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Forord

I maj maned 2000 henvendte bureauet Reklametjenesten sig til Sundhedsministeriet for at fa stette til en
massemediekampagne mod ecstasy. Kampagnen var startet pa initiativ af Danish Deelay Organisation (DDJO),
mens Reklametjenesten stod for kampagnens udformning, fundraising mv. Allerede i maj mned var der opndet
sponsorstgtte i et omfang, der sikrede en meget stor mediepraesentation. Baggrunden for kampagnen var en
bekymring over den stigende udbredelse af ecstasy, som blandt andet Deelays kunne konstatere pa diskoteker
ud over hele landet. Kampagnen sggte at henvende sig til unge uden de “Igftede pegefingre”, mange kritiserer
sundhedsoplysningen for at bruge, og hensigten var at kombinere massemedieindslag med mange forskellige
former for begivenheder pa diskoteker, sommerfestivaler mv.

Sundhedsstyrelsen anbefalede ministeriet at stgtte kampagnen gkonomisk af en raekke grunde:

e Udviklingen i de unges brug af ecstasy, amfetamin mv. var (og er) foruroligende.

e Kampagnens malsaetning om at ggre de unge kritiske overfor eksperimenter med narkotika var relevant.

e At personer med hgj status blandt unge (DeelJays) stod bag kampagnen gav den en stor potentiel
gennemslagskraft.

e At man ville kombinere medier med begivenheder i de unges festmiljger gav ligeledes en stor potentiel
gennemslagskraft.

e Kampagneinitiativet var afggrende anderledes end den indsats, Sundhedsstyrelsen stdr for pd
narkotikaomradet, bl.a. ved at anvende massemedier i stort omfang og ved at bruge en ironisk tone.
Kampagnen gav dermed mulighed for at fa afprgvet en formidlingsform, som ikke hidtil har vaeret brugt pa
narkotikaomradet, men som ofte foreslas i debatten om oplysningsmetoder.

e Sundhedsstyrelsen lagde derfor ogsd meget vaegt pd, at man benyttede lejligheden til at evaluere
indsatsen, sa kampagneerfaringerne kunne bruges i den fremtidige indsats pa narkotikaomradet.

Sundhedsministeriet bevilgede 1,3 mio. kr. i stgtte til kampagnen, samt midler til en evaluering.

Resultaterne af denne evaluering, der er gennemfgrt af konsulentfirmaet Advice, preesenteres i denne rapport.
Evalueringens resultater understgtter, at massemediekampagner pa narkotikaomradet skal bruges med meget
stor omtanke. Kampagnen vurderes at have vakt usaedvanlig stor opmaerksomhed, og dermed at have medvirket
til at saette unges brug af ecstasy mv. pa dagsordenen. Samtidig viser evalueringen, at den ironiske tone maske
er "de unges eget sprog”, men alligevel er et problematisk virkemiddel, og at der har manglet den helt
ngdvendige netvaerksopfglgning.

Evalueringen understgtter dermed efter Sundhedsstyrelsens opfattelse, at mediekampagner ikke pd nogen made
kan erstatte den dialogpraegede oplysning om narkotika i hjemmene, i skoler, klubber, institutioner, foreninger og
andre steder, hvor de unge feaerdes. Medierne kan eventuelt bruges til at skabe opmaerksomhed og understgtte
indsatsen som sddan. Denne evaluering giver nyttig viden om virkemidler og faldgruber, ndr man bruger
massemedierne i kampagner om narkotika.

Vibeke Graff
Kontorchef

Sammenfatning

I denne rapport praesenterer Advice A/S i samarbejde med Advice Analyse A/S resultater af en evaluering af non-
profitkampagnen ” Ecstasy.dk — narkoen over alle ” ogsa kaldet “Fuck E”. Kampagnen er et frivilligt initiativ taget
af reklamebureauet Reklametjenesten(RT) samt organisationen Danish Dee Jay Organization(DDJO), som har
opnaet stgtte fra Sundhedsministeriet. Det er sa vidt vides fgrste gang, at illegale rusmidler har veeret genstand
for en s& omfattende massemedie-kampagne i Danmark

Kampagnens formal var at skabe debat og opmaerksomhed om ecstasy som et alvorligt samfundsmaessigt
problem. Samtidigt var intentionen at give de unge en opfattelse af ecstasy som et farligt rusmiddel uden brug af
Igftede pegefingre. DDJO har veeret kampagnens synlige afsender for at gge identifikationen med anti-ecstasy-
budskabet i malgruppen og for at udnytte organisationens netvaerk i indsatsen. Det er ud fra disse intentioner
kampagnen ma vurderes.
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Evalueringen har bdde omfattet en kvantitativ maling af kendskabet til kampagnen, samt en kvalitativ analyse af
receptionen i malgruppen. Det overordnede resultat er, at der er tale om en kampagne, som er naet
overraskende langt ud i malgruppen, men som samtidig er behaeftet med en raekke svagheder, som haammer det
forebyggende sigte.

P& plussiden viser analysen fglgende:

e Kampagnen er ndet langt ud i landet og har ramt bredt i mlgruppen bade kgns- og aldersmaessigt.
Hele 83 pct. af malgruppen har bemaerket kampagnen, hvilket er ussedvanlig hgijt. Resultaterne skal dog
uden tvivl ses i sammenhang med den medvind af presseomtale, som ecstasy har haft gennem sommeren
2000, og som har medvirket til at seette emnet pd dagsordenen.

o Kampagnen har skabt debat. Nasten halvdelen af respondenterne, der har set kampagnen, har talt med
deres omgangskreds om den, hvilket ma siges at veere et flot resultat. Ud fra en traditionel effekt-maling af
massemediekampagner er kampagnen saledes succesfuld. Det er ikke mindst den ironiske tone i
kampagnen, som har bidraget hertil - men ikke entydigt til det bedre. Kampagnens brug af ironi har veaeret
meget omdiskuteret blandt eksperter og blandt de unge selv.

P& negativ-siden viser analysen, at

e Kampagnen ikke formar at give mélgruppen forudsatningerne for at deltage i en kvalificeret
debat om rusmidlets sociale og fysiologiske konsekvenser, fordi den ikke har formidlet tilstraekkelig
information om ecstasy eller en klar holdning til rusmidlet. Kampagnens form og indhold er praeget af, at
der ikke i tilstraeekkelig grad er sket en integration og koordinering af den sundhedsfaglige viden om ecstasy
og den tilgaengelige operationelle viden om persuasiv kommunikation til unge. Kampagnens hjemmeside
indeholdt sundhedsfaglig viden, men markedsfgringen af hjemmesiden er ikke lykkedes i tilstraekkelig grad,
hvilket fremgar af den kvantitative undersggelse.

o Kampagnens ironi har heammet formidlingen af vigtige faktuelle oplysninger om rusmidlet og i
vaesentlighed svaekket kampagnens evne til at pdvirke de unges holdninger. Den ironiske tone og
ambivalente fremstilling af problematikken har ogsa i vaesentlighed svaekket kampagnens
handlingsanvisende kvaliteter. En yderligere risiko ved den ironiske distance har vaeret, at den kan
medvirke til at normalisere ecstasy som rusmiddel.

e Kampagnens kernebudskab - Ecstasy er hard narko - gar ikke klart igennem.
Kampagneelementernes mange forskellige budskaber giver forskellige opfattelser af kampagnens
hovedbudskab. Sdledes naevner kun 3% uhjulpet, at kampagnen vil forteelle, at ecstasy skal betragtes som
hard narko, hvilket angiveligt er kampagnens hovedbudskab. Stgrstedelen af respondenterne har dog
forstdet kampagnens bagvedliggende intention som en anti-ecstacy-kampagne. 65% svarer uhjulpet, at
kampagnen vil forteelle, at man skal lade veere med at tage ecstasy. En mindre del af de unge er dog i tvivl
om, hvorvidt kampagnen virker som advarsel eller som reklame for ecstasy. En meget lille del af
respondenterne havde ifglge de 8bne udsagn i den kvantitative undersggelse helt misforstdet kampagnen.
Denne usikkerhed vurderes som uacceptabel, isaer i en kampagne med et bredt sundhedsforebyggende
sigte, og med et s3 alvorligt samfundsmaessigt problem.

e Kampagnen har ikke formdet at kombinere en klassisk massemediekampagne med aktivering af
relevante netvaerk i festkulturen. Muligheden for at anvende netvaerk i bekaempelsen af rusmidlet ecstasy
ma vurderes som et urealiseret potentiale, der ikke er blevet realiseret i kampagnen. De unge kender ikke
DDJO og organisationen har ikke fulgt kampagnen op med netvaerks-kommunikation.

e Kampagnens afsender har veeret usynlig for malgruppen. En del af de unge er derfor af den
opfattelse at kampagnens afsender er Sundhedsstyrelsen, fordi de kategorisk forbinder
sundhedsforebyggende kampagner med Sundhedsstyrelsen som afsender. De negative reaktioner pd
kampagnen i malgruppen har derfor skabt en negativ opfattelse af Sundhedsstyrelsen blandt de unge.

o Ecstasy fremhaves som det farligste stof. Kampagnen har medvirket til at distancere ecstasy fra andre
stoffer og kan dermed give det forkerte indtryk, at andre stoffer ikke er sa farlige, da kampagnen jo
fremhaaver at "ecstasy er det hardeste narko, der slar alt”. Denne undersggelse tyder imidlertid pa, at de
unge er meget bevidste om farligheden ved brug af ecstasy, uanset om de har vaeret eksponeret for
kampagnen eller ej.

Opsummerende er der tale om en kompleks kampagne, der behandler et komplekst problem. Det er et velkendt
dilemma pa den ene side at skulle kommunikere til unge i de unges eget sprog og pa den anden side at
fremkomme med sundhedsforebyggende handlingsanvisninger.

Kampagnen har i store traek haft det rigtige udgangspunkt, men gar i denne vanskelige balancegang visse steder
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fejl i den udfgrende fase. Intentionen om ikke at veere formynderisk og moraliserende og forsgget pa at vaere i
gjenhgjde med de unge stemmer overens med unges gnsker til forebyggende kommunikation. Desvarre syntes
mange af de unge ikke, at kampagnens ironi er velegnet til kampagnens bagvedliggende budskab om at skabe en
holdningsaendring til ecstasy og desveaerre har kampagnens netvaerksdel tilsyneladende ikke fungeret helt som
planlagt.

Alt i alt efterlader evalueringen derfor indtrykket af, at kampagnen i forsgget pa ikke at vaere moraliserende gar i
den anden grgft. Man kan frygte, at den med sin overfladiske stil indirekte virker som en form for markedsfgring
af den frie og ubekymrede party-kultur, og det, der fglger med. Dette er en bekymring, som flere af de unge selv
fremhaever i fokusgrupperne, og som deles af flere rusmiddeleksperter, som har udtalt sig til evalueringen.

Omvendt ma man notere, at langt de fleste unge i malgruppen som naevnt formar at afkode kampagnen som en
anti-ecstasy-kampagne. Dette haenger dog mest sandsynligt sammen med, at de unge positivt ved, at det er
forbudt at reklamere for ecstasy i medierne i Danmark. Alligevel er de unge altsd stadig i tvivl om, hvorvidt
kampagnen virker som markedsfgring eller advarsel specielt blandt dem, “der er som ham p3 filmen”. Hertil
kommer som naevnt kampagnens mangel pa faktuel viden, hvorved den hverken kommer til at fungere som
holdnings- eller oplysningskampagne. Hvis ambitionen har varet at lave en oplysningskampagne er det nemlig
vaesentligt, at den gnskede holdning og adfeerd kan begrundes og argumenteres i dokumenteret viden, hvorfor
veldokumenteret information ma stilles til r&dighed for mdlgruppen. Kampagnens hjemmeside var i den
forbindelse planlagt til at tilvejebringe tilgeengelig information, men har ikke vaeret besggt i tilstraekkelig grad.
Den kvantitative analyse viser, at kun 1 % af de unge i malgruppen har besggt hjemmesiden, om end RT oplyser,
at hjemmesiden p3 et tidspunkt i kampagneperioden havde besgg med 2.000 "hits” om dagen.

Kampagnens stil heemmer imidlertid formidlingen af mere faktuelle oplysninger om bivirkninger ved ecstasy. Ved
at skabe en ironisk distance til stoffet og dets bivirkninger, bliver det vanskeligt at kommunikere med
troveerdighed omkring stoffets negative sociale og kemiske konsekvenser.

Kampagnens opmarksomhedsskabende effekt var planlagt som en del af et samlet forlgb, hvor en
netveerksindsats skulle fglge opmeaerksomheden op med yderligere holdningsbearbejdning og kommunikation.
Undersggelsen tyder imidlertid pa, at DDJO ikke har fungeret som det netveerk, der skulle forankre kampagnen i
ungdomskulturen og samarbejdet med DDJO som netvaerkspartner og afsender pa kampagnen har tilsyneladende
ikke haft den store gennemslagskraft.

Dette afspejler sig b&de i de unges manglende kendskab til organisationen og ved, at meget fa unge i den
kvantitative del af undersggelsen er blevet eksponeret for kampagnen pa et diskotek (5%) .

Dette er problematisk, fordi netveerksstrategien netop skulle skabe troveerdighed, adfeerdsandring og gget
involvering blandt de unge.

Meget fa unge er klar over hvem, der er kampagnens afsender. 75% af dem, der har bemaerket kampagnen har
slet ikke et bud p&, hvem, der er afsender. Af de gvrige, der har bemaerket kampagnen, tror forholdsvis mange,
at Sundhedsstyrelsen star som afsender. I fokusgrupperne var deltagerne meget overraskede over, at det var
DDJO, som var kampagnens afsender. Hvis kampagnen i hgjere grad havde profileret DDJO som afsender, ville
den have virket mere overbevisende pa& de unge. Men usikkerheden omkring hvem, der var kampagnens afsender
kan have yderligere negative konsekvenser:

For det fgrste falder opfattelsen af kampagnen tilbage pa Sundhedsstyrelsen, fordi de unge tror, at
Sundhedsstyrelsen er den naturlige afsender af alle typer for sundhedsoplysning.

For det andet er det problematisk, at kampagnen anvender en ironisk tone, nar malgruppen ikke ved hvem, der
er afsender af de ironiske budskaber. Usikkerheden om afsenderen i kombination med kampagnens ironiske tone
er saledes en af de vaesentligste grunde til at malgruppen er usikker pd, om kampagnen reklamerer eller advarer
mod ecstasy.

Slutteligt ma siges, at der nu trods alt er skabt en ramme for diskussion om rusmidler. Kampagnen har medvirket
til at seette unges brug af illegale rusmidler pd dagsordenen, og der er saledes etableret et udgangspunkt for at
diskutere problemstillingen med henblik pa at pdvirke de unges holdninger. Det giver nu myndighederne en
mulighed for at fglge op med mere information om illegale stoffer og dets skadevirkninger.

Anbefaling til en indsats i fremtiden

Rapporten anbefaler overordnet, at eventuelle fremtidige massemediekampagner indtaenkes i myndighedernes
langsigtede forebyggelsesstrategi. Det er dog vaesentligt, at en eventuel fremtidig massemediekampagne dels
kombineres med en netveerksindsats og dels fglges op med faktuel og saglig information.

Foruden de netveaerksressourcer, der i forvejen er til stede i det amtslige og lokale forebyggende arbejde, kan
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man opdyrke nye veje i netvaerksindsatsen.

Undersggelsen tyder pa, at der stadig er store potentialer i at anvende rollemodeller i festkulturen som
ambassadgrer.

Rapporten foreslar, at en eventuel fremtidig kampagne konceptuelt kunne bygges op pa en raekke unge
ambassadgrer med hgj status i ungdomskulturen.

Formalet er, at de udtrykker deres anti-ecstasy-holdning pa en made, som de unge kan identificere sig med. En
sadan kampagne skulle formidle faktuelle oplysninger om rusmidlet i kombination med et fokus pa de negative
aspekter ved rusmidlet. Formidlingsmaessigt bestar udfordringen i at kommunikere til de unge i de unges sprog
uden at give kgb pa det faglige niveau og de sundhedsforebyggende handlingsanvisninger.

Overordnet er anbefalingen at:

e myndighederne bgr spille en central og koordinerende rolle i forebyggende rusmiddelkampagner.

o eventuelle massemediekampagner afvikles som en del af en overordnet forebyggelsesstrategi.

Massemediekampagner kan afvikles lokalt og i forhold til forskellige risikosituationer og rusmiddelscener,
men bgr veere et led i en langsigtet strategi.

holdningskampagner suppleres med saglig information, der bidrager til argumentation for den
gnskede holdning og adfaerd.

eventuelle massemediekampagner kombineres med netvaerkskommunikation. Anbefalingen er, at
man bgr kombinere en massemedieindsats med en fokuseret netvaerksindsats

Rapporten peger konkret pa, at eventuelle fremtidige kampagner, som kombinerer massemedier og netvaerk,
med fordel kunne:

have forskellige malgrupper. Forzldre og venner er vaesentlige netvaerksmalgrupper, som kan
adresseres med henblik pa dialog med slutmalgruppen.

anvende TV-mediet. Undersggelsen peger p3, at TV og til dels radio er medier, der gar godt igennem hos
de unge, hvorimod Internettet overraskende ikke har veeret benyttet i seerlig grad.

anvende ung-til-ung metoden. Disse ung-til-ung aktiviteter kunne bygges op om en raekke vidnesbyrd
fra unge mennesker om rusmidlets negative bivirkninger. Det skal dog veere unge, med den troveerdige
autoritet som respekteres af de unge.

fokusere p& nye risikosituationer. "G3-i-byen scenen”, uddannelsesskift og udlandsrejser er situationer
o . [o]
0g scener, som rapporten foreslar som nye saerlige fokusomrader.

samarbejde med rollemodeller i festmiljget. Undersggelsen viser, at der er store potentialer i at
anvende rollemodeller i festkulturen som ambassadgrer. Dette kunne vaere DJ's, dgrvogtere eller
n@glepersoner i festkulturen sdsom festarranggrer eller diskoteks-ejere.

Resten af rapporten

Resten af rapporten falder i 5 kapitler.

Kapitel 1: Baggrund. I dette kapitel beskrives baggrunden for evalueringen af non-profit kampagnen mod
ecstasy, kaldet "Fuck E”

Kapitel 2: Kvantitativ mdling. Kapitlet ser pd malgruppens kendskab og holdning til kampagnen og
analyserer pa malgruppens forstdelse af kampagnens budskab og bagvedliggende intention

Kapitel 3: Kvalitativ evaluering af ecstasykampagnen. Med udgangspunkt i 4 fokusgrupper stilles
skrapt p& de unges holdning til kampagnen

Kapitel 4: Sammenfatning og anbefalinger. Med udgangspunkt i analysens sammenfatning udledes
rapportens anbefalinger til den fremtidige oplysningsindsats.

Kapitel 5: Evalueringens metode
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Kapitel 1: Baggrund

I dette afsnit beskrives baggrunden for evalueringen af non-profit kampagnen mod ecstasy, ” Ecstasy.dk -
narkoen over alle” herefter kaldet “Fuck E”.

Reklametjenesten(RT) og Danish Deejay Organization(DDJO) lancerede i juni maned 2000 pa eget initiativ en
omfattende kampagne mod ecstasy. Kampagnen, som gar under navnet “Fuck E” er et non-profit foretagende,
der har involveret en raekke forskellige aktgrer. Kampagnen bestod af en omfattende massemedieindsats med
visning i stort set alle mediegrupper, herunder TV, Radio, Outdoor, biograf, aviser, magasiner og udgivelse af CD
og website. Kampagnen var endvidere lagt an pa en omfattende netvaerksaktivitet i samarbejdet med DDJO med
aktiviteter pd en lang reekke diskoteker og festivaler. Endvidere var det planlagt at vise kampagnen p& storskaerm
pa Roskildefestival m.m.

Kampagnen har modtaget gkonomisk stgtte fra sundhedsmyndighederne, og Sundhedsstyrelsen har nu gnsket en
evaluering af kampagnen. Det sker ikke mindst, fordi der er tale om et i dansk sammenhaeng utraditionelt
samarbejdsinitiativ, og fordi der er tale om forebyggelses-kommunikation gennem massemedierne, hvilket hidtil
ikke har veeret afprgvet pd ecstasy-omradet.

En naermere aktgranalyse af det utraditionelle samarbejde mellem organisationerne og de enkelte netvaerks rolle
i kampagnen er af tids- og ressourcemaessige arsager ikke indbefattet i evalueringen.

Sundhedsstyrelsen har gnsket en formidlingsevaluering af kampagnen, som fokuserer pa kampagnens
formidlingsform og budskab. Centrale spgrgsmal er her:

e Har kampagnens m%lgruppe bemaerket kampagnen? - og i givet fald hvor?

e Stdr kampagnens budskaber klart i modtagernes bevidsthed?

e Har kampagnens budskaber haft effekt pa de unges holdning - har den gjort indtryk? Skaber den debat?
e Hvad synes de unge om kampagnematerialerne?

e Hvad er de unges holdning til afsenderne bag kampagnen?
Endvidere er der gaet taet pa malgruppen for at afdaekke om:

e Kampagnens tone forst3s eller

e Utilsigtet stimulerer interessen for stoffer

Kampagnens overordnede malsaetning

Der eksisterer ikke en egentlig projektformulering eller faelles nedskrevet malsaetning for kampagnen. I
evalueringen er der taget udgangspunkt i den pa pressemgdet erklaerede malsaetning, at kampagnen “skal skabe
debat om ecstasy”.

Det naermeste, man kommer en beskrivelse af malsaetning findes i reklametjenestens briefing til den kreative
afdeling i bureauet, hvor opgaven defineres til at vaere en kampagne som skal fange de unge og oplyse om
problematikken og f§ dem til at foretage det rette valg - ikke at tage ecstasy.

Budskab I briefingen fremgar det endvidere, at det entydige budskab er at fa kommunikeret, at Ecstasy er ikke
en uskyldig lykkepille men benh8rd narko

Malgruppen er unge mennesker mellem 16 og 23 &r. De gar pd en ungdomsuddannelse som gymnasiet,
handelsskolen, teknisk skole eller produktionsskole, eller de har netop forladt skolen og har maske taget et
sabbat-3r, startet pa en elevplads eller en videregdende uddannelse.

De gar i byen med deres venner i weekenderne. De har maske prgvet ecstasy en gang eller to. Mange har aldrig
prgvet det, men de kender med hgj sandsynlighed nogle der har.

Om tonen hedder det i briefingen at:
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“Der m§ IKKE lgftes nogle pegefingre og der m& IKKE tales ned til dem. Det er vigtigt vi taler i deres sprog og
kommunikere p8 deres praemisser. Vi m§ ikke fremst8 som klogere end dem og heller ikke vaere belaerende.”

Metodiske overvejelser

Evalueringen er foretaget i en kombination af kvantitativ og kvalitativ maling. Denne kombination er bedst egnet
til at belyse malgruppens indtryk af kampagnen, da evalueringen ikke kun skal male hvor mange, der har set
budskabet, men ogsd hvordan kampagnebudskabet opfattes af de unge.

Kampagnen blev vist i medierne og Igb over juni, juli og august maned. Det har tidsmaessigt ikke vaeret muligt at
foretage en nulpunktsmaling, hvorfor den samlede analyse blev gennemfgrt som en ex post-evaluering. Det er
endvidere vaesentligt at forholde sig til, at der i samme periode har veeret en omfattende debat om emnet i
pressen.

Konkret hviler formidlingsanalysen p& en telefonisk survey blandt 801 unge samt gennemfgrelse af i alt 4
fokusgrupper. Fokusgrupperne bestod af 3 grupper med hver 7-10 deltagere samt et gruppeinterview med 2-3
personer blandt unge stofeksperimenterende. Interviewundersggelsen er gennemfgrt i ugerne 31-38.

Kapitel 2: Kvantitativ analyse

Resumé: Dette kapitel bygger pd en survey blandt 801 unge i alderen 16 -23 ar foretaget
af Advice A/S i samarbejde med Advice Analyse og I & A research. Undersggelsen er
repraesentativ og vejet med hensyn til kgn, alder og geografi, s& den afspejler de faktiske
forhold for denne gruppe unge i Danmark. Overordnet viser undersggelsen et
overraskende godt resultat, ndr det gaelder kendskabet til kampagnen.

e Hele 83 % af malgruppen har lagt maerke til kampagnen. Resultaterne skal dog uden
tvivl ses i sammenhang med den medvind af presseomtale, som ecstasy har haft
gennem sommeren 2000, og som har medvirket til at seette emnet pa dagsordenen.

e Kampagnen har ogsa skabt debat. Naesten halvdelen af respondenterne, der har set
kampagnen, har talt med deres omgangskreds om den.

e Ironi. Langt de fleste unge, som har bemaerket kampagnen har forstaet ironien rigtig
som en sofistikeret anti-ecstasy kampagne.En del er dog skeptiske over for
kampagnens ironiske tone. De mener kampagnen kan virke reklamerende og ggre
adfeerden acceptabel blandt iseer risikovillige unge.

e Budskab. Der er mange opfattelser af, hvad kampagnens budskab er. Kampagnens
mange og diffuse delbudskaber giver forskellige opfattelser af kernebudskabet. Kun
3% svarer uhjulpent, at budskabet er, at ecstasy skal betragtes som hard narko.

o Afsender. 75% af dem, der har bemaerket kampagnen, ved ikke, hvem der er
afsender. Forholdsvis mange tror uhjulpet, at Sundhedsstyrelsen stdr som afsender
af kampagnen.

e Endelig vidner undersggelsen om, at de unge er meget bevidste om farligheden ved
brug af ecstasy, uanset om de har veeret eksponeret for kampagnen eller ej.

I det folgende beskrives malgruppens kendskab til kampagnen. Derefter analyseres
malgruppens forstaelse af kampagnens budskab og bagvedliggende intention, hvorefter vi
ser pa de unges generelle holdninger. til kampagnen.

Ecstasy er sat pa dagsordenen
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Det overordnede resultat af denne undersggelse er, at kampagnen mod ecstasy klart har vakt stor
opmaerksomhed i malgruppen. Kampagnen har veeret opsigtsvaekkende, men en vaesentlig faktor og
begraensning i malingen af det faktiske gennemslag af kampagnen er den megen medieomtale, ecstasy generelt
har haft i den forelgbige kampagneperiode, og mens malingen har staet pa.

Kommunikationsmiljget har saledes vaeret gunstigt for opmaerksomheden. Ekstra Bladet har blandt andet
sidelgbende kgrt en egen selvstaendig kampagne, der bade har omtalt, men ogsa kritiseret
Reklametjenesten/Danish Dee Jay Organizations kampagne. Ogsa andre dele af pressen har taget emnet op i
agurketiden efter konstatering af nye ecstasy-dgdsfald.

Resultaterne skal derfor ses i sammenhang med den medvind af presseomtale, som ecstasy har haft gennem
sommeren 2000, og som har medvirket til at saette emnet pd dagsordenen. Dette forhold kan blandt andet
forklare, at hele to tredjedele af samtlige respondenter, inkl. dem der ikke har lagt meaerke til kampagnen, svarer,
at de har diskuteret ecstasy med deres neermeste familie(sp.19).

Men kampagnen har ogsa i sig selv veeret dagsordensaettende. B&de i pressen, men ogsa blandt de unge selv,
har kampagnen vaeret genstand for diskussion. Hele 44% af malgruppen kan erklaere sig enig eller helt enig i, at
de har diskuteret kampagnen i deres omgangskreds(sp.18).

Kampagnen har haft gennemslag

Kampagnen er ndet bredt ud i landet og er blevet bemaerket af en stor del af malgruppen. Hele 83% af
malgruppen har lagt maerke til kampagnen(sp.7), hvilket seedvanligvis ma siges at vaere et meget hgit tal for
kampagner af denne karakter.

Samtidig er opmaerksomheden meget jeevn, nar man ser pa tvaers af demografiske forskelle: 85% af drengene
og 82% af pigerne har bemaerket kampagnen. I Jylland har 78% bemaerket kampagnen, pa gerne i gvrigt er
tallet 87%. Lidt flere unge i byerne, nemlig 86%. I HT —omradet helt op til 89%.

Spg.7. Der har i de sidste uger kgrt en oplysningskampagne om ecstasy i danske
medier og i trafikreklamer. Har du lagt til denne kampagne ?

Alder 16 | 17 [ 18 [ 19 [ 20 [ 21 [ 22 | 23 | alle
Ja, har bemaerket 73 | 84 | 80 | 87 | 80 | 89 | 87 | 84 | 83
kampagnen

Nej, har ikke bemaerket | 5, | 10 | 19 | 13 | 10 | 11 | 13 | 16 | 16
kampagnen

Ved ikke 0 1 1 0 1 0 0 0 0

Base= 8011

Kampagnen bemaerkes dog mest af den aldre del af ungdommen Aldersmaessigt stiger procenten nemlig fra 16—
17 8r med 11 % blandt dem der har bemaerket kampagnen. Herefter varierer tallet fra mellem 80 -89%.
Procenten er hgjest blandt de 21-arige.

Tallene kan tyde pd, at kampagnen taler til den lidt aeldre del af malgruppen.

Krydser man opmaerksomhedsscoren med nogle af de andre spgrgsmal i undersggelsen, ser man umiddelbart, at
flest unge, som har ecstasy i omgangskredsen, har lagt maerke til kampagnen. Det samme galder for de unge,
som gar meget i byen. Man bgr dog generelt veere opmaerksom pa, at der ikke er tale om en egentlig statistisk
signifikans, nar procenten er under 4-5 %.

I alt 89% af de unge som har ecstasy i omgangskredsen svarer, at de har bemaerket kampagnen. Kun 78% af de
unge hvor der ikke er ecstasy i omgangskredsen svarer, at de bemarket kampagnen(sp.7 krydset med sp.103).

TV- mediet traenger bedst igennem

Der har som sagt veeret tale om en ret omfattende mediedaekning. Ifglge Reklametjenestens egen vurdering er
det lykkedes at fundraise gratis medieindrykning hos velvillige sponsorer til en veerdi af 10. millioner kr.

Ikke overraskende har de fleste, nemlig 75%), bemaerket kampagnen pa TV. Ved survey-opstart havde
Reklametjenestens TV-spot kgrt p& TV2's reklameblok i ca. 2 uger, men den havde ogsd veeret omtalt og vist i
DR-Nyhederne. Endvidere er spottet blevet vist p& DK4 over en laengere periode. Og netop TV har givet
kampagnen den afggrende gennemslagskraft.
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Sp. 8. Hvor har du set eller hgrt om
kampagnen ? (Pct.)

Pa TV 75
I radioen 44
Leest i avisen 28
Pa eller i bussen 24
I magasiner/blade 11
P& plakater 8
Set pa diskoteker 5
Fra venner/bekendte 3
P8 internet 2
Postkort 1
Brochurer/foldere 1
P& ecstasy.dk 1
I biografen 1
Pa festival 1
Tog 1
Andet 0
Ved ikke/husker ikke 0
Base, vejede = 6682

Ud over den steerke folelsesmaessige pavirkning TV giver i forhold til andre medier, er det altsd ogsa i dette
medie, de fleste har bemaerket kampagnen. TV-spottet er derfor en meget vaesentlig del af kampagnen, som vil
blive analyseret naermere i den kvalitative del af undersggelsen.

Ogsa radioen har imidlertid vaeret et steerkt medie. 44 % har sdledes hgrt om kampagnen i dette medie. Men
0gsa i dette tilfeelde er det vaesentligt, at der har veeret meget omfattende debat om ecstasy generelt - og man
ma derfor tage hgjde for en del sammenblanding af ecstasydebatten generelt og omtale af selve kampagnen.
Dette ggr sig iseer gaeldende for aviser, hvor 28% af malgruppen har laest om kampagnen. Ekstra Bladets kritik af
kampagnen og de gvrige avisskriverier om emnet er efter stor sandsynlighed en medvirkende arsag til den hgje
kendskabsgrad. 24 % erindrer at have bemaerket kampagnen pa eller i bussen, 11 % i magasiner og blade.

Bemaerkelsesvaerdigt f& unge er blevet eksponeret for kampagnen pa et diskotek (5%) Dette er problematisk,
fordi netop denne netvaerksstrategi skulle skabe troveerdighed, adfeerdseendring og @gget involvering blandt de
unge. Undersggelsen tyder sdledes pd, at DDJO ikke har fungeret som det netvaerk der skulle forankre
kampagnen i ungdomskulturen. Kun 2% navner Internettet, herunder kampagnens site “ecstasy.dk”.

Kampagnen giver ikke nye informationer om ecstasy

Kampagnen har som udgangspunkt veeret en holdningskampagne. Derfor er det til en vis grad forventeligt, at
mange af de unge ikke mener, at kampagnen giver nye informationer om ecstasy, hvilket altsa heller ikke har
veeret intentionen. 63 % svarer helt uenig eller uenig pa spgrgsmalet om kampagnen har givet ny
information(sp.15). Det er dog vaesentligt, at den gnskede holdning og adfzerd kan begrundes i dokumenteret
viden, hvorfor en holdningskampagne til en vis grad bgr kunne stille dokumenterede argumenter og information
til radighed for malgruppen med henblik pa at argumentere for den gnskede holdning og adfzerd.

65% er enten enige eller helt enige i, at kampagnen ggr opmaerksom pa de alvorlige konsekvenser af
ecstasymisbrug. Det er et flot resultat isoleret set. Men det kan vaekke bekymring, at de resterende unge
muligvis ikke bemaerker, at der advares mod alvorlige konsekvenser. Det kan sdledes vaere problematisk, at 27
% af de unge, der feerdes i et miljg med ecstasy, ikke mener kampagnen ggr opmaerksom pa de alvorlige
konsekvenser af ecstasy-brug.

Sp.14. Kampagnen gor opmarksom pa de alvorlige konsekvenser af ecstasy-
brug. Er du...(pct.)

Pct. Alle Ei E ikke i
omgangs- omgangs-
kreds. kreds.
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Helt uenig 4 5 3

Uenig 18 22 12
Hverken enig eller uenig 11 11 11
Enig 47 44 49
Helt enig 18 16 23
Ved ikke 2 2 2

Base, vejede=3 668 365 283
Base, uvejede= 662 356 287

I spgrgsmal 14 viser det sig, at 18% er uenige i at kampagnen vil ggre opmaerksom pa konsekvenserne af
ecstasy. Hvis der samtidig er ecstasy i svarpersonernes omgangskreds, er der hele 27%, der er uenige i, at
kampagnen ggr opmaerksom pa de alvorlige konsekvenser af ecstasy(sp.14 krydset med 103). Blandt dem, der
ikke har ecstasy i omgangskredsen, er tallet 15%.

Kampagnens budskab er uklart

Kampagnen er en kompleks kampagne, der anvender ironi. Anvendelsen af ironi medfgrer altid en risiko for at
tabe dele af malgruppen, fordi de ikke forstar budskabet. Undersggelsen viser imidlertid, at stgrstedelen af de
unge, som har bemaerket kampagnen, har forstaet kampagnens bagvedliggende intention som en sofistikeret
anti-ecstasy-kampagne.

Til gengaeld har kampagnens mange ironiske delbudskaber givet mange forskellige svar pa, hvad kampagnen
egentlig vil forteelle. Der er sdledes usikkerhed om kampagnens hovedbudskab.

I spergsmal 9 er respondenterne fgrst blevet bedt om at svare uhjulpent p&, hvad de mener kampagnen vil
fortzelle. I spgrgsmal 10 og 11 har interviewer efterfglgende hjulpet med to direkte opfslgende spgrgsmal til de
respondenter, som ikke af sig selv naevner, at kampagnen vil fortalle, at man skal lade vaere med at tage ecstasy
eller vil forteelle, at ecstasy skal betragtes som hard narko.

Uhjulpent mener 65 % af respondenterne, at kampagnen vil fortzelle, at man skal lade vaere med at tage ecstasy.
Hjulpet svarer 79%, at man skal lade vaere med at tage ecstasy.

Sp. 10(hjulpet) Mener du, at
kampagnen gerne vil fortalle, at man
skal lade vaere med at tage ecstasy?

(Pct.)

Ja 79
Nej 19
Ved ikke 3

Base=: 240 interview?

19% af de unge, der direkte og hjulpent er blevet spurgt om kampagnen vil fortzelle, at man skal lade vaere med
at tage ecstasy, svarer nej. Det er ikke udtryk for, at de 19% ngdvendigvis har misforstdet kampagnens
bagvedliggende intention. Men tallene viser, at der er rum for mange opfattelser af kampagnens hovedbudskab.

Et vaesentligt minus er, at kampagnen ikke er ndet igennem med at fa de unge til at opfatte ecstasy som hard
narko. Undersggelsen viser, at meget fa af de unge (3 %) uhjulpent mener, at kampagnen vil fortaelle, at ecstasy
er hard narko. Spgrger man direkte om kampagnen vil fortalle, at ecstasy skal betragtes som hard narko svarer
21% nej, 8% ved ikke(sp.11).

Sp. 11(hjulpet) Mener du at
kampagnen gerne vil fortaelle, at
ecstasy skal betragtes som hard narko?

(Pct.)

Ja 71
Nej 21
Ved ikke 8
Base=: 649 interview2
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I den forstand har kampagnen ikke ndet en af sine malsaetninger pa trods af, at alle kampagneelementer
indeholder sloganet: “Narko'en over alle”.

Tonen: de unge er skeptiske over for ironi
Selvom langt de fleste unge har forstdet kampagnens bagvedliggende intention, kan kampagnen alligevel

mistaenkes for at medvirke til at skaerpe nysgerrigheden om stoffets positive virkninger, som nogle &bne udsagn
illustrerer:

e "Man skal tage ecstasy”

e "Ecstasy er godt”

e “Dem i tv og radio siger, at man skal tage og prove ecstasy”,

o “De forteeller faktisk, hvordan man skal bruge ecstasy og hvor fedt det er at prove det”
o "At det er fedt at tage ecstasy”

e “Jeg kan ikke helt forstd, om den vil have folk til at tage eller lade vaere med at tage ecstasy

Sprog: Kampagnen taler med de unges eget sprog

Sp. 13 Jeg synes, kampagnen taler til
de unge med de unges eget sprog. Er
du...? (Pct.)

Helt uenig 3
Uenig 9
Hverken enig eller uenig 13
Enig 54
Helt enig 20
Ved ikke/kan ikke tage stilling 2
Base=668%

Det ligger i tiden at kommunikere med en ironisk distance, og saledes kan ogsad 74 % af respondenterne erklaere
sig enige eller helt enige i, at kampagnen taler til de unge med de unges eget sprog. Hele 12 % er dog uenige. Se
hosstdende tabel - spgrgsmal 13.

Reklame: Unge er kritiske over for kampagnens form

Til trods for at 74% af respondenterne mener, at kampagnen taler til de unge med de unges sprog, forholder de
unge sig kritisk til den ironiske tilgang og den generelle udformning.

Langt de fleste har selv forstdet ironien, men en del er p@ andre unges vegne kritiske over for anvendelsen af
ironien i en kampagne af denne type og mener, at kampagnen opfordrer til at tage ecstasy. Blandt de frie udsagn
kan man derfor laese udtalelser som:

e "Den opfordrer neermest til, at man skal tage ecstasy”

e “Kampagnen er misvisende for dem, der ikke forst8r ironi”

e “Den opfordrer ligefrem til, at man skal tage det, det er en d&rlig reklame”

e “Den laegger op til, at man skal tage mere af det. Den er ikke s§ god”

e "Den kan godt gares bedre, budskabet kommer ikke s§ godt igennem p& grund af ironien”

e “Jeg synes, at budskabet nemt kan f§ folk til at g§ over i den modsatte groft, hvis de ikke har forstdet
ironien”

“Hvis man ikke ser slutningen af reklamen, kan den opfattes som en opfordring til at tage det. Jeg tror, der
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er mange, der ikke fatter ironien”

e "En underlig reklame. Nogle vil tage den som en opfordring”

Kampagnen afskraekker ikke

Sp. 16 Kampagnen vil sikkert f4 mange
til at sige nej til ecstasy? (Pct.)

Helt uenig 12
Uenig 34
Hverken enig eller uenig 22
Enig 21
Helt enig

Ved ikke/kan ikke tage stilling 7
Base=668Z

Samtidig viser undersggelsen, at kun fa har tiltro til, at kampagnen vil fa unge til at afholde sig fra at tage
ecstasy. 46% er enten helt eller delvis uenige i, at kampagnen vil f& unge til at sige nej til ecstasy.

Mange af respondenterne har den opfattelse, at kampagnen ikke far de unge til at lade veere med at tage
ecstasy. P& den made er undersggelsens unge i trd&d med holdningen, der har hersket inden for de seneste ar om
effekten af offentlige massemedie-kampagner - nemlig, at kampagner naeppe i sig selv afholder mange unge fra
at eksperimentere med stoffer, og derfor ikke kan std alene i forebyggelsesarbejdet.

Netop derfor er Reklametjenestens samarbejde med Danish Dee Jay Organization som udgangspunkt et
interessant samarbejde med en organisation, der med sit netvaerk skulle vaere taet pa de unge i festmiljget.

Afsender er uklar

Sp.12. Ved du, hvem der star bag
kampagnen ? (Pct.)

=
w

Sundhedsstyrelsen

Danske Dee Jays

Sundhedsministeriet
Ekstra Bladet
Narkotikaradet
Restaurationer/Diskoteker
Politiet

Unge mod Narko

Leegeforeningen

Dansk ungdoms Feellesrad DUF
Staten

Tidligere misbrugere/ Forzeldre til
Andet

Nej, ved ikke

Base=668

HlO|lO|O|O0O|OC|O|R|H]|H]|N]|

N
6]

I folge Reklametjenesten har man valgt at lade DDJO vaere afsender pa kampagnen for at gge afsenders
trovaerdighed i malgruppen.

Hele 75% ved ikke, hvem der stdr bag kampagnen. Bemaerkelsesveerdigt fa unge, nemlig 8% naevner DDJO som
afsender. Flest neevner Sundhedsstyrelsen(sp.12).

Det kan vaere problematisk, at s3 fa ved hvem afsenderen er, fordi ideen med at bruge DDJO som afsender
blandt andet har vaeret at skabe en hgjere trovaerdighed i malgruppen. DDJO har sdledes ikke fungeret som den
positive netvaerksorganisation, som har vaeret intentionen. Det er samtidig et problem, at de unge ikke kan
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fastsld, hvem afsenderen er, fordi ironien bliver mere tvetydig, nar der ikke er en afsender p§ det ironiske
budskab.

Troveerdighed

53% er enige og 12% helt enige i at kampagnen er trovaerdig(sp.17). Det kan tolkes i retning af, at flertallet
mener, at kampagnen giver et troveaerdigt indtryk af rusmiddelkulturen. 11 % er uenige i at kampagnen er
troveerdig

Hos de unge, der ofte gar i byen, og hvor der er ecstasy i omgangskredsen er der lidt flere af de unge, som
opfatter kampagnen som utroveerdig.(sp.17 krydset med sp. 103). Det kan skyldes, at denne gruppe muligvis har
en mere positiv holdning til ecstasy, end den holdning som kendetegner den samlede gruppe af unge. Det kan
ogsa skyldes, at netop de mener kampagnen ikke giver et trovaerdigt billede af rusmiddelkulturen.

Unge mener ecstasy er farligt

Sp.21 Hvor farligt mener du selv det er
at bruge ecstasy? (Pct.)

Slet ikke farligt 0
Neesten ikke farligt

Maske/maske ikke farligt

Noget farligt 25
Dgdfarligt 68
Ved ikke/kan ikke tage stilling 3

Base= 801 interview8

Undersggelsen viser, at respekten for ecstasy generelt er meget stor, idet 93% af samtlige respondenter,
inklusive dem, der ikke har bemaerket kampagnen, svarer, at ecstasy enten er "noget farligt” eller "dgdfarligt”.
Naesten ingen svarer, at det "slet ikke"” eller "naesten ikke” er farligt.

Se hosstdende tabel.

Der kan dog spores en svag tendens til, at dem der g&r sammen med nogen, der tager ecstasy, er mere
tilbgjelige til at svare maske/maske ikke farligt, (sp.21 krydset med 103) nemlig 5 % over for 2 %. Man bgr dog
vaere opmaerksom pa, at der ikke er tale om en egentlig statistisk signifikans

Unge kender risikoen, men er villige til at tage den

Af etiske grunde har undersggelsen ikke spurgt de unge direkte, om de selv har prgvet eller har teenkt sig at
prgve ecstasy (tabuemner er nemlig generelt uegnede til at lave telefonundersggelser pd). Derfor er spgrgsmalet
om, hvorvidt man kender andre unge, der tager ecstasy, det naermeste man kommer en indikation af, hvorvidt
de unge er eksponeret for stoffet eller ej.

Sp. 20 Tror du der er nogen af dem du
gdr sammen med, der har taget
ecstasy? (Pct.)

Ja 51
Nej 45
Ved ikke 3
Base=8012

Og her er det foruroligende mange - nemlig halvdelen af de adspurgte - som mener, at bekendte i deres egen
omgangs-kreds har eksperimenteret med ecstasy. Derved er tallene en slags kommentar til den seneste tids
mange spekulationer i pressen og i forebyggelsesmiljget om, hvor udbredt problemet egentlig er. Naturligvis kan
de unge tage fejl - de kan overvurdere omfanget af det meget omtalte, men for mange sikkert ogsa skjulte
faenomen.

Den voldsomme medieomtale af ecstasyproblemet i ungdommen kan dog ogsa taenkes at have pavirket de unges

forventninger til rusmidlets udbredelse. De mange udmeldinger fra myndigheder og medier har saledes skabt en
forventning om, at problemet i stor grad er til stede.
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Denne formodning bliver samtidig forsteerket af, at indtagelsen af ecstasy ofte er en tabuiseret og skjult adfeerd,
som kan optrade i et socialt miljg, hvor ikke alle er informeret om anvendelsen af dette rusmiddel. Nogle unge vil
derfor svare ja til "kender nogen-spgrgsmalet” alene ud fra mediernes daekning af problemstillingen og
formodninger.

De unge taler med familien om ecstasy

Mange unge taler med deres familie om ecstasy. Af samtlige respondenter har 55% talt med sin mor og 47 %
med sin far om ecstasy, 34% har talt med sine sgskende og 16% med andre i familien. Familien lader sdledes til
at veere et forum for debat om ecstasy, hvilket i sig selv er et interessant resultat med relevans for eventuelle
fremtidige kampagner. Men tallene vidner ogsa om et stort mindretal, der ikke har talt med deres foraeldre om
emnet.

Sp.19 Har du talt med nogen i din
naermeste familie om ecstasy? Jeg
taenker ikke her kun pad kampagnen,
men ogsa om ecstasy generelt. (Pct.)

Nej ikke talt med nogen 34
Ja, med min mor 55
Ja, med min far 47
Ja, med mine sgskende 34
Ja, med andre i familien 16
Ja, uspecificeret 3

Base= 801 interviewll

58% af dem, der har ecstasy i omgangskredsen, har talt med sin mor om ecstasy og 47 % har talt med sin far
om det. Foraeldrene er derfor veesentlige kontaktpersoner for en kommunikation og forebyggelse om emnet(sp.
19 krydset med 103).

34% har ikke talt med nogen i familien om ecstasy. Blandt disse er der intet der tyder pd, at dem der har ecstasy
i omgangskredsen taler mindre med familien om emnet. Tveertimod er der en tendens til, at dem der har ecstasy
i omgangskredsen taler mere med familien om emnet.

De unge taler med hinanden om ecstasy og oplysningskampagner

Mange unge har talt om kampagnen med deres venner. Det er en vasentlig positiv effekt, fordi det teette sociale
netvaerk er vaesentligt i at styrke eller sendre adfeerd. 44% er sdledes enig eller helt enig i, at de har talt med
deres venner om kampagnen.

Samtidig er kampagnen i langt stgrre grad blevet diskuteret i miljger, hvor ecstasy er udbredt end i miljger, hvor
ingen tager rusmidlet (sp.18 krydset med sp.108).

Det m3 siges at vaere et flot resultat, som er en indikation af, at kampagnen ikke bare har sat ecstasy pa
dagsordenen, men ogsa faet de unge til at diskutere oplysningskampagner og forebyggelse generelt.

Kampagnen har dermed ogsa pa et overordnet plan skabt fokus pa forebyggelse og massemediekampagner som
sundhedsfremme. Samtidig har kampagnen skabt debat om sin egen ironiske tone. Det kommer til udtryk ved, at
de unge spontant naevner det problematiske ved at anvende ironi som kommunikationsform i forbindelse med
dette alvorlige emne, hvilket ogsd@ kommer til udtryk i de unges udsagn:

e Jeg syntes ikke at den advarer godt nok, det er d8rligt med alt den ironi.

o At det er et vedkommende problem, man skal forholde sig til . Men den er fortalt noget sloret med al den
ironi.

e Misvisende kampagne: Nogle forst8r ikke ironi

Ecstasy er blandt de almindelige og festglade unge

Ikke uventet er der flere - 62% - der fester ugentligt, som har ecstasy i omgangskredsen(sp.20 krydset med
sp.103). Der er flere blandt de unge, der er i beskaeftigelse eller gar pa en ungdomsuddannelse, der kan
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bekraefte, at de gar sammen med nogle, der bruger ecstasy. Det bekraefter tidligere antagelser af, at
ecstasybrugere faerdes i miljger med velfungerende og festglade unge.

Anderledes er det for de unge, der er uden for beskaeftigelse. Blandt disse unger er der feerre, der g&r sammen
med nogle der bruger ecstasy.

Sammenfatning pa den kvantitative maling

Kampagnens formal var at skabe debat og opmaerksomhed om ecstasy som et alvorligt samfundsmaessigt
problem. Samtidig var intentionen at give de unge en opfattelse af ecstasy som et farligt rusmiddel. I
kampagnens tilrettelaeggelse har man desuden valgt at lade DDJO veere afsender og netveerkssamarbejdspartner
for at skabe en @get troveerdighed om anti-ecstasy budskabet i malgruppen. Det er ud fra disse intentioner,
kampagnen ma vurderes.

Overordnet viser undersggelsen et overraskende godt resultat, nar det geelder kendskabet til kampagnen.
Kampagnen er ndet langt ud i landet og har ramt bredt i malgruppen bade kgns- og aldersmaessigt. Resultaterne
skal dog uden tvivl ses i sammenhang med den medvind af presseomtale, som ecstasy har haft gennem
sommeren 2000, og som har medvirket til at ssette emnet pa dagsordenen.

Kampagnen har i sig selv medvirket til debatten. Neesten halvdelen af respondenterne, der har set kampagnen,
har talt med deres omgangskreds om den, hvilket ma siges at vaere et flot resultat. Ud fra en traditionel effekt-
maling af massemediekampagner er kampagnen saledes succesfuld.

Men det store spgrgsmal som melder sig er, om kampagnen virker som markedsfgring eller advarsel.
Anvendelsen af ironi og kampagnens gennemfgrelse, der tilsyneladende kun har veeret gennemfgrt som en
massemediekampagne pa trods af intentionerne om en netvaerkskindsats, seetter nemlig spgrgsmalstegn ved
forebyggelseseffekten af kampagnen.

Tre fjerdedele ved ikke hvem, der er afsender af kampagnen, og samarbejdet med DDJO har tilsyneladende ikke
medfert den gnskede effekt.

Formalet med samarbejdet med DDJO var at pvirke de unge taet pd brugssituationen pd dansestederne. Det
forebyggende sigte med samarbejdet var, at alle store andringer i forbruget af rusmidler for mange unge
mennesker sker i taet samspil med venner og rollemodeller.

Undersggelsen kunne tyde p&, at samarbejdet med DDJO desvaerre ikke har haft den gnskede effekt. Dette
afspejler sig bade i de unges manglende kendskab til organisationen og ved at meget f& unge i undersggelsen er
blevet eksponeret for kampagnen pa et diskotek (5%)

Langt de fleste unge, som har bemaerket kampagnen har forstet ironien rigtigt som en sofistikeret anti-ecstasy
kampagnhe, men nogle unge tager afstand fra kampagnens ironiske tone. De mener, kampagnen kan virke
reklamerende og dermed ggre adfaerden acceptabel blandt isaer risikovillige unge.

Forholdsvis mange tror uhjulpet, at Sundhedsstyrelsen star som afsender af kampagnen. Resultaterne peger
saledes pa de unges forventninger til og opfattelse af myndigheders rolle i forebyggelsen.

Kampagnen har villet udbrede den forst3else, at ecstasy er hard narko. Dette budskab nar ikke igennem hos en
stor del af malgruppen.

Imidlertid er respekten for ecstasy paent stor i malgruppen i forvejen, og ecstasy vurderes generelt som farligt.
Dette selvom de unge ikke har veeret eksponeret for kampagnen.

Mange af respondenterne har den opfattelse, at kampagnen ikke far de unge til at lade veere med at tage
ecstasy. P& den made er undersggelsens unge i trdd med holdningen, der har hersket inden for de seneste ar om
den generelle kritik af effekten af offentlige massemedie-kampagner - nemlig, at kampagner naeppe i sig selv
afholder mange unge fra at eksperimentere med stoffer, og derfor ikke kan std alene i forebyggelsesarbejdet.

Flere unge naevner Sundhedsstyrelsen som afsender. Det kunne tyde pa at oplysningskampagner pa
sundhedsomradet umiddelbart vil blive forbundet med Sundhedsstyrelsen. Sundhedsstyrelsen har dog ikke haft
indflydelse pa selve kampagnen, men Sundhedsministeriet har stgttet initiativet skonomisk.. Hvis unge har den
opfattelse, at Sundheds-styrelsen star bag kampagnen, og at den dermed legitimeres, kan det falde tilbage pa
troveerdighedsopfattelsen af myndighederne, hvis den vurderes til at vaere reklamerende for ecstasy.

Familien lader til at vaere et meget velegnet forum for debat om ecstasy. Foraeldrene har en vigtig rolle her,
hvilket i sig selv er et interessant resultat med relevans for eventuelle fremtidige kampagner.

Den hgje score pa ecstasy i omgangskredsen ma vaekke bekymring, selvom man ma tage forbehold for
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eventuelle flertalsmisforstaelser og den megen mediedebat.

Fodnoter

[1] 801 er samtlige respondenter

[2] Base 668 er de 668 respondenter, der har bemaerket kampagnen. Vejet mht. kgn og alder

[3] Base er respondenter, der har bemeerket kampagnen, vejet mht. kgn og alder.

[4] De 240 respondenter, der ikke uhjulpent svarer, at kampagnen vil forteelle, at man skal lade vaere med at tage ecstasy.

[5] De 649 respondenter, der ikke uhjulpent svarer, at kampagnen gerne vil fortalle, at ecstasy skal betragtes som hard narko.
[6] Base er respondenter, der har bemaerket kampagnen.

[7] Base er respondenter, der har bemarket kampagnen

[8] Base er samtlige respondenter uanset, om de har vaeret eksponeret for kampagnen.

[9] Base er samtlige respondenter uanset, om de har vaeret eksponeret for kampagnen.

10] Base er samtlige respondenter uanset, om de har vaeret eksponeret for kampagnen.

Kapitel 3: Kvalitativ analyse

Resumé: I dette kapitel praesenteres evalueringens kvalitative analyse. Kampagnen er
testet i fire fokusgrupper:

Forst gennemfgrtes to fokusgrupper fordelt p& alder i malgruppen. En gruppe i alderen 16-
19 3r. En gruppe i alderen 19-23 &r.

Dernaest gennemfgrtes en mini-gruppe med fire deltagere udvalgt efter kriteriet, at de var
eksperimenterende brugere af ecstasy. Til sidst gennemfgrtes en kontrolgruppe med
elever fra bade teknisk skole og handelsskolen i aldersgruppen 16-23 ar.

e Overordnet fik kampagnen en ret hard kritik af deltagerne i fokusgrupperne -
det var en kritik, som dels gik pa ironien og dels pa afsenderproblematikken. Layout
og astetik blev bergrt i diskussionen, men var ikke i fokus for deltagernes
overvejelser.

e Alti alt efterlader evalueringen indtrykket af, at kampagnen i forsgget pa ikke at
vaere moraliserende gar i den anden grgft og utilsigtet kan skaerpe interessen for
ecstasy.

¢ Den uklare afsender har yderligere medvirket til denne opfattelse.

e Kampagnen har til gengaeld gjort indtryk p& mélgruppen og har skabt debat om
emnet.

e Tilbage star, at malgruppen efterlyser mere faktuel information om ecstasy for
at kunne gennemfgre en kvalificeret debat.

I det fglgende resumeres hovedresultaterne af diskussionsgrupperne. Dernaest
afrapporteres fokusgruppens diskussioner mere detaljeret.

Hovedresultater

De unges holdning til kampagnen kan opsummeres i falgende konklusioner:

e De unge synes ikke kampagnens ironi er velegnet til kampagnens bagvedliggende budskab og
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sundheds-forebyggelse generelt. Kampagnens stil haammer ifglge de unge formidlingen af mere
faktuelle oplysninger om bivirkningerne ved ecstasy. Kampagnen har vaeret planlagt som en
holdningskampagne. Det er imidlertid vaesentligt, at den gnskede holdning og adfeerd kan begrundes og
argumenteres i dokumenteret viden, hvorfor veldokumenteret information efterspgrges af malgruppen.

e Budskaberne i kampagnen star ikke klart, da de er tvetydige og ironiske. Dette kommer tydeligst til
udtryk i, at der er forskellige opfattelser af, hvad pointen egentlig er i TV -spot nr. 2 med det unge par.
Ingen blandt fokusgruppedeltagerne misforstar dog kampagnens bagvedliggende intention. Der er ikke tvivl
blandt respondenterne om, at der er tale om en anti - ecstasy - kampagne.

e Holdningen til materialet varierer. I de fgrste to grupper var der adskillige, som ikke kunne identificere
sig med materialet. Det gjaldt isser den unge mand i TV-spottet. For nogle virker han direkte irriterende.
Enkelte - iszer blandt den zeldre malgruppe mente dog, at TV spot nr. 2 havde et smart twist set i
reklamegjemed.

o Kampagnens stil falder ikke i alles smag. Kampagnens form og stil taler ikke til de helt unge i
malgruppen. "Det er et forsgg pa at veere ung med de unge”, sagde de. Den zldre del af malgruppen var
dog mere positiv, men mente ikke at kampagnen direkte henvendte sig til dem selv. Blandt de
eksperimenterende unge, og de unge fra teknisk skole og handelsskolen var der dog flere, som mente, at
kampagnen talte i gjenhgjde med de unge. Her er isaer tale om de unge, som kendte nogle i
omgangskredsen, der tager ecstasy. Nogle i denne gruppe kunne genkende den unge mand fra spottet,
som en karikatur af deres venner, som tager ecstasy. Alt i alt kan deltagernes reaktioner tolkes derhen, at
kampagnen har gode intentioner, fordi den vil undga Igftede pegefingre og bruger “unges sprog” men ved
at kampagnen er ironisk, humoristisk og “popsmart” er der er en risiko for, at ecstasy i hgjere grad bliver
et accepteret rusmiddel blandt unge i Danmark.

e Frygt for reklamerende effekt. Der var flere som var bekymret for, at kampagnen kunne misforstas og i
stedet ses som en reklame for ecstasy. Blandt de eksperimenterende brugere blev kampagnen omtalt som
en reklame i stil med en Tuborg-reklame eller Libresse -reklame - "bare bedre”. Der var dog ingen blandt
fokusgruppedeltagerne, som selv havde misforstdet kampagnen.

e Kampagnen har gjort indtryk. P3 et omrade har kampagnens provokerende ironiske stil spillet en positiv
rolle. Kampagnens ambivalente fremstilling af problemstillingen har skabt gget debat og faet de unge til at
diskutere kampagnen som kommunikation og sundhedskampagner i massemedierne som
kommunikationskanal. En del af isaer den yngre malgruppe finder kampagnen og iseer TV-spottene
irriterende og en "talen ned til unge.” Nogle blandt de eksperimenterende unge og blandt dem, som kender
nogle, der tager ecstasy, synes den er morsom.

e Kampagnen har skabt debat i familien. En effekt af kampagnen er, at den har sat ecstasy p& dagsorden
i familien og har faet foraeldre til at sgge at pavirke de unges holdning til rusmidlet.

e TV er et velegnet medie. Alle adspurgte mente, at det var hensigtsmaessigt at tv-mediet blev anvendt i
oplysningskampagner til unge. Flere naevnte ogsa, at de havde set kampagnen p& go-cards eller i de
offentlige transportmidler. Det har tydeligvis vaeret en god ide at haenge skilte i busserne. Dette var ifglge
flere af de unge et velegnet annoncemedie til sundhedsforebyggende budskaber, fordi de unge ofte havde
god tid til at laese og bearbejde annoncernes ironiske budskab i disse situationer. Flere havde dog kun
bemaerket kampagnens overskrifter.

e Bemaerkelsesveaerdig darlig eksponering pa diskoteker. Ingen af de unge i de to fokusgrupper fra
gymnasier eller HF, eller i mini-interviewet blandt de eksperimenterende unge var blevet eksponeret for
budskabet pa diskoteker.

e Internettet er overvurderet i denne type kampagner. Ingen af fokusgruppedeltagerne havde veeret
inde pa hjemmesiden www.ecstasy.dk.

o Afsender er usynlig. De unge var overrasket over, at det var DDJO, der var kampagnens afsender. Hvis
kampagnen i hgjere grad havde profileret DDJO som afsender ville den havde virket mere overbevisende pa
de unge. Usikkerheden omkring kampagnens afsender har to negative konsekvenser. For det fgrste falder
den "popsmarte” tone tilbage pd Sundhedsstyrelsen, fordi de unge tror Sundhedsstyrelsen kategorisk er
afsender af alle typer for sundhedsoplysning. For det andet er det problematisk at anvende en meget
ironisk tone, ndr man ikke ved, hvem der er afsender af de ironiske budskaber.

Opsummerende har kampagnen veeret god til at skabe debat om ecstasy. En konsekvens, som er gnskelig i
forebyggende kampagner.
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I den vanskelige balancegang mellem at ville tale de unges sprog og have et forebyggende sigte gar kampagnen
imidlertid for meget til den ene side. Evalueringen efterlader derfor det indtryk, at kampagnen i forsgget pa ikke
at ville vaere moraliserende gar i den anden grgft og utilsigtet kan skaerpe interessen for stoffer og virke
opfordrende. Den uklare afsender har yderligere medvirket til denne opfattelse.

Tilbage star, at de unge efterspgrger en reekke mere faktuelle oplysninger og forventer at mediemixet sikrer, at
dele af kampagnen giver de faktuelle oplysninger som mangler i de mere holdningspraegede reklamefilm og
avisannoncer. De vil have oplysning om de biologiske og sociale bivirkninger ved at anvende rusmidlet.
Oplysning, som findes pa kampagnens hjemmeside, men som ikke bliver fundet eller laest.

Endvidere gnskede de unge, at sundhedsforebyggelse tog udgangspunkt i formidlingen af erfaringer fra unge og
tidligere misbrugere af ecstasy.

Endelig var de unge positive over for et fokus pd de negative virkninger af ecstasy som rusmiddel. De foretrak en
mere faglig tilgang til problemstillingen kombineret med fokus pa de negative aspekter ved stoffet.

Forlgb

Dette afsnit behandler mere indgdende de kommentarer, deltagerne i fokusgrupperne havde til elementerne i
kampagnen. I grupperne optraeder uenighed, men holdningerne mellem de forskellige fokusgrupper adskiller sig i
de fleste tilfeelde ikke vaesentligt. Hvor der er markante forskelle i holdning og synspunkt mellem grupperne, er
det beskrevet saerskilt i afsnittet om de enkelte grupper i slutningen af dette kapitel.

De unge i fokusgrupperne fik forevist eksempler pa kampagnemateriale, der er produceret til kampagnen: en
video, et radiospot, plakat, annoncer, streamer, postkort og haengeskilte. Materialet er udformet i en ironisk tone
med forskellige budskaber. Budskaberne er formuleret ud fra en omvendt psykologisk filosofi: ” Laegerne ved ikke
en skid”, "lgrdag er fremtid nok for mig” osv. Pa en del af materialet er en henvisning til kampagnens

hjemmeside Ecstasy.dk. 1

Videomaterialet bestar af to TV-spots. Den ene viser en ung mand, der provokerende taler/lokker for ecstasy. Det
andet viser en ung mand, der kaster op og derefter kysser en ung kvinde pa ecstasy .

14

Radiospottet er en ung kvinde som taler for ecstasy, men slutter af med bemaerkningen: “...siger min kaereste” .

Pa dele af printmaterialet er statements i visse tilfeelde suppleret med yderligere information. Denne information
er den samme som den unge mand fremsiger i det fgrste TV- spot.

Plakat og streamer har kun statements sasom: “Fuck fremtiden - E slar alt”, “E - narkoen over alle”. Der er ingen
yderligere information.

Generelt om kampagnen

Kampagnen har fgrst og fremmest veeret taenkt som et middel til at seette emnet pd dagsordnen. Dette ma siges
at veere lykkedes. Kampagnen har afgjort skabt opmaerksomhed og debat. En opfattelse som understgttes af den
kvantitative del af evalueringen. Ecstasy er kommet p& dagsordenen ved hjeelp af kampagnen, selvom
opmaerksomheden p& problemet i hgj grad ogsa ma tilskrives den generelle samfundsmaessige og mediemaessige
opmaerksomhed om ecstasy. I den forbindelse er det specielt positivt, at emnet er kommet pa familiens
dagsorden.

Flere at de unge fortalte uopfordret i hvor hgj grad emnet bliver diskuteret med deres foraeldre:” Jeg har snakket
med alle om det, venner, foraeldre og alle mulige andre. Ecstasy er blevet et samtaleemne, specielt p§ grund af
denne kampagne.”

Det er dog ikke kun DDJO og Reklametjenestens kampagne, der har fremprovokeret debat i familien. Det er
derimod i hgj grad Ekstra Bladets massive kampagne i efteraret: ” Det er meget det, at Ekstra Bladet har skrevet
om emnet som har skabt debat. Ens foreeldre er totalt oppe at kare p8 grund af Ekstra Bladet”.

Den megen debat har dog ogsd skabt en modsat effekt som kan spores i retning af en treethed i malgruppen. Vi
orker ikke at snakke mere om ecstasy”. "Mine foraeldre er helt paranoide, og tror jeg har taget ecstasy bare fordi
jeg kommer sent hjem i weekenden og sover leenge”.

Kampagnens medievalg
De unge var meget positive over for kampagnens medievalg. Isaer TV-mediet var tilsyneladende et velegnet

medie, og flere af deltagerne havde set TV-spottet fgr deltagelse i fokusgruppen. Flere naevnte desuden, at de
havde set kampagnen p& Go-cards eller i de offentlige transportmidler. Dette var ifglge flere af de unge
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velegnede annoncemedier til sundhedsforebyggende budskaber, fordi de unge ofte havde god tid til at lzese og
bearbejde annoncernes ironiske budskab i disse situationer. Annoncerne i Chili og Tjek havde ogsa en staerk
dagsordensaettende funktion, fordi disse medier fungerede som et feelles medie for de unge pd gymnasierne og
de tekniske skoler: Det udtrykkes pa fglgende made: ” Hvis man vil havde fat i os, skal man tage fat i Go-card,
busserne, Tjek og Chili ”.

Det er bemaerkelsesvaerdigt, at ingen af de unge var blevet eksponeret for budskabet pa diskoteker eller havde
veeret inde pd hjemmesiden www.ecstasy.dk.

Der er store potentialer i et samarbejde med netveerk i festmiljget. I gruppen af eksperimenterende unge var der
enkelte, som naevnte, at de havde set et banner fra kampagnen pa Diskotek IN i Kgbenhavn, hvilket af de unge

blev opfattet som et positivt signal. 2 Ideen med at anvende diskoteket som medie for at eksponere de unge for
kampagnens budskab var ikke lykkedes i kampagnen som helhed. Malet med at komme sa taet pa en potentiel
brugssituation som muligt, syntes ikke at veere lykkedes over for disse unge. En iagttagelse som understgttes af
resultaterne fra den kvantitative del af undersggelsen.

Kampagnens tone

Generelt er de unge i malgruppen ikke begejstret for kampagnens tone. Flere naevner, at det er en kampagne
som taler ned til de unge. ” Man bliver anskuet som om man er dum, kampagnen ser ned pd de unge og specielt
den fgrste reklame med drengen laver lidt grin med os unge”.

P& denne yngre del af malgruppen virker kampagnen pataget i sit forsgg pa at tale til de unge i de unges eget
sprog. Det udtrykkes pa fglgende made: ”Jeg synes kampagnen udtrykker, at det er nogle voksne, som praver
at saette sig ned p§ de unges niveau”,

Det vaesentligste problem er dog, at den humoristiske vinkel ikke rigtig passer til problemstillingen, som det
udtrykkes: “Det er lidt for sjovt, vi mangler lidt en lgftet pegefinger”. Dette udtrykkes ogsd i mere ungdommelige
vendinger: ” Den er lidt popsmart, jeg kunne godt teenke mig, den var lidt mere alvorlig”.

Den aldre gruppe af unge over 20 3r opfattede dog kampagnen mere positivt. Det positive bestar for dem i, at
de vurderer, at kampagnen taler i de unges eget sprog. Det skal tilfgjes, at de ikke mente, at kampagnen
henvendte sig til dem selv, men at den blev naervaerende og aktuel for andre unge under 20 ved at anvende de
unges eget sprog og velkendte udtryk fra de unges eget univers. Ved at anvende andre unge som
kommunikatgrer og ironiske talspersoner virker kommunikationen, som om den er i “gjenhgjde med de unge”.

Dette hanger tilsyneladende sammen med, at sundhedspersonale ofte ikke er saerlig gode til af formidle
sundhedsforebyggende budskaber pa en interessant made til unge. Som det udtrykkes af en af de unge: “Lager
fortaeller ofte tingene pd en enormt kedelig m8de. Laeger som st8r frem og siger deres mening - det er dog god
information.”

For den del af de unge som enten selv eksperimenterer med stoffer eller kender nogle der ggr, er filmen morsom.
De kan genkende den unge mand i TV-spot nr. 1, som en karikatur pd en eller to i deres omgangskreds, "der er
for langt ude”.

De unge har sdledes delte meninger om, hvorvidt kampagnen taler til de unge pd den mest hensigtsmaessige
made. Nogle mener, at kampagnen er god, fordi den undgar Igftede pegefingre, andre at der er en risiko for, at
ecstasy i hgjere grad bliver et accepteret rusmiddel blandt unge i Danmark ved at kampagnen er humoristisk og
"popsmart”.

Desuden var der en mindre del af de yngste i malgruppen som var blevet provokeret af kampagnens tiltaleform:
"Kampagnen prover at saette sig ned p8 de unges niveau, de unge bliver provokeret af det”.

Kampagnens ironi

Kampagnen har haft ironi som sit udgangspunkt. Samtlige deltagere i fokusgrupperne forstod kampagnen som en
anti - ecstasy- kampagne. Der var dog mange, som var bekymret for, at andre unge ikke forstar anti-ecstasy
budskabet. De er specielt bekymret for at mindredrige, udleendinge eller unge fra provinsen ikke forstar ironien.

De unge, der tog afstand fra kampagnens ironiske tone, gjorde det ikke kun, fordi de frygter, at nogle unge
kunne misforsta budskabet. De mener, at kampagnen kan virke reklamerende og opfordrende: “..ndr man p& en
d&rlig dag far serveret lige midt i ansigtet, at “E- sl8r alt”. Efter deres mening virker kampagnen ikke pa de unge,
som ofte anvender ecstasy. Flere unge fra de forskellige fokusgrupper naevner uopfordret og uafhangigt af
hinanden, at de er bekendt med ecstasymisbrugere, som fordi de synes kampagnen er humoristisk, har haengt
kampagnens plakater eller avisannoncerne op pa deres veerelser som et udtryk for deres ringeagt for

kampagnens sundhedsforebyggende intention.
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Dette udtrykkes af en af de unge pa folgende made: ” Ironi bruges af dem som tager E til at lave grin med dem
som har lavet kampagnen”. Blandt de eksperimenterende brugere er der tilsyneladende noget, der bekreaefter
dette synspunkt. Ingen i gruppen misforstod budskabet eller tog selv kampagnen som en opfordring, men de
kendte flere i deres omgangskreds, som nar de var “pa vippen”, kunne fristes af overskrifterne pa printmaterialet
og TV-spottet.

De unge er saledes meget kritiske over for anvendelsen af ironi, og det far flere af de unge til at overveje,
hvordan man egentlig skal kommunikere til unge mennesker om sa alvorlige sundhedsmaessige problemer: “De
skulle g8 ind med en anden vinkel, den er simpelthen for kaek i sin nuvaerende form. Man skulle lave mere
afskraekkelse i stedet for ironi.”

Det, de unge mener er, at ironi er en god made at kommunikere til unge, men det er ikke ngdvendigvis velegnet i
forbindelse med sundhedsforebyggelse og oplysning om ecstasy. Dette udtrykkes praecist af en af de unge:

” Det er vel okay at bruge ironi, det virker bare ikke i denne sammenhang ”.

Nogle af de unge fra fokusgrupperne er bekymret for, at kampagnens ironi medvirker til at skaerpe
nysgerrigheden om stoffets positive virkninger: “Nogle unge bliver mere nysgerrige af kampagnen - de bliver
mere opmaerksomme p§ ecstasy”, eller: ” Jeg frygter at nogle falder i og tager ecstasy p8 grund af kampagnen”

Ifglge de unge er problemet, at kampagnen normaliserer ecstasy som rusmiddel ved at anvende ironi som
udtryk. P8 den anden side har denne accept af stoffet ogsd en indirekte positiv effekt. Nogle af de unge naevner,
at den meget store opmaerksomhed om stoffet og dets udbredelse i en eller anden forstand har gjort stoffet
mindre attraktivt. Kampagnen har faet de unge til at opfatte stoffet som meget udbredt, og dermed har det ikke
laengere samme eksklusivitet. Brugen af stoffet har sdledes ikke samme subkulturelle spaendingsmoment efter
kampagnen, og Ekstra Bladets daekning af problemstillingen. ” Jeg tror ogsd, det at alle taler om det, kan gore
det en smule yt - alle ved det ikke er smart, fordi alle tager det”.

Kampagnen har skabt debat - information efterspgrges

Den ironiske og ungdommelige tone som har til hensigt at virke anti-autoriteer begraenser til gengaeld
mulighederne for at fa en mere omfattende og grundig information om ecstasy. Kampagnen er en ironisk
holdningskampagne, og i denne sammenhang forhindrer det formidlingen af mere faktuel oplysning om ecstasy.
Nar sloganet i en af avisannoncerne er: ” Lagerne ved ikke en skid” er det formidlingsmaessigt umuligt i samme
kampagne at omtale sundhedsmyndighedernes argumenter mod anvendelsen af ecstasy. Dette haenger sammen
med at kampagnen ironisk udtrykker en pro-ecstasy holdning, og dermed ikke kan kommunikere alle de faktuelle
oplysninger som ofte fremhaeves i den traditionelle sundhedsforebyggende oplysning contra ecstasy.

Dette opfattes som et vaesentlig problem af de unge: “Kampagnen er provokerende, jeg bliver nysgerrig, men jeg
f8r ikke nok viden. Tonen er ligesom en eller anden partytype, som taler. Men jeg ville istedet gerne hare lidt
mere, stoppe op og hgre lidt mere om bivirkningerne ved ecstasy”.

De unge efterspgrger en raekke mere faktuelle oplysninger og forventer at mediemixet sikrer, at dele af
kampagnen giver de faktuelle oplysninger som mangler i de mere holdningspraagede reklamefilm og
avisannoncer. Dette opfyldes dog ikke af kampagnen, fordi den ironiske tone er en del af alle kampagnens
elementer. Flere af de unge var af den opfattelse at kampagnens ironiske tone forhindrede en beskrivelse af de
negative bivirkninger ved rusmidlet. Dette udtrykkes af en af de tidligere brugere af ecstasy pa folgende made:
“Man skal fokusere p8 nedturen - det negative - man skal fokusere p§ det modsatte af det i reklamen”.

P& et omrade har kampagnens provokerende ironiske stil spillet en positiv rolle. Kampagnens ambivalente
fremstilling af problemstillingen har skabt gget debat, og faet de unge til at diskutere kampagnen som
kommunikation og sundhedskampagner i massemedierne som kommunikationskanal.

Kampagnen har skabt debat i familien

En effekt af kampagnen og mediernes fokus pa ecstasy er, at emnet er kommet p& familiens dagsorden. Det er
blevet et emne som forzeldre og unge diskuterer indbyrdes. Det er i sig selv en god effekt af kampagnen at skabe
dialog mellem de unge og deres foraeldre, men mange foraeldre er blevet opskraemt over problemet og hari flere
tilfaelde en urealistisk opfattelse af rusmidlets udbredelse. Det skyldes ikke kun kampagnen men ecstasy's
tilstedeveerelse i det generelle mediebillede i kampagnetidsrummet. Dette udtrykkes af en af de unge pa folgende
made: ” Min far lzeser Ekstra Bladet- han tror jeg konstant er p§ E.”

Foraeldrenes reaktion har dog i flere tilfaelde gjort stoffet mere attraktivt og givet stoffet en rebelsk og
ungdommelig veaerdi for de unge. I denne sammenhang har foraeldrenes entydige kritik af stoffet og urealistiske
opfattelse af stoffets udbredelse gjort de unge mere nysgerrige. Dette udtrykkes af en af de unge pa falgende
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made:” Hvis ens forzeldre syntes det er farligt fr man pludselig lyst til at prove det”.
TV-spots

Det var iseer gymnasieeleverne og HF’erne der ikke kunne identificere sig med hovedpersonen og talsmanden for
pro-ecstasy holdningen. Hans ironiske monolog virkede som en latterligggrelse af alle unge, fordi de havde svaert
ved at forholde sig til denne praesentation af en anti-rolle model. Afkodningen af denne reklamefilm bliver
problematisk, fordi intentionen er, at de unge ikke skal identificere sig med hovedpersonen, og samtidig er usikre
pd , hvem de i stedet skal identificere sig med. Samtidig manglede monologen en egentlig dramaturgi og
overraskende pointe, som netop var styrken ved reklamefilmen med den unge fyr og pigen. De unge syntes dog,
at filmen med den unge pige og fyren var uhensigtsmaessig, fordi den fokuserede pd, at man skal drikke vand
ved indtagelse af ecstasy. Dette kom til at virke som en brugsanvisning pa indtagelse af ecstasy. Samtidig
virkede fokuseringen pa denne detalje som om ecstasy ikke er et seerligt farligt stof: ” Det er d&rligt, at de giver
en brugsanvisning p8, hvordan man tager ecstasy og satter fokus p8, at man skal tage vand - det virker som om
stoffet ikke er saerligt farligt”. Eller med andre ord: “"Kampagnen udtrykker: Bare man drikker vand er det okay at
tage E”.

De unge var 0gsa meget kritiske over for den anden reklamefilm fordi den kvindelig hovedperson og
ecstasymisbruger blev fremstillet som seksuel attraktiv og virkede som en positiv repraesentant for
ungdomskulturen.

Samtidig virkede det underligt, at fortzellerstemmen i reklamefilmen beskrev bivirkningerne ved ecstasy, mens
reklamens billedside viste en ung mand, der breekkede sig, men som ifglge historien ikke var pa ecstasy. De
eksperimenterende unge var usikre pa, om det kun var pigen som var pa ecstasy, om fyren var pa ecstasy eller
om begge de unge i reklamefilmen var pavirket af ecstasy. I den eksperimenterende gruppe var der dog en vis
begejstring at spore for "reklamens kunstneriske vaerdi” blandt enkelte af deltagerne: ” Det er som en Tuborg-
eller Libressereklame - bare bedre”.

Radiospottet

De unge kunne godt lide radiospottet, fordi det gav et indblik i forholdet mellem en E - misbruger og hans
kaereste. Det var den del af kampagnen, som fik den mest positive modtagelse i alle grupperne. Umiddelbart
opfattede de den kvindelige fortaellerstemmme som keeresten til fyren med monologen og ecstasy i den fgrste
reklamefilm. Samtidig var det godt, at radiospottet pa den made diskuterede gruppepresset i forbindelse med
indtagelsen af ecstasy og var en opfordring til, at man skal taenke selv. Radiomediet gav ogsa en mulighed for at
skabe sig sine egne personlige billeder af problemstillingen. En mulighed som tv-reklamerne ikke gav.

Dog mente nogle af deltagerne, at det kunne vare problematisk, hvis ikke man fik hgrt hele spottet til ende: “Det
er ikke s8 godt hvis man ikke harer det hele fordi pointen forst kommer til sidst. S§ kan man tro det er en
reklame for ecstasy”

Andre fulgte op med, at hvis ikke man var sa koncentreret, ndr radiospottet blev aflyttet, kunne man misforsta
budskabet.

Print - medierne

En anden vaesentlig malssetning med kampagnen har vaeret at fortaelle om, at ecstasy er hard narko. Dette er
dog ikke lige vellykket i alle kampagnens elementer. De unge mener ikke kampagnen indeholder nok faktuelle
oplysninger om faren ved ecstasy: ” Mere viden om faren ved ecstasy ville veere godt”.

Overordnet blev print- mediet vurderet mere positiv end tv-reklamerne. Dette hang blandt andet sammen med,
at den ironiske tone var mindre fremtraedende i print-annoncerne. Samtidig var de unge positive over for
sloganet: ” Narkoen over alle narkoer” , “Lgrdag er fremtid nok for mig”, ” Fuck Fremtiden- E” sl&r alt” og "Du
fortjener ikke opturen, hvis du ikke kan tale nedturen”. De unge syntes specielt meget godt om sloganet: “Lgrdag
er fremtid nok for mig”. Det var et slogan, som satte de unges festkultur og livsrytme ind i et tiltraengt kritisk lys.
Samtidig gjorde det de unge opmaerksomme pa de sociale konsekvenser af et omfattende misbrug af
euforiserende stoffer. Narko var et ord, som de opfattede meget negativt, og som de ikke fgr havde forbundet
med ecstasy.

Det har tydeligvis vaeret en god ide at hange skilte i busserne eller indrykke i aviserne. De unge havde nemlig
lagt maerke til kommunikationen i disse medier. Flere havde dog kun bemaeerket kampagnens overskrifter og ikke
“orket at laese det med sm&t”. Bekymringen for at kampagnen pa den baggrund kunne misforstds formulerede en
af deltagerne som: “Hvis ikke man kan kaede materialet sammen med filmen - og hvis man s& heller ikke laeser
det med smét, s§ kan jeg godt frygte, at der er nogen, der misforstdr budskabet.”
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En del blandt deltagerne havde dog selv bemaerket, at det der stod med smat, var det samme, som fyren siger i
TV-spot nr.1 og havde opfattet materialet p& busserne som en del af samme anti-kampagne, som blev vist pa TV.

Kampagnens afsender

Fa af de unge kunne huske, at det var DDJO, som var kampagnens afsender. Dette pa trods af, at alle deltagerne
i fokusgruppen i begyndelsen var blevet eksponeret for reklamefilmene med DDJO, som afsender. Flere af de
unge havde ogsd en meget diffus opfattelse af, hvad navnet DDJO daekkede.

For eksempel mente en af de unge at : ” Danish Dee Jay Organization er et sted p& Internettet, hvor alle DJ's kan
tale sammen og noget med at de ville lave nogle sange med ecstasy”. De syntes ellers det var en god ide at
anvende DJ]'s som afsender, fordi de var forbilleder i dansekulturen.

Hvis kampagnen i hgjere grad havde profileret DDJO som afsender, ville den havde virket mere overbevisende pa
de unge.: "Hvis folk, vidste, at det var DJ's, som stod bag kampagnen, ville det havde virket meget bedre end det
gar nu”

DJ's som erhvervsgruppe har generelt en stor troveerdighed i malgruppen: “Havde DJ's lavet kampagnen, ville
den nok ikke have veere liges8 ironisk”.

Problemet er, at meget fa af de unge har forstdet, at DDJO er afsender, og dermed mister kampagnen evnen til
at udnytte dette netveerks status og indflydelse til at pavirke de unge. Med de unges egne ord er problemet
fglgende: ” DJ's skulle have vaeret mere i front, jeg ved ikke hvem, som er afsender”. En iagttagelse som
understgttes af datamaterialet fra den kvantitative del af undersggelsen.

Dette har haft en negativ indflydelse pa8 kampagnens evne til at f& de unge til at andre holdning: ”Jeg tror, det
ville vaere bedre, hvis det var kommet ud, at Danish Deejay Organization havde udtrykt deres mening”.

Usikkerheden om hvem der var kampagnens afsender har to negative konsekvenser. For det fgrste falder den
"popsmarte” tone tilbage pd Sundhedsstyrelsen, fordi de unge tror Sundhedsstyrelsen kategorisk er afsender af
alle typer for sundhedsoplysning. Dette udtrykkes af en af de unge: ” Jeg blev skuffet over at Sundhedsstyrelsen
ikke stod frem, de bliver lidt mindre serigse p8 grund af kampagnen”,

For det andet er det problematisk at anvende en meget ironisk tone, nar man ikke ved, hvem der er afsender af
de ironiske budskaber. Denne usikkerhed om afsenderen i kombination med kampagnens tone er en af de
vaesentligste grunde til, at malgruppen er usikker pa, om kampagnen reklamerer for eller advarer mod ecstasy.

Ecstasy og andre harde stoffer

Deltagerne blev i fokusgruppperne spurgt om, hvor mange der troede, de kendte nogle, der tager ecstasy. I
samtlige grupper var det et overvejende flertal, som kunne bekraefte at de kendte nogle i deres omgangskreds,
der har prgvet ecstasy. Herefter blev der spurgt om, hvor mange der havde set ecstasy. Langt faerre havde reelt
set stoffet. Dette kan veere en vaesentlig bemaerkning til konklusionen pa den kvantitative undersggelse. Dette
kunne tyde p3, at alle tror, at alle i omgangskredsen tager ecstasy.

P& den anden side var der alligevel adskillige, som reelt havde set ecstasy. Den kvalitative undersggelse kan dog
ikke bruges som udgangspunkt for kvantitative generaliseringer.

Specielt blandt de ekperimenterende unge, men ogsa i de gvrige fokusgrupper var det indtrykket at speed og
kokain, var langt mere almindeligt end ecstasy. En af deltagerne fra den eksperimenterende gruppe udtalte, at
kampagnen var medvirkende til at distancere ecstasy fra andre stoffer og dermed gav det indtryk, at de andre
stoffer ikke var sa farlige. Dette udtrykkes pa fglgende made: “det er som om, at E er det farligste stof, det siger
de ogs§ i kampagnen”.

I gjeblikket er det tilsyneladende almindeligt - og opfattes ikke som saerlig farligt - at tage speed og kokain. Hash
er slet ikke farligt ifglge de unge. Dette blev fulgt op af en af de gvrige deltagere i samme gruppe: “Min far ved
jeg tager “spaed” (amfetamin), det har han selv gjort i sin ungdom, men han ville sI§ mig ihjel, hvis han vidste
jeg tog E, han er virkelig bange for det stof”.

Forskellen mellem de forskellige grupper

Den kvalitative undersggelse bestod af 4 fokusgrupper. Deltagerne i grupperne var udvalgt, sa de afspejlede
malgruppen for kampagnen. De unge i alle fire fokusgrupper var i store treek enige i deres forstdelse og vurdering
af kampagnen. Det var saledes kun pa en raekke mere detaljerede omrader, at grupperne adskilte sig fra
hinanden i deres opfattelse af kampagnen. Dette var betinget af, at de forskellige grupper havde forskellige
grader af kendskab til rusmidlet. En anden forskel var, at de unge, der stadig boede hjemme, i hgjere grad var
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influeret af foraeldrenes holdning til ecstasy. Alle de unge i de fire fokusgrupper var dog fzelles om en stor respekt
for rusmidlets farlighed. Det galdt b&de de unge, som ikke havde nogen erfaring med rusmidlet, og unge der
havde prgvet at indtage ecstasy.

Gruppe I - 16-19 ar

Denne gruppe bestod af unge i aldersgruppen 16-19 ar. De gik i gymnasiet eller pd HF. Gruppen var den mest
kritiske af alle fire grupper over for kampagnen. De var specielt meget kritiske over for den fgrste TV-reklame
med den unge talsmand. Deres kritiske indstilling var betinget af, at de ikke kunne identificere sig entydigt med
kampagnens hovedperson fra den fgrste TV-reklame. Problemet var, at flertallet i denne fokusgruppe fglte, at
kampagnens ironiske tone lavede grin med unge som dem selv. De var saledes meget kritiske over for
kampagnens sundhedsforebyggende intentioner, fordi de fglte den lavede grin med de unge, som kampagnen
sggte at komme i kontakt med. De fglte den ironiske tone talte ned til dem p3 en uhensigtsmaessig made og at
der ikke blev sat fokus pd stoffets bivirkninger. Af etiske grunde blev de ikke spurgt direkte, om de havde provet
ecstasy, men pa baggrund af diskussion i gruppen ma det formodes, at ingen af dem havde prgvet ecstasy. Dette
satte naturligvis nogle begraensninger for deres evne til at begrebsligggre problemstillingen. Deres opfattelse af
stoffets effekt og udbredelse kom udelukkende fra massemediernes daekning af problemet. De manglede sdledes
en selvoplevet indsigt i rusmidddelkulturen omkring ecstasy. Den manglende viden om ecstasy viste sig ved en
manglende evne til at skelne ecstasy fra andre rusmidler sdsom speed eller kokain.

Gruppe II - 19 - 23 3r - studerende

Denne gruppe bestod af unge i aldersgruppen fra 19-23 ar. Flere af dem arbejdede eller skulle snart pabegynde
en uddannelse. Flere gik ikke laengere i gymnasiet og boede for sig selv. Foreeldrene spillede sdledes ikke en stor
rolle i deres opfattelse af ecstasy. Det var i langt hgjere grad dem selv og deres venner, som definerede deres
vurdering af ecstasy som rusmiddel. De kunne ikke identificere sig med den ironiske talsmand fra den fgrste TV-
reklame. Det havde forskellige konsekvenser for deres vurdering af kampagnen. Blandt andet fglte de ikke, de
var malgruppen for kampagnen. Den ungdommelige tone og TV-reklamernes skuespillere fik dem til at opfatte
kampagnen som henvendt til unge i aldersgruppen 20 &r <. De var saledes ikke af den opfattelse, at kampagnen
gjorde grin med deres aldersgruppe. De havde en meget mere positiv opfattelse af kampagnen, fordi de mente,
at unge under 20 ar ville kunne lide kampagnens ironiske tone. De var selv distanceret i forhold til kampagnens
malgruppe, tone og budskab fordi de ikke fglte den var henvendt til dem. Udfra diskussion i gruppen ma man
formode, at flere af deltagerne havde prgvet speed eller ecstasy. Deres diskussion af problematikken bar saledes
praeg af selvoplevede erfaringer og holdninger til rusmidler. De var seldre og havde derfor ogsa en mere
reflekteret og nuanceret opfattelse af rusmidler og ecstasy i sardeles.

Gruppe III - 17-18 &r - Eksperimenterende unge med rusmiddel erfaring

Denne gruppe var naturligvis blandt de unge, som havde den mest omfattende og nuancerede opfattelse af
ecstasy. Dette kom blandt andet til udtryk ved et omfattende kendskab til slang udtryk i forbindelse med ecstasy
eller andre rusmidler. I modsaetning til de andre grupper havde de en egentlig indsigt i problemstillingen. De
savnede derfor ogsa mere faktuelle og faglige informationer om ecstasy. De var bekendt med samfundets kritiske
holdning til ecstasy, men manglede en raekke information om langtidsvirkningerne ved misbrug af ecstasy. De var
0gsa meget kritiske over for reklamefilmen med det unge par pd dansegulvet, hvor budskabet var at indtagelse
af vand kunne modvirke skadevirkningerne af ecstasy. Fra deres synsvinkel var det forkert, at give denne detalje
sa meget opmaerksomhed og ikke szette fokus pa de langt mere alvorlige fysiske og psykologiske bivirkninger ved
ecstasy. De eksperimenterende unge opfattede speed og kokain som mere almindelige rusmidler end ecstasy. En
af deltagerne fra gruppen af eksperimenterende unge mente derfor, at kampagnen gav det indtryk, at andre
stoffer ikke var szerlig farlige. Det blev udtrykt pa folgende made: “det er som om, at E er det farligste stof, det
siger han ogs8 i kampagnen”. 1 dette tilfaelde kom kampagnen til at give de unge en opfattelse af at besleegtede
stoffer sasom speed eller kokain var mindre farlige rusmidler. En opfattelse som de selv var blevet bekrzeftet i
ved deres egne eksperimenter med speed. Hos en af de unge fra fokusgruppen var dette en opfattelse som han
var blevet bekraeftet i hos sin far. Dette blev udtrykt pa falgende made: “Min far ved jeg tager “spaed” (slang for
amfetamin, red.), det har han selv gjort i sin ungdom, men han ville sld mig ihjel hvis han vidste jeg tog E, han
er virkelig bange for det stof”.

Gruppe IV - 16- 21 ar - handelsskole og teknisk skole

Denne fokusgruppe adskilte sig fra de andre fokusgrupper ved at vaere mest kritisk overfor TV-reklamen med det
unge par. I denne fokusgruppe var der ogsa8 mange divergerende opfattelser af TV-reklamens forlgb. Problemet
var, at de havde sveert ved at forstd sammenhaengen mellem reklamens speak og det visuelle forlgb. I gruppen
var der sdledes stor usikkerhed om, hvem af skuespillerne i TV-reklamen, der var pa ecstasy. Forvirringen var
blandt andet betinget af, at de bivirkninger, som blev omtalt pa lydsporet, kunne forbindes med den ubehagelige
braek-tur den unge mand gennemgik i TV-reklamen. Dette blev dog for en raekke af de unge dementeret senere i
reklamen, fordi det var den attraktive pige, der var pavirket af ecstasy. Problemet var sdledes, at pigen ikke s
ud til at vaere synderlig generet af de frygtelige bivirkninger, der blev omtalt pa lydsporet til reklamen. I denne
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gruppe var der ogsa to af de unge fra fokusgruppen, der fortalte at de kendte unge, der havde hangt
kampagnens annoncer op pa deres varelse. Ifglge de unge havde de gjort dette som en indirekte kritik af
kampagnen. Dette blev udtryk pa folgende made: ” De synes kampagnen er latterlig og derfor synes de det er
fedt at haenge plakaterne fra kampagnen op derhjemme”.

Kampagner & fremtidig kommunikation til unge

En meget positiv effekt af kampagnen er tilsyneladende at ecstasy er kommet pa dagsordnen, men ogsa at
sundhedsforebyggelse er blevet et diskussionstema i den danske befolkning. Blandt de unge var der tre
grundlaeggende holdninger til kommunikation om ecstasy. Disse overvejelser kunne med fordel anvendes
vejledende i forhold til kommunikation i fremtiden.

For det fgrste gnskede de unge at sundhedsforebyggelse om ecstasy tog udgangspunkt i formidlingen af
erfaringer fra tidligere misbrugere af ecstasy. Dette kunne for eksempel ske igennem foredragsturneer pa
uddannelsesinstitutioner, hvor tidligere misbrugere fortalte om de sundhedsskadelige bivirkninger ved ecstasy.
Dette ville efter deres mening virke mere trovaerdigt end oplysning fra Sundhedsstyrelsen, fordi disse foredrag
ville bygge pa personlige erfaringer. Dette udtrykkes af en af de unge pa folgende made :“Det eneste, som ville
f8 mig til lytte, er hvis en x-bruger fortaeller om ecstasy. Det tror jeg er godt, hvis man vil afskraekke folk”. En
anden af de unge udtrykte det p3 folgende made: ” En som har provet det, det sl8r squ h8rdere n8r de udtaler

/4

sig”.
For det andet burde oplysning om ecstasy indeholde faktuelle oplysninger om de biologiske og sociale
bivirkninger ved at anvende dette rusmiddel. Disse informationer kunne godt vaere meget omfattende og

detaljerede. Dette udtrykkes pa fglgende made: ” Man skal lave kampagner som f&r folk til at taenke laengere
frem, for eksempel at de kan f§ en psykose”.

For det tredje var de unge positive over for et fokus pa de negative virkninger af ecstasy som rusmiddel. De
foretrak en mere faglig tilgang til problemstillingen kombineret med fokus pa de negative aspekter ved stoffet.
Dette udtrykkes pd fglgende m&de af en af de unge: “Det bedste ville vaere, hvis man kunne lave en kombination
af oplysning og en skreemmekampagne” eller endnu mere direkte formuleret: “Jeg ville have lavet en
skreemmekampagne- det virker”.

Fodnoter

[1] Ecstasy.dk omtaler kampagnen og de enkelte kampagneelementer. Hjemmesiden giver mulighed for debat, og der gives mulighed
for at finde information om virkninger og skadevirkninger ved brug af ecstasy. Af den kvantitative analyse fremgar, at Ecstasy.dk blev
besggt af 1% af malgruppen. Ecstasy.dk indgik ikke direkte i fokusgruppeinterview. RT oplyser, at der var omkring 2000 "hits” om
dagen.

[2] Plakaterne har dog kun haengt kort tid pa Diskotek IN. De blev taget ned, efter flere af diskotekets gaester havde klaget over de
provokerende og reklamerende budskaber. Ved natligt besgg pa flere af byens natklubber og diskoteker, stod det klart, at ejerne af de
toneangivende diskoteker, der betjener malgruppen, ikke havde taget kampagnens materialer til sig.

Kapitel 4: Anbefalinger

Resumé: I dette kapitel diskuterer vi massemediekampagnen som et virkemiddel i
rusmiddelforebyggelsen og praesenterer generelle anbefalinger til fremtidige
rusmiddelkampagner. Anbefalingerne er at:

e myndighederne bgr spille en central og koordinerende rolle i forebyggende
rusmiddelkampagner.

¢ eventuelle massemediekampagner afvikles som en del af en overordnet
forebyggelsesstrategi. Massemediekampagner kan afvikles lokalt og i forhold til
forskellige risikosituationer og rusmiddelscener, men bgr veere et led i en langsigtet
strategi.

¢ holdningskampagner suppleres med saglig information, der bidrager til
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argumentation for den gnskede holdning og adfeerd.

o eventuelle massemediekampagner kombineres med
netvaerkskommunikation. Anbefalingen er, at man bgr kombinere en
massemedieindsats med en fokuseret netvaerksindsats.

Rapporten peger konkret pa, at en eventuel fremtidig kampagne, som kombinerer
massemedier og netveerk, med fordel kunne:

¢ have forskellige malgrupper. Foreldre og venner er vasentlige
netvaerksmalgrupper, som kan adresseres hver for sig med henblik pd dialog med
slutmalgruppen.

e anvende TV-mediet. Undersggelsen peger pd, at TV og til dels radio er medier, der
gar godt igennem hos de unge, hvorimod Internettet overraskende ikke har vaeret
benyttet i saerlig grad.

¢ anvende ung til ung kommunikation. Her skal kommunikationen bygges op
omkring vidnesbyrd fra unge som har oplevet stoffets psykiske og fysiske
bivirkninger. Det skal vaere tidligere misbrugere med "street credit", s der opnas
den autoritet, der respekteres af de unge.

» fokusere pd nye risikosituationer. "G3-i-byen scenen”, uddannelsesskift og
. . . o .
udlandsrejser er situationer og scener som rapporten foreslar som nye sarlige
o
fokusomrader.

e arbejde med rollemodeller. Undersggelsen viser, at der er uudnyttede potentialer
i at anvende rollemodeller i festkulturen som ambassadgrer.

Indledningsvis diskuterer vi massemediekampagners rolle i den nationale forebyggelse
samt forskelle i traditionel markedsfgring og forebyggelse. Derefter praesenterer vi
rapportens anbefalinger til en fremtidig indsats.

Langsigtet indsats

"Fuck E” — kampagnen dukkede frem pludseligt som et frivilligt initiativ over sommeren 2000. Det rejser en
reekke problemer i forhold til forebyggelsen og kampagnen som kommunikationsform.

Holdningsaendringer sker sjaeldent gennem enkeltstdende kampagner, men er et mgjsommeligt arbejde, som
kraever en bred indsats over tid. Massemediekampagner mod rusmidler har en stgrre effekt, hvis de er en del af
myndighedernes overordnede forebyggelsesstrategi, hvor holdningsskabende undervisning i skolerne integreres
med malrettet indsats i amter og kommuner. I en sadan strategi er den brede befolknings holdning vaesentlig for
en langsigtet forebyggelse pd rusmiddelomradet suppleret med en malrettet information over for risikogrupper.
Risikogrupper der i dag tilsyneladende er udvidet til at omfatte almindelige unge pa nattelivets arena og nye
rusmiddelscene.

Den overordnede anbefaling er derfor fgrst og fremmest at integrere eventuelle fremtidige kampagner i en
national forebyggende strategi, der er centralt koordineret og initieret. Det skal hgdvendigvis vaere en
flerstrenget indsats, fordi der er brug for en bred vifte af kommunikationstiltag for at begraense konsekvenserne
af det voksende misbrug af ecstasy og andre stoffer.

Fokus pa rusmidler generelt

Den evaluerede kampagne har sat ecstasy pa dagsordenen. P& den vis har kampagnen medfgrt et udgangspunkt
for at diskutere problemstillingen. Det giver derfor myndighederne en mulighed for at fglge op med mere
information om stoffet og dets skadevirkninger og pa sigt pavirke de unges holdninger.

De unge er dog treette af at hgre om ecstasy, og kampagnens entydige fokus pa ecstasy har uhensigtsmaessigt
distanceret ecstasy fra andre skadelige stoffer. Det anbefales derfor, at man tager mere bredt udgangspunkt i
ecstasy og besleegtede rusmidler.

Markedsfgring contra forebyggelse

Det er fgrste gang, at ecstasy har veeret genstand for en landsdaekkende kampagne i Danmark samt vaeret
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omtalt i sddant et omfang i medierne, som det har vaeret tilfseldet, mens kampagnen stod pa. At skabe en sadan
synlighed om stoffet medfgrer visse riscisi. For det fgrste egner massemedierne sig bedst til at skabe
opmeaerksomhed eller tilfgre viden gennem korte og tydelige budskaber, og er dermed ikke holdnings - og
adfzerdsaendrende i sig selv. Markedsfgring og sundhedsoplysning adskiller sig nemlig pa to vaesentlige punkter.
Der er stor forskel pd at fa folk til at kebe et produkt og at fa dem til at fraveelge en livsstil. I det fgrste tilfeelde er
det et spgrgsmal om penge og muligheder, mens det i det sidste tilfaelde kan vaere et spgrgsmal om at bryde
med normer og venner. Mens reklamekampagnen ofte har et relativt simpelt og afgreenset formal, har
sundhedsoplysning ofte et langt mere kompliceret og langvarigt sigte. Forskellen mellem reklame og
oplysningskampagner ligger sdledes i karakteren af det Igfte, kommunikationen giver modtageren.

I de fleste kommercielle kampagner er reklamens lgfte umiddelbart til at efterprgve og indfri. Dette er desveerre
ikke tilfeeldet, nar det drejer sig om oplysningskampagner. Her er det lidt uklart, hvad det egentlig er for et
"produkt ”, der seettes til salg. Malgruppen skal jo ikke i klassisk forstand betale for “produktet”, og
efterspgrgslen efter “produktet” er sjeeldent lige sa stor som efter almindelige forbrugsgoder. Hvad man lover i
sundhedsoplysning er derfor ofte en smule diffust og abstrakt i sammenligning med den klassiske reklame.
Samtidig viser effekten af et sundt liv sig ofte forst efter mange ar.

Det er sdledes et 8bent spgrgsmal, hvad “Fuck E” kampagnen lover de unge som erstatning for rusmidlets
kemiske effekt og det er samtidig et spgrgsmal, som ikke besvares i kampagnen, og som de unge ikke har
kunnet besvare i undersggelsen. Risikoen er, at den massive omtale af rusmidlet skaerper nysgerrigheden, hvis
massemediekampagnen star alene. Netop derfor var Reklametjenestens samarbejde med DDJO meget
spaendende og interessant som udgangspunkt.

Om netvaerksstrategi

Op gennem 80'erne og 90'erne var det meget anvendt at aendre uhensigtsmaessig adfeerd ved hjzelp af
livsstilsreklamens veerktgjer. Mange ved i dag, at der ikke er én velegnet metode til alle former for
sundhedsforebyggelse. Til forskel fra reklamekampagner opnar sundhedsforebyggende kampagner som regel kun
at viderebringe viden og fakta gennem massemedierne. Holdnings- og adfaerdssendring ma i
sundhedsforebyggelsen pavirkes gennem strategisk netvaerks-kommunikation.

I denne strategi geelder det om at f& den naermeste omgangskreds og rollemodeller til at medvirke til at pavirke
adfzerden og holdningen hos de unge. Nggleordet er her personlig dialog. Her bliver massemedierne et sekundaert
middel til at skabe opmaerksomhed om den personlige dialog i hverdagen. Ved at bygge kampagnen pa
netvaerkskommunikation far man en god dialog og indlevelse, hvor en traditionel kampagne i massemedierne
alene ville give en upersonlig kommunikation med en mindre mulighed for dialog.

En sddan kampagne kunne eksempelvis adressere foraeldrene, som i denne undersggelse er en potentiel vigtig
dialogpartner for malgruppen. En anden netvaerksmalgruppe kunne vaere venner og veninder, som i stil med
Nordjyllands vellykkede “Skytsenglekampagne” kunne adresseres og mobiliseres til at fgre dialog om emnet.

Som ogsa evalueringen viser, vil det ligeledes her vaere vaesentligt at stille saglig dokumentation og viden til
radighed for netveerket, sa foreeldre eller andre af ungdig frygt ikke vender malgruppen imod sig.

Endvidere kan supplerende netvaerksaktiviteter til “netvaerksgrupperne” i sddanne tilfeelde etableres, eksempelvis
telefon/internet-radgivning til foreeldre, “skytsenglebeviser” til veninder m.m.

Unges foretrukne medier

Undersggelsen viser, at TV og radio gar godt igennem til malgruppen. En bred massemediekampagne til denne
malgruppe kan med fordel indtaenke disse medier i planlaegningen. Rapporten anbefaler derfor at benytte TV og
radio i eventuelle fremtidige brede massemediekampagner. Noget overraskende viser det sig, at internettet ikke
har vaeret besggt i naevnevaerdig grad af undersggelsens respondenter.

Rollemodeller som netvarkspartnere

Samarbejdet med DDJO som netveerkspartner og afsender har tilsyneladende desveaerre ikke helt haft den
gnskede effekt i “Fuck E” kampagnen. Men undersggelsen peger pa, at der ligger potentialer for lignende
netvaerkssamarbejde.

Samarbejde med en i malgruppen trovaerdig trediepart kan tilsyneladende pavirke de unge i malgruppen. En
sadan kampagne kunne konceptuelt bygge op pa en raekke unge ambassadgrer med hgj status i
ungdomskulturen. Formalet er, at de udtrykker deres anti-ecstasy holdning pa en made, som de unge kan
identificere sig med. Denne kampagne skulle formidle faktuelle oplysninger om rusmidlet i kombination med et
fokus pa de negative aspekter ved rusmidlet.
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Undersggelsen tyder pa, at der er store potentialer i at anvende rollemodeller i festkulturen som ambassadgrer.
Dette kunne veere DJ's, dgrvogtere eller ngglepersoner i festkulturen sdsom festarranggrer eller diskoteksejere.

Et forsteerket samarbejde med denne type netveerk taet pa brugssituationen pd dansestederne vil sdledes kunne
medvirke til at forebygge brugen af feststofferne.

Nye risikosituationer

Endvidere kunne man som led i en strategi fokusere pa nye risikosituationer og potentielle overgangssituationer,
som unge star over for. Eksempelvis ved start af ny uddannelse, hvor nye bekendtskaber og udfordringer skal
opdyrkes. Potentielle netveerk er her ungdomsuddannelsernes netvaerk af undervisere, vejledere samt zeldre
elever. Andre situationer kan vaere udlandsrejser, hvor man ofte ophaever sit normale risikoberedskab for at
kunne mgde nye venner og kulturer pa en aben og fordomsfri made. Rejsebureauernes udstationerede guider,
som erfaringsmaessigt nyder stor autoritet i malgruppen kunne vaere ambassadgrer for en fokuseret indsats.

Ung-til-ung

Som konsekvens af de unges holdninger til sundhedsforebyggelse i fremtiden anbefales en styrkelse af indsatsen
pa ung til ung omradet, fordi dette er en effektiv formidlingsform, som kan skabe holdningsaendringer. Disse ung-
til-ung aktiviteter kunne bygges op om en raekke vidnesbyrd fra unge mennesker om rusmidlets negative
bivirkninger. Det skal dog vaere unge, med “street credit”, som selv "har vaeret der” og dermed opnar den
autoritet, der respekteres af de unge.

Ung til ung grupper kunne veere baerere af "modkulturer” til den nye rusmiddelkultur, hvor de bedste eksempler
er selvbestaltede ungdomsorganisationer sdsom ”Stop Volden”, hvor initiativerne kommer op nedefra i miljget og
dermed nyder stor autoritet i malgruppen.

Respekt og faktaoplysning

Parallelt med netvaerksindsatsen kunne gennemfgres en massemediekampagne i udvalgte omrader for at skabe
fornyet opmaerksomhed om problemstillingen.

Det forebyggende rusmiddelarbejde er, som evalueringen viser, et vanskeligt felt som kraever, at man tilstraeber
en reel trovaerdighed og saglighed balanceret med en forst3else for unges situation og referencerammer.

Formidlingsmaessigt bestar udfordringen i at kommunikere til de unge i de unges sprog uden at give kgb pa det
faglige niveau og de sundhedsforebyggende handlingsanvisninger. Det kraever, at man fra afsenderperspektivet
gor op med den udbredte misforstaelse, at persuasiv kommunikation til unge mennesker altid skal vaere den
laveste feellesnaevners tyranni. I forsgget pa at veere pa niveau med de unge kan man meget hurtigt komme til at
tale ned til dem i et fordomsfuldt forsgg pa veere ung med de unge. Sundhedsforebyggelse til unge mennesker
skal nemlig ikke altid vaere humoristisk og ironisk. Hvis man gnsker at pvirke de unges holdning pa et omrade,
som kan have alvorlige eksistentielle og helbredelsesmaessige konsekvenser for dem m& man vaelge en tone, som
er mere faktuel, respektfuld og afdeempet i forhold til rusmiddelproblematikkens alvorlighed.

Unge mennesker adskiller sig ikke radikalt fra andre grupper i et demokratisk samfund. Oplysning om ecstasy
burde derfor indeholde omfattende faktuelle oplysninger om de biologiske og sociale bivirkninger ved at anvende
dette rusmiddel. De har nemlig bdde behov og krav pa en mere sober behandling af problemstillingen end en
reekke ironiske statements. Det voksende uddannelsesniveau og den accellererende demokratisering af
samfundets vidensressourcer stiller nemlig krav til en mere faktuel og sofistikeret kommunikation for at veere i
gjenhgjde med en vidensbegaerlig ungdom i det nye artusinde. Dette kraever at myndighederne spiller en central
og koordinerende rolle i forebyggende massemediekampagner i fremtiden.

Bilag 1: Om undersggelsens metode

Der er tale om en formidlingsevaluering, som fokuserer pa kampagnens formidlingsform og budskab. Konkret
hviler formidlingsanalysen pa en telefonisk survey blandt 801 unge samt gennemfgrelse af to fokusgrupper med
hver 7-10 deltagere samt 1 gruppeinterview med 2-3 personer blandt de unge stofeksperimenterende.
Fokusgrupperne er sammensat, sa de afspejler henholdsvis den yngre og den eeldre del af malgruppen.
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Det skal her bemaerkes, at der ikke eksisterer en egentlig projektformulering eller faelles erklaeret malsaetning for
kampagnen, samt at der her er tale om et i dansk sammenhang ret utraditionelt (frivilligt) initiativ.

Kombination af kvantitativ og kvalitativ madling: Evalueringen er gennemfgrt i en kombination af kvantitativ
og kvalitativ maling. Denne kombination er bedst egnet til at belyse malgruppens indtryk af kampagnen, da
evalueringen ikke kun skal male pa hvor mange der har set budskabet, men ogsa pa hvordan
kampagnebudskabet opfattes af de unge.

Derfor er den telefoniske survey (hvor mange?) suppleret med kvalitative gruppeinterviews (hvordan?).

Den samlede analyse er gennemfgrt som en ex post-evaluering af kampagnen, da det tidsmaessigt ikke har
kunnet lade sig ggre at udfgre en nulpunktsmaling. Den kvantitative del startede op umiddelbart efter,
kampagnen havde kgrt med visning af TV-spot pa TV2's reklamblok. Den kvalitative del blev gennemfgrt
efterfalgende for at f& mulighed for at uddybe og perspektivere interessante resultater fra den kvantitative
undersggelse.

Den kvantitative metode

Den kvantitative undersggelse bygger pa 801 interview blandt unge i aldersgruppen 16-23 ar. Malgruppen er
jeevnt repraesenteret kgnsmaessigt(51% M -49% K), aldersmaessig( veegtet 11% -14%) og er bredt geografisk
daekket med 31% fra HT-omradet, 21% fra gerne i gvrigt og 49% fra Jylland.

Der er blevet udtaget en repraesentativ stikprgve pa i alt 7.642 telefonnumre. Telefonnumrene blev dels screenet
fra I & As telefonbusbase og dels trukket simpelt, tilfeldigt fra landets telefonbgger p& baggrund af den enkelte
centrals andel af samtlige telefonnumre i landet.

Dataindsamlingen blev foretaget ved hjeelp af I & A's CATI-system i perioden fra 31.juli til 5.august 2000.

Interviewene blev gennemfgrt i tidsrummet fra 16.30 til kl. 21.00 pa hverdage, og kl. 12.00 til 18.00 i
weekenden. Ved interviewets start blev der screenet saledes, at respondenten blev den person i husstanden
mellem 16 og 23 ar, der sidst havde fadselsdag. Der blev endvidere foretaget op til 6 genopkald pr.
telefonnummer.

Materialet er vejet med hensyn til kgn, alder og geografi, sdledes at det endelige datamateriale afspejler de
faktiske forhold pa naevnte kriterier for personer pd 16 og 23 ar i Danmark.

Den kvalitative metode

Formalet med fokusgrupperne har vaeret at belyse forbrugernes reaktion pa - og forstaelse af —
kampagnematerialet.

Man skal vaere opmaerksom pa, at deltagerne i fokusgruppe-arrangementer som dette nogle gange udtaler sig
mere som “testere” end som almindelige unge og derfor kan vaere mere kritiske end de ellers ville veere.
Endvidere er der tale om en malgruppe, som er vokset op med informationskampagner af alle afskygninger og
som i skoleundervisningen har lzert at forholde sig kritisk til medier og kampagner.

Denne kritiske holdning s@ges selvfglgelig modvirket ved, at deltagerne i fokusgrupperne inden starten instrueres
i at udtale sig som almindelige unge og ved den styring af gruppemgderne, moderator sgrger for. Ikke desto
mindre er det relevant at veere opmaerksom pa faren for, at de unge er mere kritiske, end de normalt ville veere.

Der er blevet gennemfgrt 4 fokusgrupper i forbindelse med evalueringen — den 30 august, den 31. august, den
8.september og den 20. september. Som det fremgar af skemaerne nedenfor deltog 10 respondenter i den fgrste
gruppe og 6 i den anden gruppe, 4 i gruppen af eksperimenterende unge og 12 i den sidste gruppe.

Kgbenhavn den 30. august 2000

Gr. Fornavn: Kgn Alder: Beskeaeftigelse
1 L K 17 Gymnasieelev

1 A K 18 Gymnasieelev

1 H K 17 Gymnasieelev

1 A M 17 Gymnasieelev

1 T M 17 Gymnasieelev

1 T K 19 Produktionsskole

http://old.sst.dk/publ/publ2000/fuck e/ren.htm[11-12-2019 17:27:08]



Evaluering af ecstasykampagnen "ecstasy.dk - narko'en over alle" - Samlet html

1 S M 19 Gymnasieelev
1 A K 18 Gymnasieelev
1 M K 16 Gymnasieelev
1 G K 17 Gymnasieelev

Kgbenhavn den 31. august . 2000

Gr. Fornavn: Kgn Alder: Beskeeftigelse
2 T 22 Arbejder

2 H 19 Arbejder

2 L 19 studerende

2 C 20 Arbejder

2 S 23 studerende

2 C 20 Arbejder

Kgbenhavn den 8. september 2000

Gr. Fornavn: Kgn Alder: Beskaeftigelse
3 C M 17 HG

3 J M 18 Mekanikerlaerling
3 ] M 18 Arbejdslgs

3 P M 18 IT-supporter

Kgbenhavn den 20. september. 2000

Gr. Fornavn: Kgn Alder: Beskaeftigelse
4 S K 17 HG

4 T M 21 Teknisk skole

4 H K 16 HG

4 M M 17 HG

4 L K 17 HG

4 L K 16 HG

4 M K 18 HG

4 S M 21 Tgmrer/tek. skole
4 C K 17 HG

4 M M 17 Tamrer/tek skole
4 A K 23 Teknisk assistent
4 H K 20 Snedker

Brugen af rusmidler er et emne, som kan veere tabubelagt, er potentielt kriminelt og i mange relationer “socialt
uartigt”. Af etiske og metodemaessige arsager er der derfor ikke blevet spurgt direkte til respondenternes
personlige brug af rusmidler, hverken ved telefoninterview eller i fokusgrupper, med mindre interviewede af sig
selv og uhjulpent har bragt dette pa bane.

Dette forhold ggr sig ogsa geeldende ved rekruttering af interviewpersoner.

Rekrutteringen til de to fgrste fokusgrupper blev foretaget p& MidtFyns Festival ud fra kriterierne kgn, alder og en
formodet udadvendt festsggende adfeerd. Ikke alle rekrutterede kunne imidlertid deltage, da fokusgrupperne
skulle gennemfgres. P& den baggrund blev yderligere unge rekrutteret gennem tidligere kontakter.

Da der viste sig at veere forholdsvis mange med en gymnasial baggrund, blev der foretaget en
kontrolfokusgruppe med deltagere, der havde en baggrund fra handels- og teknisk skole.
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Endvidere blev der foretaget et mini — gruppe interview med eksperimenterende unge. For at opretholde en
anonymitet i rekrutteringen, blev de unge til denne gruppe rekrutteret gennem en kontakt pa MidtFyns Festival.

Vi vurderer, at deltagerne i alle fokusgrupper i rimelig grad afspejler malgruppen.

Fokusgruppeinterviewene er gennemfgrt som semistrukturerede gruppeinterview. Intervieweren har ud fra en
dben spgrgeramme med nogle f& forhdndsdefinerede emner lagt op til diskussion i grupperne. Fordelen ved
denne metode er, at der i forhold til de fastlagte emner gennemfgres en diskussion, der giver plads til det, der er
vaesentligt for respondenterne. Samtidig tjener de mange forskellige input fra forskellige deltagere som en
kollektiv brainstorming, der beriger hver enkelt informants bidrag. Til gengaeld giver metoden ikke
standardiserede svar, der er egnede til kvantitative konklusioner.

Deltagerne er blevet praesenteret for kampagneelementerne én for én. Det vil sige, at der kun har vearet
demonstreret et kampagnelement ad gangen, og at det fgrste element blev diskuteret inden det naeste blev vist.

En risiko ved gruppeinterview er, at dominerende personer kan saette dagsordenen og begranse de gvrige
personers abenhed. Interviewerens opgave er at begraense en sadan negativ gruppedynamik. Der er vores
indtryk, at det lykkedes at gennemfgre samtlige fokusgruppeinterview i en aben og fri atmosfaere.

Det bemaerkes, at diskussionen af afsenderproblematikken - hvem der egentlig stdr bag kampagnen - forlgb
uhjulpent indtil slutningen af interviewet, hvor moderator ekspliciterede spgrgsmalet og hjalp med svaret - til
stor overraskelse for samtlige deltagere.

For at stgtte afrapporteringen blev de to fgrste fokusgrupper videofilmet og optaget pd kassetteband. Der blev
herudover taget referat af alle workshops. Bortset fra rapporten er materialet fortroligt, idet deltagerne blev lovet
fuld anonymitet.

Top/Bund
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