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Dette notat formidler resultater af en litteratur-
sogning, foretaget med henblik pa at kortlaegge
virksomme elementer af rygeforebyggelses-
kampagner. Notatet er udarbejdet af Statens
Institut for Folkesundhed, SDU, for Sundheds-
styrelsen og er et vidensgrundlag til udvikling
af en rygeforebyggelseskampagne malrettet
unge.

Notatet har tre overordnede fokusomrader:

Vasentlige virksomme elementer og fak-
torer pa tvaers af rygeforebyggelseskam-
pagner.

Vasentlige erfaringer med brugen af di-
verse medier, her serligt med fokus pa di-
gitale og sociale medier.

Beskrivelser af eksisterende kampagner
samt deres vaesentligste erfaringer og re-

sultater.

De vaesentligste pointer for hvert af disse fo-

kusomrader vil blive fremheaevet i dette resumé.

Overordnet set peger litteraturen pa, at masse-
mediekampagner kan have effekt pa unges
rygning, men at de fungerer bedst i kombinati-
on med andre typer af interventioner. Kam-
pagneaktiviteter anses i litteraturen ikke for at
have en vedvarende effekt, men fungerer som
en opfordring og en pamindelse til malgrup-
pen, mens de star pa. Flere studier peger ogsa
pé, at det er vigtigt med en opmerksomhed pa
betydningen af kontekst i vurderingen af kam-
pagners effekt og af deres overfarbarhed til
andre nationale eller regionale kontekster.
Herudover fremhaves et generelt behov for
mere ekstensiv og systematisk evaluering af
kampagner, for at laering kan uddrages og
fremtidige kampagner effektiviseres.

En reekke elementer kan fremhaeves som seer-
ligt virksomme, hvad angar kampagners tema-
er, toner og udtryk, form, og varighed og om-
fang. Det understreges i litteraturen, at det er
vanskeligt at konkludere noget entydigt om
brugen af hvert af disse elementer, idet effek-
ten af disse i hej grad afheenger af kampagnens
kontekst samt kombinationen af elementer.
Hertil er resultater af studier med fokus pa
specifikke, virksomme elementer heller ikke
entydige. De vaesentligste resultater fremhaeves
dog i notatet og peger blandt andet pa felgende
faktorer:

Sundhedskonsekvenser, tobaksindustri-
ens manipulation og sociale normer kan
veaere virksomme temaer.

Kampagner med et staerkt negativt emoti-
onelt udtryk har sterre appel blandt unge.
Det anbefales dog at anvende gentagelser
og forskellige toner i kampagnebudskaber
malrettet unge over tid, for at sikre, at de
unge forstar budskabet, uafheengigt af den
anvendte tone.

Brug af personlige fortellinger, samt in-
tense billeder, lyd og klipning, eger sand-
synligheden for, at unge husker kampag-
ner.

En hajere grad af eksponering for kam-
pagner associeres med en positiv udvik-
ling i forhold til rygerelaterede overbevis-
ninger og adferdsmenstre.

Rygeforebyggelseskampagner ber ikke
udvikles i samarbejde med tobaksindu-
strien.

Det er vigtigt at inddrage malgruppen i
udformning af kampagnerne.

Flere studier har beskeeftiget sig med brugen af
medier i rygeforebyggelseskampagner, og i den
nyere litteratur er der et seerligt fokus pa digita-
le og sociale medier. I notatet konkluderer vi, at
disse kommunikationsformer er vaesentlige for

malgruppens engagement og for kampagners
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effekt, idet de skaber mulighed for interaktion
mellem kampagner og deres malgruppe, samt
peer-to-peer interaktion.

Til sidst preesenteres fem eksisterende tobaks-
forebyggelseskampagner og deres formal, mal-
gruppe, metoder samt resultater. Kampagnerne
er Truth (USA), Smarter Than Smoking (Au-
stralien), Cool uden Rag (Danmark), Snus
(Norge) og Breathe (England). Kapitlet fungerer
som eksempler pa udformninger af tobaksfore-
byggende kampagner.
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Dette notat indeholder en gennemgang af eksi-
sterende litteratur omkring virksomme elemen-
ter af rygeforebyggelseskampagner samt en
gennemgang af en reekke udvalgte rygefore-
byggelsesorienterede kampagner. Notatet ud-
gor et vidensgrundlag til Sundhedsstyrelsens
udvikling af en rygeforebyggelseskampagne
malrettet unge og bygger pa en litteratursag-
ning foretaget med henblik pa at identificere
virksomme metoder og elementer til forebyg-
gelse af rygestart i holdningsbearbejdende
kampagner malrettet unge. Notatet er udarbej-
det af Statens Institut for Folkesundhed, SDU,
af en projektgruppe bestaende af videnskabelig
assistent Mette Marie Kristensen, videnskabelig
assistent Ida Nielsen Selvhej, videnskabelig
assistent Julie Thorning Ryd og forskningsleder
Morten Hulvej Rod. Tak til Anna Paldam Fol-
ker for kommentarer i forbindelse med udar-
bejdelse af notatet.

Notatet bestar, ud over indevarende kapitel, af
tre overordnede kapitler:

Det forste kapitel omhandler virksomme
elementer af rygeforebyggelseskampag-
ners indhold og tager udgangspunkt i re-
views, rapporter og centrale studier. For-
skellige aspekter af kampagneindhold
fremhaeves og uddybes.

Det andet kapitel omhandler anvendelsen
af medier i rygeforebyggelseskampagner
og refererer til resultater og erfaringer pa
tveers af reviews, rapporter og centrale
studier. I dette kapitel er der et seerligt fo-
kus pa sociale medier og interaktive ele-
menter af webbaserede tilgange i kam-
pagner.

Det tredje kapitel indeholder en gennem-
gang af fem udvalgte tobaksforebyggel-
seskampagner fra henholdsvis USA, Au-
stralien, Danmark, Norge og England.
Gennemgangen indeholder beskrivelser
af kampagnernes formal, malgruppe, me-
toder samt resultater.

Det metodiske udgangspunkt for udarbejdelsen
af dette notat er en litteratursegning med fokus
pa; 1) overordnet litteratur omkring rygefore-
byggelseskampagner, 2) sociale medier som
forebyggelsesteknologi, og 3) relevante rygefo-
rebyggelseskampagner. En spgning er foretaget
pa hvert af disse omrader i de videnskabelige
databaser PubMed og Google Scholar.
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I dette afsnit vil fokus vere pa vaesentlige fak-
torer for udvikling af rygeforebyggelseskam-
pagner, med serligt fokus pa:

temaer

tone og udtryk

form

varighed og intensitet

inddragelse af tobaksindustrien i udvik-
ling af kampagner

brugerinddragelse

Kapitlet peger pa leeringspunkter identificeret
pa tvaers af de fem udvalgte kampagner og
samler op pa overordnede erfaringer pa tvaers
af kampagner, studier og systematiske reviews.

I en rapport fra Cancer Council Victoria (1)
péapeges det, at massemediekampagner, for at
veaere effektive, ma gore sig bemarket (blandt
andet via brugen af passende kanaler og place-
ring), de skal veere overbevisende for deres
malgruppe (opfattes af malgruppen som enga-
gerende, relevante og/eller have en emotionel
pavirkning), og de skal huskes (ses ofte nok til
at blive husket og handlet pa). Kampagner har
som oftest ikke stor effekt, men idet de nar ud
til mange, er graden af indflydelse og foran-
dring, de bevirker, signifikant.

Flere reviews og rapporter fokuserer derudover
pé forskellige indholdsmeessige aspekter af
rygeforebyggelses- og rygestopkampagner mal-
rettet unge i undersagelser af, hvad der virker.
Et nyere review (2) konkluderer dog, pa bag-
grund af en raekke studier foretaget med hen-
blik pa at undersoge effektiviteten af forskelli-
ge karakteristika af kampagnebudskaber, at det
er sveert at drage konklusioner om, hvilke ind-

holdsmaessige aspekter af rygeforebyggelses-
kampagner malrettet unge, der virker. Dette
blandt andet fordi karakteristika som tone,
form og tema defineres og tolkes forskelligt, og
det er derfor sveert at sammenligne forskellige
studiers resultater. Hertil papeges det i re-
viewet, at forskning pa sammenhangen mel-
lem disse karakteristika i rygeforebyggelses-
kampagner er mangelfuld. I mange kampagne-
evalueringer kigger man pa effekten af kam-
pagnen som helhed og har ikke fokus p4, hvil-
ke elementer af kampagnen der er szrligt virk-
somme.

Ikke desto mindre peger en raekke reviews
samt overordnede rapporter, herunder Surgeon
Generalrapporten Preventing Tobacco Use
Among Youth and Young Adults fra 2012 (3),
Cancer Council Victorias rapport Tobacco in
Australia fra 2012 (4) og National Cancer Insti-
tutes rapport The Role of the Media in Reducing
Tobacco Use fra 2008 (5), pa overordnede erfa-
ringer og anbefalinger for disse og andre karak-
teristika, med henblik pa udformning, imple-
mentering og gennemforelse af rygeforebyggel-
seskampagner blandt unge. Disse vil blive gen-
nemgdet i det falgende.

Tema

Om end det som navnt er svert at konkludere
noget entydigt omkring brugen af specifikke
temaer i rygeforebyggelseskampagner malrettet
unge, fremhzaves en raekke temaer pa tveaers af
litteraturen som mere eller mindre virksomme.
Disse temaer vil blive gennemgéet her.

Sundhedskonsekvenser

Et review (2) peger p4, at der ikke er et klart
billede af effekten af sundhedskonsekvenser
som tema i rygeforebyggelseskampagner, om
end studier peger p4, at kampagneaktiviteter
med dette tema blandt unge anses som veren-
de mere effektive end kampagner med fokus
pa sociale normer og passiv rygning.

Et eeldre studie (6) viser dog, at budskaber om-
handlende alvorlige sundhedsmassige konse-
kvenser af rygning, der fremkalder et negativt
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emotionelt respons hos méalgruppen af 12-15
arige, opfattes af de unge selv som mere effek-
tive end de kampagner, der anvender en hu-
moristisk eller underholdende tilgang, eller
omhandler normer.

Flere studier peger ifolge Surgeon General p4,
at aktiviteter med fokus pa skade af udseende,
afhaengighed og mindskning af fysisk (sports-
lig) formaen findes at vaere mindre effektive
end aktiviteter, der omhandler rygnings lang-
sigtede sundhedsmaessige konsekvenser (sdsom
lungekraft og andre rygerelaterede sygdomme)
(7-9). I den norske kampagne Snus (Norge) har
man valgt at fokusere pa afhaengighed. Dette
tema blev fastlagt med udgangspunkt i en rak-
ke fokusgruppeinterviews med mélgruppen.
Som led i kampagnen er der udviklet YouTube-
videoer, der ved brug af humor og sarkasme
soger at vise unge, hvordan deres tilvaerelse
styres af deres snus-afhengighed.

Industriens manipulation

I et review papeges det, at dette tema har en
positiv indvirkning pa unges rygeadferd, nar
det anvendes i kombination med et fokus pa
sundhedskonsekvenser, men at det pa bag-
grund af eksisterende studier er svart at sige,
hvorvidt dette tema er effektivt, nar det star
alene (2).

Flere studier baseret pa amerikanske antiryge-
kampagner finder, at kampagneaktiviteter med
fokus pa passiv rygning og tobaksindustriens
manipulation har en bedre effekt pa unges
indstilling over for rygning end evrige temaer
(7, 10). Det understreges, at disse studier er
gennemfort i USA, og at deres resultater ikke
neodvendigvis er overferbare til andre nationale
kontekster.

I kampagnen Truth (USA) anvendes tobaksin-
dustriens manipulation som et overordnet te-
ma. Grundlaget herfor har veeret en viden om,
at unges brug af tobak ikke handler om ratio-
nelle beslutninger, men om folelser. Rygning er
en made for de unge at gare oprer og sende et
signal om, at de tager deres egne beslutninger
(11). Herudover gav unge inddraget i udvikling

af kampagnen udtryk for, at de ikke anskede at
blive belert, men at fa et informeret grundlag
for at treeffe beslutninger.

Sociale normer

I en raekke studier har kampagner med fokus
pa sociale normer vist god effekt (8, 12). Her
har der blandt andet vaeret fokus pa sociale
konsekvenser af rygning (sasom misbilligelse
blandt venner og rygning som en skonomisk
udgift, der begraenser muligheden for at indga i
sociale aktiviteter der koster penge), og pa at
det, ikke at ryge, er et udtryk for uafhangighed
og selvstaendighed (10). Allen et al. (2015) pe-
ger dog pa, at forskning omkring anvendelsen
af sociale normer som tema i rygeforebyggel-
seskampagner er mangelfuld. De tilfajer, at
studier peger p4, at dette tema ikke har samme
effekt pa unges indstilling til rygning som
kampagner, der fokuserer pa sygdom (2). An-
dre studier peger ogsa pa, at det er mindre
sandsynligt, at unge diskuterer eller forholder
sig til kampagner med dette tema end kampag-
ner med fokus pa sundhedskonsekvenser (13,
14).

Tone og udtryk

Det er vanskeligt at drage entydige konklusio-
ner om betydningen af tone i specifikke kam-
pagnebudskaber (2). Dog peger en raekke re-
views, der har undersegt temaer og emotionelle
toner i kampagner, p4, at der er evidens for, at
personlige fortellinger og falelsesmaessigt bil-
ledsprog fremkalder steerke, emotionelle reak-
tioner (her naeevnes eksempelvis veemmelse,
tab, bedrevelse, gru og vrede) hos unge. Dette
kan oge opmarksomheden og have storre ap-
pel blandt unge samt have en indflydelse pa
deres rygerelaterede overbevisninger og inten-
tioner om at ryge (5, 12, 15, 16). Et andet studie
peger endvidere pa emotionel intensitet som en
signifikant praediktor for unges erindring om
kampagner (17).

I Surgeon Generals rapport (2012) anfares det,
at det ikke vides, hvorvidt kampagner, der for-
drer negative folelser, har en storre eller min-

dre effekt end dem, der bruger humor. Cancer
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Council Victoria refererer dog til en undersg-
gelse udfert af Biener et al. (2004), der peger
péa, at de kampagneaktiviteter, der af unge op-
fattes som mest effektive, er dem, der fremkal-
der et steerkt negativt emotionelt respons som
frygt eller bedrevelse. Disse opfattes af de unge
som mere effektive end kampagner, der an-
vender humor eller underholdning som virke-
middel. Herudover fandt man i undersogelsen,
at kampagner med et lavt emotionelt indhold
eller et lavt kognitivt engagement ogsa opfatte-
des som mindre effektive blandt de unge end
dem, der fremkalder et steerkt emotionelt re-
spons (6).

Et review af nyere dato peger pa studier, der
viser samme tendens (2). Her anfores det, at
der er videnskabelig evidens for, at kampagner
med en negativ emotionel tone har en storre
indflydelse pa unge end kampagner med en
positiv eller neutral tone. Reviewet peger dog
pa et enkelt studie, der finder, at en kampagne-
aktivitet, der fremkalder en positiv emotionel
reaktion, har sterre indvirkning pa unges inten-
tion om at ryge end kampagneaktiviteter, der
fremkalder en negativ emotionel reaktion. Her-
til peger et andet studie p4, at eksponering for
et hojt niveau af negativt ladede, emotionelt
orienterede kampagneaktiviteter kan have en
uensket effekt (18). En overvejende del af den
gennemgaede litteratur peger dog pa brugen af
en negativ emotionel tone som mest virksomt.

I Truth-kampagnen anvendes forskellige toner
for at na de unge, heriblandt humor og sarkas-
me samt en mere folelsesladet serigs tone.
Truth benytter humor for at fange malgruppen,
mens brugen af en mere folelsesladet og ofte
negativ tone benyttes til at udbrede deres bud-
skab om tobaksindustriens manipulation. Hen-
sigten er at fremkalde forargelse og herigen-
nem prage de unge til at modsta tobak. Flere
studier peger p4, at brugen af forskellige toner i
formidlingen af det samme budskab samt gen-
tagelse af kampagnebudskaber over tid, er med
til at sikre, at de unge forstar budskabet (12,
16).

I flere studier fremheeves brugen af konkrete
forteellinger som en virksom made at kommu-
nikere sundhedsbudskaber. Et review peger p4,
at unge er mere tilbejelige til at huske kampag-
ner, der gor brug af personlige fortallinger
eller overraskende narrativer (2). Et studie fin-
der, at brugen af fortaellinger reducerer risiko-
en for, at kampagnebudskaber virker modsat
hensigten (at unge eksempelvis er mere tilbaje-
lige til at ryge, efter de har set kampagnen), og
dermed eges niveauet af overbevisning (19). Et
studie med fokus pa rygestop finder, at der er
et signifikant forhold mellem genkendelighed i
kampagners anvendte fortellinger og malgrup-
pens intentioner om at stoppe med at ryge (20).

Det er ifalge forskningen ogsa vigtigt at tage
hojde for audiovisuelle effekter i udvikling af
kampagner. Det fremhaeves sdledes af Allen et
al.,, at brugen af intense billeder, lyd og klip-
ning eger sandsynligheden for, at unge husker
kampagner (2). Hertil fremhaeves det i et re-
view foretaget af National Cancer Institute
(2008) (5), at hastighed, brugen af hej musik,
klip eller redigeringer af kampagner kan age
"message sensation value™ (21). Disse virke-
midler er derfor vigtige i bearbejdningen af
budskabet (22) og er blevet benyttet i blandt
andet Truth-kampagnen.

Varighed og omfang

I flere reviews associeres en hgjere grad af
eksponering for kampagner med bedre rygere-
laterede overbevisninger og adfeerdsmenstre
(4), men kampagnebudskabers effekt er ogsa
afheengig af tilstraekkelig intensitet og varighed
(15, 23-26). Surgeon Generals rapport peger pa
en rakke studier, der viser, at sget eksponering
for antirygebudskaber over tid resulterer i en
storre sandsynlighed for at have overbevisnin-
ger, der stemmer overens med kampagnen, en
reducering i antallet af unge, der ryger, en lave-
re intention om at ryge og faerre tilfeelde af

! Palmgreen et al. (1991) definerer dette som "the degree to which formal and

content audio-visual features of a televised message elicit sensory, affective,
.
and arousal responses”.
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rygestart end blandt dem, der ikke eksponeres
(27-30).

Eksempler pa studier vedrerende eksponering
Et studie, der tager udgangspunkt i Truth-
kampagen, fandt, at hvis den gennemsnitlige
eksponering for kampagner var under én ek-
sponering over en periode pa fire maneder, var
der ingen meerkbar effekt. Eksponering for én
eller flere kampagneaktiviteter over samme
periode associeres med lavere risiko for at blive
ryger (27). Dette understattes af Cancer Coun-
cil Victorias rapport, der fremhzver et studie,
der paviser en positiv sammenhang mellem
graden af eksponering og rygepravalensen
blandt unge (4).

I Surgeon General fremhaves et studie (17),
der viser, at broadcastvolumen, ogsa omtalt
som medieveegt, er en signifikant preediktor for
unges erindring om kampagner. Disse resulta-
ter indikerer, at en mindre broadcastvolumen
er pakreevet for kampagner med en hgj grad af
emotionel intensitet. Det understreges her, at
erindring af kampagner ikke er lig med effekt
eller adfeerdseendring, om end anden forskning
peger pa en sammenhang (31, 32).

Surgeon General konkluderer, at vedvarende
eksponering for kampagner i regelmaessige
intervaller er optimalt for implementeringen af
en kampagne. Dette understatter, ifalge Sur-
geon General, en bredt anerkendt forstaelse af,
at mediekampagner pavirker adfeerd, mens de
er i luften, men at deres effekt mindskes hurtigt
efter deres opher (33). Denne pointe anfores
ogsa af Cancer Council Victoria i deres rapport.
De fremhaever, med reference til en reekke
studier (27, 34, 35), at kampagneaktiviteter ikke
har en vedvarende effekt, men fungerer som en
opfordring og en pamindelse til malgruppen,
imens de star pa (4).

Flere studier peger pa, at det ikke er fordelag-

tigt at inddrage tobaksindustrien i udformning
af rygeforebyggelseskampagner malrettet unge.

Et studie af brugen af hjemmesider i forbindel-
se med rygeforebyggelseskampagner viser, at
budskaber pa hjemmesider etableret af tobaks-
industrien er de mindst overbevisende blandt
unge (36).

Derudover viser et studie omhandlende effek-
ten af kampagnen Think. Don’t Smoke. produ-
ceret af tobaksproducenten Philip Morris, at
unge, der eksponeres for sdidanne kampagner
har en storre risiko for at pabegynde rygning
inden for et ar end unge, der ikke har varet
eksponeret (10, 37). Surgeon General beskriver
hvordan kampagnen bade har igangsat YouTu-
be-videoer og leveret bogomslag til skoleboger
med budskabet “Think. Don’t Smoke”, signeret
af Philip Morris (38). Nogle skoler kritiserede
bogomslaget for at have et pro-
rygningsbudskab, da det var produceret af et
tobaksfirma. Surgeon General peger pa, at
kampagneaktiviteter som omtalte bogomslag
samt andre industri-sponsorerede indsatser
(sdsom YouTube videoer), som har til formal at
forhindre unge i at starte med at ryge, kan ska-
be favorable indtryk af det firma der sponsore-
rer aktiviteten blandt bade unge, deres forel-
dre og i det gvrige samfund (3).

Philip Morris-kampagnen fokuserer hertil pa
rygning som et individuelt valg, den unge skal
treeffe (fx i form af budskaber som "Just say
no”). Flere studier peger p4, at dette har ringe
effekt pa malgruppen, og faktisk kan veere med
til at @ge deres risiko for at ryge (12, 13, 36).
Denne pointe udbygges yderligere i Surgeon
General (3), der peger pa at unge gor oprer mod
og reagerer uhensigtsmaessigt pa tobaksindu-
striens budskaber, om at rygning kun er for
voksne. Tobaksindustriens tilgang til rygefore-
byggelse gor dermed rygning til en "forbudt
frugt” og det at ryge, til noget voksent - et bud-
skab der stemmer overens med tobaksindustri-
ens egne markedsferingsbudskaber(39).

Hertil kan tobaksindustrien, ved at fokusere pa
temaer som foraldreskab, unges beslutnings-
tagning, livskompetencer og reducering af un-
ges adgang til tobak (og dermed pa foraldrenes
og de unges ansvar), aflede opmerksomheden
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fra tobaksindustriens markedsferingsindsats
samt fra tobaksprodukters afheengighedsska-
bende virkning. Siledes kan tobaksindustriens
rygeforebyggelseskampagner veere med til at
fremme et positivt syn pa industrien og dennes
mulighed for at have en indflydelse pa lov-
maessige sporgsmal, samt medvirke til en be-
greensning af dens juridiske ansvar (3).

Disse studier gar i trad med det britiske Natio-
nal Institute for Health and Care Excellence
(NICE)'s anbefaling om, at rygeforebyggelses-
kampagner ikke ber udvikles i samarbejde med
tobaksindustrien (40).

gerinddragelse

Fire ud af de fem udvalgte kampagner har gode
erfaringer med at inddrage den unge malgrup-
pe i udvikling af deres kampagner. Inddragelse
er en vaesentlig faktor for malgruppens enga-
gement, da inddragelse skaber mulighed for
interaktion mellem kampagner og deres mal-
gruppe (samt peer-to-peer interaktion), og giver
en indsigt i malgruppens holdninger til, hvad
der virker og ikke virker. Sdledes kan de unge
vaere med til at guide kampagneudviklingen i
den kreative proces (11). Kampagnerne har dog
grebet inddragelsen forskelligt an:

I Truth-kampagnen (USA) blev der fra
start etableret en ungdomsbestyrelse, der
involverede méalgruppen i udmentning og
udvikling af kampagneaktiviteterne lo-

bende (11).

I kampagnen Smarter Than Smoking (Au-
stralien) er der etableret en youth commit-
tee med en radgivende funktion, der bi-
drager til udformning og evaluering af
kampagneaktiviteterne (41).

Snus-kampagnens (Norge) temaer er ble-
vet fastlagt med udgangspunkt i en reekke
fokusgruppeinterviews med mélgruppen
(42).

I kampagnen Breathe (England) blev unge
aktivt engageret i kampagnen, idet en

gruppe blev inviteret pa filmworkshop,
hvor de producerede forebyggelsesorien-
terede film (43).

Som det fremgar af det ovenstaende har der pa
tveers af de udvalgte kampagner veret starst
erfaring med inddragelse af unge i udvikling af
kampagnerne, mens kun en enkelt kampagne
har inddraget malgruppen aktivt i selve kam-
pagnen.

En central leering har i flere kampagner veret,
at det er vigtigt ikke at bruge en moraliserende
tone i kampagner. Dette fremheeves i bade
Truth-kampagnen og i kampagnen Cool uden
Rog (Danmark) (11, 44). I et studie bliver det
hertil papeget, at unge tager afstand til budska-
ber om, at de skal stoppe med at ryge. De an-
sker derimod information om konsekvenserne
af rygning, sa de pa dette grundlag kan tage
deres egen kvalificerede beslutning (11).

Pa baggrund af kampagnernes erfaringer samt
den gennemgaede litteratur, konkluderer vi at
det er vigtigt at inddrage malgruppen i ud-
formning af kampagner og i kampagneaktivite-
ter malrettet unge.
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Internet

Internettet er et bredt anvendt medie i rygefo-
rebyggelseskampagner, blandt andet via etable-
ringen af kampagnewebsites. Formidling af
budskaber via internettet kan fore til &ndringer
i rygeadfeerd via interaktiv kommunikation og
muligheden for at indlejre budskaber i eksem-
pelvis quizzer, konkurrencer og spil, eller kon-
takt til andre brugere via hjemmesider eller
sociale medier (3, 4). Flere reviews og rapporter
fremhaever de veesentligste fordele ved brugen
af internettet i kampagner til unge; at man nar
bredt ud, at det er nemt at implementere og
tilpasse individuelle behov, og at internettet
skaber mulighed for at engagement og interak-
tion med malgruppen (45, 46). Et af disse re-
views peger pa en raekke studier, der alle i en
vis udstraekning viser positive effekter af an-
vendelsen af dette medie (45).

Cancer Council Victoria peger pa, at en af de
starste udfordringer ved brugen af internettet
til oprettelse af sundhedsrelaterede kampagne-
hjemmesider i forbindelse med rygeforebyggel-
ses- og sundhedskampagner bredt set er, at
disse sider konkurrerer med andre high-tech-
hjemmesider malrettet unge, som ikke er bun-
det op pa en specifik sundhedsagenda, og som
tilbyder ren underholdning. Disse sider er hel-
ler ikke nedvendigvis underlagt de samme
okonomiske begraeensninger som kampagne-
hjemmesiderne. Cancer Council Victoria peger
pé en af de starste opgaver for kampagnerne i
denne sammenheng som veerende at blive ved
med at holde hjemmesiderne opdaterede og
blive ved med at engagere sidens brugere (4).
Her neevnes Smarter Than Smoking-
kampagnens hjemmeside OxyGen som eksem-
pel. Kampagnehjemmesiden blev oprettet i
1999 og er blevet genudviklet flere gange siden
for at impdekomme den nyeste teknologi og for
at vaere opdateret pa design og formater, for

saledes at blive ved med at kunne imgdekom-
me og engagere malgruppen.

Sociale medier

Sociale medier er populare og bliver benyttet
hver dag af millioner af mennesker i alle al-
dersgrupper. Med fortsat voksende aktivitet og
stadig stigende popularitet blandt iseer unge er
det derfor neerliggende, at de sociale medier i
tiltagende grad benyttes i forebyggelsesajemed
(47). Der er via sociale medier mulighed for, at
kampagner far storre betydning og reekkevidde,
og et studie peger p4, at over halvdelen af unge
i USA, der benytter sociale medier, har tilgaet
sider pa sociale mediesider fra anti-
rygekampagner (48). Indledende resultater, der
undersoger effekten af Truth-kampagnen, vi-
ser, at der er 20.000 ekstra bessgende hver uge
pa kampagnens hjemmeside sammenlignet
med kampagner, der ikke benytter sig af socia-
le medier (3).

Interpersonel kommunikation

Den store forskel pa sociale medier, hvoraf
nogle af de mest populere er Facebook, Twit-
ter og YouTube, og traditionelle massemedier
er den interaktive kommunikation. Interaktivi-
teten bestar af to dimensioner, der refererer til
henholdsvis kommunikationen mellem brugere
og teknologien, samt interpersonel kommuni-
kation mellem to eller flere brugere af teknolo-
gi, som omfatter en kommunikationskanal (49,
50). Nar sociale medier benyttes i forbindelse
med sundhedsfremme og sygdomsforebyggel-
se, kan man engagere malgruppen i en tovejs-
kommunikation mellem en organisation og
offentligheden (51). Interaktiviteten pa de soci-
ale medier har betydning for reekkevidden og
fleksibiliteten i forhold til mulighederne for
forebyggelsesinterventioner (49).

Netop grundet den interpersonelle kommuni-
kation har sociale medier potentialet til at spille
en magtfuld rolle i massemediekampagner.
Udviklingen fra passiv levering af kampagne-
budskaber til tovejskommunikationen mellem
brugerne og kampagneudbyderne skaber mu-
ligheder inden for videreudvikling i form af
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formidling af kampagnebudskaber og evalue-
ring (4). I en evaluering af van den Putte et al.
beskrives det, hvordan en antitobak-
massemediekampagne genererede kontakt
imellem diverse personlige og online netvark,
og pa den made fik personer til at diskutere og
have samtaler omkring budskaberne. Det viste
sig, at kontakt og samtaler ogsa medfarte ryge-
stopforseg hos personer, der ikke selv var di-
rekte udsat for mediekampagnerne (52).

Ligeledes peger anden forskning pa, at det ikke
kun er direkte eksponering for kampagner, der
har effekt pa unges overbevisninger og intenti-
oner om at ryge, men at de ogsa via formidling
og diskussion af kampagnebudskaber i sociale
netveaerk pavirkes (53, 54). Unges diskussion af
mediekampagner spiller derfor en vigtig rolle i
forstaerkningen eller neutraliseringen af den
potentielle effekt af anti-rygekampagner (55).

Cancer Council Victoria fremhever i deres
rapport ogsa forskning pa dette omréde, der
peger pa, at det, at de unge snakker om kam-
pagner (her eksemplificeret ved Truth-
kampagnen), er med til at rykke deres overbe-
visninger naermere kampagnens budskaber
(20). Det understreges dog, at dette kun er i
tilfeelde, hvor de unge har evalueret kampag-
nen positivt. Ved negativ evaluering af kam-
pagnen viser studiet, at diskussion har en over-
vejende negativ effekt pa de unges overbevis-
ninger omkring rygning.

Eksempel pa studie vedrerende interpersonel
kommunikation

I et studie af Namkoong et al. undersoges di-
rekte og indirekte effekter af interaktiv kom-
munikation i en anti-rygekampagne malrettet
unge. Konkret laves der to Facebook-profiler;
en til kontrolgruppen og en til interventions-
gruppen. Hver dag blev der postet budskaber
pa begge profiler med emner sasom rygning og
sundhed, passiv rygning, regfri politikker og
rygestatistikker. Den eneste forskel pa kontrol-
og interventionsgruppen var, at interventions-
gruppen selv kunne ga ind pa deres profil og
veaere en (inter)aktiv del af diskussionen (49).
Det konkluderes, at interaktion og en foreget

brug af medier har en vigtig rolle i &@ndringen
af malgruppens attitude og opfattelse af sociale
normer angdende rygeadfeerd, hvilket i sidste
ende reducerer rygeintentionen (49).

Fjernsyn, radio og mobhilte
Med udgangspunkt i en raekke studier og re-
views peger bade Surgeon General og Victoria
Cancer Council pa, at det medie, der i masse-
mediekampagner nar bredest ud, er fjernsynet.
Det skal her pointeres, at de navnte rapporter
er udgivet i 2012, og fjernsynets raekkevidde
blandt unge er under hastig forandring. Et stu-
die, som rapporten treekker pa, viser, at fjern-
synsspots havde en positiv effekt pa rygestart
blandt 12-13-arige, malt i en 4-ars follow-up-
underspgelse, hvorimod hverken radiospots
eller udenders reklamespots viste nogen effekt
(31). Den specifikke arsag (her henvises til
form, medie og reekkevidde) til den manglende
effekt er uvis.

Mobiltelefoner er ogsa et medie, der i hojere og
hgjere grad inddrages i sundhedsfremmende
tiltag, heriblandt ogsa rygeforebyggelseskam-
pagner. Cancer Council Victoria peger pa en
raekke fordele ved at anvende dette medie.
Blandt andet muligheden for at na bredt ud,
muligheden for individuel tilpasning af beske-
der, og ajeblikkelig aflevering med asynkron
modtagelse (4). Hertil kan beskeder leveres
hvor som helst nar som helst, fortroligt, og med
et minimum af direkte kontakt (56).
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I dette kapitel vil vi gennemga fem nationale og
regionale kampagner fra fem forskellige lande.
Kampagnerne har forskellige forméal og mal-
grupper, men omfatter alle et fokus pa tobaks-
forebyggelse blandt unge. Hensigten med den-
ne gennemgang er at illustrere forskellige til-
gange og virkemidler, samt effekter af disse.
Beskrivelser af og referencer til kampagnerne
bygger pa kampagnehjemmesider, case-studier,
evalueringer og videnskabelige studier.

Det tilgeengelige materiale varierer i omfang,
detaljegrad og kvalitet. Et af hovedkriterierne
for udveelgelsen af kampagner har dog varet
tilstedeveerelsen af dokumentation i form af
kampagnebeskrivelser og -evalueringer. De fem
kampagner er derudover udvalgt pa baggrund
af et enske om et bredt geografisk og metodisk
spektrum.
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Truth (USA)

Truth er en amerikansk national kampagne,
der blev etableret i 1998 i Florida, USA, og som
stadig kerer. Kampagnens overordnede formal
er at reducere rygning blandt 12-17-arige (10).

Det overordnede tema i Truth er tobaksindu-
striens manipulation. Truth seger at bemyndige
(empower) unge mennesker til at modsta to-
baksindustrien og dens manipulation, og der-
ved blive en del af en tobaksfri generation.
Kampagnen gar til angreb pa industrien via
forskellige metoder. Nogle af kampagneaktivi-
teterne henviser udelukkende til de sygdomme,
som rygning og cigaretters giftige rog kan for-
arsage, andre papeger at tobaksselskaber profi-
terer af at saelge produkter, der draber deres
kunder (57). Endnu andre portretterer indu-
striens ledere som rovdyr og profitssgende
manipulatorer, der fortier sandheden om to-
baks sundhedsskadelighed for de unge (10, 58).

Kampagnen har gennem tiden bestaet af man-
ge forskellige aktiviteter, som er blevet justeret
undervejs for at passe til malgruppen og tiden.
Tidligere blev indslag fra kampagnen vist i tv,
men kampagnen satser i dag primert pa video-
er pa sociale medier (YouTube, Facebook og
Twitter), forskellige former for aktivistiske
events® (57) og events pa musikfestivaler (59).
Truth-kampagnen anvender forskellige toner
for at na de unge, heriblandt humor og sarkas-
me, samt emotionelle toner (58, 60).

Ved kampagnens start blev der etableret en
ungdomsbestyrelse foruden den officielle be-
styrelse, hvilket har betydet, at malgruppen har
veeret involveret i udmentningen af kampag-
nen og har veeret med til at praege kampagnen
undervejs (11).

Resultater

Flere studier viser, at unge mennesker, der har
set en eller flere af kampagneaktiviteterne, er
mere tilbejelige til ikke at starte med at ryge
eller til at stoppe med at ryge (58). Dette af-

? For eksempel var en af de mest effektive kampagneaktiviteter den, der blev
kaldt "body bags”. En gruppe teenageres stablede 1200 ligposer ude foran et
tobaksfirma i New ‘ork, mens de i en megafon rdbte, at ligposerne symbolise-
rede det antal af mennesker, cer bliver draebt af rygning hver dag.

hanger blandt andet af antallet af kampagner,
det enkelte individ har set, og det papeges, at
kampagnen synes at have bedst effekt blandt
den helt unge malgruppe, der endnu ikke er
startet med at ryge (32). Et studie belyser, at det
er sveert at pege pa, hvilke af elementerne i
kampagnen der har betydning for, at den har
effekt- om det eksempelvis er tema, tone, for-
midlingskanal (58).

Figur 1 Kampagnens logo
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Smarter Than Smoking er en australsk kam-
pagne, der har til formél at reducere rygefore-
komst blandt unge australiere (West Australia)
ialderen 10-15 ar. Dette spges opnaet gennem
en ggning af; 1) unge i malgruppen, der finder
rygning socialt nacceptabelt (denormalisering
af rygning), 2) unge i malgruppen, der associe-
rer rygning med negativ kortsigtet og ejeblikke-
lig effekt, og 3) unge i malgruppen, der har
kapacitet til at modsta cigaretter, hvis de far
dem tilbudt (aget self-efficacy) (43).

Kampagnen er organiseret af National Heart
Foundation (Western Australia Division) og
finansieret af Western Australian Health Pro-
motion Foundation, Healthway. Kampagnen
blev startet i 1996 og karer stadig.

Kampagnen anvender en raeekke forskellige
medier til formidling og kommunikation, her-
under fjernsyn, radio, biografer, internet og
mobiltelefoner (SMS). Herudover gor kampag-
nen brug af skolebaserede undervisningspro-
grammer, laver fortalervirksomhed for reduce-
ring af promovering af tobak og tilgeengelighed
af tobaksprodukter for unge, sponsorerer
events malrettet unge, og udarbejder publikati-
oner og merchandise. Kampagnen bliver eva-
lueret lobende.

I kampagnen har der fra start vaeret et fokus pa
inddragelse af malgruppen i udformning og
evaluering af kampagneaktiviteter, samt i for-
hold til udvelgelse og anvendelse af relevante
medier og kommunikationskanaler. Dette er
sogt opnéaet via etablering af en youth commit-
tee med en radgivende funktion, hvis med-
lemmer ogsé fungerer som ambassaderer for
kampagnen (41).

Resultater

Smarter Than Smoking har indtil nu opnaet
positiv effekt i forhold til unges opmeerksom-
hed pa kampagnen (87 % af malgruppen er
bevidste om kampagnen, heriblandt bade ryge-
re og ikke-rygere), intentioner (79 % for kam-
pagnens start og 89 % i 2005) og adfeerd (ryge-
preevalensen blandt 16-17-arige faldt fra 27 %

Rygeforebyggelseskampagner malrettet unge - hvad virker? »

for kampagnens start til 10 % i 2005). Evalue-
ring af kampagnen peger p4, at dette blandt
andet skyldes kampagnens langsigtede finan-
siering, inddragelse af mélgruppen i strategi-
udvikling, samt et steerkt forsknings- og evalue-
ringsgrundlag (41). Det skal dog understreges,
at eendringen i unges rygeadfaerd i den pageael-
dende periode ikke kan tilskrives kampagnen
alene.

Figur 2 Kampagnens logo
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Cool uden Rgg (Danmark) Figur 3 Kampagnens logo
Cool uden Rag blev lanceret af Kraeftens Be-
keempelse i efteraret 2015 og relanceret i 2016.
Malgruppen for kampagnen er bade unge fra
7-9. klasse i grundskolen og unge mellem 16-25
ar. Kampagnens overordnede formal er at fore-
bygge rygning, og delmaélet er at sge kendska-
bet til og brugen af Kraeftens Bekeempelses
rygestopprogram XHALE (61).

Kampagnen setter fokus pa sociale normer
omkring rygning. I kampagnen inddrages en
raekke kendte personer, som poserer med en

slikkepind i munden. Ifalge Kraeftens Bekaem-
pelse er cigaretter cool, fordi de sidder i mund-
vigen pa de rigtige mennesker. Cigaretterne
bliver byttet ud med slikkepinde, og kampag-
nens budskab er hermed, at det ikke er ryg-
ning, der gor en person cool, det er den, man
er, og iseer det, man kan (62), hvormed de sat-
ter fokus pa rygning uden brugen af en loftet
pegefinger (44).

Kampagnen fremstar i sin helhed som positiv,
konstruktiv og ikke-stigmatiserende over for
unge, der ryger. Indsatsen forseger at vaere
involverende og skabe en kultur, hvor det er
cool, hvis man ikke ryger (44). Medieindsatsen
er i haj grad baret af visuel kommunikation og
foregar pa de sociale medier, bestaende af
blandt andet videoer og onlineindslag samt
plakater og postkort (61).

Resultater

Kampagnen er i efteraret 2016 evalueret af
Epinion. Evalueringen ser ikke pa kampagnens
umiddelbare effekt pa adferds- eller hold-
ningseéendringer, men pa kendskab og holdning
til kampagnen. Det belyses, at kampagnen er
blevet taget godt imod blandt de 2.000 adspurg-
te unge, hvor 70 % synes godt om kampagnen.
Derudover forteeller halvdelen af de adspurgte,
at de kender Cool uden Rog og kampagnen
scorer hejt pa likeability. De unge mener, at
budskabet er forstéeligt, og en tredjedel mener,
at kampagnen er relevant for dem selv. Kam-
pagnen far iseer rygere til at overveje, om det er
cool at ryge. Facebook er den kanal, hvor flest
har set og hort om kampagnen (61).
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Kampagnen Snus er en norsk anti-
tobakskampagne, der blev udmentet af Helse-
direktoratet i Norge i 2015. Den primare mal-
gruppe for kampagnen var 13-16-arige (8.
klasse til og med 1. g), som ikke var begyndt at
snuse eller ryge, og den sekundeere malgruppe
var 17-24-arige, som allerede snusede eller rog,
enten dagligt eller af og til. Kampagnen forse-
ger at opfylde de nationale mal i Norge, som
sigter mod at standse en @gning af snusbrug
blandt unge, og at bern fadt efter ar 2000 ikke
starter med at snuse. Malene for kampagnen
var; 1) at forege unges kendskab til sundhedsri-
sici ved at bruge snus, 2) at pavirke holdninger,
der er tilknyttet brugen af snus gennem fokus
pé afhaengighed, 3) at gare det til et bevidst valg
ikke at snuse, samt 4) at age downloads af Slut-
ta-appen (der skal hjelpe snusere med at stop-

pe) (63).

De overordnede temaer i kampagnen er
sundhed og sundhedsricici, samt hvilken
betydning afhengighed kan have for unges
(bevidste og ubevidste) adfeerd. Kampagnens
temaer er blevet fastlagt med udgangspunkt i
en raekke fokusgruppeinterviews med mal-
gruppen (63).

For at malrette kampagneaktiviteterne til unge
mennesker blev der lavet flere forskellige
kortfilm omhandlende snusafhanighed og
Slutta-appen. De sociale medier benyttedes
som mediestrategi for at f4 en bred spredning
af videoerne. Videoerne benytter en
humoristisk tone, der gennem sarkasme
informerer de unge om, hvordan deres
tilveerelse styres af deres afhaengighed af snus.
Dette gares blandt andet ved at bytte snus ud
med rucola i en af videoerne (64). Kampagne-
aktiviteterne kerte over en periode pa 6 uger og
blev delt pa de sociale medier YouTube, Face-
book, Spotify og som app til mobiltelefoner
(63).

Resultater

En evaluering af kampagnen finder, at kam-
pagnevideoerne har storst effekt blandt dem i
malgruppen, der snuser dagligt eller af og til.

Dette til trods for at kampagnens primere mal-
gruppe var unge, som hverken rag eller benyt-
tede snus. Derudover viser evalueringen, at
videoerne har storre effekt, hvis de bliver set
flere gange. Evalueringen viser samtidig, at der
har vaeret en stor spredning af kampagnen, og
at kampagnefilmene har en hej afspilningsrate
pa alle medieflader. Dette tegner et billede af,
at brugen af de sociale medier er blevet taget
godt imod af malgruppen, og at de unge har
interesse i at dele videoerne med andre. Det
afklares dog ikke, hvilke elementer (temaer og
toner) af kampagnen der har betydning for
spredning af kampagnerne mellem de unge
(42).

Figur 4 Billede fra kampagnevideo
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Screenshot fra filmen Avhengig av Rueccola, produceret i
forbindelse med kampagnen.
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Breathe (England)

Breathe er en engelsk kampagne, der korte i ar
2007-2008. Ved aktivt at engagere unge i kam-
pagneudviklingen (peer-to-peer) var formalet at
motivere 13-18-arige til ikke at starte eller til at
stoppe med at ryge.

Forste led i kampagnen var en konkurrence,
hvor unge indsendte en video med fokus pa
tobaksforebyggelse. Ud af de 1.500 modtagne
videoer blev ti videoer udvalgt, og instrukte-
rerne blev inviteret pa en filmproduktions-
workshop. Tre film med klare relevante og
potentielt motiverende budskaber om rygning
blev derneest udvalgt. Disse film havde alle et
feengende element, der blev antaget steerk nok,
til at videoerne ville blive delt mellem venner.
De udvalgte videoer var de mindst avancerede;
de havde et enkelt budskab, og de havde de
mindst tvetydige storylines (eksempler herpa er
en kvinde, som bogstaveligt talt hoster sine
lunger op, samt en pige, der star med en dreng
til en fest, og nar hun tager et sug af sin cigaret,
bliver hendes ansigt gammelt og rynket) (43).

Filmene blev udviklet via et partnerskab med
en tv-kanal, og de konkurrerende videoer blev
distribueret til skoledatabaser, sociale net-
vaerkssider og pa postkort. Derudover blev en
af filmene vist pa biograflerreder for at under-
stotte allerede eksisterende regionale anti-
rygekampagner (43).

Resultater

Efter at have set kampagnefilmen i biografen
blev 15-24-arige spurgt om deres opfattelse af
filmen. 79 % af dem, som huskede filmen, gav
udtryk for, at de fandt den mere effektiv end de
fleste andre anti-rygekampagner. Det fremgik,
at filmen havde en steerk og positiv indvirkning
péa ikke-rygere (70 % sagde, at de var mindre
tilbojelige til at starte med at ryge efter at have
set filmen). Derudover viste antallet af indsend-
te videoer og kvaliteten af filmene at veere ho-
jere end forventet, hvilket peger p4, at de unge
fandt produktionen af videoer interessant. At
filmene samtidig blev kommenteret pa og delt
mellem venner viser, at kampagnemalgruppen
interagerede via kampagnen og havde interesse

i at diskutere sundhedsspergsmal gennem digi-
tale medier (43).

Figur 5 Billede fra kampagnevideo

ﬁ
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Scteenshot fra filmen The Slaughterhouse, produceret i
forbindelse med kampagnen.
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