stormar kan Rikligt sndfall under kort tid
vatiennivler dkar risken f6r av langvarig torka. elavbrott eller medfdra problem. skapar ofta proble
Gversvamningar. genom att dricksvattnet blivit Plocka unden eller bind fest iBes
I samband med Gversvamningar ar Jrone foremd! pé uteplatser och balkonger
det vaniigt at jérmvagar, vagar och En ron dunk ort hamta vatton | dr bra %8 minskar du risken for att négon ska
sirskit vagar undar viadukter inte a1t ha hemma. skadas av flyganda olor nedfallande
odr att anvinda. foremal.
Hall dig om mojigt inomhus.
% Goteborgs
Stad

Bild 2.7. Beskrivning krisens konsekvenser och orsaker.

T vilken kontext (tid/plats) forsoker man évertyga?

Det ar tydligt att informationen skickas ut i en tid dir det inte rader nagon kris.
Man forsoker paverka mottagarna i en normal vardag att forbereda sig infor en
kommande mojlig situation. Men vilken situation? I foldern beskrivs det med
orden “om nagot skulle handa”, “en svar situation”, “en storre katastrof eller en
mindre kris”, "de forsta akuta dygnen”. De fyra mittpelarna ovan, som visar pa
hoten, kan sigas utgora en del av kontextbeskrivningen, men dven dessa ar
mycket generella och abstrakta, utan hanvisningar till faktiska situationer.
Bildernas hoga grad av abstraktion bidrar till att inte bara avdramatisera utan

aven avkontextualisera hoten och fullstandigt ta bort all appell till kénslor.
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Hur forsoker man overtyga?

Om man ska karaktarisera kampanjens sitt att forsoka 6vertyga medborgaren
om att hen sjilv har ett ansvar for att klara sig i tre dygn i en krissituation, och
att hen gor detta genom att skaffa sig en krislada, sa dr ett forsta konstaterande
att kampanjen anvander valdigt lite text, men aven ganska lite bilder. Foldern,
som ar det element som innehéller mest text, har endast 463 ord totalt, och
ovriga element ar annu mer ordfattiga. Samtidig ar bilderna, som ovan berort,
mycket stiliserade och innehéller mycket lite information. Man verkar ha satsat
pa enkelhet, med korta texter och litt tolkbara illustrationer. En sadan strategi
pekar mot att man Onskar att ge ett sakligt intryck, alltsd enbart satsa pa
logosappell.

Men som tidigare papekats finns det mycket begriansat med argumentation i
texterna, vilket ar en nodvandighet for att en appell till rationalitet ska fungera.
Samtidig gor bristen pa konkretion och kontextforankring att det i stort sett
inte finns nagra punkter av igenkanning, som lasaren kan bedoma budskapet
utifran. Kommunikationen ar kort sagt kortfattat, opersonlig och abstrakt samt
icke-argumenterande. Enda argumentet som &r kvar for att 1asaren ska lata sig
overtygas, dr att avsdndaren dr Goteborgs stad, alltsd avsandarens ethos.

2.4.3 Sammanfattning

Kampanjen har en genomgaende och igenkannbar grafisk profil, med tydliga
farger och en likartad spraklig utformning. Man har satsat pd extrem enkelhet
saval sprakligt som vad géller illustrationer, dar man pa bada filten helt
undviker att forankra kommunikationen i en konkret kontext. Illustrationerna
bidrar inte med négot till den verbala texten, annat adn att vara igenkannbara
piktogrammer, men de fordjupar eller fortydligar pa inget satt texten.

Texterna ar icke-argumenterande, utan framstéar som pastadenden utan annan
forankring dn mottagarens fortroende for avsiandaren. Varken texter eller
bilder appellerar till 1asarens inlevelse.

Vad giller handlingsaspekten dr dven den utan forankring. Listan 6ver sadant
man bor ha hemma, med fortryckta fyrkanter for avbockning, innehéller inga
konkreta forslag till hur man organiserar detta, att element som batterier och
konserver bor forbrukas och ersittas enligt ett 16pande schema for att inte bli
for gamla eller liknande praktiska problem. Listan d4r med andra ord for
abstrakt for att vara till nadgon egentlig hjalp, och samtidig innehaller den
foremal som maste inhandlas i olika affiarer, enligt val som mottagaren inte far
nagon hjalp att triffa.

2.5 En kort jamforelse med
Civilforsvarsforbundets kampanj

Som namnt ovan har Civilforsvarsforbundet i Goteborg ocksa genomfort en
kampanj med namnet 72 timmar, och dven om det faller utanfér detta
uppdrags ramar att jamfora de tva, ar det mycket larorikt att kort se pa hur de
tva kampanjernas texter ar utformade.

Under rubriken Véra fem grundbehov och underrubriken Vatten skriver man
till exempel (bild 2.8):
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Vatten

Forutom luft ar vatten det mest grundlaggande bedoov manniskan har. Vi klarar oss nagra
dagar helt utan vatten men innan dess kommer dtelkerna av vatskebristen att verka
nedsattande pa var arbets- och tankeférmagan sahogé forvirrade, frusna och saklart
torstiga.

Vid ett stérre elavbrott kan vattentillgdngen forma pa nagra timmar om inte reservkraften
till vattenpumpar och vattenverk fungerar korradktl en smitta i vattenforsérjiningen méaste
allt vatten kokas for att ta bort eventuella mikiganismerna. Aven da du hamtar vatten i en
narliggande sjo eller vattendrag. Koktid enligt idew:”Big bubbles, no troubles. D&
elspisen inte langre fungerar behdver du t.excasttpingkok och bréansle till detta. Det finns
aven vattenreningstabletter och filtreringsapparaitekopa i friluftsbutiker. Observera att
varken reningstabletter eller kokning tar bort @uetia fororeningar fran industrier eller
jordbruk.

Behov

Om man bortser frdn mangden vatten till matlagndhgk, tvatt och hygien sa behdver en
vuxen person normalt sett dricka 2-3 liter vattengag. Vid hard anstrangning i varmt vader
kan behovet tillfalligt 6ka till 2 liter per timme!

Forebyggande

Du vet oftast inte i forvag nar vattnet kan forswan ledningarna. Forvara alltid vatten
hemma, i rengjorda dunkar eller i PET-flaskor skw. Flaskorna kommer &aven att halla
frysen kall langre tid under ett elavbrott. Drickfen som halls svalt och morkt héller sig
minst en vecka men kan halla sig mycket langredsete pa hur rent vattnet och
forvaringskarlen ar fran borjan. Skriv upp datusétet du nar du tappade upp vattnet. Se
aven till att det finns dunkar avsett for vatteminea da kommunen kor ut tankbilar och du da
sjalv maste ha nagot att hamta vattnet med.

Tips
Spara pa det vatten du har och anvand engangs§arais slippa disk.
Tank pa att det alltid finns vatten i toatanken.

Hosten 2013 drabbade ett antal stormar Sverige fokadier som stromavbrott,
trafikstorningar, teleavbrott och storningar i fifirsel av varme och dricksvatten.

Bild 2.8. Om vatten fran Civilférsvarsforbundets kampanj 72 timmar.

Denna text ar argumenterande med grunder f6r de olika pastaenden, och den
satter det avsdndaren vill 6vertyga om in i en kontext. Att den delvis ger andra
rad &n texten fran Géteborgs stad dr ovidkommande har. Vad som ar viktigt ar
att textens logosargument ar underbyggde, att texten ar konkret och
exemplifierande och att det hela tiden knyts an till en for lasaren igenkdnnbar
vardag. Dessutom visar textens sista tva rader att detta &r ett konkret hot och
inte en abstrakt risk, eftersom hindelserna hosten 2013 hade just de
konsekvenser som texten talar om.

Nir man jamfor texterna fran Civilforsvarsforbundet med de fran Goteborg
stad, blir det tydligt hur man har valt mycket olika strategier och hur
Civilforsvarsforbundet ar mycket mer konkreta och beskrivande. Samtidig ar
avsandaren i stort sett franvarande fran texten; lasaren behover inte ha nagon
kunskap eller nagot stort fortroende for avsiandaren for att acceptera textens
innehall, det ricker att man kan f6lja argumentationen.

Vad giller handlingsaspekten i Goteborgs stads kampanj, sa ar dven den
mycket 6vergripande och abstrakt. Samtidig verkar vissa av uppmaningarna
irrelevanta for en stor del av befolkningen, bl.a. att man ska skriva ner viktiga
telefonnummer pa papper. Meningen maéste vara att man inte ska vara
beroende av dator eller mobil for att kunna ha tillgang till numren, men
samtidig méste man fraga: Varfor ska man ha tillgang till numren om inte
mobilen fungerar? En snabbt vixande del av befolkningen har ingen fast
telefon, och det finns numera i stort sett inga telefonkiosker i det offentliga
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rummet. S3 varifran ska man ringa? Textens modelldsare 4r med andra ord
nagon som har tillging till en fast telefon, vilket tillsammans med
uppmaningen att ha en batteridriven transistorradio pekar mot en aldersgrupp
som helt klart inte dr unga eller yngre manniskor. Har hade det varit mer
relevant att uppmana till att ha ett handdrivet laddningsaggregat for
mobiltelefonen i kombination med en power bank, eftersom radiolyssnande for
en stor del av befolkningen sker i mobilen. Sa dven om kampanjens mélgrupp
ar samtliga medborgare oberoende av alder och bakgrund, riskerar textens
uppbyggnad, det den tar for givet, att utesluta en ganska stor del av
befolkningen.

Sammantaget framstar kampanjens avsandare som auktoritativ genom att tala
om for lasaren vad hen ska gora, utan att ge skal for detta, och som ointresserat
av eller ovetande om ldsarens faktiska vardag.

2.6 Analys av kampanjens mediegenomslag

Goteborgs stads kampanj har vackt stort intresse hos andra kommuner i
landet. Enligt uppgifter fran Goteborgs stad har 47 kommuner fatt materialet
och gjort det till sitt, vilket tyder pd att kommunerna har upplevt ett behov for
en sddan kampanj och att man har bedomt att materialet ar lampligt for att
fora ut budskapet.

2014 ars kampanj verkar vara den som resulterade i den mest omfattande
medierapporteringen. Enligt pressklipp fran Goteborgs stad resulterade
kampanjen i foljande rapportering (tabell 2.8).

Tabell 2.8. Mediegenomslag av kampanjen 72 timmar 2014-2016.

Publicerad i Datum Killa Kalla Goteborgs stad
Metro 14-10-01  TT Intervju Karin Eriksson
SVT Vistnytt 14-09-30 TT Intervju Karin Eriksson
SR Goteborg 14-10-01 SR Intervju Karin Eriksson
Goteborgs-Posten 14-10-01 GP Intervju Karin Eriksson
Goteborgs-Posten 14-09-30 GP Intervju Karin Eriksson
Norra Skéane 14-10-01 TT Intervju Karin Eriksson
Skénska Dagbladet 14-10-01  TT Intervju Karin Eriksson
Trelleborgs Allehanda  14-10-01  TT Intervju Karin Eriksson
Boras Tidning 14-10-01  TT Intervju Karin Eriksson
Dagen 14-10-01  TT Intervju Karin Eriksson
Blekinge Lans Tidning 14-10-01  TT Intervju Karin Eriksson
Smalandsposten 14-10-01  TT Intervju Karin Eriksson
Helsingborgs Dagblad 14-10-01  TT Intervju Karin Eriksson
Vart Goteborg 14-09-30 VG Intervju Karin Eriksson
(Goteborgs stads

nyhetstidning)

Tva saker dkallar sig intresse i denna 6versikt. For det forsta att det verkar
finnas ett intresse for detta i sydsvenska medier, forutom i de lokala
vastsvenska medierna. For det andra att det med undantag for inslaget i just de
lokala medierna (SVT Vast, SR Goteborg och GP) handlar om samma TT-nyhet
som har tryckts i olika langder. TT verkar med andra ord vara en viktig kanal
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for att nd ut till de olika medierna, men samtidig ger inte en TT-nyhet nagot
extra i form av fordjupande artiklar eller intervjuer. Kampanjen har inte heller
fatt nagot tidsmassig spridning; alla artiklarna och inslagen koncentreras till
tva dagar kring TT-nyheten.

2016 ars kampanj verkar ha gett ett mycket mindre genomslag. I och for sig
resulterade den i en ledarartikel i Goteborgs-Posten (2016-10-12), men annars
ar det mycket begriansat. Skaraborgs Allehanda skriver om 72 timmar, men
utan att nimna Goteborgs stad (2016-10-24), och samma sak giller
Mariestads-Tidningen (2016-10-13). Det dr oklart om TT gjorde en nyhet kring
2016 ars kampanj, men inget tyder pa det, och i sa fall verkar det vara en
atminstone medverkande faktor till den samre spridningen. Vad giller 2015 sa
har det inte varit moéjligt att hitta ndgon rapportering i nyhetsmedier om
kampanjen.

Goteborgs stad har skickat ut pressmeddelanden niar kampanjen har satts
igang, och det har som visats ovan resulterat i en del nyhetsartiklar i olika
dagstidningar, i pappersform och pa natet. Laser man igenom dessa artiklar, ar
det dock slaende att de i stort sett endast innehaller faktaupplysningar. Man
berattar om kampanjen och vad varje medborgare bor se till att ha hemma,
men precis som i sjalva kampanjen finns det i stort sett ingen argumentation,
ingen kontextférankring och inga beréttelser. Inte heller handlingsaspekten
lyfts fram journalistiskt, vilket man annars kunde forestilla sig i form av fragor
till "vanliga manniskor” om huruvida de har ett krispaket hemma,
instruktioner fran affarer om hur man satter ihop ett krispaket och vad det
kostar, hur man gor krispaketet mer personligt anpassat osv.

Det ar svart att ldsa nyhetsartiklarna om 72 timmar utan att slas av tanken att
det for tidningarna handlar om en nyhet med 1ag nyhetsvarde, och dar
pressmeddelandet i stort sett publiceras rakt av och alltsa inte lagger beslag pa
resurser. Det dr sldende att tidningarna inte sjdlva kopplar behovet av
krisberedskap till tidigare lokala kriser och alltsa till tidningens egen
journalistiska rapportering. Precis som vi sdg ovan med avsaknaden av
konkretisering och kontextualisering i sjalva kampanjen kan man konstatera
att pressmaterialet inte heller verkar vara handlingsinitierande hos
journalisterna. Det vicker inget behov av att skapa nyhetsartiklar, som gar ut
over pressmeddelandets auktoritativa uppmaningar eller pabud.

Gér man till journalistikforskningen har den danska medieforskaren Ida Schulz
(2006) visat hur olika typer av handelser har olika journalistisk status.
Héandelser som alla medier rapporterar om och/eller dir man bara skriver av
ett pressmeddelande har relativt sett 1dg status. Det dr ingen nyhet som
tidningen/radio- eller tv-kanalen berattar om for att fa status gentemot andra
medier eller mediepubliken. Men en handelse kan foradlas och hojas
statusmaéssigt. Egna vinklingar, nya perspektlv egna experter ar sddana
statushgjare. De tar givetvis mer resurser i ansprak, men ger i gengéld ocksa
hogre status. Ser man mediebevakningen av 72 timmar i detta ljus maste
slutsatsen blir att journalisterna inte ser handelsen som en journalistisk
hogstatusprodukt (se aven Johansson, 2008).

Annu mer sliende ir den totala avsaknaden av sociala medier i kampanjen,
savil fran avsdndarsidan som hos medborgarna. Man har inte utnyttjat kanaler
som ar viktiga for att na stora delar av befolkningen, eftersom det ar dar unga i
hog grad lagger sin mediekonsumtion. Samtidig har man inte utnyttjat den
mojlighet till interaktion som exempelvis Facebook och Twitter erbjuder. Det
ar annars nagot som man inom andra former for myndighetskommunikation
har sett som en stor mgjlighet att engagera medborgarna. Pa Facebook finns
det en sida med namnet 72 timmar, som ger information om FRG, Frivilliga
Resursgrupper. Detta koncept lanserades 2004 av MSB:s foregéngare
Krisberedskapsmyndigheten som ett sitt for kommunen att stiarka sin
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krisberedskap i handelse av kris. Sidan ar dock inte sarskilt aktiv och
informationen dar dr inte relevant for kampanjen 72timmar.

2.7 72 timmar som “"varumarke”

Som redan har berorts ar Goteborgs stad inte de enda som anvéander
"varumirket” 72 timmar. Aven internationellt dr det ett anvint varumérke,
t.ex. i provinsen Quebec i Canada
(http://www.securitepublique.gouv.qc.ca/fileadmin/Documents/securite_ civil
e/72_heures/version_ fr/start.swf), dar man dven har en liknande logotyp.

Bild 2.9. Logotype for kampanjen 72 Heures.

I USA anvinds 72 timmar som begrepp av Homeland Security
(https://www.ready.gov/build-a-kit) och dven av t.ex. staden San Francisco,
med en egen logotyp, dar ”SF72” fordndras till ett hjarta
(http://www.sf72.org/home).

Bild 2.10. Logotyp for kampanjen 72 timmar i San Fransisco.

Samtidig dr begreppet internationellt anvint av sa kallade "preppers”,
overlevnadsentusiaster som forbereder sig for kommande katastrofer och/eller
krig, och anvands for forsiljning av “6verlevnadskit” med allt som behovs
(minus vatten) for att klara sig 72 timmar.
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Bild 2.11. Sokresultat p& Google for bilder och ”72 hours preparedness kit”.

Det finns med andra ord ett internationellt erkdnnande av ”72 timmar” som ett
anvandbart samlingsbegrepp for medborgarens eget krisberedskap. Det borde
darfor finnas goda mojligheter att fortsitta anvinda varumarket, men lata det
omfatta ett bredare tilltag som omfattar andra former av krisberedskap.

Samtidig kan man konstatera att Goteborgs stads kampanj i hog grad lagger
vikten vid medborgarens plikt att se till att hen kan ta hand om sig sjalv i tre
dygn, och i vildigt liten grad vid kommunens lofte att under denna period ta
hand om de svagaste och sedan, efter 72 timmar, ta hand om resterande
medborgare. I foldern formuleras det pa foljande vis: "Att kunna klara nigra
dygn utan el, vatten eller mat ar ingen latt situation. Men de flesta av oss kan
klara det om vi tanker efter fore. Om vi klarar de forsta akuta dygnen
underlittar det for de mest nodstillda. Da kan samhallets resurser anvandas
for att hjalpa svaga och utsatta manniskor, till exempel dldre, sjuka och barn."
Man kunde med fordel framhéva 772 timmar” som ett 6msesidigt kontrakt: om
friska medborgare lovar att ta hand om sig sjdlva under tre dygn, lovar
kommunen att ta hand om dem efter den perioden — ifall krisen fortsitter. A
andra sidan méste det ocksa framga att det handlar om en avsikt, inte en
garanti, precis som medborgarens plikt ar moralisk och inte juridisk.

2.8 Retorisk analys: slutsatser

72 timmar ar en kampanj som kommunicerar risk och hur medborgaren bor
forbereda sig pa en situation dar risken blir aktualiserat som kris. Det gor den
genom att forsoka nd medborgarna genom ganska traditionella reklamkanaler
— affischering, annonser, film och néarvaro vid enstaka tillfillen — och med en
retorik som centreras kring det som presenteras som fakta, utan mgjlighet till
diskussion och dterkoppling. Det argumenteras inte for fakta, och graden av
konkretion och anknytning till medborganas upplevda vardag ar liten, trots att
handlingsaspekten — att fa folk att skaffa en krislada — méste betraktas som en
vasentlig del av kommunikationens syfte.

Insatsen bygger pa ett kontraktstinkande, dar medborgaren har plikt att ta
hand om sig sjalv under 72 timmar sa ldngt det gér, medan myndigheten i
gengild lovar att halla sin del av kontraktet: kora ut tankbilar med vatten, ta
hand om de som inte kan Kklara sig, och sen, efter 72 timmar, kunna ta hand om
resten av befolkningen. Men denna 6msesidighet ar for storsta delen implicit
och oforklarat.
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Samtidig gor valet av kommunikationskanaler att kampanjen ar envégs, och
inte anvinder de kanaler som anviands mest av de yngre delarna av
befolkningen, utan satsar pa en narvaro i det offentliga rummet och hoppas
dirigenom kunna na alla. Det héanvisas till en webbplats f6r vidare information,
men dven hir 4r kommunikationen enkelriktad.

Att studera en kampanj utifran retorisk analys ger en pusselbit om hur den ska
varderas. I kommande kapitel ska vi utoka analysen till att studera hur
kampanjen togs emot av de som exponerades for den (kapitel 3) samt hur
variationer av budskapet paverkar forstaelse och vilja att folja kampanjens
intentioner (kapitel 4).

Vi kommer att i rapportens slutsatser diskutera kampanjen 72 timmar mer
overgripande, men vill redan har peka pa nagra saker som kan forbéttra den
retoriska aspekten av kampanjen.

Forslag till &ndringar

o Tydlig fokus pa det 6msesidiga kontraktet: Vad lovar kommunen att ta
hand om (t.ex. vattenforsorjning med hjalp av tankbilar)?

e Tydlig forankring i kontexten.

» Konkretisering av problem och hot genom berittelser och exempel fran
lokala kriser och hot.

e Mer konkreta och berittande bilder, som visar handling och faktiska
situationer.

e Tydligare argumentation som inte bygger pa en forviantan om
fortroende for avsandaren.

e Mer tydlighet och konkretisering i handlingsaspekten, gérna i
samarbete med nagon som kan leverera fardiga 6verlevnadslador.

« Oversyn av listan 6ver vad 6verlevnadslidan ska inneh&lla utifran de
faktiska mottagarnas livssituation.

» Uppdelning av mélgruppen utifran t.ex. bostadsform, bostadsort och
praktiska majligheter. (Behovs samma sak om man bor i storstan eller
pa landet, i lagenhet eller i eget hus?)

e Forklaring pa hur man 16pande ska se till att 6verlevnadsladan ar
brukbar, t.ex. schema for byte av varor som har ett bast fore-datum.
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3. 72 timmar i medborgarnas
ogon

3.1 Informationskampanjer och dess effekter

Fungerar egentligen informationskampanjer? Inom akademisk forskning finns
det bade en diskussion om vad man egentligen menar med effektivitet och till
viss del ocksa motstridiga resultat (Salmon & Murray-Johnson, 2001).

Effektivitet kan betyda ménga olika saker. Det kan handla om
problemdefinition, att med hjalp av en kampanj lyckas definiera ett
samhaillsproblem pé ett visst sitt och kanske lyfta fragan i den allmédnna
debatten. Men det kan ocksa vara det rakt motsatta, att en kampanj befaster att
ett samhallsproblem ska ses pa ett visst sdtt. Kampanjer ar oftast inriktade pa
individer och deras beteende, vilket kritiker menar déljer att problem som
egentligen beror pa faktorer pa samhallssystemniva ska korrigeras pa
individuell nivd. Kampanjer kan ocksa vara politiskt effektiva, oavsett om
manniskor paverkas av budskapen eller inte. Kampanjen visar da att
politikerna eller myndigheterna uppméarksammar fragan och dtminstone
agerar for att 16sa problem, dven om man kanske inte lyckas (Salmon &
Murray-Johnson, 2001).

Men péaverkas manniskor av informationskampanjer? Precis som for
medieeffekter generellt maste man forst klargora vilken typ av effekt eller
paverkan vi diskuterar. Grundfrégan ar om det handlar om att paverka
manniskors kunskaper, asikter eller beteenden. Det finns manga exempel pa
lyckade och misslyckade kampanjer som forsokt pAverka méanniskor — bade
ifrdga om hur man ser pa omvérlden och hur man agerar. Overgripande
erfarenheter ar att det ar lattare att pdverka méanniskors kunskaper an &sikter.
Beteenden ar allra svérast att paverka, sarskilt om det bara ska ske med
information. For att &ndra beteenden behover ofta sociala normer forandras,
girna tillsammans med att sdnka trosklarna for ett forandrat beteende. Ju
mindre anstrangning som kravs, desto lattare ar det att lyckas. Det mest
effektiva 4r om information atf6ljs av politiska beslut om lagar eller sociala
reformer (Johansson m fl., 2014, Salmon & Murray-Johnson, 2001).

En annan generell insikt ar att det ofta ar svart att paverka dem som
kampanjen vill na. Detta eftersom kampanjer ofta riktas mot socialt utsatta
grupper i samhéllet. Men det visar sig ofta att det 4r manniskor som redan ar
overtygade som bade uppmarksammar och tar till sig budskapet (Johansson m
fl., 2014, Zaller, 1992). De som man vill na har ofta varken sett kampanjen eller
andrat sina asikter och vanor. Klassiska studier av kunskapsklyftehypotesen
har visat att det ar resursstarka och redan kunniga som i hogre grad blir
informerade nar ny information fors in i ett socialt system, vilket skapar storre
kunskapsklyftor mellan grupper dn vad som fanns fére kampanjen (Johansson
m fl., 2014).

Det finns genomgangar av vad forskningen visat gillande riskkommunikation i
samband med olika typer av kriser. Dessa bekraftar svarigheten att dra
generella slutsatser om effektiviteten av riskkommunikation. Ménga studier
har metodologiska svagheter och det finns inte en gemensam slutsats. En del
rapporterar 6kningar av kunskaper och 6nskvart krisagerande, men langt ifran
alla (Bradley, McFarlane & Clarke, 2014). Amerikanska myndigheter
publicerade 2016 en genomgéng av vad forskningen visat om méanniskors
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krisberedskap och vad som ar best practice” (Brown m fl., 2016). Deras
generella slutsatser av forskningslaget ar mer optimistiska och deras rad for
lyckade kampanjer liknar manga andra inom risk- och krisforskningsfaltet: (1)
ha en tydlig planering f6re krisen av vad man vill uppna med
kommunikationen, (2) utga fran mottagarnas perspektiv, inte organisationens
och skapa relationer med intressenter och medborgarna fore krisen, (3)
forklara risken pa ett sdtt som gor att manniskor forstar riskerna tydligt, (4)
visa mojligheterna for hur manniskor kan agera for att minska risker, (5)
samarbeta med olika troviardiga kallor eftersom méanniskor letar information
pa manga olika stéllen under en kris, (6) testa budskap och produkter i forvag
(pa malgrupperna) si att man vet att de fungerar, (7) anvind ménga olika
kanaler for att kommunicera.

3.2 Undersokningen: fore och efter-matning

Analysen av kampanjeffekter har genomforts med hjilp av medborgarpanelen
vid LORE, Géteborgs universitet. LORE (Laboratory of Opinion Research) ar
en forskningsinfrastruktur som ar en del av SOM-institutet vid Goteborgs
universitet. Medborgarpanelen har funnits sedan 2010 och bestar av tva olika
delar, dar den storsta ar ett sjdlvselekterat urval, medan den andra ar en
slumpmassigt rekryterat urval. Panelen bestar i dagslaget av ca 60 000
deltagare dir en knapp femtedel ar slumpmassigt rekryterade. Det innebar att
resultaten inte i forsta hand ska anvandas for att dra slutsatser om
nivaskattningar, dvs. om X procent tycker si eller sa. Fokus ligger istéllet pa
forandringar fore och efter kampanjen och hur olika saker hanger ihop.
Enkiten ar en webbenkat, vilket innebar att tillgang till Internet ar en
forutsattning for att kunna delta i undersékningarna.

Alla som dr med i medborgarpanelen har i samband med sin rekrytering
besvarat en sarskild profilenkat dar ett antal vanliga bakgrundsfragor sdsom
kon, utbildning, alder, arbetsmarknadsgrupp, samt lan och kommun ingar. Ett
mindre antal allmidnna politiska attitydvariabler ingar dven i undersokningens
grundlaggande profildata: ideologisk sjidlvplacering pa en vanster-hogerskala,
politiskt fortroende, politiskt intresse. Deltagandet i panelen ar alltid helt
frivilligt for respondenterna och de kan nir som helst vilja att ga ut ur panelen.

Urvalet for kampanjstudien av 72 timmar gjordes pa den grupp av
paneldeltagare som bor i Goteborg. Malet var att minst 1000 personer skulle
besvara enkiten som stélldes fore det att kampanjen genomférdes och den som
stilldes efter kampanjen var slut.

Urvalet som drogs bland de paneldeltagare som bor i Goteborg, uppgick till
2200 personer och stratifierades efter kon, alder (18-74 ar) och utbildning
(hog=tre ars universitetsutbildning/examen eller mer, 1ag/medel=allt
darunder).

Den forsta enkéten skickades 28 september och den andra 7 november och
1492 respondenter besvarade for-kampanjenkéten (svarsfrekvens 68 procent).
Bara de som svarat pa den forsta enkiten bjods in att besvara efter-
kampanjenkiten, vilket 1292 gjorde (svarsfrekvens 59 procent). Alla har inte
svarat pa alla fragor i enkiten och internbortfallet ligger pa ca fem procent.
Fragorna i enkéten bestod av i huvudsak tva omréden, riskperception och
kampanjutviardering. Fragorna om riskperception stilldes i bada enkaterna for
att mita eventuella effekter av informationskampanjen. Fragor som gillde
exponering och utvardering av kampanjen stilldes enbart i enkiten efter
kampanjen genomforts och dessa fragor stilldes ocksé sist i enkéten (efter
frdgorna om riskperception).
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3.3 Medborgarnas riskperception och
kampanjen 72 timmar

I detta avsnitt star tre saker i fokus: bedomning av att drabbas av risker, oro for
risker och vilken beredskap man har for olika typer av risker. Nar det géller
risk- och orosfragorna ingar bade de som finns i kampanjen (stromavbrott, sta
utan vattenforsorjning och inte kunna handla mat), men ocksa néagra
referensrisker sdsom att réka ut for en allvarlig brand i hemmet, vald och
overgrepp samt vara med om en trafikolycka. Skilet ar att kunna jamfora om
det upplevs som nagon skillnad i riskbedomning beroende pa vilken risk det
handlar om. I tabell 3.1 jamfors svaren pa vilken riskbedomning som
respondenterna ger uttryck for, beroende p vilken typ av risk det galler.
Overgripande visar resultaten att riskerna inte bedéms som sarskilt stora
(oavsett om fragan stélls fore eller efter kampanjen). De allra flesta bedomer att
det ar liten eller mycket liten risk att drabbas av nagon av de beskriva riskerna.
Med ett enda undantag. Néar det giller trafikolyckor bedomer de allra flesta (65
procent) att det &tminstone finns en viss risk att drabbas.

Det finns dven andra skillnader. Den viktigaste i sammanhanget ar att riskerna
som 4r i centrum fér kampanjen 72 timmar (strémavbrott, vattenbrist och att
inte kunna handla mat) generellt bedoms som mindre sannolika dn de andra
riskerna. Det gor givetvis att motstandet att ta till sig budskapet eller att agera
ar storre an om riskerna hade upplevts som mer sannolika.

Tabell 3.1. Risk att drabbas av .... (procent)

Mycket stor Viss risk Ganska liten Summa Antal
risk/ganska risk/mycket procent svar
stor risk liten risk
Stromavbrott 3 18 79 100 2568
Utan vatten 3 20 77 100 2567
Inte handla mat 2 13 86 100 2565
Brand hemma 2 34 64 100 2566
vald/évergrepp 10 34 56 100 2565
Trafikolycka 12 53 35 100 2569

Kommentar: Fragan som stélldes var: "Hur stor risk bedémer du att det &r att du skulle drabbas av
foljande handelser?” Svaren pa frgan ar ett genomsnitt pé enkitsvaren fore och efter kampanjen
genomfordes. De svarande &dr de respondenter som svarat pa bada enkéterna.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

Fragan ar om det finns nagon skillnad i riskbedomningarna fore och efter att
2016 ars kampanj genomforts. I tabell 3.2 jamfors medelvardet péa svaren fore
och efter kampanjen. Eftersom det dr en panelundersékning har samma
personer svarat pa samma fragor bade fore och efter kampanjen. I tabellen
analyseras skillnaden i svaret pa fragan om riskbedémningar for varje individ.
Kort sagt: svarar personerna pa samma sitt vid bada tillfallena eller har
riskbedomningarna forandrats?

I analyserna gors jamforelser av medelviarden och signifikansen méts genom ett
t-test. Vad som ar de mest intressanta siffrorna i tabellen dr medelvirdena,
medelvirdesdifferensen (diff) samt om dessa skillnader ar signifikanta (sig). Da
vi i analyserna riknar med en signifikansniva pa 95 procent ska inte siffran
langst till hoger overstiga .05 (1-.05=95). Det betyder att vi med 95-procentig
sdkerhet (som ar standard i samhallsvenskapliga analyser) kan saga att
skillnaden mellan medelviarden ocksa hade funnits om vi kunde undersoka hela
populationen vi vill uttala oss om. Tar vi den f6érsta raden i tabell 3.2 som
exempel, visar resultaten att medelvirdet for riskbedomning ifraga om
stromavbrott fére kampanjen var 1,75. Nar samma personer fick besvara fragan
efter kampanjen har medelvirdet 6kat till 1,86, vilket da blir en
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medelvirdesskillnad pa -,11. Ser vi sedan langst till hoger ar signifikansnivan
.000. Det betyder att vi med mycket stor sannolikhet kan sdga (100 procent) att
den skillnad vi hittat ocksa skulle finnas om vi undersokte hela populationen.

Tabell 3.2. Risk att drabbas av .... (medelvarde)

Fore Efter diff t df sig
kampanj kampanj

Stromavbrott 1,75 1,86 -,11 -5,162 1260 .000
Utan vatten 1,85 1,88 -,03 1,711 1259 .087
Inte handla mat 1,57 1,72 -,15 6,980 1259 .000
Brand hemma 2,14 2,22 -,07 3,523 1258 .000
vald/overgrepp 2,38 2,36 ,02 ,054 1257  .393
Trafikolycka 2,72 2,70 ,02 1,191 1261 ,234

Kommentar: Fragan som stélldes var: "Hur stor risk bedémer du att det &r att du skulle drabbas av
foljande héndelser?” De svarande &r de respondenter som svarat pa béda enkiterna.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

Ser vi pa hela tabell 3.2, visar resultaten att skillnaderna i riskbedémningar
fore och efter kampanjen ar relativt sma. Men det finns en signifikant tendens
till att riskbedomningen for stromavbrott och matbrist ar storre efter
kampanjen jamfort med fore. Samma sak giller dock ocksa for risken att det
bryter ut en brand i hemmet. Eftersom det inte i tabellen finns ndgon
information om de svarande sett kampanjen kan man inte av dessa resultat dra
slutsatsen att det 4r kampanjen som haft effekt pa riskbedémningen. Det kan
lika vil ha att gora med att personerna svarat pa fragor om riskbedomning fore
kampanjen och att detta aktiverat tankar om risker i vardagen, eller &tminstone
sddant som har att gora med hemmiljon. Vi dterkommer senare i
resultatredovisningen till att skarskada eventuella effekter av att ha tagit del av
kampanjen 72 timmar.

Nista fraga giller om man ar orolig for att drabbas av de listade kriserna.
Riskbedomningen i tabell 3.1 kan ses som en kognitiv aspekt av riskperception.
Bedomningen av riskerna handlar i forsta hand om man gor skattning av hur
sannolikt det dr att drabbas av risken ifrdga. Fragan om hur orolig man ar
handlar d& snarare om en emotionell eller affektiv aspekt av riskperception.
Kénner man sig orolig for att behova klara sig flera dygn utan mat, vatten och
strom? Finns det oro for att det ska borja brinna eller att raka ut for vald eller
bilolyckor? Givetvis finns det ett starkt samband mellan dessa bada aspekter,
men vid tester av korrelationen mellan frégorna i de bada fragebatterierna visar
det sig att bedomningarna trots allt skiljer sig at en hel del. De méter med
andra ord inte samma sak.

Tabell 3.3. Oro att drabbas av .... (procent)

Mycket stor Viss oro Mycket liten Summa Antal
oro/ ganska oro/ ganska procent svar
stor oro liten oro
Strémavbrott 4 6 92 100 2514
Utan vatten 3 8 89 100 2514
Inte handla mat 2 7 91 100 2514
Brand hemma 7 22 71 100 2514
Vald/overgrepp 12 28 60 100 2514
Trafikolycka 10 29 61 100 2514

Kommentar: Frigan som stélldes var: "Hur stor oro kénner du for att drabbas av foljande héndelser?”
De svarande ar de respondenter som svarat pa béda enkiterna.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

Resultaten i tabell 3.3 visar dock ett liknande svarsmonster for
orosbedomningar som for riskbedomningar. De svarande dr mindre oroliga for
att raka ut for att en langre tid vara utan strom, vatten och mat &n att det borjar
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brinna, drabbas av véld eller vara med om en trafikolycka. Jamfor vi nividerna
ar oron ocksa lagre dn riskbedomningarna for alla de risker som vi stéller
fragor om. Storst skillnad hittar vi for trafikolyckor dar langt fler ser det som en
sannolik risk dn andelen som kdnner oro. De som uppger att det ar ganska liten
eller mycket liten risk att drabbas av en trafikolycka uppgéar bara till 35 procent,
medan det dr hela 61 procent som menar att de inte ar oroliga for att drabbas.
Det kan tolkas som att vi lart oss leva med risken f6r olyckor i trafiken. Vi vet
att de finns och forstar att de kan hianda, men de oroar oss inte. Skillnaderna ar
inte lika stora mellan riskbedomningar och oron for att bli stromlos hemma
eller att inte kunna handla mat som for trafikolyckor, men de ar dnda
betydande. Pa samma sétt kan det ses som att man inser att det skulle kunna
hianda, men inte ser det som sarskilt oroande.

Tabell 3.4. Oro att drabbas av .... (medelviirde)

Fore Efter diff t df sig
kampanj kampanj

Stromavbrott 1,49 1,58 -,087 -4,665 1248 .000
Utan vatten 1,61 1,63 -,026 -1,271 1247 ,204
Inte handla mat 1,46 1,52 -,058 -3,169 1245 ,002
Brand hemma 2,10 2,14 -,038 -1,641 1242 ,101
vald/overgrepp 2,38 2,33 ,054 2,424 1244  ,015
Trafikolycka 2,32 2,30 ,016 ,707 1244 ,480

Kommentar: Frigan som stélldes var: "Hur stor oro kénner du for att drabbas av foljande héndelser?”
De svarande ar de respondenter som svarat pa bédda enkiterna.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

I tabell 3.4 redovisas pa samma sitt som tidigare skillnaderna mellan
matningen fore och efter kampanjen. Har pavisas ocksé vissa skillnader. Oron
for stromavbrott, att bli utan mat eller att raka ut for vald och 6vergrepp okar.
De andra riskerna ger ingen 6kad oro.

Den tredje aspekten av riskperception handlar om vilken beredskap de
svarande upplever att de har att klara en kris. Denna aspekt ar dd mer
beteendeorienterad. Har ar fragorna begransade till de risker som i férsta hand
kan kopplas samman med en olycka eller viaderrelaterade hindelser — att
strommen forsvinner, att inte ha tillgang till vatten eller att det inte gar att
handla mat som man brukar.

Tabell 3.5. Beredskap att drabbas av .... (procent)

Inte Inte Ganska Mycket Summa Antal
alls/inte sarskilt god god procent  svar
sarskilt god beredskap beredskap

god beredskap

beredskap/
Stréomavbrott 23 41 30 6 100 2523
Utan vatten 39 42 15 4 100 2522
Inte handla mat 19 32 38 11 100 2528

Kommentar: Fragan som stalldes var: "I dagslaget, hur god beredskap bedémer du att du har for att
sjalv klara dig i foljande situationer?” De svarande &r de respondenter som svarat pa bada enkaterna.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

I tabell 3.5 ser vi att de flesta svarande anser att de lattast klarar av att inte
kunna handla mat pa négra dagar. Nastan halften (49 procent) gor
bedomningen att de har beredskap (ganska eller mycket god beredskap) for att
kunna ordna matforsérjningen utan att behova gé till affaren och handla. Nagot
farre gor samma bedomning vad giller att klara ett 1angre stromavbrott (36
procent) och de flesta tycker att det skulle skapa problem att inte ha tillgang till
vatten i hemmet i tre dygn. Knappt en femtedel (19 procent) gor bedomningen
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att de har god eller mycket god beredskap om man av ndgon anledning star
utan vatten i hemmet under flera dygn.

Tabell 3.6. Beredskap att drabbas av .... (medelvirde)

Fore Efter diff t df sig

kampanj kampanj
Stromavbrott 2,32 2,30 ,016 ,707 1244 ,480
Utan vatten 1,81 1,86 -,044 -2,098 1256 ,036
Inte handla mat 2,37 2,46 -,093 -4,135 1254 ,000

Kommentar: Frigan som stilldes var: "I dagslédget, hur god beredskap bedomer du att du har for att
sjdlv klara dig i féljande situationer?” De svarande &r de respondenter som svarat pa bada enkaterna.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

Nir jamforelsen fore och efter kampanjen gors for beredskap (3.6) hittar vi inte
heller hér en genomgaende forandring mellan de tvd métningarna. Skillnaden i
bedomningen att klara sig utan strém ar forsumbar fore och efter kampanjen,
medan det finns en signifikant skillnad i det att respondenterna menar att
beredskapen hojts efter kampanjen for bade att klara situationen utan vatten
och att fylla pad matférraden.

Fragan som hela tiden ligger under ytan dr om det dr informationskampanjen
72 timmar som paverkar forandringarna av riskperceptionen. I tabell 3.7-3.9
redovisas regressionsanalyser som visar vilken sjalvstandig effekt olika faktorer
— déribland om man sett kampanjen eller inte — har pa riskperceptionen.
Darmed kan man se om det finns négon skillnad i riskperception mellan de
som tagit del av kampanjen och de som inte uppméarksammat den
overhuvudtaget.

Av dem som svarat pa enkéten har en stor del sett kampanjen. Pa fragan om
man uppmarksammat kampanjen uppger 61 procent att sa ar fallet. Eftersom
urvalet inte bygger pa slumpmassig rekrytering ska man vara forsiktig med att
dra slutsatser kring enskilda nivaskattningar. Men resultaten tyder 4nda pa att
kampanjen har varit synlig for manga géteborgare under den manad som den
pagick.

Forutom att vi kan kontrollera om exponering for kampanjen har haft nagon
effekt pa riskperceptionen, kontrollerar vi dven ett antal andra faktorer. For att
isolera vilken betydelse kampanjen har haft redovisas svaren pa samma fragor
om riskbedomning, oro for riskerna och riskberedskap som stélldes fore
kampanjen, paverkar. Denna kommer alltid att forklara mest i modellen, vilket
ar ganska naturligt. Den uppfattning om risker man hade en méanad tidigare
(fore kampanjen) kommer rimligen vara det som paverkar mest pa den syn pa
risker man har en méanad senare (efter kampanjen).

Men vi stiller ocksa ett antal andra fragor som pé olika satt ocksa kan antas
paverka riskperceptionen: om man har haft egen erfarenhet av att vara utan
strom/vatten/mat tidigare, vilket fortroende man har f6r olika
samhallsinstitutioner, hur orolig man ar for olika typer av risker, vilken
utbildning och inkomst man har, om man vuxit upp pa landsbygd eller i
tatort/stad, om man bor i villa eller ligenhet, om det finns barn i hushallet
samt vilket kon och alder de svarande har.

Dessa faktorer kan av paverka olika aspekter av riskperception och inte
nodvandigtvis ge samma effekt.

o Erfarenhet av risker ar ett index som summerar svaren pa fragan om
man har personlig erfarenhet av att strémmen eller vattnet férsvinner
och mojligheterna att inhandla mat begriansas under en liangre period.
Eftersom detta index inte fingar en asiktsdimension beh6ver man inte
kontrollera indexets reliabilitet, dvs. om svarsmonstren liknar
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varandra. Det finns ju inget som séger att man ska ha varit utsatt for
bade strémavbrott och vattenbrist. Kriskommunikationsforskning visar
att egen erfarenhet har stark paverkan pa hur manniskor reagerar
under kriser (Brown m fl., 2016; Odén m fl., 2016).

e Oro for risker ar ett index som bygger pa fragor om personlig oro for att
raka ut for terrorism, arbetsloshet, dalig ekonomi, forsimrad hilsa och
globala epidemier. Indexet har ett Cronbach’s alphavirde pa 0,75,
vilket innebér att svarsmonstren liknar varandra. Det tyder pa att
indexet fangar en underliggande dimension av oro. Argumentet for att
ta med den i analysen &r att oro visat sig ha stor betydelse for bade
riskperception och kriskommunikation (Brown m fl., 2016; Odén m fl.,
2016).

o Sambhillsfortroende ar ocksa ett index som konstruerats av fyra fragor
av fortroende for olika institutioner under en kris — raiddningstjanst,
sjukvard, polis och lokala politiker. Aven fast fortroendet for politiker
ar lagre an for de andra visar testerna att de trots allt gemensamt
fangar en fortroendedimension (Cronbach’s alpha = 0,77). Inom
samhallsvetenskaplig forskning generellt och inom kris- och
riskkommunikation spelar fortroende en central roll for manniskors
asikter och agerande (Brown m fl., 2016).

o Utbildning mits med en sjugradig skala som gar fran avslutad
grundskola till examen i forskarutbildning. Utbildning brukar vara med
i samhallsvetenskapliga analyser, men det dr ofta oklart hur utbildning
antas paverka. Ibland handlar det om kognitiva férmagor, i andra fall
om socialisation eller kanske samhillsintresse (Johansson 1998, Zaller
1992, Prior 2007). Det ar inte givet hur utbildning kan tdnkas péverka
riskperception, dven om forskning ibland visar att hogutbildade ar mer
benigna att ta till sig samhallsinformation (Johansson 2014).

o Inkomstvariabeln dr matt genom att friga om personlig inkomst och
man kan anta att personlig ekonomi kan spela roll for vilken majlighet
man har att forbereda sig infor en kris (Brown m fl., 2016).

o Uppvixt stad-land 4r méatt genom en fyrgradig skala som géar mellan
landsbygd, titort, stad och storstad. Den antas kunna fanga in
erfarenhet eller kinsla av sarbarhet som boende pa landsbygd har
jamfort med boende i titorter och storre stader. E andra sidan ar man
kanske ocksa generellt sett mer forberedd pa eventuella kriser.

» Boendeivilla eller ldgenhet antas kunna paverka riskperception da
man som boende i ldgenhet kan gora mindre sjélv och ar utlamnad &t
fastighetsvird och andra for att klara en krissituation. Boende i villa
kan forbereda sig i mer, inte minst genom att man har stérre utrymme
att forvara saker som behovs under en kris (Brown m fl., 2016).

o Aldersfaktorn brukar ge utslag i manga samhillsvetenskapliga attityd-
och beteendeanalyser. Har ar den dock med i forsta hand som en
kontrollvariabel, men riskforskning har visat att dldre a4r mer bendgna
att vara forberedda pa kriser (Brown, m fl., 2016).

e Kon har visat sig i kris- och riskforskning ha en sjalvstandig effekt da
kvinnor generellt sett 4r mer oroliga 4n man.
Kriskommunikationsforskning har ocksa visat att kvinnor ocksa till viss
del beter sig annorlunda i samband med kriser (Odén m fl., 2016).

Om vi borjar med analysen av riskbedomningar visar tabell 3.7 ett antal
intressanta resultat. Som redan sagts kommer den riskbedomning de svarande
har fére kampanjen starkt paverka riskbedomningen efter kampanjen och det
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ar siffror vi i stort sett darfor kan bortse ifran eftersom de framst ar med som
kontroll av de andra resultaten.

Ser vi pa effekt av exponering av kampanjen ar det bara ifriga om mdjligheten
att inte kunna kopa hem mat som vi hittar en signifikant effekt (beta=.06). Det
kan tolkas som att de som sett kampanjen insett att en kris skulle kunna skapa
en situation dar det kan vara svart med matférsorjningen hemma. For de
ovriga ser vi inga liknande effekter. Istillet visar det sig att riskbedomningar i
stor utstrackning kan kopplas till oro. Det ska troligen ses som ett
personlighetsdrag dar manniskor som ar oroliga av sig (ifrdga om ekonomi,
arbetsloshet eller risken att rdka ut for terrorism eller epidemier) tenderar att
bedoma det som storre risk att raka ut for langre stromavbrott eller bli utan
vatten och mat.

Tabell 3.7. Olika faktorers effekt pa riskbedomningar (standardiserade
regressionskoefficienter, beta)

Stromavbrott Utan vatten Inte kunna
handla

Riskbeddmning fére kampanj 55 Rk 50 Rk 44 Rkk
Exponering fér kampanjen .02 .02 .06 *
Erfarenhet av risk .01 .04 .04
Oro for risker .09 x*x .10 ¥*x .14 xkx
Samhaéllsfortroende -.07 *x* -.02 -.02
Utbildning .07 ** .05 * .03
Inkomst .00 -.01 -.05 *
Uppvaxt (stad-land) .00 .00 .00
Boende (villa/lagenhet) -.03 -.02 .-.02
Barn i hushall .00 .02 .02
Kon .06 ** .07 ** .08 **
Alder .00 "-.02 .08
Férklarad varians (R2) 37 33 .30
Antal svar 1183 1181 1179

Kommentar: Fragan som stélldes var: "Hur stor risk bedémer du att det &r att du skulle drabbas av
foljande hiandelser?” De svarande ar de respondenter som svarat pa bdda enkiterna.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

I 6vrigt visar sig ocksa kon spela roll for riskbedomningar d& kvinnor tenderar
att vara mer benégna att bedoma att det finns en risk for att sta utan strom,
vatten och mojlighet att handla mat under nagra dygn. I tva av tre
riskbedomningar gor de med lagre utbildning storre riskbedomningar och
dessutom finns det tendenser till att de med ldgre fortroende bedémer att det
finns storre risker dn de som har hogt samhaéllsfértroende. Att de med liagre
inkomster ar mer benigna att se det som en risk att inte kunna skaffa mat
under en kris kan kanske spegla att man 4r mer sdrbar med mer begrinsade
ekonomiska resurser. Aven dldre verkar vara mer bensgna att se de som en risk
att inte kunna handla mat under en kris, vilket kanske ska ses som en fysisk
sérbarhet bland dldre.

Gaér vi vidare till bedomningar av oro blir bilden lite annorlunda (tabell 3.8).
Det visar sig att de som exponerat sig for kampanjen blir mer oroade for att
drabbas av bade stromavbrott, att bli utan vatten och att hamna i en situation
da det inte gar att skaffa mat pa négra dagar. En tydlig effekt av kampanjen &r
med andra ord att de som sett kampanjen blir lite mer oroliga for att rdka ut for
konsekvenser av en kris 4n om man inte hort talas om kampanjen.

I analysen har vi ocksa lagt in den beroende variabeln fran tabell 3.7, dvs hur
man bedomer risken for att raka ut for de olika riskerna. Logiken ar att den
kognitiva aspekten av riskperception kan antas paverka den emotionella. Det
ska dock papekas att den kausala mekanismen inte &r sjélvklar. I analysen
forutsitter vi att riskbedomning kan leda till oro. Men man skulle kunna havda
att oro leder till forandrad riskbedomning.
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Resultaten visar att de hanger samman. For bade stromavbrott, vatten- och
matbrist kan man tolka resultaten som att oron till stor del paverkas om man
bedomer det som en majlig risk eller inte.

Aven hir spelar ocks& minniskors generella oro roll fér hur orolig man r for
de risker som ingar i fragebatteriet, vilket verkar helt rimligt. Men poangen ar,
aterigen att denna oro inte hanger samman med de andra faktorerna i
analysen. Oavsett om man dr ung eller gammal, har sett filmen eller inte, har
erfarenhet av kriser eller inte sa finns det oroliga méanniskor som ocksa ar
oroliga for de risker som vi fragar efter i enkiten.

I 6vrigt finns det inga systematiska effekter av olika bakgrundsfaktorer, givetvis
forutom att den &sikt om oro for att drabbas som man hade f6re kampanjen i
stor grad avgor vilken niva pa oro man kinner.

Tabell 3.8. Olika faktorers effekt pa orosbedomningar (standardiserade
regressionskoefficienter)

Strémavbrott Utan vatten Inte kunna
handla

Orosbeddmning fére kampanj .35 Rk 40 KRRk .39 Rk
Exponering fér kampanjen .06 ** .06 ** .02
Riskbeddmning .33 Rk 32 Rk .34 Rk
Erfarenhet av risk .06 ** .02 .01
Oro for risker .18 Fk* .16 Fkx .15 Fkk
Samhallsfértroende .02 -.01 .03
Utbildning .00 .02 .01
Inkomst .01 -.02 .00
Uppvaxt (stad-land) .01 .00 .03
Boende (villa/lagenhet) -02 .00 ,00
Barn i hushall -.01 -.03 .01
Kon .00 -.01 .01
Alder .02 .02 -.02
Forklarad varians (R2) 44 47 45
Antal svar 1172 1170 1166

Kommentar: Frigan som stilldes var: "Hur stor oro beddomer du att det &r att du skulle drabbas av
foljande héndelser?” De svarande &r de respondenter som svarat pa béda enkiterna.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

Nasta steg dr den tredje aspekten av riskperception som handlar om beredskap.
Analyserna gjordes pd samma sétt som for analyserna i tabell 3.7 och 3.8.
Skillnaden ar dock att vi hir ocksa lagger in riskbedomning och bedomning av
oro som paverkansfaktorer. Kort sagt: anser man att man ar mer forberedd pa
kriser om man ser det som en potentiell risk och &r oroad for att drabbas av
kriser som kan fa konsekvenser dar vardagen forsvaras?

Bilden av krisberedskap skiljer sig lite fran risk- och orosbedéomningar (tabell
3.9). Vissa saker ar gemensamma, som att exponering for kampanjen och
bedomning av riskens sannolikhet verkar ha viss positiv effekt pa
krisberedskapen (utan strom och mat). Det kan tolkas pa tva sitt. Antingen
har man sett kampanjen och gjort bedomningen att ”jag klarar mig” eller ocksa
kan det vara sa att de som exponerats for kampanjen faktiskt vidtagit vissa
atgarder. Troligast dr nog dock det férra. Att man inte blir mer forberedd pa att
vara utan vatten kan bero pa att det ar svart att forbereda sig for vattenbrist. I
kampanjmaterialet ar det inte heller helt klart vad som radet till medborgarna.
Har man inte tagit del av det mer detaljerade kampanjmaterialet tror sakert
manga att de ska kunna ha ett forrad av vatten infor en kris, men si ar det inte
tankt. Budskapet ar att man ska ha vattendunkar for att kunna hamta vatten.
Denna otydlighet kan ocksa ha paverkat resultaten i tabell 3.9. Hade det varit
tydligare att det handlar om att ha vattendunkar och inte ett forrad av vatten
hade kanske kampanjen dven haft en effekt ifrdga om denna aspekt (se
resonemang om detta i kapitel 2).
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Tabell 3.9. Olika faktorers effekt pa beredskapsbedéomningar (standardiserade

regressionskoefficienter)

Stromavbrott Utan vatten Inte kunna
handla

Beredskapsbeddmning fore .63 FXX 57 Rk .59 Rk
kampanj
Exponering for kampanjen .05 * .04 .05 *
Riskbeddmning .05 * .06 * .10 ¥*x
Orobedémning .05 .02 -.06 *
Erfarenhet av kris .06 ** .07 ** -.02
Oro for risker .01 .03 .02
Samhallsfértroende .05 * .01 .03
Utbildning .01 .02 .02
Inkomst -.01 -.01 -.01
Uppvaxt (stad-land) -.03 -.04 -.01
Boende (villa/lagenhet) -.08 x*¥* -.06 * -.05 *
Barn i hushall .02 .01 .06 *
Kon -.06 ** .02 -.07 **
Alder .06 * .06 * .04
Férklarad varians (R2) 46 37 41
Antal svar 1177 1174 1170

Kommentar: Frigan som stilldes var: "I dagslédget, hur god beredskap bedomer du att du har for att
sjdlv klara dig i féljande situationer?” De svarande &r de respondenter som svarat pa bada enkaterna.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

Daremot har inte oro for att drabbas nagon koppling till att uppleva att man
har beredskap. Den tydligaste skillnaden ar istillet att boendeform spelar
storre roll. De som bor i villa ar signifikant mer benédgna att tycka att de ar
beredda pa en krissituation jamfort med de som bor i lagenhet, vilket kan ses
som en rimlig bedomning. Bor man i hus kan man sjilv bade lagra férrad, ha
en grill eller gasolspis och andra saker som kan vara bra att ha nar man inte har
tillgéng till samhéllets service. Som boende i lagenhet 4r man dessutom
beroende av hyresvirdens agerande i en krissituation.

Aven 3lder och kon ger visst utslag i analysen. Generellt sett anser kvinnor att
de ar béttre forberedda dn mén och ildre verkar ocksa vara nagot mer bensigna
att anse att de har en god beredskap att klara sig utan strom och vatten négra
dagar.

Vilka slutsatser ska vi da dra av resultaten sa har 1angt? For det forsta verkar
kampanjen ha viss effekt. De som sett kampanjen tenderar att vara mer oroliga
for att raka ut for att bli utan strom och vatten vid en kris. Dessutom verkar de
som exponerat sig for kampanjen anse att de dr mer forberedda dn andra.
Dessa exponeringseffekter finns oavsett alla andra faktorer som ar med i
modellen. Att ha sett kampanjen har med andra ord paverkan pa bedomningar
av oro for risker och riskberedskap oavsett om man ar ung eller gammal, man
eller kvinna, om man generellt sett ar orolig for risker mm. Daremot verkar
inte kampanjexponering direkt kunna koppas till perception av risk. Men
riskbedomning har en stor effekt pa orosbedomningar och krisberedskap,
vilket ar ganska rimligt. Om man bedomer att det finns en risk att drabbas av
brist pa strém, vatten och mat blir man ocksa mer orolig for att drabbas och
verkar ocksa planera battre for att klara av situationen.

Men flera andra faktorer paverkar ocksa systematiskt. Det som kanske ar
tydligast ar att allmén oro for att drabbas av kriser paverkar bade
riskbedomning och oro for att raka ut for kriser. Daremot kan inte oro kopplas
till krisberedskap, vilket kanske ocksa ar rimligt eftersom oron bor minska om
man upplever att man har beredskap.

Det finns ocksa tendenser till att erfarenhet av risker gor att man framférallt ar
mer beredd pa kommande kriser och att boende i villa upplever sig vara mer
forberedda for kriser.
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3.4 Vad tycker goteborgarna om kampanjen
72 timmar?

Sa har langt har intresset riktats mot vad som paverkar synen pa
riskperceptionens olika aspekter (riskbedomning, oro for att drabbas och
krisberedskap). Sjdlva kampanjen 72 timmar har anvénts i analysen for att se
om den haft ndgon effekt pd ménniskors riskperception. I detta avsnitt ska
undersokningen griava djupare genom vilka kanaler som boende i GGteborg
kom i kontakt med kampanjen och hur de bedémde dess innehall.

Den forsta fragan ar givetvis hur ménga som faktiskt tog del av kampanjen. I
tabell 3.10 ser vi att en klar majoritet sig kampanjen (61 procent). Som redan
papekats kan inte denna skattning tas som intdkt for att samma andel av alla
goteborgare sett kampanjen. Medborgarpanelen ger inte en representativ bild
av goteborgarna i och med att den dels i forsta hand till stor del rekryterats via
sjélvselektion och dessutom endast innefattar personer som har tillgang till
internet. Trots denna tveksamhet kan man nog 4ndéa dra slutsatsen att
kampanjen haft ett relativt stort genomslag.

Gar vi sedan vidare till hur de svarande exponerats for kampanjen ar det tydligt
att en mycket klar majoritet (79 procent) har sett den via kampanjmaterial
sdsom annonser pa bussar/sparvagnar eller annonstavlor. Men dven
nyhetsmedierna (33 procent) har varit en viktig kanal for att f4 kinnedom om
kampanjen. Information fran méanniskor i ens nérhet via sociala niatverk off-
line eller on-line ar inte lika centralt. Endast en knapp femtedel (20 procent)
namner samtal med andra och dnnu farre (12 procent) uppger att de fick
kinnedom om kampanjen via personliga niatverk pa sociala medier. Med andra
ord ar det via traditionella kanaler som kinnedom om kampanjen i forsta hand
spreds.

Tabell 3.10. Exponering for kampanjen 72-timmar (procent).

Ja Nej Summa Antal
procent svar
Kénner till kampanjen.... 61 39 100 1265
...via samtal med andra 19 81 100 768
...via nyhetsmedier 33 67 100 768
...via sociala medier 12 88 100 768
...via kampanjmaterial (annonser mm) 79 21 100 768
Sett kampanjen p&
.. sparvagnar/bussar 51 49 100 760
...annonstavlor 59 41 100 760
...medborgarkontor 2 98 100 760
...budbilar 5 95 100 760
...monter p& Frélunda torg 6 94 100 760
...pa bio 5 95 100 760
...tidningsannonser (webb och papper) 40 60 100 760
...kampanjens webbsida 4 96 100 760
...andra kanaler (medier, bibliotek mm) 12 88 100 760
Diskuterat kampanjen med...
...familj och vanner 46 54 100 764
...arbets- och skolkamrater 20 80 100 751
...personer jag inte kdnner s val 4 96 100 523

Kommentar: Frigorna som stilldes var: "Har du hort talas om eller lagt mérke till kampanjen “72
timmar” som pagatt i Goteborg senaste ménaden? P4 vilket/vilka sétt har du uppmérksammat
kampanjen "72 timmar"? Flera alternativ kan markeras.”, ”Var har du sett kampanjen 72 timmar”.
Ange alla stillen déar du lagt mérke till kampanjen.”, "Har du diskuterat kampanjen ”72 timmar” med
nagon av foljande?”

Kailla: Medborgarpanelen 2016.
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Nar de svarande tillfrdgas om vilka kampanjkanaler som de natts av 72 timmar
ar det just annonser pa sparvagnar/bussar (51 procent) och annonstavlor (59
procent) som ndmns oftast. Men dven annonser i tidningar har haft genomslag
(40 procent). Langt farre har natts av kampanjen visa Goteborg stads hemsida,
monter pa Frolunda torg, annonser pa budbilar, bio eller pa
medborgarkontoren. Endast mellan 2 och 6 procent namner dessa.

En viktig del i spridningen av en kampanj d4r om den ocksa diskuteras. Som
tabellen visar har en del fatt information om kampanjen via sociala nitverk.
Resultaten visar ocksa att manga diskuterat kampanjen i familjen (46 procent),
medan léngt farre (20 procent) pratat om den pa skolan eller jobbet. Mycket fa
(4 procent) har diskuterat den med méanniskor de inte kdnner sa val.

I tabell 3.11. gar vi lite djupare och ser pa skillnader i exponering for
kampanjen. Forklaringsfaktorerna som valts bygger dels pa strukturella villkor
och selektiv exponering. Tanken ar att yngre i stérre utstrackning an dldre ror
sig i stadsrummet och troligen lattare uppméarksammar stortavlor och
annonser pa sparvagnar och bussar. Men processer av selektiv exponering, att
man ir mer receptiv om man har intresse av kampanjen, borde kunna ge
utslag. Erfarenhet av kriser borde vara en sidan faktor. Vi sdg dven for
riskperceptionsfaktorerna att kon spelade roll, vilket kanske indikerar upplevd
sarbarhet. Pa liknande sétt kan man anta att de med barn i hushéllet ocksa ar
mer receptiva for budskap om sidkerhet. I analysen finns ocksa utbildning med,
aven om det inte ar alldeles klart vad den mater i sammanhanget. Kanske kan
det handla om att man ror sig mer i stadsrummet, kanske att man ar mer
mottaglig for samhaéllsinformation (Brown m fl., 2016).

Resultat visar det sig att framforallt 4r alder, men dven kon och utbildning som
paverkar. De yngsta, kvinnor och de med hog utbildning dr de som i allra hogst
grad har sett kampanjen. Att ha erfarenhet av kriser eller generellt sett vara
orolig for kriser verkar inte spela nagon roll fér om man sett kampanjen eller
inte.

Tabell 3.11. Olika faktorers effekt pa exponering for kampanjen 72-timmar
(standardiserade regressionskoefficienter

Exponering
Erfarenhet av kris .02
Oro for risker .01
Utbildning .07 *
Barn i hushall -.05
Koén .08 **
Alder -.14  xkk
Férklarad varians (R2) 3
Antal svar 1227

Kommentar: Fragan som stélldes var: "Har du hort talas om eller lagt mérke till kampanjen “72
timmar” som pégatt i Géteborg senaste manaden?”

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

I tabell 3.12 delas kdinnedom om kampanjens olika kanaler upp pa
aldersgrupper. Helt klart ar att kampanjmaterialet har haft storst genomslag
bland yngre och att nyhetsmedierna spelar storre roll for
informationsspridning bland &ldre. Hos den yngsta &ldersgruppen (20-29 ar)
uppger 90 procent att de fick kinnedom fran annonser och annat
kampanjmaterial. Motsvarande siffra bland de dldsta (60-69 ar) &ar 72 procent.
Bland de dldsta uppger 54 procent att de fatt information om 72 timmar via
nyhetsmedierna, medan endast 13 procent av de yngsta ger samma svar. De
yngre ar ocksa 6verrepresenterade ifraga om att de fatt kinnedom om
kampanjen via samtal med andra. Nagot forvanande ar dock att
aldersskillnaderna ar sma ifraga om sociala medier. Det kan givetvis ha att gora
med att urvalet av respondenter inte dr representativt och att de dldre som
besvarat enkiten dr vana internetanvandare och anviander sociala medier i
hogre grad dn andra i samma alder. Men lika troligt ar att kampanjen inte var
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sarskilt viral bland yngre. Det var helt enkelt inte en kampanj som delades
sarskilt mycket pa sociala medier och dé blir inte heller skillnaderna mellan
aldre och yngre sarskilt stora. Eftersom Goteborgs stad valde att inte kampanja
pa sociala medier bidrog det kanske till att den virala effekten uteblev.

Tabell 3.12. Kanaler man fick information om kampanjen 72-timmar fordelat pa alder
(procent)

Samtal med Nyhetsmedier Sociala Kampanjmaterial

andra medier (annonser mm)
20 -29 ar 32 13 10 90
30 - 39 &r 24 17 18 87
40 - 49 ar 21 24 13 81
50 - 59 &r 14 42 13 76
60 - 69 3r 11 49 11 69
70 -79 &r 6 54 4 72

Kommentar: Fragan som stélldes var: “Pa vilket/vilka satt har du uppmérksammat kampanjen "72
timmar"? Flera alternativ kan markeras.”

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

Exponering ar en sak. Viktigast dr forstds om kampanjen faktiskt far manniskor
att forbereda sig infor en krissituation. Vi har redan kunnat dra slutsatsen att
kampanjexponering lett till att man upplever sig mer forberedd infér en
kommande kris. Men hur bedoms kampanjen och vad mer exakt menar de
svarande med att de ar forberedda? Forst kan man konstatera att sjélva
budskapet gatt fram. Nar en fréga stélldes for att kontrollera om de svarande
hade forstatt kampanjens budskap svarade 96 procent ritt pa fragan
(goteborgarna ska forbereda sig pa att kunna klara sig sjdlva 72 timmar vid en
samhdllskris). De som sett kampanjen har med andra ord ocksa uppfattat
budskapet. Ser man sedan péa virderingen av kampanjen ar det ocksa tydligt att
den ses som en relevant och viktig kampanj. Resultaten i tabell 3.13 visar
tydligt att de som sett kampanjen varderar den som viktig — bade personligen
for samhallet i stort. En klar majoritet (85 procent) ser kampanjen som ganska
eller mycket viktig for samhillet i stort. De flesta (62 procent) anser ocksa att
den ar viktig for dem personligen.

Tabell 3.13. Hur viktig var kampanjen?

Inte alls Inte Ganska Mycket Summa Antal
viktig sarskilt viktig viktig procent svar
viktig
For dig personligen 7 30 47 15 100 770
Fér samhallet i stort 3 12 44 41 100 770

Kommentar: Fragan som stélldes var: "Hur viktig tycker du att kampanjen ”72 timmar” ar?”

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

Att det finns en sddan skillnad mellan vad man uppfattar som personligen
viktigt och viktigt ur ett samhaéllsperspektiv kan ha flera orsaker. En ar att vi
ofta projicerar svagheter hos andra manniskor och ser dem som mer sarbara an
oss sjilva. Inom opinionsforskningen finns det flera fenomen som tar upp att vi
gor atskillnad mellan oss sjédlva och andra. Vi tycker helt enkelt att andra
manniskor behover mer hjalp an vi sjalva gor. Om man dessutom har forberett
sig sjdlv infor en krissituation kanske dessa drag ocksa forstéarks (Johansson,
2005).

Fragan ar da om de svarande tanker vidta nagra atgirder eller inte och varfor i
sa fall de viljer att inte gora nagot, detta trots att de sett kampanjen. Tabell 3.14
ar egentligen tre tabeller dir svaren pa om man tdnker gora nagot, vad man
tanker gora och varfor man inte tdnker gora nagot redovisas.
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De allra flesta siger att de inte kommer att vidta ndgra atgarder efter att ha sett
kampanjen (55 procent). Endast sju procent siger att de definitivt kommer att
agera. De som séger att de troligen eller definitivt ska vidta atgarder (45
procent) fick majligheten att skriva vad de i s& fall skulle gora. Dessa svar har
sedan kodats om till fasta svarskategorier. Samma person kunde fylla i flera
svar och sammanlagt gavs 576 svar pa hur man skulle férbereda sig.

Tabell 3.14. Atgﬁrder efter att ha sett kampanjen 72 timmar (procent)

Nej, Nej, Ja, troligen Ja, Summa  Antal
absolut troligen absolut  procent svar
inte inte
Kommer du 6 49 38 7 100 770

vidta 8tgarder?

Vilka dtgarder kommer du att vidta?

Vatten 29

Konserver 23

Matlagning 12

Batterier 10

Stearinljus 9

Ficklampa 7

Radio 6

Varmekalla 4

Summa procent 100

Antal svar 576
Ar redan Osannolikt/ Orkar Kan Summa Antal
forberedd inte relevant inte/lat inte procent svar

Varfor inte vidta 46 33 16 5 347

dtgarder?

Kommentar: Fragorna som stélldes var: "Kommer du att vidta nagra atgarder efter kampanjen "72
timmar"?”, "Vilka atgérder kommer du att vidta efter kampanjen "72 timmar"?”, "Vad ar
anledningen/anledningarna till att du inte kommer att vidta nagra atgéarder efter kampanjen "72
timmar"?”33

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

Att skaffa vatten pa flaska (eller vattendunkar) ar allra vanligast (29 procent).
Noterbart ir just att manga skriver att de ska skaffa vatten, trots att
kampanjens budskap ar att man ska ha vattendunkar hemma for att kunna
hamta vatten (se kapitel 2). Att lagra konserver och annan hallbar mat kommer
som nummer tva (23 procent). Sedan nimner ménga att ha gasol hemma eller
andra former av matlagning utan strom, skaffa batterier till radio och
ficklampor, kopa en radio eller ficklampa. Minst vanligt ar det att nimna att
man ska ha en alternativ vairmekélla som endast namnts av fyra procent.

De som svarat vad de menar med att inte vidta ndgra atgarder ar farre. I
genomgangen av den oppna fragan om varfor man inte kommer att gora nagot
efter att ha sett kampanjen utkristalliserar sig fyra olika kategorier. Den
vanligaste (46 procent) ar att man siger sig redan vara forberedd. En del ger
langa upprakningar pa allt de har hemma for att klara sig under en kris. En del
menar till och med att de skulle klara sig utan hjalp i flera manader. Nast
vanligast (33 procent) dr att de menar att kampanjen upplevs som osannolik.
Att std utan strom, mat eller vatten i flera dygn upplevs inte som ett troligt
scenario. Man tror helt enkelt inte att det ska hinda och ser inte poingen med
att forbereda sig. Andra inser allvaret men menar att de ar for lata for att bry
sig om forberedelser (16 procent). De siger uttryckligen att de kanske borde
forbereda sig men att de inte orkar. Sedan finns det 4ven nagra som menar att
de inte kan forbereda sig (6 procent). De siger sig bo i ldgenhet och inte ha
mojlighet att inforskaffa de saker som kampanjen propagerar for.
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Ska man ocksa sdga nagot om skillnader mellan de olika svaren ar just
boendeform en tydlig granslinje, dar de som bor i villa 4r mycket mer bendgna
att anse att de ar forberedda och inte behover agera. Pa samma siatt menar de
som bor i lagenhet i hogre grad att de inte ser kampanjen som relevant eller att
de inte orkar/kan forbereda sig. Men det finns ocksa en aldersfaktor. Oavsett
hur man bor anser dldre att de ar forberedda i hogre grad an yngre.

3.5 Fore- och eftermatning: Slutsatser

Informationskampanjen 72 timmar verkar ha fatt ett relativt stort genomslag.
Aven om enkiten inte gétt ut till ett representativt urval av géteborgarna 4r
dnda andelen som sett kampanjen (6ver 60 procent) sa stort att den med allra
storsta sannolikhet har uppméarksammats av den stor del av dem som bor i
Goteborg. Att annonsera pa bussar/sparvagnar, stortavlor och nyhetsmedier
verkar ddarmed ha fungerat som kanal for att sprida kampanjen och de som sett
kampanjen har ocksa i huvudsak forstatt budskapet. De som sett kampanjen
har ocksa bedomt den som viktig. I forsta hand for samhallet i stort, men ocksa
for egen del.

Sa langt ar det inga problem. Men det finns i resultaten tecken pé att den
bristande kontextualisering som pavisades i kapitel 2 haft effekt pa hur
kampanjen bedomts. For &ven om manga siger att kampanjen ar viktig verkar
sannolikheten for att det ska intriffa en situation dar de blir utan strom, vatten
och mojlighet att kopa mat bedomas som relativt 1dg. Manga tror helt enkelt
inte pa scenariot — oavsett om de sett kampanjen eller inte. De som tror att det
kan handa gor det i forsta hand beroende pa andra saker som kan kopplas till
personlighet (oro) eller en generell upplevelse av sdrbarhet som har att gora
med strukturella villkor (kvinnor och ildre).

Déremot har kampanjen dnda lyckats att gora att manniskor verkar bli mer
oroliga for vad som kan ske och till viss del ocksé géra manniskor mer beredda
att forbereda sig. Sambanden &r dock inte sarskilt starka, vilket knappast ar att
forvanta av en informationskampanj. Kunskapen vi har om effekter av
informationskampanjer visar klart att kampanjen séllan har sa stor effekt.

Verklighetsuppfattning och strukturella villkor brukar alltid vara viktigare. 1
detta fall ar generell bedomning av risker och oro, samt strukturella villkor
sasom boende och kon/alder ar sannolikt viktigare dn att ha exponerats for
informationskampanjen.

Ett sdtt att komma vidare i analysen ar att g fran denna generella niva dar vi
jamfor de som sett kampanjen och de som inte tagit del av den till att skdrskada
om kampanjens utformning ar optimal for att uppna onskade effekter. I nasta
kapitel ska vi darfor ga in mer i detalj pa hur méanniskor uppfattat innehéllet i
kampanjen 72 timmar.
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4. Spelar det nagon roll hur
riskbudskap utformas?

4.1 Inledning

Tidigare kapitel i rapporten har diskuterat kampanjens innehall och effekter. I
kapitel 2 menade vi att sittet som kampanjen ar utformad reser vissa
fragetecken om forstéelsen och pa vilket sitt budskapet tas emot av en publik. I
kapitel 3 visade resultaten dock att ménga bade sett kampanjen och forstatt det
overgripande budskapet. De allra flesta verkar ocksa anse att kampanjen ar
viktig — bade for dem sjélva och andra. Men det fanns vissa fragetecken om
kontextualiseringen av kampanjen var tillracklig.

Men vilken betydelse har egentligen sjalva utformningen av budskapet i
kommunikationen? Spelar det nagon roll hur mycket och vilken sorts
information som féljer med de bilder som kampanjen bygger pa? Eller racker
det i stort sett med bildmaterialet for att mottagarna ska forsta hur man ska
forbereda sig for vad som kan bli konsekvenserna av en kris?

I detta kapitel ska vi dyka djupare i fragan om kampanjens effekter genom att
redovisa ett experiment dar vi testat om budskapet i kampanjen har den effekt
pa mottagarna som efterstrivas. Det teoretiska ramverket ar hamtat fran
kriskommunikationsforskarna Timothy och Deanna Sellnows IDEA-modell for
att kunna uttala oss om pa vilket sitt utformningen av kriskommunikation
paverkar mottagarnas formaga att forsta och ta till sig budskap (Sellnow &
Sellnow, 2013).

4.2 IDEA-modellen

IDEA-modellen havdar att krisbudskap bor utformas pa ett visst sitt for att
mottagarna ska tillgodogora sig budskapet optimalt. Fyra faktorer i budskapets
design sigs hjilpa till att hoja mottagligheten. For det forsta handlar det om att
budskapet ska upplevas som relevant och inforlivas i mottagarens situation
(internalization). Fragan som informationen ska besvara ar om mottagaren och
dennes nira och kira paverkas av krisen och pa vilket siatt. Den andra
komponenten i IDEA-modellen ar distribution, som ér vilken kanal som pa
bésta satt nar malgruppen for kriskommunikationen. For det tredje ar det
viktigt att informationen tydligt forklarar vad som har hant och varfor
(explanation). Den fjarde och sista komponenten handlar om att
kriskommunikationen tydligt ska informera om vad man ska gora (och inte
gora) i krissituationen (action). Modellen har sin teoretiska bas i
upplevelsebaserat larande som framforts av filosofen/pedagogen John Dewey
och pedagogen David Kolb. I mer konkreta analyser av sjalva budskapets
design har forskarna testat hur design pa krisbudskap kan inforliva aspekter av
aktivt larande for att mottagarna battre ska kunna agera under en kris,
framforallt ifrdga om krisberedskap eller i den akuta fasen av en kris (Sellnow
& Sellnow, 2013).

Bild 4.1 visar hur olika aspekter av lirande - affektivt, kognitivt och beteende —
kan aktiveras av att krisbudskap utformas i enlighet med IDEA-modellen. Det
affektiva lairande kan hojas genom att budskapet upplevs som viktigt och
relevant for den som ar mottagare (internalization). Det kan da mer konkret
handla om att budskapet tydligt 4r av personlig relevans, att det 4r nira



(geografiskt och kulturellt), att det upplevs som aktuellt, att konkreta exempel
anvands eller att det vicker medlidande. Med andra ord handlar det i mangt
och mycket om vad som brukar raknas som faktorer som gor en hiandelse
nyhetsmaéssig — att man kan identifiera sig och att det vicker kénslor
(Johansson, 2008).

Det kognitiva larandet kan 6ka om budskapet designas s att forstaelse av vad
som hant och varfor det héant blir klargjort (explanation). Enligt modellen kan
det uppnis genom att killorna som refereras till har hég trovardighet, men
ocksa genom att informationen ar korrekt och vetenskapligt baserad. Dessutom
okar forstdelsen av orsaker och situationen om informationen kan 6versittas
begripligt fran ett vetenskapligt sprak till ett som mottagarna har storre
fortrogenhet med. Det sistndimnda kan goras med ordval men ocksa genom
bilder och illustrationer/grafik.

Sannolikheten for att budskapet ocksa ger ett beteendemaissigt larande 6kar om
mottagaren far information om hur man ska agera och pa vilket sitt den egna
situationen kan forbattras. Har handlar det om att inkludera information som
specifikt talar om vad man ska gora, nar man ska gora det och hur det ska
goras. I modellen forutsatts de olika typerna av larande péverka varandra,
dirav de dubbelriktade pilarna.
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For att testa IDEA-modellen i samband med kampanjen 72 timmar anvindes
den 20 sekunder langa film som visats pa bio under kampanjen och som ocksa
finns pa Goteborg stads webbplats. I kontrast till kampanjfilmen gjordes en ny
film med samma bilder, men med en ny speakertext dar olika aspekter av
IDEA-modellen lagts till.

&
_

Bild 3.1. Affektivt, kognitivt och beteendeorienterat lirande

4.3 Experimentet

I experimentet kallas den ursprungliga filmen for “"kontroll” och filmen med
tillagd information f6r "manipulering”. Vad som jamférs 4r om mottagarna
som sett den omgjorda filmen (manipulation eller treatment) svarar
annorlunda dn de som sett den ursprungliga filmen (control).

Eftersom filmerna skulle vara sa likvardiga som mojligt for deltagarna gjordes
den ursprungliga filmen om med en ny speakerrost, dar en av forskarna laste in
samma text som finns i originalfilmen. I treatmentfilmen lédste forskaren in en
ny text som inneholl olika aspekter av IDEA-modellen. For att mottagarna
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skulle fa lika l&ng tid att titta pa bilderna visades bilderna i kontrollfilmen
langre @n i den film som visades pa bio. Helt lika i tid blev dock inte de bada
filmerna dnda. Den version av originalfilmen som deltagarna i experimentet
fick se var 50 sekunder och den manipulerade filmen 54 sekunder. Denna
skillnad var dock sé liten att den inte bedomdes ha négon betydelse for
experimentets kvalitet. En annan skillnad var att filmen som visades i
kampanjen hade bakgrundsljud, vilket inte filmerna som anvandes i
experimentet hade.

Bild 4.2. Bilderna som visades i experimentet

Niktigo
Te\etonnummex

2
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ot S

Lds mer om hur
du klarar dig
i tre dygn

% Goteborgs
-4 Stad

www.goteborg.se

Las mer:
www.dinsakerhet.se
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Meddelandet som lases upp i kontrollfilmen ar exakt det som star pa bilderna. I
den manipulerade filmen har det lagts till information som inte syns i bild men
som hors sigas av speakerrosten. I den manipulerade filmen finns det darmed
mer information om kontexten (vilken typ av kris det kan rora sig om och att

det inte ar orimligt att det kan intréffa) och framférallt mer konkret och
detaljerad information om vad man bor ha hemma i handelse av kris.

Tabell 4.1. Speakertext i kontroll och manipulerad film i experimentet

Bild Kontroll Manipulerad
1. Klarar du dig i tre dygn? Sverige &r ett sakert och modernt land, men
vi &r &nda sarbara for kriser.
Oversvamningar, snéstormar, orkaner och
brander kan gora att vi blir utan varme,
strdm och vatten i flera dagar. Klarar du dig
tre dygn?
2. P& radion far du information om  Har du en radio med extra batterier s att
vad som hander du kan fa information?
3. Har du kdpt hem konserver? Har du konserver eller mat som klarar
rumstemperatur for tre dagar?
4. Hur lagar du mat om strommen Har du en grill eller gasolspis att laga mat
gatt? p& om du &r utan strém och har du
vattendunkar s8 att du kan bara hem
vatten?
5. Vet du var du lagt ficklampan? Har du en ficklampa med extra batterier
hemma?
6. Skriv upp alla viktiga Har du skrivit ner en lista med viktiga
telefonnummer telefonnummer?
7. Las mer om hur du klarar dig i L&s mer om hur du klarar dig i tre dygn pa

tre dygn pa dinsakerhet.se eller
goteborg.se

dinsakerhet.se eller goteborg.se

Filmerna visades for ett urval av respondenter fran LORE:s medborgarpanel i
borjan av december 2016. Inga boende i G6teborg ingér i urvalet utan de
svarande ar spridda 6ver hela Sverige. 3500 deltagare inbjods att delta i
experimentet och 1986 personer tackade ja, vilket ger en svarsfrekvens pa 57
procent. Av dessa fick 965 se kontrollfilmen och 1021 den manipulerade filmen.
Av dessa uppgav 82 att de inte kunde se filmen, vilket gjorde att 1893 personer
deltog i experimentet. Darmed sdg 922 kontrollfilmen och 971 den
manipulerade filmen.

Som redan diskuterats i kapitel 3 ar inte panelen representativ och darmed inte
ett Sverige i miniatyr. I en experimentstudie ar det heller inte den centrala
fragan. Istillet riktas fokus mot sjdlva manipulationen, vilket i detta fall
handlar om i vilken utstrickning ett mer informativt meddelande har nigon
effekt pad manniskors larande. Det dr med andra ord sjdlva mekanismen som
star i fokus. Men sammanséttningen av panelen har givetvis anda betydelse for
hur experimentet fungerar och inte minst for den externa validiteten, dvs. om
experimentet géller for andra manniskor i andra kontexter. De som deltog i
experimentet var som panelen generellt en grupp med stort politiskt intresse
(43 procent har stort politiskt intresse), gruppen bestar ocksa av personer som i
hog grad ocksa har fortroende for politiker (55 procent). Detta ar siffror som ar
avsevart hogre an for allmanheten i stort (Ohlsson m. fl., 2016). P4 samma sitt
avviker deltagarna fran allménheten med hogre utbildningsniva (65 procent
har en trearig hogskoleutbildning) och med en stark 6évervikt av mén (65
procent). Men avvikelserna dr av mindre intresse i sjilva analyserna eftersom
slumpen avgjort vilken film de har sett. Sammanséttningen av de bada
grupperna i experimentet ir dirmed densamma. Den enda skillnaden &r att
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den ena gruppen fatt se originalfilmen och den andra den manipulerade filmen.
Huvudfragan dr om exponeringen for olika filmer har nidgon betydelse for
krislarande.

4.3.1 Affektivt larande av krisbudskap

Tva fragor anvindes for att finga in affektivt larande. Den f6rsta var om man
upplevde att filmen var anvandbar, vilket fdngar om de svarande menar att
filmerna var relevanta for dem. Dessutom stélldes fragan om det upplevdes
som personligen viktigt att ha fatt reda pa den information som fanns i
filmerna. Vart att notera igen att vi inte, som i forra kapitlet, jamfor de som
exponerats eller inte exponerats for kampanjen. Intresset riktas istédllet mot om
den mer utforliga informationen i den manipulerade filmen ger nagot extra
jamfort originalfilmen. Nar det giller affektivt lirande handlar det om
informationen och kontexten och om de mer konkreta rdden ocksa skapar en
kinsla av relevans.

I alla analyser jamfors medelvirden mellan de olika grupperna pa samma satt
som i kapitel 3. Nar de deltagande i experimentet tillfridgas om filmen sags som
anvandbar for att kunna forbereda sig infor en kris menar 68 procent
(medelvirde 2,76) att filmerna var anvandbara. Men finns det nagon skillnad
beroende pa vilken film man sag?

Tabell 4.2. Anvindbarhet av filmen for att forbereda sig infor en kris (medelvirde)

Control Treat- diff T df sig
ment
Filmens 2,61 2,91 ,30 -8,50 1851 .000

anvandbarhet

Kommentar: Frigan som stélldes var: Hur anvéndbar var videon du nyss sag for att hjélpa dig att
forbereda dig for att 6verleva utan virme, elektricitet eller vatten i tre dygn? Control=originalfilm (0),
Treatment=manipulerad film (1). Skalan pa den beroende variabeln gar fran 1=Inte anvandbar alls till
4=Mycket anviandbar.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

I tabell 4.2 ser vi att medelvardet ar signifikant hogre for gruppen som sdg den
manipulerade (treatment) filmen (2,91) jamfort dem som sag originalfilmen
(control) dar medelvardet var 2,61. Med andra ord verkar den manipulerade
filmen fungerat i linje med IDEA-modellen, och &tminstone i detta avseende
okat det affektiva larandet.

Den andra aspekten av affektivt lirande var om de svarande ansdg det viktigt
att fa veta vilka saker de borde ha hemma i handelse av kris (tabell 4.3). Aven
har ar skalan fyrgradig fran “inte alls viktigt” (1) till “mycket viktigt” (4) och
liksom ifrdga om anviandbarhet tycker en majoritet att de olika sakerna
(vattendunk, konserver mm) &r viktiga att kdnna till. Men nér vi ser pa
skillnader mellan vilka filmer de olika respondenterna sett hittar vi inga
signifikanta skillnader. I de flesta fall finns det inga storre skillnader och for de
fragor dar det trots allt finns avvikelser (radio med batterier/krisinformation)
ar skillnaden for liten for att vara statistisk sikerstalld.
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Tabell 4,3. Instimmer i pastaendet. ”Hur viktigt var det for dig att fa veta att du behover
foljande for att klara dig i en krissituation...” (medelvirde)

Control Treatment Diff t df sig
Vattendunkar 2,58 2,62 -,04 -,64 1875 ,521
Tillrackligt med 2,55 2,56 -,01 -,19 1869 ,849
konserverad mat
Ficklampa med 2,55 2,56 -,01 -,25 1865 ,800
extra batterier
Radio med extra 2,59 2,67 -,08 -1,60 1871 ,109
batterier
Lista med viktiga 2,49 2,50 -,01 -,14 1866 ,890
telefonnummer
Var det finns mer 2,82 2,75 ,07 1,54 1865 ,123

krisinformation
Kommentar: Fragan som stalldes var: Hur viktigt var det for dig att fa veta att du behover foljande for
att klara dig i en krissituation dér du str utan véirme, elektricitet eller vatten i tre dygn?
Control=originalfilm (0), Treatment=manipulerad film (1). Skalan p& den beroende variabeln gér fran
1=Inte alls viktigt till 4=mycket viktigt.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

4.3.1 Kognitivt larande och krisbudskap

Fragorna som ska finga kognitivt larande stélldes genom att friga om i vilken
utstrackning deltagarna sett specifika instruktioner i filmerna om vad de bor ha
hemma i handelse av kris. Men fragor stilldes ocksa om man hade kunskap om
vilka saker som kan vara bra att ha hemma om strommen gatt,
vattenforsorjningen inte fungerar eller om det inte gar att handla mat.

Tabell 4.4. Lade miirke till i filmen (medelvirde)

Control Treatment diff T df sig
Exempel pd .39 .63 -.24 -.10,30 1855 .000
krissituationer
Instruktioner om hur .69 .75 -.06 -2,74 1870 .006
man klarar sig
Tips pa nédvandiga .95 .99 -.04 -4,93 1876 .000
saker att ha hemma i
handelse av kris
Hur mycket vatten och .15 31 -.16 -8,40 1861 .000
mat som behdvs for att
klara sig

Kommentar: Frgan som stélldes var: ” Scenariot i videon handlar om en krissituation dér du star utan
varme, elektricitet och vatten i tre dygn. Vad av foljande lade du mirke till i videon som du just tittade
pa? Control=originalfilm (0), Treatment=manipulerad film (1).

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

Tabell 4.4 visar tydligt att den grupp som fick se den omgjorda filmen i mycket
hogre grad séger sig ha sett olika typer av innehéll jamfért med dem som sag
originalfilmen. Att ha sett den manipulerade filmen verkar med andra ord ha
gjort att de svarande upplever sig ha sett fler saker. Men har bér man tolka
resultaten med viss forsiktighet. Det ar sant att de som utsattes for
treatmentfilmen fick héra om olika krissituationer och dven mer detaljer om
vad som bor finnas hemma for att klara en kris. Men den sista fragan —
information om hur mycket mat och vatten som behovs — fanns varken med i
originalfilmen eller i den omgjorda. Visserligen uppmanas det att ha mat for
tre dagar i manipulerade filmen, men inga exakta mangder namns. Hur ska
man da tolka resultaten? En mojlig forklaring ar att detaljrikedomen i den
omgjorda filmen gor att deltagarna upplever att det fanns mer information i
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filmen an vad som faktiskt var fallet. Originalfilmen har relativt lite
information och speakerrosten siger bara det som stér pa bilderna. Da ar det
kanske littare att minnas vilken information som faktiskt fanns med i
informationsfilmen.

Den andra aspekten av kognitivt larande var att uppge om det i filmen férekom
specifik information om vad man ska ha hemma for att klara sig utan strom,
vattenforsorjning och mat i nagra dagar. I originalfilmen ségs fa saker uttalat.
“Har du kopt hem konserver?” "Vet du var du har ficklampan?” och att man ska
“skriva upp viktiga telefonnummer” dr det enda som uttalas direkt. En radio
visas och speakerrosten sager att “pa radion far du information om vad som
hénder”. Att man ska se till att ha gasolspis/grill och vattendunk sigs inte utan
till bilden som visar dessa saker stills bara fragan “hur lagar du mat om
strommen har gatt”. En del 6vrig information finns bilder utan att det
kommenteras (exempelvis varma klader/filtar, batterier och konservoppnare).
I den manipulerade filmen ar sjdlva poangen att direkt uttala vad man
forvantas ha hemma. Speakerrésten namner gasolspis, grill, vattendunkar,
batterier. Daremot namns inte varma klader eller filtar, dessa saker syns bara
pa bild.

Vi har i experimentet ocksé lagt till andra saker (stearinljus/tandstickor,
kontanter och husapotek) som inte ndmns i ndgon av filmerna, men som finns
med i annat kampanjmaterial. I det sista fallet bor vi inte hitta nagra skillnader
alls mellan de bada grupperna om det inte sa att den manipulerade filmens
storre informationsmingd i sig har effekt, vilket nimndes som en maojlig
forklaring till delar av resultaten i tabellen.

Resultaten i nista tabell (4.5) visar att de som deltagit i experimentet i vissa
avseenden ger likartade svar, men ocksa skiljer sig at i andra. De storsta
skillnaderna hittar vi ifrdga om vattendunkar och grill/gasolkok. Dar har de
som hort det uttalas av speakerrosten i hogre grad uppmarksammat att det bor
finnas i ett hem i héndelse av kris. Att bara se bilden av vattendunkar och
gasolspis med fragan “hur lagar du mat om strommen har gatt” verkar har ge
en samre kunskap ifrdga om krisberedskap. Samma sak giller for batterier,
som finns med pa flera bilder, men som bara uttalas av speakerrosten i den
manipulerade filmen. Aven att man ska skaffa en radio verkar bli mer tydligt
nir det uttalat sags och inte bara indirekt genom att man “far information via
radion”.

Tabell 4.5. Vad man bor ha hemma i hindelse av kris (medelvirde)

Control Treatment diff T dr Sig
Konserverad mat och ,91 ,93 -,02 -2,16 1881 .031
konservéppnare
Vattendunkar 41 ,92 -,51 -28,35 1881 .000
Grill eller gasolkdk ,68 91 -,23 -13,04 1881 .000
Ficklampa ,93 ,96 -,03 -3.13 1881 .002
Stearinljus och ,26 ,27 -,01 -.74 1881 463
tandstickor
Radio ,83 ,92 -,09 -5,768 1881 .000
Varma kléader och filtar ,23 ,26 -,03 -1,87 1881 .062
Kontanter ,07 ,09 -,02 -1,56 1881 .118
Husapotek ,14 ,14 ,00 ,295 1881 ,768
Lista med viktiga ,89 ,92 -,03 -2,688 1881 ,007
telefonnummer
Batterier 39 86 -,47 -24,31 1881 .000

! /A
Kommentar: Fragan som stilldes var: Vad av f6ljande bor du enligt videon ha hemma for att klara dig i
en krissituation dér du star utan virme, elektricitet eller vatten i tre dygn? Flera alternativ kan
markeras. Control=originalfilm (0), Treatment=manipulerad film (1).

Kailla: Medborgarpanelen 2016.
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I 6vrigt finns inga signifikanta skillnader. Att man ska ha konserver sigs i bada
filmerna. Samma sak géller for ficklampa och lista med viktiga telefonnummer.
Varma filtar finns med pa bild, men sigs inte i nagon av filmerna. Precis som
forvantat finns inte heller nagra signifikanta skillnader for
stearinljus/tandstickor, kontanter och husapotek.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att kognitivt lairande ganska tydligt
kan kopplas till hur budskap &r utformade. Det verkar ockséa ganska klart att
IDEA-modellens ideal om att information ska sdgas ut tydligt, och inte vara
indirekt eller bara antydas, ger ett battre kognitivt larande. Att sdga en sak och
visa en annan pé bild ger till exempel inte samma effekt pa vad mottagarna tar
till sig. Man kan med andra ord aldrig vara nog tydlig om man vill att
maéanniskor ska ta till sig viktig information.

4.3.2 Beteendemassigt larande och krisbudskap

Den tredje aspekten av ldrande handlar om att faktiskt gora rétt saker fore eller
under en kris. Aven om man uppfattar krisinformationen som relevant och har
forstatt den ar ju trots allt viktigast att gora ratt saker. Ska man klara sig under
en kris ar det centrala att gora ritt, inte bara veta vad som ar ritt. I ett
experiment vet vi ju inte vad manniskor faktiskt kommer att géra. Kommer
manniskor som uppméarksammat krisinformationen, upplevt den som relevant
och lirt sig vad man ska gora for att forbereda sig ocksa skaffa hem det som
behovs? I ett experiment kan vi knappast avgora det. Men vi kan fraga om
beteendeintentioner, dvs. vad manniskor siger att de skulle gora. Om detta
sedan kommer omséttas i praktisk handling ar osdkert, men det geri alla fall en
indikation.

I experimentet stélldes fragan om deltagarna menar att de kommer forbereda
sig pa det satt som informationsfilmerna foreskriver. Generellt sett anser de
flesta att de troligen kommer att se till att ha ficklampa och radio hemma med
extra batterier. Det en klar majoritet av de svarande som uppger att det ar
“ganska” eller "mycket troligt” att de kommer att inférskaffa dessa saker. For
de 6vriga ar det en majoritet som istillet menar att de “inte sirskilt” eller “inte
alls troligt” att de kommer agera. Minst sannolikt bedoms det vara att skaffa
vattendunkar eller att gora iordning en telefonlista med viktiga telefonnummer.
Inte heller ligger uppmaningen att man ska leta efter mer information pa
webbplatser (som var en av kampanjens mal) sarskilt hogt.

Men det centrala ar om det finns ndgon skillnad beroende pa vilken
informationsfilm man tog del av. I tabell 4.6 gérs samma typ analys som gjorts
for de andra typerna av larande. Till skillnad frén de tidigare analyserna finns
det inget som tyder pa att intentionen forbereda sig kan kopplas till om man
har sett den ena eller den andra informationsfilmen. Vare sig man sett
originalfilmen eller den manipulerade filmen sdger man sig vara i stort sett lika
benégen att forbereda sig infor en kris. Den manipulerade filmen verkar
darmed inte kunna skapa nagra forandringar ifraga om intentioner att agera.

Men for att fordjupa analysen ska vi som i kapitel 3 ocksa gora en kausal analys
for att se om det trots allt finns effekter pa krisforberedelse kopplat till vilken
film man sett. Detta gors genom att vi forst skapar ett index av alla fragor som
ror beteendeintentioner fran tabell 4.6. Vi sldr med andra ord samman de sex
frdgorna om i vilken utstrackning de svarande menar att de skulle agera efter
att ha sett filmerna. Nir indexet testas visar det sig att svarsmonstren i stor
utstrackning liknar varandra. De som sager att de tanker skaffa en av sakerna vi
fragar efter menar ocksa i stor utstrackning kommer att skaffa andra saker pa
listan. Cronbach’s alpha ar .87, vilket tyder pa en stark underliggande
dimension av handlingsforberedelse. P4 samma sétt gors ett index av fragorna
kring vad man ség i filmerna (tabell 4.5) till ett gemensamt matt pa kognitivt
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larande (Cronbach’s alpha=.70). Har valdes dock bara de saker som namnde i
béda filmerna ut (konserver, radio, ficklampa och lista med telefonnummer).
For affektivt larande gors ocksa ett index av de sex fragor (tabell 4.3) om hur
viktig man tyckte att filmerna var (Cronbach’s alpha=.94).

Tabell 4.6. Instimmer i pastiendet. ’Kommer efter att ha sett videon...” (medelviirde)

Control Treatment diff t dar Sig
Skaffa vattendunkar 2,27 2,26 ,01 ,12 1857 ,906
Bunkra tillrackligt 2,42 2,38 ,04 ,82 1863 ,413
medkonserverad mat
Ha en ficklampa med 3,06 3,00 ,06 1,24 1857 ,214
extra batterier hemma
Ha en radio med extra 2,67 2,62 ,05 ,87 1863 ,385
batterier hemma
Forbereda en lista med 2,34 2,34 ,00 -,07 1866 ,944
viktiga telefonnummer
Soka mer information 2,47 2,43 ,04 ,98 1859 ,319

Kommentar: Fragan som stalldes var: Efter att ha tittat p& videon, hur troligt ar det att du kommer att
gora nagot av foljande for att klara dig i en krissituation dér du star utan virme, elektricitet eller vatten i
tre dygn? Control=originalfilm (0), Treatment=manipulerad film (1). Skalan p& den beroende variabeln
gér fran 1=Inte alls troligt till 4=mycket troligt.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

I analysen kan vi d& se om intentionen av att agera forberedande inte bara
paverkas av att ha sett olika filmer (vilket inte gav utslag i medelvardesanalysen
ovan), men kanske trots allt paverkas av kognitivt och affektivt larande. Det
kan ocksé vara sd att det finns undertryckta samband. I analyserna har vi dn sa
lange bara tittat bivariat, dvs. studerat relationen mellan tva variabler. Nar vi
for in flera oberoende variabler i analysen ar fragan om det trots allt finns en
koppling mellan handlingsintention och vilken film man sett nar man ocksa tar
hénsyn till affektivt och kognitivt lirande i samma analys. Vi kontrollerar dven
for traditionella bakgrundsvariabler, men ocksa for deltagarnas generella oro
for att réka ut for olika saker (ekonomiska problem, sjukdom, terroristattack,
global epidemi, arbetsloshet eller vald) samt om man har erfarenhet av att inte
ha tillgang till strom, vatten eller mat under en langre tid (se kapitel 3 for mer
information).

Vad man ska ha i atanke ar att analysen har avviker fran Sellnow och Sellnows
modell i det att vi inte ser de tre formerna av ldrande som dubbelriktade utan
forutsatter att orsakskedjan gar fran affektivt och kognitivt larande till
handlingsorienterat. Det kan givetvis diskuteras, men poéngen ar i forsta hand
att se om det trots allt kanske finns ett samband mellan att se de olika filmerna,
men om detta till viss del doljs av att filmen ocksa har effekter pa kinslor och
kunskap om krisberedskap.

I tabell 4.7 presenteras tre regressionsanalyser. Den forsta ar i princip samma
analys som i tabell 4.6, men dar vi slagit ssmman alla olika typer av agerande
till ett index och anviander regressionsanalys som analysmetod istillet for
medelviardesanalys. Men resultaten blir desamma. Precis som i tabell 4.7 hittar
vi inga skillnader i beteendeintentioner beroende pa vilken av de olika filmerna
man sett (beta=.00) och modellen har darfor inte heller ndgon forklaringskraft.
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Tabell 4.7. Olika faktorers effekt pa beteendeorienterat lirande (standardiserade
regressionskoefficienter)

Modell 1 Modell 2 Modell 3
Exponering for film (1=treatment) .00 -.06 ** .06 **
Affektivt larande 45 xkx 41 xkx
Kognitivt ldrande 11 Rkk .08 F**
Erfarenhet av kris .04
Oro for risker .12 xkx
Utbildning -01
Kon -.02
Alder 16 Rk
Forklarad varians (R2) 0 25 28
Antal svar 1817 1773 1744

Kommentar: Fragan som stélldes var: ” Hur stor risk bedémer du att det 4r att du skulle drabbas av
foljande héndelser? De svarande ar de respondenter som svarat pa bdda enkéterna.

Kailla: Medborgarpanelen 2016.

Nar vi for in affektivt och kognitivt lirande i den andra modellen fériandras
dock bilden. For det forsta visar det sig att bade affektivt och kognitivt larande
av filmerna (oavsett vilken man sag) paverkar handlingsbendgenhet
(beta=.45/.11). Med andra ord kan man tolka resultaten som att man blir mer
benégen att planera infér en kris om man upplever innehallet som viktigt och
att man forstatt innehallet. Det verkar ocksa som att affektivt larande har en
storre paverkan pa beteendeorienterad inlarning. Daremot finns det
fortfarande inte nagot som sager att den manipulerade filmen skulle ha en
direkt paverkan pa krisberedskap. Snarare tvartom. Resultaten visar istéllet att
de som sett originalfilmen snarare blir mer orienterade mot att foérbereda sig
infor en kris dn de som sag den manipulerade filmen (beta=-.06).

Hur ska vi da forsta det har? Varfor blir man mindre handlingsorienterad om
man sett den manipulerade filmen, trots att den bade ger mer affektivt och
kognitivt larande? Det ar inte alldeles lattolkat, men vi ska komma ihag att
analysen tar sikte pa sa kallade direkta effekter pa krisberedskap. Det betyder
att oberoende av kognitivt och affektivt lirande ar effekten pa krisberedskap
storre om man sett originalfilmen. En tolkning &r da att effekterna pa
handlingsorientering av experimentfilmen istéllet verkar g& en annan vig, dels
via affektivt larande och dels via kognitivt larande. Slutsatsen dr med andra ord
att originalfilmen ger en direkt effekt pa handlingsorientering, men att den
ocksa finns for den manipulerade filmen. Men dar &r effekten indirekt och gar
via kognitivt och affektivt larande. Om den tolkningen ar riktigt finns det en
fordel eftersom en handling som &r grundad bade kognitivt och emotionellt
rimligen ar mer bestaende.

Nir resultaten kontrolleras mot andra faktorer visar det sig att effekterna av att
se de olika filmerna och affektivt/kognitivt larande kvarstar. Resultaten
bekriftar ocksa analyserna i kapitel 3, att manniskor som generellt sett ar
oroliga och aldre visar sig vara mer benigna att forbereda sig.

Sammanfattningsvis ir inte det beteendeorienterade larandet lika tydligt
kopplat till att se filmen utformad i enlighet med IDEA-modellen. Den
fordjupade analysen antyder att det kan ha att gora med att larandet gar i olika
vagar till beteende. Men man ska komma ihag att paverka beteende direkt med
information (vi méter ocksa har inte ens faktiskt beteende utan uppskattat) ofta
inte ger samma utslag som pa kinslor och kunskaper. Helt andra parametrar
och villkor giller for att forandra ett beteende.
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4.4 Experiment med olika riskbudskap:
Slutsatser

Detta kapitel inleddes med fragan om det spelar nagon roll hur ett budskap ar
utformat. Experimentet som genomforts med de bada filmerna med material
fran kampanjen 72 timmar visar ganska tydligt att sa ar fallet. IDEA-modellen
far generellt sett stod i analyserna, bade ifraga om affektivt och kognitivt
larande. For handlingsorienterat larande ar bilden mer komplex, men en
tolkning ar att just sambandet mellan affektivt, kognitivt och beteendemassigt
larande ar det som ger en 6kad handlingsorientering.

Aterigen visar resultaten att kontextualiseringen av kampanjmaterial ir viktigt
for mottagarna. Att bara visa bilder utan att det sigs eller att bara antyda saker
forsvarar mottagarnas mojlighet att ta till sig budskap. Lite trakigt kanske, men
tydlighet verkar vara A och O nar det handlar om samhallsinformation.
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5. 72 timmar -
sammanfattande slutsatser
av utvarderingen

Vi har i denna rapport gjort en retorisk analys av materialet som ingéar i
kampanjen 72 timmar, och undersokt hur kampanjen har paverkat
riskuppfattningen och benigenheten att forbereda sig infor en mojlig kris, samt
testat om en annorlunda utformning av kampanjens film skulle paverka
respondenternas syn pé risk och riskhantering.

Resultaten av rapportens tre delar pekar mot négra problem som en myndighet
star infor niar den ska kommunicera till befolkningen om risker och hur man
kan forbereda sig infor mojliga krissituationer, nar riskerna aktualiseras. Den
experimentella studien med manipulering av filmen ger ocksa néagra ledtradar
till hur man kan forandra kommunikationen sa genomslaget kanske blir storre.

Den retoriska analysen pekar pa att kampanjmaterialet i mycket liten grad
knyter an till medborgarnas situation. Bilderna ar abstrakta, det ges inga
konkreta exempel pad situationer, och &tgarderna beskrivs pa ett mycket
generellt satt. I kombination med en mycket 1dg grad av argumentation riskerar
detta att lamna medborgaren med en kansla av att detta handlar om en
myndighets pabud till individen, inte om hur denna pa bésta sittet skyddar sig
sjalv i en situation dar hen inte kan forvinta sig att myndigheterna har
kapacitet att hjdlpa andra dn de mest behovande.

Medborgarundersokningen visar att kampanjen verkar ha uppmarksammats av
manga goteborgare och de som sett den har bedémt den som viktig. Det verkar
ocksa finnas klara kampanjeffekter, sarskilt ifraga om en 6kad oro for att
drabbas av riskerna. Men de som exponerade sig for kampanjen uppgav ocksa
att de ansag sig battre forberedda. Ifrdga om exponering fanns det skillnader i
vilka som sag den. En viktig aspekt ar att valet av kanaler (annonstavlor,
annonser pa bussar/sparvagnar) gjorde att manniskor som rorde sig i
stadsmiljon i hogre grad verkat uppmarksamma kampanjen. Analyserna visade
ocksa att dldre var mer beroende av information via traditionella nyhetsmedier.
Ett problem ar dock att kampanjen inte lyckats gora att ménniskor ser risker
som mer troliga. Aven hir ar bristande kontextualisering i kampanjmaterialet
en mojlig orsak.

Den experimentella studien visar att man med inte sarskilt omfattande
forandringar av filmens innehall, sé att det i hogre grad knyter an till den
konkreta kontexten, kan dstadkomma en hogre grad av medvetenhet hos
medborgarna om olika risker.

Vi vill dterigen lyfta bristen pa sociala mediestrategier for kampanjen. Med
ganska enkla grepp borde det gé att anvinda sociala natverksplattformar for att
gora kampanjen mer viral. Det skulle kunna skapa storre engagemang, troligen
na vissa andra grupper och dessutom ge storre medietdckning i traditionella
nyhetsmedierna dar bristen pa uppfoljningar och fordjupningar ar sldende.

Kampanjen syftar som sades i inledningen i férsta hand till att ménniskor ska
g4 in pa webbplatser och leta mer information. Vi ar tveksamma om
kampanjens utformning verkligen bidrar till det i sarskilt hog utstrackning. Det
gar givetvis att mata genom trafikmitning pa webbplatserna om det skett
nagon 0kning av besok. Men analyserna i rapporten tyder inte pa att "leta efter
mer information” dr ndgot som de svarande trycker sarskilt mycket pa.
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Men i slutindan handlar ju trots allt kampanjen om att f manniskor battre
forberedda och faktiskt se till att ha skaffat konserver, ficklampor, batterier och
andra saker som beh6vs om krisen kommer. Att 6vertyga ménniskor att gora
saker dr som vi redan papekat flera gdnger en stor utmaning. Aven om en hel
del svarande siger att de kommer att inforskaffa en krisladda ar det givetvis
langt mellan ord och handling. Manga av dem som i enkétsvaren séger att de
kommer kopa saker att ha hemma i hidndelse av en kris kommer aldrig géra
det. Vill man uppné denna effekt méaste trosklarna for handling sénkas rejalt.
D& maste man agera tillsammans med andra aktorer och se till att en krisldda
gar att kopa snabbt och enkelt nar man val fatt manniskor att inse att det bor
vara en standard i ett hushall. Nar man handlar eller tankar maste krisladan
finnas till forsédljning for att fa ett brett genomslag.

Mot bakgrund av rapporten kan vi darfor komma med négra forhallandevis
enkla forslag till fordndringar, som enligt savil den teoretiskt grundade
analysen som de empiriska undersokningarna kan bidra till att ge kampanjen
ett storre genomslag.

+  Konkretisering: gor kriserna verkliga sa att manniskor inser att det ar
faktiska risker och ge exakt information om vad man forvantas gora
» Exempel fran verkligheten: hinvisa till situationer i omradet dar risker
har aktualiserats.
* Anvind sociala medier for viral spridning och nyhetsintresse
» Samarbete med andra aktorer (foretag eller organisationer) for att
skapa en standardkrisldda som finns att képa billigt pa méanga stillen
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