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Abstract

Titel: Kan en latt knuff f4 minniskor att fimpa rétt? - En kvalitativ observations- och
intervjustudie om invanare i Goteborgs beteende och agerande i relation till Goteborgs Stads
kampanj Fimpologi

Forfattare: Adam Karseland och Vera Ebbesson Dehlin

Kurs: Examensarbete i Medie- och kommunikationsvetenskap. Institutionen for journalistik,
medier och kommunikation, Goteborgs Universitet

Termin: Hostterminen 2018
Handledare: Gabriella Sandstig
Sidantal: 67, exklusive bilagor
Antal ord: 24 023

Nyckelord: Kampanj, fimpar, rokning, beteende, nudging, Elaboration Likelihood Model,
observation

Syfte: Syftet med studien &r att undersoka hur invanare i Goteborg tar till sig av
kommunikationsbudskap som syftar till att fordndra ett specifikt beteende. Studien kommer
specifikt att undersdka hur méanniskor som befinner sig pa utvalda hallplatser i Goteborg
forhaller sig till Goteborgs Stads kampanj “Fimpologi”.

Metod: Observationer samt semistrukturella intervjuer
Material: 30 observationer och 26 intervjuer.

Huvudresultat: Resultatet av studien visar att ett monster hos respondenterna ir att
kampanjens utformning och fdrg, samt respondenternas intresse for miljon, ar nyckelfaktorer
nidr det kommer till varfér de uppmérksammat kampanjen. Ett annat monster hos
respondenterna dr att kampanjen har fungerat som en paminnelse om hur de bor agera och att
den fatt dem att tinka till vad giller hur de fimpar. Resultatet visar dven att det som
respondenterna i intervjuerna sjilva uppger att de gor, stimmer vél dverens med vad vi kunnat
observera. Ett gemensamt drag hos vara respondenter &r att de upplever att nedskrépning av
fimpar &r ett problem och att de anser att kampanjen &r ett bra initiativ fran Goteborgs Stads
sida.



Executive summary

Strolling on any city street around the world is probably connected with the sight of litter.
Littering of different items is an issue, in a national perspective as well as in a global one. It is
a problem within economy, environment, human health and also an aesthetic problem that tends
to create feelings of insecurity. Cigarette butts are by far the most littered item, not only in
Sweden but also in other countries around the world. The government is trying to battle the
problem in different ways as there are different aspects of the problem. How do you get people
to reflect over their littering behaviour and affect them in doing the most favourable choice?
One way of dealing with it is by communicate with citizens about the issue, and once again
there are different ways in creating communication with the ambition to change a certain

behaviour.

This thesis will study this issue in one current situation, where the council of Gothenburg has
planned and fulfilled a campaign with the goal to reduce the littering of cigarette butts on city
streets of Gothenburg. More specific, the campaign was placed in numerous tram stops in
central parts of the city. The purpose of this current study is to research and analyse in what
way citizens of Gothenburg behave and act in relation to the campaign “Fimpologi”. On behalf
of the council of Gothenburg this study will examine how these people, smokers and non-
smokers behave and act in relation to the campaign, to find out thoughts and actions connected,
or not connected, to the content of the campaign.

To do our research we have used a qualitative method including ethnographic observations
combined with semi structured interviews. The material contains of 30 observations and 26
interviews. By choosing this method we get the opportunity to study how people behave and
furthermore how they say they behave. By using a qualitative method, we want to describe the
understanding and pattern thoughts of the respondents.

The results of our study show both similarities and differences in behaviour, thoughts and
actions within our group of respondents. The group of smokers and non-smokers that we have
observed and interviewed has been shown to be a quite heterogeneous group and we can see
certain similarities and patterns within their answers, such as how the colour and layout of the
campaign are key factors as for why they respond to the campaign, as well as their prior interest
in environmental issues. Another pattern we recognized has to do with how the respondents
who smoked acted regarding where they disposed of their butts. Many of the respondents stated
that the campaign worked as a reminder of how to “behave properly” and that the campaign
made them reconsider where to dispose of litter, whereas for the non-smokers, the campaign
primarily was recognized as a good initiative from the city of Gothenburg.
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1. Inledning

Pa en sparvagnshéllplats i centrala Goteborg, en kylig formiddag i slutet pa november. Det dr
standigt folk i rorelse, som dr pé vég till eller fran skola och jobb. Nagon dricker en kaffe ur en
papperskopp, nidgon annan éter snabbt en korv, kanske ringer nigon ett telefonsamtal eller
lyssnar vidare pé den dér intressanta podcasten och mycket troligt &r det ocksa en och annan
som roker en cigarett, medan de véntar. Samtidigt som spéarvagnen narmar sig héllplatsen,
dricks sista droppen kaffe, sista tuggan av korven &ts upp och det sista blosset pé cigaretten tas.
Papperskoppen hamnar i papperskorgen bredvid kuren, pappret och servetten till korven likasa
— men vart hamnar cigarettfimpen? Inte sillan hamnar den pa marken. Detta lilla, lilla skrép,
som dessvérre inte dr lika ofarligt som det ar litet. Troligtvis skulle de allra flesta sdga att de
vet om att man inte bor 1dmna skrép efter sig i stad och natur, och for manga ter det sig nog
onaturligt att bara sldppa en plastpése pé gatan eller ute i naturen. Och, hos de som roker finns
det nog hos de flesta atminstone en vag uppfattning om att det inte &r bra att slinga sin fimp pa
marken. Men, vad vi borde gora och vad vi faktiskt gor hinger inte alltid ihop.

Runt om 1 sévél Sverige som i dvriga delar av vérlden bedrivs ett arbete for att fa bukt med
nedskrapning och olika former av kampanjer dr en av de metoder som beslutsfattare, stdder och
miljoorganisationer tar till for att angripa problemet. Vi har tagit del av exempel fran kommuner
runt om i Sverige, bland annat Malmo, Stockholm och Vellinge, savdl som kampanjer som
bedrivs i olika delar av Storbritannien, USA och Australien. En sak &r séker - problemet med
fimpar pé gatorna ir ett globalt problem. Aven hiir i Gteborg bedrivs just nu ett kampanjarbete
for att soka rada bot pa nedskrdpningen av fimpar. Kampanjen heter Fimpologi och ar
framtagen av Goteborgs Stad i samarbete med reklambyrén Frank & Earnest, och dr utformad
utifrén teorin om nudging och de erfarenheter som Goteborgs Stad har sedan tidigare av att
paverka invénare genom smaé diskreta och ibland lekfulla uppmaningar som &r ténkta att fa folk

att undermedvetet fordndra sitt sétt att agera.

P& uppdrag av Goteborgs Stad kommer vi att genomfora en kvalitativ studie som fokuserar pé
hur ménniskor 1 Goteborg beter sig och agerar i forhdllande till den kampanj som Gdoteborgs
Stad nyligen lanserat. Vi vet som sagt att det pd ménga olika hill, inte bara har i Goteborg,
bedrivs kampanjer for att motverka problemet med fimpar pd gatorna. Vi finner det dérfor
aktuellt och ldmpligt att undersoka hur denna form av kommunikationskampanjer tas emot av
de som exponeras for kampanjen. Forst nir budskapet nar fram kan en foridndring ske, och att
undersoka hur vil budskapet i en sddan hér kampanj nar fram &r relevant saval for den som pé
ett liknande sitt vill paverka minniskor att fordndra sitt beteende, som for den som é&r
intresserad av den vetenskapliga aspekten bakom att utforma ett kommunikationsbudskap pa
ett sa effektivt sdtt som mojligt.



2. Bakgrund

I detta avsnitt kommer vi att presentera delar som pa ett eller annat sdtt bistar ldsaren i att forstd
den kontext som vér studie dr en del av. Vi inleder med att lyfta fram nedskrépning som
fenomen och som problem. Vi redogér sedan for hur Goteborgs Stad pa olika sétt arbetar med
nedskrapning idag. Avslutningsvis kommer vi att beskriva det kampanjarbete som Gdoteborgs
Stad tagit fram, samt dven tidigare kampanjer som liknar den kampanj som var undersdkning

utgér ifrén.
2.1. Nedskrapning

Nedskrdpning i stadsmiljoer &r ett stort och generellt problem, och vi vagar pasta att konsensus
idag &r att nedskrdpningen behdver minska. Nedskrdpning dr inte bara fult att se pd rent
objektivt. En stor del av skrépet har dven gifter i sig som i slutindan kan hamna i vdra vattendrag
och sd sméningom ocksé i det vi dter. Nedskrdpning &r inte bara ett problem i Sverige utan ett
stort globalt problem. Nedskrdpning dr resultatet av ménskligt beteende, vare sig det ar
medvetet eller omedvetet. FN (Forenta Nationerna) beskriver hur méngden skrdp som finns
langs med vara kustremsor, 1 vara hav, pa havsbotten och i kustnéra miljoer 6kar hela tiden. Det
ar ett ekonomiskt, miljomaissigt, hdlsomédssigt samt estetiskt problem, vilket utgér en mycket
komplex och flerdimensionell utmaning (FN, 2018). Aven pi ett nationellt plan ir skripet
véldigt kostsamt for ett samhalle (Goteborgs Stad, 2018). Att plocka upp och ta hand om allt
skrdp kostar drligen miljontals kronor for Sverige. Det finns dven forskning som visar pa att
platser som dr mer belastade av nedskrépning ocksé oftare upplevs som otrygga platser (Hall
Sverige Rent, 2018). Nedskridpade platser tenderar ocksa ofta att bli mer nedskrépande, likt en
ond spiral, vilket inte séllan kopplas till Broken Windows Theory (Wilson & Kelling,
1982). Nedskrdpning som miljoproblem, &r ett stort sddant, bland annat d& det tar vildigt lang
tid for mycket av skrépet att brytas ned. Dessutom sprids giftiga och cancerogena d&mnen vidare
ut i naturen, efter att skrapets vil brutits ned (Ldkartidningen, 2018). Vidare &r det ett visuellt
problem for befolkningen da det paverkar stadsbilden negativt och av manga upplevs som
otrevligt. Enligt en undersdkning som vi tagit del av tycker 52 % av Sveriges befolkning att
nedskrdapning &r ett stort problem, och 41% att det i viss grad dr ett stort problem
(Skraprapporten 2018, 2018). Undersokningar har ocksé visat att nér det géller just fimpar, sa
tycker nio av tio av de tillfrdgade att den som sldnger fimpar pd marken ska kunna boétféllas
(HSR, 2018). I andra ldnder dér nedskridpning av cigarettfimpar &r straffbart och kan resultera
1 kraftiga boter, stir fimpar dock dnda for den storsta méngden skrép (Keep Australia Beautiful,
2018).



2.1.1 Varsta skrapet - Fimpen

Ett mer specifikt problem kring nedskrdpning &r cigarettfimpar, d& dessa faktiskt dr den storsta
méngden skrip som finns i vara offentliga miljoer. Ungefar 70 % av allt skrdp som finns i var
miljo bestar av fimpar (Hall Sverige Rent, 2018). Fimpen ma vara liten till storleken men &r
trots det full av giftiga &mnen. Filtret i en cigarett dr gjort av cellulosaacetat, vilket dr en sorts
plast, som 1 sig dr daligt for var miljo och dessutom &r icke-nedbrytbar. I detta filter fastnar
farliga gifter som rokaren inte ska fa i sig, som dven &r giftiga for vara djur och var natur. |
dessa gifter finns bland annat kadmium, ett imne som ocksé finns i batterier samt bly och zink.
Fran det att fimpen hamnar nagonstans ute i var offentliga milj6 sa hinner dessa gifter, under
lang tid, sprida sig i var natur och sa smaningom vidare ut i grundvattnet. Faglar, fiskar och
andra mindre djur far ocksd i sig fimpen, nir de misstar fimpen for att vara mat. Inte séllan dor
djur av att fa 1 sig fimpar pa det hér sittet (Keep Australia Beautiful, 2018). Enligt fakta som
Hall Sverige Rent lyfter fram ar 80 % av allt skrdp som finns i vara stadsmiljoer
tobaksrelaterade produkter, till exempel fimpar, snusprillor, snusdosor och cigarettpaket, varfor
just fimpar dr en hogaktuell fraga nér det kommer till nedskrépning och insatser for att minska
nedskrapningen. Att nedskrdpningen av fimpar &r ett stort globalt problem blir tydligt nir vi
genom vara eftersokningar tar del av information om problemet i olika internationella kontexter

och om hur fimpen i ménga fler l&nder dn Sverige star for den storsta andelen av allt skrép.

2.1.2 Hur Goteborgs Stad arbetar med nedskrapning

Pa& uppdrag av Regeringen har Naturvardsverket tagit fram en rapport som bistir svenska
kommuner med vigledning 1 deras strategiska arbete for minskad nedskridpning
(Naturvardsverket, 2018), ndgot som visar pa vikten av ett aktivt arbete med nedskrépning. I
Goteborg har man en sérskild avdelning som tar hand om véra gator och torg for att hilla dem
fria frn skrdp. Forutom det dagliga arbetet med att tomma soptunnor, askkoppar och plocka
upp skrip fran gatorna gors dven storre och mer projektliknande insatser. Man arbetar samtidigt
med att ta fram fler och nya papperskorgar samt utdkad stidning, for att gora Goteborg till en
renare stad, “bade till vardags och till fest”, som de sjdlva uttrycker det (Goteborgs Stad, 2018).

Den organisation inom Goteborgs Stad som har till uppgift att fokusera pa hur staden ser ut och
uppfattas av de som bor i den ir Trygg, vacker stad. Ar 2005 formulerades en avsiktsforklaring
for Trygg, vacker stad; "Vara forvaltningar och bolag skall samarbeta for att héja kvaliteten i
stadsmiljon. Insatserna skall prdglas av helhetssyn och samverkan i genomforandet. Vart
samarbete skall prdglas av fortroende och respekt", en forklaring som kvarstar dn idag.
Samverkansorganisationen Trygg, vacker stad, dr en del av det arbete Goteborgs Stad bedriver
for att hoja kvaliteten i stadsmiljon. Inom ramen for det arbete som bedrivs inom Trygg, vacker
stad har Park- och naturndmnden, trafikndmnden och byggnadsndmnden ett gemensamt ansvar

for de riktlinjer insatserna utgar ifran. Trygg, vacker stad fokuserar pa att skapa en trygg och



vacker stadsmiljo i Goteborg genom att bedriva fordndringsarbete och genomfora dtgirder 1
den fysiska miljon (Goteborgs Stad, 2018). Inom ramen for arbetet med Trygg, vacker, stad
finns en del som fokuserar pa nedskrdpningen i Goteborg. I detta arbete ryms olika projekt som
ska generera i ett renare och tryggare Goteborg. Aktiviteter i form av kollektiva stddningar och
tavlingar arrangeras, och man tillhandahaller méngder med tips och information kopplat till
stadning och renhdllning.

Goteborgs Stad har sedan 2016 arbetat med kampanjer for att forsoka fa folk att inte sléinga sina
fimpar efter sig (Goteborgs stad, 2018). Under oktober och november 2018, i anslutning till att
vi pabdrjade arbetet med var uppsats, lanserade Goteborgs Stad en ny kampanj riktad till rokare.
Kampanjen gér ut pé att genom kreativa kommunikationsinsatser, i hogre utstrackning fa folk
att fimpa 1 askkoppar pad hallplatser i Goteborg, istdllet for pa marken. Det dr detta
kampanjarbete var studie handlar om.

2.2 Pa uppdrag av Goteborgs Stad

Denna uppsats skrivs pa uppdrag av Goteborgs Stad. Vi kom forst i kontakt med uppdraget nér
vi tittade igenom uppdragskatalogen som institutionen tillhandahaller. I den fanns ett uppdrag
som vi fastnade for, som handlade om kommunikation riktad till rokare (Bilaga 1).
Beskrivningen avslutas med en formulering av vad Goteborgs Stad mer konkret vill ha hjdlp
med. Se formuleringen nedan.

"Det vi skulle vilja ha hjdlp med dr att se hur vil var kommunikation tas emot, och
om och hur den paverkar rokarna. Anledning till att vi onskar fa detta undersokt dr
att fa svar pa om kommunikationen nar fram till mdalgruppen, eller om vi behover
dndra pa ndgot i vart sdtt att arbeta med fragan framéver.”

Niér vi tog del av uppdragsbeskrivningen tyckte vi att uppdraget 14t spannande och kontaktade
darfor uppdragsgivaren omgéende for att fA mer information. Var uppgift blev sedan att gora
uppdraget vetenskapligt, bland annat genom att ta fram relevanta teorier att utgé ifrén, ett
perspektiv som ju saknas i uppdraget som sddant. Vidare var det upp till oss att bestimma hur
vi skulle ta oss an och utfora uppdraget rent praktiskt. Sjdlva uppdragsformuleringen skulle
kunna resultera i att enbart samtala med invinare i Goteborgs Stad om vad de tycker om
kampanjen samt hur rokare har paverkats av den. Istéllet valde vi att ta ett ytterligare grepp pa
det, och omformulera uppdraget niagot, genom att vélja att ocksa gora en observationsstudie.

Detta for att komma &t fenomenet fran ytterligare ett hall och bredda forstaelsen for problemet.

10



2.3 Nudging som en del av stadens

kommunikationsarbete

Resultatet frdn 2015 &rs skridprapport, en rapport som genomfors varje ar av Goteborgs Stad,
visade att andelen fimpar av den totala méngden skrép hade okat jamfort med éret innan.
Goteborgs Stad ansag da att det var dags att gora ndgot, och att dessutom gora ndgot annorlunda
frén tidigare. Idéen om att prova att anvdnda sig av nudging foddes. Sommaren 2016
genomfordes en pilotstudie, dir resultatet var nagot tvetydigt men dnda visade pa en viss fordel
med att anvdnda sig av askkoppar i en orange férg, istéllet for den svarta farg som anvénts
tidigare (Goteborg Stad, 2018). Sommaren 2017 vidareutvecklades arbetet och en storre
kampanj lanserades, denna gang med férggranna bilder, och humoristiska budskap i anslutning
till askkopparna. Kampanjskyltarna anspelade péd att duvorna forsokte bli rokfria och till
kampanjen horde skyltar, s& vél som dekaler i marken med pilar och végvisare. Kampanjen
blev framgéngsrik, vilket bland annat visade sig i de métningar av fimpar i askkoppar respektive
pa marken som gjordes, och i den uppmirksamhet som kampanjen fick i media (Pettersson,
2017). Dessutom vann kampanjen dven forstapriset i kategorin “Most effective” i tidvlingen
Nudge Awards, dven kallad VM 1 nudging (G&teborgs Stad, 2018).

Ytterligare ett grepp som Trygg, vacker stad har tagit for att forsoka f4 bukt med
nedskrapningen av fimpar, genom att anvinda sig av nudging, ir de sa kallade fimpomaterna.
Idéen kommer frdn London och innebér att man svarar pd en frdga genom att rosta med sin
fimp. Det kan exempelvis handla om att rosta om Goteborgs bésta fotbollslag, eller om vilken
som dr stadens bésta artist. Under 2017 placerades 10 stycken sddana hir boxar ut i Géteborg
for att {4 folk att slinga sina fimpar i dessa istéllet for pa marken (Go6teborgsposten, 2017). Det
hér greppet, att anvinda nudging for att &ndra invanarnas beteende dr ndgot som andra stéder

har inspirerats av och tagit efter, bland annat i Lund och Malmg.
2.3.1 Kampanjen Fimpologi

Goteborgs Stads arbete med kampanjen Fimpologi, vilket d&r namnet pd den kampanj vi
undersoker, borjade som en pabyggnad pa den kampanj som genomfordes under sommaren
2017. Kampanjen med duvorna som inslag utvirderades och tanken pé att genomfGra en ny,
men liknande, kampanj tog sin borjan. Reklambyran Frank & Earnest fick uppdraget att bygga
vidare péd den forsta kampanjen och utforma en ny variant. Idéen om att anvédnda nudging fanns
kvar, da den hade visat sig framgangsrik under den forsta kampanjen. Det fanns forslag pa att
gora en liknande kampanj som den med duvorna, men att anvénda fiskar istillet for duvor, for
att anspela pa det faktum att fimparna hamnar 1 vért vatten och av fiskarna misstas som mat.
Dock beslutades att kampanjen skulle baseras pd Fogg’s modell, som beskrivs i vart
teorikapitel, eftersom att det i den tidigare kampanjen hade tagits fasta pa tvd av de faktorer
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som ryms inom modellen; motivation och formaga. Nu ville man prova att anvénda sig av den
tredje faktorn - “triggers” - och se vad som skulle hinda om man utformade kampanjen med

fokus pé denna faktor.
2.3.2 Kampanjens utformning

Detta stycke beskriver mer detaljerat hur kampanjen dr utformad. Informationen har vi erhéllit
genom kontakt med savél uppdragsgivaren som den reklambyra som tagit fram kampanjen.
Informationen har vi fitt genom att samtala med samtliga inblandade parter vid fysiska mdten

samt over telefon och mail.

Kampanjen har som sagt fatt namnet “Fimpologi”, ett namn som anspelar pa ldran om fimpar
och &r, som tidigare ndmnts, framtagen av reklambyran Frank & Earnest, pd uppdrag av, och i
samarbete med, Goteborgs Stad. Kampanjen tog som sagt vid dér den forsta kampanjen
avslutades, men nu med ett tydligt fokus pé det som visat sig sérskilt framgangsrikt i den forsta
kampanjen, vilket exempelvis handlar om lekfulla och subtila hintar om att gora pd ett visst
sdtt, samt starka farger som pakallar uppmirksambhet. I fallet med Fimpologi bestdmdes séledes
att fokus skulle ligga pa en blandning av lekfullhet och fakta, och att kampanjen skulle “ha

glimten 1 ogat”.

Frank & Earnest valde ut fyra kommunikationskoncept, fyra olika budskap som tillsammans
skulle utgdéra kampanjen Fimpologi. Gemensamt for samtliga koncept dr den orangea farg som
man i pilotstudien forstod var vildigt effektiv for att pdkalla manniskors uppmérksamhet, och
askkoppar som ser likadana ut for alla koncept och som finns utplacerade dven pa de hallplatser

dér ndgot av koncepten inte finns.

Koncept 1 doptes till “we can see you”, och bestér av en stor orange skylt med ett par vita dgon
och en orange askkopp. Detta koncept anspelar pa att vi vill bli socialt accepterade av “flocken”
och att den som kénner sig iakttagen av andra nir den fimpar dr mindre trolig att fimpa pa

marken.

Koncept 2 kallas for “hérda fakta” och bestir ocksa den av en stor orange skylt, med texten
“fimpar star for 70% av allt skrip pa vara gator”. Under skylten sitter en orange askkopp. Detta
koncept anspelar pé fakta och pé en tidsaspekt - att vinna eller forlora ndgot pa lang sikt; “fimpa
pa gatan nu och fOrstor miljon om négra ir eller fimpa i en askkopp nu och hjélp miljon
langsiktigt”.

Koncept 3 heter “orka” och handlar om att géra det mindre jobbigt for den som roker att fimpa
1 en askkopp. Konceptet bestar av en orange askkopp som sitter pd en ledad arm som &r fast i
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en stor orange skylt. Armen kan flyttas, vilket gor att askkoppen kan “komma till den som
roker”, istillet for att rokaren sjélv ska behova ga till askkoppen.

Koncept 4 heter “let’s play” och bestér av en basketkorg som sitter ovanfor en askkopp. Tanken
med konceptet dr att den som roker ska kasta sin fimp i1 basketkorgen och att fimpen sedan ska
ramla ned i askkoppen. Bakom konceptet finns en idé om att gora det lekfullt att fimpa. Genom
att ge den som roker en direkt beloning, i form av det blir roligare att fimpa, &r tanken att fler
ska fimpa.
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2.3.3 Kampanjens olika koncept

| | Resdkan .’
askkoppen
komma till dig.

——————

Koncept 3: ” Orka”

Fimpar star fér
70% av allt skrip

. pavara gator.

Koncept 4: ”Let’s play”
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2.4 Liknande initiativ

Att anvinda informationskampanjer for att fa rokare att fimpa i askkopp istéllet for pd marken
ar ndgonting som dven andra stider gjort. Som ett exempel kan ndmnas Malmo Stad, som under
sommaren 2018 genomforde en kampanj som hette “fimpar dr ocksa plast”. Kampanjen har sin
bakgrund i att fimpar, likt i Goteborg, dr ett stort problem dven i Malmé Stad. 63 % av skrépet
pa Malmo Stads gator bestdr, enligt en undersdkning som Malmo Stad genomfort, av fimpar.
For att rdda bot pa problemet togs kampanjen “fimpar &r ocksa plast” fram, som lanserades 1
flera steg. Ndgot som Malmo Stad ville undvika var att vifta med pekpinnar eller skuldbeldgga
de som fimpar pd marken - varfor en “mjuk approach” antogs. Kampanjen inleddes med en
gerillaaktivitet, i form av en “fimpdemonstration” ute pa stan, dir fimparna krivde att bli
behandlade som plast, och att sldngas pd ritt sitt. Fimpar med sma skyltar placerades ut pa
gatorna, och bilder pd dem rullades ut i sociala medier och plockades upp av nyheterna nagra
dagar efter att detta fOrst lanserats. Budskapet spreds dven av Malmd Stad i print pa
informationstavlor i omraden dér problemet dr extra stort, och pa kommunens elfordon samt pa
stadens offentliga askkoppar. P4 Facebook uppmanades Malmdborna att sjdlva dela med sig av
sina idéer kring problematiken med fimpar, ndgot som méttes av ett stort gensvar vilket sags
som ett bevis pa att problemet med fimpar verkligen engagerar. Malmo Stads arbete for att
stdvja nedskrdpningen av fimpar fortsétter och dr under stindig utveckling och i arbetet med att
f4 folk att fimpa mindre pd gatorna foljer Malmd Stad noga det arbete som sker i Goteborg
(Malmo Stad, 2018).

Trots att Malmo Stads kampanj “Fimpar dr ocksé plast” skiljer sig fran Goteborgs kampanj
“Fimpologi” pa flera omraden, finns vissa likheter kampanjerna emellan. Exempelvis finns
dven 1 “Fimpar dr ocksd plast” spar av nudging, i det att subtila och enkla meddelanden anvinds
1 anslutning till askkopparna for att fa folk att uppmirksamma askkopparna och fimpa i dem 1
stillet for pa gatan. Detta, att anvinda subtila och enkla meddelanden i1 anslutning till
askkoppar, ér utifrdn vad vi kunnat se ndr vi sokt liknande initiativ, ndgot som forekommer

dven pd andra platser i Sverige och virlden.
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3. Studiens relevans

Med vart bakgrundsavsnitt i backspegeln anser vi oss ha fangat upp tydliga faktorer for studiens
utomvetenskapliga relevans. Vi vill trots det sammanfatta det hela nagot. Fragan kring
nedskrapning och fimpar dr i hogsta grad relevant for samhillet och miljon samt for véra
offentliga stadsmiljoer. Problemet &r dessutom inte enbart ett problem i Sverige, utan i flera
andra ldnder och storre stdder runt om i védrlden bedrivs och kommuniceras fragan om
nedskrapning. Utifran den efterforskning vi gjort i vart bakgrundsavsnitt kan vi identifiera den
utomvetenskapliga relevansen pa omrddena miljoproblem, otrygghet samt lagstiftning.

Vad giller studiens inomvetenskapliga relevans dr véar uppfattning att vér studie &r relevant som
ett bidrag till hur kampanjer i stadsrummet baserade pa nudging kan anvindas for att fordndra
en malgrupps beteende och agerande, i en riktning som dr onskvird och viktig for sévil
allménheten som for beslutsfattare. Det finns flera samhilleliga utmaningar som liknar
nedskrapning, som exempelvis kéllsortering, energiférbrukning och matsvinn. Det som dessa
frdgor har gemensamt dr att individens enskilda padverkan ma vara liten, men att den samlade
paverkan som flera individers agerande far pd miljon &r stort. Darfor dr det onskvirt att hitta
nycklar till hur individen effektivt kan formas att fordndra sitt agerande, i1 en riktning som
paverkar helheten. En sak dr sdker - dessa fragor behover belysas och det krévs insikter om vad
som fungerar och vad som inte fungerar nér det giller vilken kommunikation som kan anvéndas
for att stdvja problemet. For, kommunikation har som vi ser det en viktig roll att spela i att bilda
en opinion kring den hér sorten av fragor och i att fa méinniskor att ténka till ndr det kommer
till de smé valen 1 vardagen. Darfor menar vi att var studie kan vara relevant som ett bidrag
inom medie- och kommunikationsvetenskapen till insikter om hur kommunikationsbudskap
med avsikt att pdverka ett agerande tas emot av mottagaren. Inom avsnittet for tidigare

forskning kommer vi mer djupgéende att diskutera den inomvetenskapliga relevansen.
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4. Tidigare forskning

Kapitlet nedan beskriver delar av den tidigare forskning som vi tagit del av, vilket 4r forskning
som pa ett eller annat sétt berdr vart &mne och kan relateras till var studie. Precis som vi ndmnde
i var inledning dr problemet med nedskrdpning ett komplext och flerdimensionellt problem. Ur
ett medie- och kommunikationsvetenskapligt perspektiv gar problemet att forsta utifran flera
skilda aspekter. Det gir bland annat att forstd genom att titta pd méanniskors fimpbeteende,
utifrdn forskning om ménniskors attityder samt utifran forskning om hur man bedriver
kampanjer med malet att foréndra ett beteende. Utifrdn den dverblick vi fatt, och utifrdn det
fokus vi har f6r denna studie, har vi valt ut tre publikationer, som ur olika perspektiv kastar ett
ljus over det problem som vi undersdker och som bidrar med viktiga insikter for att ytterligare
forstd det vi valt att studera. Dessa publikationer kommer vi senare att aterkoppla till i studiens
slutsatser, med liknelser och jimforelser som sétter just var studie i en storre kontext.

4.1 Var slanger folk sina fimpar?

En studie vi finner intressant dr ”Cigarette butt littering in city streets: a new methodology for
studying and results” (Patel, Thomson & Wilson, 2012). Den liknar delvis vér studie i sin
metodologiska utformning, i och med att studiens fOrfattare genomfort en strategisk
observationsstudie. I studien avser forfattarna att genom observationer kartlagga pa vilket sitt
de som ingar i observationsstudien fimpar sina cigaretter. Studien resulterar i kvantifierbara
data bestdende i procenttal som visar pa hur stor andel av de observerade som valde att slinga
sin fimp pa ett eller annat sétt, om de var ensamma eller i grupp, vilken tid pé dygnet det var,
samt flera andra métbara variabler. Denna studie vill alltsé visa pa rokares agerande nér det
kommer till hur man gér sig av med sin cigarettfimp. Observationerna gjordes inom en radie
som var 1.58 kilometer ldng, i centrala Wellington, Nya Zeeland. I studiens resultat redogor
forfattarna for att 76,7 % av de observerade rokarna slédnger sina fimpar i stadsmiljon. Studien
visade ocksa pd att nagot fler sldnger sina fimpar pd marken om det dr kvéll gentemot om det
ar mitt pd dagen. I studiens diskussionsavsnitt talar forfattarna om mojliga atgirder for att ta
hand om det problem med nedskrépning av fimpar som styrks av studiens resultat. Eftersom att
andelen fimpar som hamnade pa marken forekom i omréden dér kérl for fimpar var ménga, tror
man inte att det hade varit kostnadseffektivt att forsoka & bukt med problemet genom att sétta
upp fler. Man tror inte heller att ytterligare utbildning riktad mot rdokare skulle vara
kostnadseffektivt. Forfattarna foreslar en mdjlig 16sning i form av att ytterligare strama at de
lagar som finns om nedskridpning samt att hdoja de bdter som finns ndr det kommer till
nedskridpning av fimpar. Dock hévdar de samtidigt att eftersom Nya Zeeland strdvar mot ett
nationellt rokfritt mal 2025, vore det allra bésta i nuldget att kanske utvidga andelen rokfria
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zoner, 1 kombination med att upprétta sdrskilda zoner avsedda for rokare en bit bort fran

gégatorna (ibid).

Studien ir relevant for oss dé den studerar fenomenet fimpar som nedskrépning och hur det tar
sig uttryck i stadsmiljoer. Den liknar delar av var studie i och med sin observerande karaktér.
Diremot kommer vi utdver observationer dven att intervjua de vi observerar for att pa sa sétt fa
fram kénslor och tankar de har i relation till kampanjen. Trots att vi inte kan bygga pa deras
studie, d& den genomfordes i Wellington, Nya Zeeland, inom ett sérskilt begransat omréde,
anser vi dnda att vér forskning har en koppling till denna studie.

4.2 Manniskors installning till cigarettfimpen som
skrap

Studien Cigarette Litter: Smokers’ Attitudes and Behaviours, publicerad 2012 1 International
Journal of Environmental Research and Public Health av Jessica M. Rath, Rebecca A.
Rubenstein, Laurel E. Curry, Sarah E. Shank och Julia C. Cartwright, genomfordes i syfte att
fdnga upp en stérre grupp icke-rokare och rokares attityder och beteende gillande
cigarettfimpen som skrdp. Studien utférdes for att utvirdera en kommunikationsinsats i form
av en medial kampanj kallad “Butt Really”, vilken sjosattes pd Earth Day 2011. Forfattarna vill
genom studien ta reda pa de tillfrdgades “smoking status” det vill siga om de dr rokare, fore
detta rokare eller icke-rokare, deras kunskaper och tankar kring cigarettfimpen som skrép samt
deras beteende gillande cigarettfimpar. Studiens resultat bestar av de enkétsvar frdn 2000
slumpmassigt utvalda personer som finns med i online-panelen “Research Now, i Atlanta,

Houston, Baltimore och Charlotte, av vilka samtliga dr 18 &r eller éldre.

Studien kom fram till att ungefar 75 % av de tillfrdgade uppfattar cigarettfimpen som skadlig
for miljon. Det visade sig samtidigt att 25 % av respondenterna tror att cigarettfimpen inte ar
giftig. En storre andel av de som ser sig som icke-rokare ser pa cigarettfimpen som skrip
jamfort med gruppen rokare. Studien visade pa ett svagt samband mellan rokarnas attityder och
deras beteende. Trots att en stor andel av gruppen rokare ser cigarettfimpen som skrép ar det
dnd4 en néstan lika stor andel som slidnger sin fimp pd marken eller ut genom bilrutan. En av
slutsatserna som studiens forfattare drar ér att det krdvs mer utbildning och information géllande
fimpens giftiga innehdll samt dess paverkan pa miljon.

For var del ér studien relevant da den tittar pad rokare och icke-rokares attityder och beteenden
nér det kommer till fimpar, vilket i sin tur &r viktiga aspekter att ta hdnsyn till ndr man utformar
insatser och kampanjer for att minska nedskrdpningen av fimpar pa ett effektivt sétt. Eftersom
att vi undersoker en kampanj och de insatser som tagits fram inom ramen for den, 1 kombination

med rokare och icke-rokares uppfattningar om en viss kampanj, anser vi att studien ger oss en
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bra jamforelse pd vad som gjorts tidigare och att den dven kan hjilpa oss att forstd de attityder
som finns kring cigarettfimpar.

4.3 Kampanjens roll i att fordndra ett beteende

Vad giller fenomenet att anvinda kampanjer for att fordndra méanniskors beteende har vi bland
annat funnit en publikation frdn 2016, publicerat vid Radboud University i Nijmegen,
Nederldnderna, med titeln “Behavioral approach to food waste: an experiment”. Denna studie
undersoker vilken effekt beteendeinterventioner och nudging kan fa pd problemet med

matsvinn.

Bakom studien star Henrik L. Jagau och Jana Vyrastekova, bada forskare vid institutionen for
management vid Radboud University i Nijmegen, Nederldnderna. Bakgrunden till studien &r
att matsvinn 1 stora méngder dr nagonting som idag forekommer i stor utstrackning, framst 1

rika ldnder, och att det far negativa effekter pd miljon och &r ett sloseri med resurser.

Studiens utformning bygger pa tre delar. Forst och framst gjordes observationer av restaurang-
besokarnas beteenden och hur mycket mat de sldngde. Sedan placerade forskarna ut lappar med
forslag om att be om en mindre portion mat, om besdkarna trodde att de inte skulle orka &dta upp
hela maltiden sa som den ser ut i sitt originalutférande. Efter att kampanjen placerats ut fortsatte
forskarna med det tredje steget, som var att dterigen observera besokarna och deras matavfall,
for att se om ndgon skillnad uppnétts efter att kampanjen placerats ut (Jagau & Vyrastekova,
2017).

I studiens resultatdel gar det att se att forskarna genom kampanjen dubblade antalet
forfragningar om mindre portioner, vilket i sin tur paverkade hur mycket mat som slédngdes. |
studiens resultat framkommer ocksa att en vanlig anledning till att folk valde att be om mindre
portioner var att de var rddda att skimmas, eller kidnna sig skyldiga, ndr de slingde mat.
Forskarna drar slutsatsen att de kdnslor som &r involverade 1 manniskors beteenden, som har att
gora med att passa in i ett socialt sammanhang, spelar en vildigt viktig roll nar det kommer till
att paverka ménniskors ageranden och beteenden. Genom ett kort, enkelt och subtilt budskap
placerat i restaurangen av forskarna, uppstér kdnslor hos de som exponeras for kampanjen som

fir dem att i slutindan slénga mindre mat.

Den hir studien ér relevant for oss av tvad anledningar. Dels grundar sig kampanjen som studien
analyserar pa nudging, likt den kampanj vi sjdlva ska analysera. Detta 6ppnar upp for att gora
jamforelser och kopplingar. Dels tar studien upp faktorer frén de teorier som vi valt att anvéinda
oss av - som exempelvis de motivationsfaktorer i form av social acceptans och triggers, som vi
hittar i Fogg’s modell, vilken beskrivs i vart teoriavsnitt. Temat for studien av Jagau och

Vyrastekova handlar inte om rokning, men didremot om ett beteende som paverkar miljon
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negativt, vilket dven fimpar pd marken gor. Darfor ser vi likheter mellan den kampanj som

Jagau och Vyrastekova utformat och den kampanj som vi analyserar.
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5. Syfte och fragestéallningar

Syftet med studien &r att, med utgangspunkt i uppdraget fran Goteborgs Stad, undersdka hur
invanare 1 Goteborg tar till sig av kommunikationsbudskap som syftar till att fordndra ett
specifikt beteende. Studien kommer specifikt att underséka hur ménniskor som befinner sig pa
utvalda héllplatser i Goteborg forhéller sig till Goteborgs Stads kampanj “Fimpologi”.

F1. Vem eller vilka dr de som fimpar pa marken/i askkopp, hur beter de sig i forhallande till
kampanjen, och hur beter sig de som inte roker?

Fragan avser att ta reda pad vem det dr som slidnger sin fimp pd marken respektive i
askkopp/annat sitt och hur de olika tillvigagangssitten ter sig. Fragan skall ockséd besvara hur
den icke-rokande allmidnhet som befinner sig pé hallplatsen beter sig i forhéllande till

kampanjen. Denna fridga besvaras utifran etnografiska observationer.
F2. Om, och i sa fall hur och varfor, uppmirksammas kampanjen av respondenterna?

Fragan avser att ta reda pd vad det dr som fér vara respondenter att ldgga mérke till kampanjen.
Fragan skall hjélpa oss att besvara vad det dr som péverkar huruvida respondenterna lagger
maérke till kampanjen eller inte. For att analysera svaren pa denna fragestdllning kommer vi att
anvinda oss av teorin Elaboration Likelihood Model savil som Fogg’s Behaviour Model.

F3. Varfor har vara respondenter betett sig som de gjort i relation till kampanjen och hur
har den fatt dem att tdnka och agera?

Fragan avser att hjélpa oss att ta reda pd i vilken utstrackning kampanjen kan fa respondenterna
att agera pa ett visst sétt och vilka anledningar som ligger bakom deras sétt att ta till sig av
kampanjens innehall. For att analysera svaren pa denna fragestéllning kommer vi att anvdnda

oss av teorin om Fogg’s Behaviour Model samt teorin om nudging.

21



6. Teoretiskt ramverk

For att kunna analysera resultatet som framkommer av studiens empiri behovs ett antal teorier
till var hjélp. Utifrdn dessa teorier &mnar vi beskriva, tolka och analysera resultaten som
framkommit. De teorier vi anvdnder oss av berdr pa olika sdtt hur ménniskor tar till sig av ett
kommunikativt meddelande eller budskap och hur det sen tolkas och forstas. Teorierna berdr
ocksa hur man kan framgangsrikt arbetar for att fordndra ménniskors beteende och agerande 1

samhallet.

6.1 Elaboration Likelihood Model

Teorin Elaboration Likelihood Model utvecklades av Richard E. Petty och John T Cacioppo ar
1980. Tillsammans hade de en intention om att ta fram ett slags ramverk for att lyfta fram vad
som styr hur effektivt ett overtygande meddelande tas emot av mottagaren. Teorin &mnar vidare
beskriva hur ett Overtygande meddelande fungerar ndr det kommer till att skapa en
attitydfordndring hos mottagaren. Skaparna till teorin menar att vissa faktorer kan reducera
mottagarens motivation eller forméga att tdnka pd en viss fraga eller ett problem. En reducering
av motivation och féormaga uppstar till exempel genom att vi av naturen tenderar att undvika
tankar som kridver mycket anstrdngning, om vi ser en uppmaning som oviktig for oss
personligen, om vi dr distraherade nér vi exponeras for uppmaningen eller om vi besitter for

lite tidigare kunskap om fragan/problemet (Cacioppo & Petty, 1984).

Teorin fokuserar vidare pd den vig som ett dvertygande kommunikationsmeddelande tar fran
det att det nar “konsumenten”. Inom teorin beskrivs tva vigar som meddelandet kan ta, den
centrala vdgen eller den perifera vigen. Vilken vig meddelandet tar beror pa graden av savil
motivation, som formaga att ta till sig meddelandet, hos mottagaren. For att na stark, langvarig
och positiv attitydfordndring kravs det att meddelandet, genom olika steg, gar den centrala
vigen. Om personen dr langt ifrdn en attitydfordndring kan exempelvis paketering och att spela
pa kénsla samt att utforma ett tydligt budskap som &r enkelt att ta emot, visa sig framgéngsrikt.
Om personen verkar mer villig att gora en attitydforédndring, kan avsidndaren fokusera mer pé,

och dr mer Oppen for att ta till sig av statistik, underlag och detaljer (Cacioppo & Petty, 1986).

Teorin bygger dven pa en idé om att vi kan processa endast ett fatal dvertygande budskap 1
taget, och att den som vill fordndra en persons beteende kan vilja olika tillvigagangssatt
beroende pd hur motiverad personen som ska dvertygas dr att gora en fordndring. Beroende pa
om personen har hog eller ldg motivation och intresse i fraigan kommer utgangen att bli olika.
Personens motivation att ta till sig av budskapet har inte sédllan att géra med hur man upplever
att frigan &r relevant och viktig for en personligen. Beroende pé personens motivation finns det

ocksa mer eller mindre effektiva sdtt att anpassa sitt budskap till personen. Enligt teorin beror
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graden av attitydfordandringar bland annat pA om man som mottagare har hogt eller 14gt
engagemang i frdgan samt kvaliteten pd de argument som ingér i den Overtygande

kommunikationen (ibid).

Denna teori kommer vi att applicera ndr vi undersdker hur ett meddelande tas emot hos
mottagaren och sedan ocksé for att beskriva vilken vdg meddelandet sedan tar, for att kunna
undersoka huruvida det kan skapa en attitydforandring hos mottagaren. Teorin dr vidare av
relevans for vér studie da den kan anvéndas for att tolka och forsta hur en person tar till sig av
det kommunikationsbudskap som man exponeras for. Vi kommer mer specifikt att anvénda oss
av Elaboration Likelihood Model for att analysera svaren pa de intervjufrdgor som &r kopplade
till fraga 2 1 vara fragestdllningar. Alltsd — den som berdr om/hur och varfor de tillfragade

uppmaérksammat kampanjen.

6.2 Fogg's Behaviour Model

Teorin Fogg’s Behaviour Model, dven kallad FBM, &r framtagen av BJ Fogg och bygger pa ett
antagande om att ménskligt beteende ar en produkt av tre faktorer; “motivation”, “forméga”
och “triggers” (pa engelska “motivation”, “ability” och “triggers). For att ett beteende ska dga
rum maste dessa tre faktorer intrdffa samtidigt. Om en person dr motiverad att géra nagot, har
formégan att gora det och blir “triggad” att gora det - kommer personen troligen att gora det.
Modellen handlar om att f ménniskor att gora nagot, inte att &ndra deras attityd i grunden,
vilket stimmer vél 6verens med den kampanj som Frank & Earnest tagit fram, i det att den inte
handlar om att skapa en ldngsiktig fordndring hos de som exponeras for den, utan snarare

spontana beteenden.

Till de tre faktorer som krévs for att en person ska utfora en viss handling (motivation, formaga
och triggers) hor undergrupper av faktorer. Till exempel delas motivationsfaktorn upp i tre
grupper som Fogg kallar for “njutning och smérta”, “hopp och ridsla” samt “social acceptans
och socialt avslag”. Faktorerna bestir av tva sidor, som dr motsatser till varandra. Genom att
anvidnda dessa undergrupper, exempelvis erbjuda ménniskor njutning, hopp eller social
acceptans, kan motivationen forstérkas (Fogg, 2009).

Niér det kommer till faktorn “njutning och smaérta”, &r den enligt Fogg en véldigt kraftfull faktor
som om den anspelas pa ritt sitt, kan uppmana folk att gora pd ett visst sétt. Fogg tar upp
hunger, sex och olika sjdlvbevarelsedrifter som exempel pd vad som ryms inom denna faktor
och beloningen dr i denna faktor omedelbar och ganska primitiv. Vad som skiljer denna
motivationsfaktor fran de tvd ovriga, “hopp och rddsla” och “social acceptans och socialt
avslag”, dr att resultatet av denna faktor dr omedelbart. I denna faktor ryms ndmligen valdigt
lite eftertinksamhet, och det handlar snarare om att folk 6gonblickligen reagerar pa nagot.
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Den andra motivationsfaktorn, “hopp och rddsla”, handlar om foérvintan hos en person om vad
ett visst beteende ska leda till. Hopp handlar om att forvénta sig att ndgonting bra ska hinda om
en person handlar pa ett visst sétt, och riddsla & andra sidan handlar om att forvénta sig att nagot
déligt ska hdnda. Ibland kan denna faktor enligt Fogg vara starkare dn “njutning och smirta”,
och utmandvrera denna faktor. Ett exempel dr en person som tar ett vaccin mot en influensa.
Personen accepterar en kort stunds smarta, for att hoppet om att det ska leda till att personen
inte insjuknar i influensa ldngre fram i tiden &r s& pass starkt. Ofta &r “hopp och ridsla” en
kraftfull faktor att anspela pa for den som vill vertala en person att gora ndgot. Exempelvis gar
det att anspela pd hopp for att f4 ndgon att bli medlem pa en dejtingsida pd internet, eller att

anspela pd radsla for att fa nagon att uppdatera ett antivirusprogram pé datorn.

Den tredje faktorn som handlar om motivation dr “social acceptans och socialt avslag”, som &r
en social faktor som exempelvis spelar en stor roll i vad vi véljer att ha pa oss och hur vi pratar.
Kiérnan i denna faktor #r att vi har en tendens att géra saker som ger oss social acceptans. Annu
starkare dn viljan att vinna social acceptans &r riddslan att raka ut for socialt avslag. Fogg menar
att denna faktor dr neddrvd sedan en lang tid tillbaka och att den dven syns hos andra djur som
ar beroende av en flock for att overleva. Som exempel pd denna faktor lyfter Fogg upp
Facebook, som pé ett tydligt sédtt anvinder denna faktor for att fa folk att anvénda tjansten. Nar
vi publicerar bilder eller statusuppdateringar visar vi “flocken” (lds: vdra vanner pa Facebook)
att vi finns. Enligt Fogg forsdker vi vinna social acceptans genom att visa att vi dr coola och

framgangsrika, och genom att visa att vi ar en del av ett socialt ssmmanhang.

P& samma sitt som det finns undergrupper till faktorn “motivation”, finns det undergrupper
dven till faktorerna “férméga” och “triggers”. Under “forméga” lyfter Fogg bland annat fram
vilken tid en sak tar att gora, hur mycket det kostar och hur fysiskt anstringande det dr. Dessa
olika undergrupper kan vara starka nog att sjélva gora en faktor effektiv, eller samspela for att
forstarka en faktor. Exempelvis kanske nagot dr ganska dyrt, men gar viéldigt snabbt att gora
och kriver vildigt liten formaga. 1 detta fall spelar det kanske inte sa stor roll att en av
underfaktorerna, kostnad, dr hog, eftersom att tva andra underfaktorer - tidsatgang och fysisk
anstrangning - slir ut kostnaden.

Under “triggers” finns det tre former av “triggers”. Dessa dr “spark”, “facilitator” och “signal”.
En “spark” okar motivationen, och &r effektiv i det fall en person saknar motivation. Det en
“spark” gOr dr att 6ka motivationen genom att anspela pd ndgon av de motivationsfaktorer som
ar beskrivna ovan. Det kan exempelvis manifesteras i form av en skylt med ett tydligt budskap
som anspelar pd faktorn “rddsla”. En “facilitator” gor ett beteende enklare, och ar effektiv da
en person har hog motivation men saknar formaga. Det en “facilitator” gor i det fallet &r att visa
att den onskvirda handlingen dr enkel att utfora, exempelvis i text eller video. Som ett exempel
pa en “facilitator” lyfter Fogg dterigen sociala medier, och hur dessa ofta erbjuder anvdndaren
att ladda upp hela sin adressbok fran exempelvis mobilen med bara ett klick. Den sista
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underfaktorn till “triggers” dr en “signal”, som indikerar eller pdminner om négot. En “signal”
ar effektiv nér en person har badde “motivation” och “forméga”. Som ett exempel pd detta
ndmner Fogg ett trafikljus. Nér ett trafikljus sldr om till gront forsoker det inte motivera oss
eller gora beteendet att kdra framat enklare, det pdminner oss helt enkelt bara om att det &r dags
att fortsitta kora.

Genom att kombinera de olika faktorerna som é&r beskrivna ovan pé olika sétt kan en person
eller organisation som vill fordndra ett specifikt beteende hos en person eller malgrupp anpassa
sitt budskap pé ett sé effektivt sétt som mojligt. Ju fler faktorer som dr uppfyllda, desto storre
chans ér det att en person kommer att utfora ett specifikt dnskvirt beteende (ibid).

FBM kommer att vara relevant for analysen av véra observationer och intervjuer for att den sd
tydligt belyser de faktorer som péverkar varfor en ménniska gér som den gor. Vidare bygger
reklambyran Frank & Earnest sitt arbete med att utforma kampanjen pd FBM, vilket gor att
teorin dven kan hjilpa oss att forsta vad som ligger bakom kampanjens utformning.

6.3 Theory of nudging

Nudging ér i grunden en gren inom beteendeekonomin, som handlar om hur man kan foéréndra
ménniskors beteende genom att skapa det “béttre” valet 4t ménniskan genom att pa olika sitt
styra personen sa att denne agerar pa ett onskvirt sétt. Det kan handla om val som &r béttre for
miljon, béttre for individen eller béttre for samhéllet i stort. Det kan vara smd, mer eller mindre
tydliga faktorer som man adderar i situationer som ménniskor gor repetitivt, som sedan far
konsekvensen att personen agerar pa ett annat och mer fordelaktigt sétt (Cotterill, Moseley,
Richardson, Smith, Stoker, & Wales, 2011).

Nudging handlar om att knuffa eller putta manniskor 1 “ritt” riktning. Det kan exempelvis
handla om att fa manniskor att atervinna, rosta eller volontararbeta, och snarare dn att tala om
for folk rakt ut att de ska gora nagot, leder man dem med sma, néstan osynliga, knuffar i en viss
riktning. Smé och till synes obetydliga detaljer kan ha stor padverkan pa ménniskors beteende
(Thaler & Sunstein, 2009). For att ta ett exempel kan det 4ven handla om ett fall diar man vill
f4 folk att atervinna, och gor det genom att helt enkelt gora det enklare for ménniskor att gora
just det. Om man erbjuder invanare ldmpliga behéllare for atervinning, frimjar man samtidigt
andelen som deltar. Det kan exempelvis astadkommas genom att placera ut sirskilda behallare
for atervinning i ndrheten av en plats dar folk i vanliga fall slédnger sitt skrdp. Anstrdngningen
for individen att slinga skréipet pé rétt sétt blir inte stor, medan effekten for samhaillet blir stor
1 och med att skridpet hamnar pa rétt stlle. Ett beteende har saledes fordndrats, utan att den som
fordndrat sitt beteende nodvéndigtvis ens sjdlv &r medveten om forédndringen. Och det har skett
genom den form av en liten knuff som kallas for nudging (Cotterill et al, 2011).
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Vi ménniskor &r allt som oftast upptagna ménniskor som forsoker hantera vardagen i en
komplex tillvaro och man har helt enkelt inte rad att téinka ordentligt pa varje val man gor. Detta
kan resultera i en bild av oss midnniskor som ouppmérksamma och passiva beslutstagare. Man
kan 1 detta forsoka forma vad ménniskor tdnker och dven de val de gor (Thaler & Sunstein,
2009:36-37).

Att undersoka och analysera det som framkommer i vér studie utifran nudging kommer att vara
relevant for oss di nudging kan vara ett fordelaktigt sitt att bedriva kommunikationsarbete och
uppmuntra invanare att agera pa ett kollektivt fordelaktigt sétt. Teorin dr d&ven behjélplig for oss
nér vi vill forstd och analysera hur véra respondenter har tdnkt och agerat i forhdllande till
kampanjen.
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/. Metod

Fo6ljande del kommer att redogoéra for vir metod, det vill sdga hur vi har gétt tillviga for att
besvara vara fragestdllningar och uppnd vart syfte. Vi kommer att redogodra for detta pa ett
sadant sétt som gor att tillvigagangssittet blir tydligt och klart. Vi kommer vidare att diskutera
for de val vi gjort och de styrkor och svagheter som vart val av metod &r behiftat med.

7.1 Metodval

For att kunna genomfora vér studie och besvara dess fragestillningar har vi valt att arbeta med
en kvalitativ metod. Vildigt tidigt i var process, sa snart vi hade uppdraget frdn Goteborgs Stad
pa vart bord, hade vi en idé om att vi ville prata med méanniskor for att ta reda pd fragor som
hur, varfor och pé vilket sétt och detta var ocksa ndgot som gick i linje med formuleringen av
uppdraget. Det var darfor tydligt att vi ville gora en undersokning med en kvalitativ metod, dar
respondenterna i hogre utstrackning far chansen att utveckla sina resonemang och berittelser
av mer beskrivande karaktér (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wéngnerud, 2012). Véart fokus
var inte att skaffa oss mer generell kunskap och inte heller att se till méngder eller samband
géllande ett visst fenomen. Istdllet var vart mal att skapa oss en fOrstaelse for ett mer
komplicerat fenomen, dess karaktir samt de variationer och avvikelser som gér att hitta i detta
fenomen (Larsson, 2010:54).

Var studie hade kunnat ta form pa flera olika sitt, vilket var ndgot som diskuterades fram och
tillbaka. Vi insdg relativt tidigt att vi hittat ndgot spannande 1 att inte bara prata med méanniskor
utan att ocksa se hur dessa ménniskor beter sig och agerar. Med utgdngspunkt i vart syfte och
véra fragestéllningar blev det tydligt att det var nddvéndigt for oss att finga vara respondenter
1 stadsrummet, i1 direkt koppling till kampanjen som de exponeras for samt den plats dér
situationen utspelar sig. Som sagt 14g vart fokus inte endast pd vad personerna vi pratar med
faktiskt sdger i intervjuer utan ocksa hur de beter sig. For att kunna finga det som kan uppsta
mellan hur en person beter sig och vad den gor, och vad den sedan séger att den gor, gjorde att
vi bestimde oss for att genomfGra observationsstudier i direkt anslutning till vara intervjuer.
Detta kan dven motiveras genom att se till de resultat som visat sig i den tidigare forskning vi
redogjort for, som visade pa att attityder och beteende inte alltid gér hand i hand (Cartwright,
Curry, Rath, Rubenstein & Shank, 2012). Observationsstudier &r ett passande metodval dd man
vill studera processer eller strukturer som kan vara svéra att f4 fram i1 ord hos de som é&r
involverade i situationen. Genom direktobservationer finns vi som forskare i den aktuella
miljon och kan se och ta in det som hidnder med egna 6gon (Esaiasson et al., 2012:303). Varfor
vi valde observationer handlar framforallt om att situationen vi vill studera innefattar sddant

som kan vara sa sjdlvklart for minniskan att det kanske inte kommer fram nir man berittar om
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det i en intervju, samt att vi ocksa funderade pa om det kan vara sa att det personerna séger att
de gor, och vad de faktiskt gor, kan skilja sig at (Esaiasson et al., 2012:304).

For att kunna besvara var studies fragestédllningar behovde vi ocksa prata med de ménniskor som ingér
i var observationsstudie. Genom att genomfora personliga intervjuer i direkt anslutning till véra
observationer ville vi ta reda pd méanniskors enskilda uppfattningar och erfarenheter. Genom att ocksa
genomfora intervjuer kan vi f& en direkt insikt i ménniskors erfarenheter och ta del av deras bild av
verkligheten (Larsson, 2010:54-55).

Vart metodval bestar alltsa i en relativt séregen form, dér vi har kombinerat direktobservationer med
kortare personliga intervjuer. Ett metodval som har krévt uthéllighet och mod, och att vi som forskare
inte heller rids att befinna oss utomhus i minusgradig kyla i den aktuella studiemiljon.

7.1.2 Alternativa metodval

Som ytligt ndmnts har vi diskuterat for alternativa metoder for var undersokning. Bland annat funderade
vi pé att istéllet gora fokusgruppsintervjuer, att visa upp kampanjen och att hitta en spannande aspekt
att prata om kampanjen utifrén. Har s&g vi dock problem i att utforma grupper och kring vilka faktorer
dessa grupper skulle delas efter da vi visste for lite om vilka ménniskor det 4r som sldnger sina fimpar
pa marken, vilka som inte gor det och vilka som sedan dr de engagerade icke-rokarna. Det som
framforallt fick oss att utesluta fokusgrupper som metod var att studien dé skulle ta en helt annan
riktning. I en fokusgruppsintervju skulle vi, som vi upplevde det, inte kunna fanga upp de spontana och
ogonblickliga svar som vi skulle kunna f& om vi intervjuade méanniskor i den faktiska miljo dar
kampanjen finns. Fokusgruppsintervjuerna hade distanserat oss fran den miljo som vi vill undersoka,
nidmligen héllplatserna. Vi laborerade dven med idéen att anvénda endast intervjuer alternativt endast
observationer som metod, men upplevde att vi d& skulle tappa den aspekt som uppkommer nér de tva
metoderna far komplettera varandra och tillsammans skapa en helhet och en bild bade av det vi ser och
det som de vi observerar sjilva upplever. Och vad vi till slut kénde oss helt 6vertygande om, var att vi
hittat ndgot riktigt spdnnande i form av att titta pa fenomenet pé plats och komplettera med intervjuer, i
stadsrummet, dér allting ocksa utspelar sig. Vi beddmde att detta var den bdsta kombinationen av
metoder for att uppfylla studiens syfte.
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7.2 Urval

Att ta fram en d&ndamaélsenlig grupp som ingér i1 den situation, och tillhdr det fenomen, vi vill
studera handlar om att gora ett urval. Vem eller vilka det &r som utgor studieobjekt for
undersdkningen, bygger pé ett selektivt urval av intervjupersoner (Larsson, 2010:61).

I vart fall har det handlat om att vi vill undersoka i forsta hand, rokare som befinner sig pé héllplatser i
Goteborg dér kampanjen ocksa ar placerad. Detta for att rokarna har en vana (lds: rokning) som ar direkt
kopplad till det tema som kampanjen behandlar. Vi vill ocksa inkludera de icke-rokare som pé ett eller
annat sétt interagerar med, eller engagerar sig i, kampanjen. Detta for att dven deras tankar, kénslor och
asikter ar aktuella for att f en bild av hur en icke-rokande allménhet forhaller sig till kampanjen, och
dven fOr att detta var ndgot som uppdragsgivaren var intresserad av. Att vi inte bara fokuserar pé rokare
handlar ocksd om att problemet med nedskrépning av fimpar &r ett problem som i allra hogsta grad
paverkar alla som lever och ror sig i en stad. Dessutom har delar av den tidigare forskning vi tagit del
av tittat pa savil rokares som icke-rokares attityder kring cigarettfimpen som skrdp, vilket ytterligare

motiverar vart urval.

Antalet observationsobjekt och intervjurespondenter avgdrs med utgdngspunkt i studiens dmne
och forskningsfrdgan och av att vi vill fa en tillracklig bredd och variation bland respondenterna
samt uppna en méittnad nir det géiller den information som vi samlar in (Larsson, 2010:63). Véar
undersoknings empiriska underlag bestir av 30 observationer samt 26 intervjuer. Samtliga av
de vi intervjuat har vi ocksd observerat. Det &r sedan fyra personer som av olika anledningar
inte velat stélla upp pa intervju men som varit en del av var observationsstudie. For att f4 en
overblick over samtliga har vi utformat ett respondentgalleri, med relevant information for varje
respondent (Bilaga 2).

Var urvalsprocess ligger till stor del i de rokare och de icke-rokare som vid tillféllet for véara
observationer befinner sig pa platsen och antingen roker eller aktivt tar del av kampanjen genom
att tydligt titta pd den eller pa ett annat sitt tydligt engagera sig i den. Vi gor alltsa inget urval
beroende pa kon, alder eller annan kategorisering, da det helt enkelt inte &r det som var studie
fokuserar pa. Vi har inte heller tillrdcklig kunskap om vilka grupper det dr som fimpar pa
marken respektive i askkopp och inte heller vilka personer det dr som inte roker men uppvisar
ett intresse och engagemang for kampanjen.

7.3 Genomforande

Niér vi valt vilken metod vi ville anvénda och hade en idé om hur insamlingen av empiri kunde
se ut i praktiken, valde vi att genomfora en pilotstudie for att testa var metod. Vi har bada
tidigare intervjuat, som en del av vér utbildning, men da ingen av oss tidigare hade genomfort
en observationsstudie, ville vi dels prova detta samt f4 en uppfattning om hur miljon (lés:

hallplatser) fungerade for den sorts observationer och intervjuer vi ville genomfora. Vi ville
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dven undersoka om det Gverhuvudtaget var sa att ménniskor pa en hallplats pa nigot vis
interagerar med den form av kampanjmaterial som var studie fokuserar pa. Pilotstudien dgde
rum pé en hallplats som liknade de hallplatser vi hade i dtanke for den faktiska observationen,
och vid en tidpunkt pa dagen som stimde dverens med den tidpunkt som vi ténkt oss for den
faktiska studien. Vi begrinsade oss inte pd ndgot vis, utdver att vi valde tid och plats, utan gick
ut forutsdttningslost for att helt enkelt undersdka hur vil metoden skulle fungera. Resultatet av
pilotstudien visade sig vara mycket gott, och vi var néjda med hur observationen fungerade och
kinde oss trygga med att metoden skulle fungera &ven i en storre omfattning. Vi blev ocksa
varse hur vi under de faktiska observationerna, och intervjuerna, kunde effektivisera
insamlingen av empirin, dd vi fick insikter som att det exempelvis var smart att std pd varsin
sida av héllplatsen for att maximera upptaget av respondenter och fé en béttre 6verblick dver
héllplatsen.

Nér det sedan var dags for de faktiska observationerna och intervjuerna s genomfordes dessa
pa tva utvalda hallplatser i centrala Goteborg. Hallplatserna valdes delvis pd grund av deras
liknande geografiska karaktdr, d4 bada &r beldgna i centrala Goteborg, ungefdr 500 meter ifrdn
varandra och vi anser dem vara likartade i sitt slag av héllplatser. Vi 4r medvetna om att det vid
den ena hallplatsen cirkulerar ndgot fler ménniskor da det ocksé gér fler sparvagnar och bussar
dér, men var dock trygga i att detta inte paverkar studiens resultat. Det kan ddremot ha paverkat
tidsaspekten, det vill séga att det pd den ena platsen tog nagot lidngre tid att hitta
observationsobjekt samt intervjupersoner, pa grund av det faktum att ménniskorna pa en av
héllplatserna hade fler alternativ nér det gillde att lamna hallplatsen och att cirkulationen av

ménniskor darfor blev storre.

Att vi valde just dessa tva hallplatser handlar vidare om att det placerats olika kampanjmaterial
pa de tva héllplatserna. P& den ena héllplatsen satt skylten med informationstexten (konceptet
“hard fakta”) och pa den andra satt skylten dir basketkorgen utgjorde kampanjmaterialet
(konceptet “let’s play”). Som tidigare ndmnts &r de skyltar vi valt lika i sin utformning vad
giller farg och form och dr vidare del av en serie. P& bada héllplatserna fanns ocksa de orangea
askkopparna som dven de dr en del av kampanjen. Att vi inte gjort observationer och intervjuer
av tva ytterligare héllplatser dir de tvd dvriga koncepten finns utplacerade, handlar delvis om
att vi valt att ta hinsyn till en bekvamlighetsteknik. Vi har tids- och resursskil som paverkar
oss och genomforandet av var undersokning (Larsson, 2010:63). Det handlar dock framforallt
om att vi tror att en undersdokning med material fran tva platser dr vad som krévs for att besvara
véra frigestéllningar och uppfylla studiens syfte. En tanke frén borjan var att genomfora studien
under sévél vardagar som kvéllar och helger, d& detta hade gett oss mdjligheten att jimfora
resultaten mellan dag och kvéll sévél som veckodagar. Vi hade till en borjan en idé om att det
skulle vara intressant att gora en sddan jimforelse, men valde trots det att i slutindan genomfora
véra observationer och intervjuer endast under dagtid pé vardagar, dd vi ansdg att detta skulle

ge oss en tydligare bild av det fenomen vi ville undersdka. Vart syfte har inte varit att gora en
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jamforande studie, och om vi lagt vikt vid faktorer som tid p& dygnet och vilken veckodag
studien sker, hade vi riskerat att forvilla oss bland faktorer som inte ar relevanta for just det vi

vill undersoka.

7.3.1 Direktobservationer

Da véra direktobservationer som sagt tog plats pa tva héllplatser i centrala Goteborg, kunde vi
med enkelhet vara sévél anonyma som fria i var position som forskare. Vi kunde ddrmed
genomfora véra observationer utan att be om ndgons tillatelse och dven utan att nagon la mérke
till att vi genomforde en studie pé platsen. Vi har sluppit obekvima situationer genom att inte
bli indragna i nagra ovana sociala situationer (Ekstrom, 2010:31). Det finns trots allt nagra
viktiga aspekter att bara med sig. Bland annat har vi genomgéende varit medvetna om de etiska
problem som anonyma observationer dr behiftade med, dar vi inte heller erként oss som
forskare pa platsen (ibid.). Utifrdn de resultat som véra observationer kommer att generera,
kommer det aldrig ga att identifiera enskilda personer. For att ytterligare visa pa vilka
stallningstaganden vi gor nir det kommer till detta, kommer vi inte att notera ndgot exakt datum,
ndgon tid eller en plats for observationstillfillet. I vara egna anteckningar har vi tagit med dessa
faktorer, men vi har valt att utesluta dem i presentationen av véra resultat for att lata vara

observationsobjekt och respondenter forbli helt anonyma.

Att anvdnda observationer som metod dr 14ngt ifrdn den vanligaste metoden inom medie- och
kommunikationsvetenskapen. Vi menar dock att det i var studie dr ett hogst passande metodval.
Som forskare i en observationsstudie har vi inte “bara” suttit pad en bénk och iakttagit vér
omgivning. Istéllet dr dessa observationer tydligt integrerade i ett vetenskapligt projekt med
vélformulerade problemstéllningar och dr samtidigt en del av den forskningsdesign vi planerat
och tagit fram (Ekstrom, 2010:32).

Vid tiden for observationen stod vi pd varsin sida av hallplatsen med varsitt mindre
anteckningsblock, som vi mellan observationerna forsokte vara diskreta med. Véra
observationer startade frn det att vi noterade en person som befann sig pd hallplats-omradet
med en tind cigarett eller pa vig att tinda en cigarett och pagick fram till dess att personen
slackte sin cigarett. Vad géller icke-rokare pabdrjades observationen da vi sdg personer som
inte hade en tind cigarett eller var pa vég att tinda en cigarett, och som pé ett eller annat sitt
aktivt tog del av kampanjmaterialet. Detta tillvagagingssétt liknar vad andra forskare gjort nér
de genomfOrt observationsstudier, ndmligen att anvdnda sig av ett “passers-by”’-urval; nér
platsen &r vald rekryteras de som gér forbi och dessutom uppvisar de kriterier som krévs for att
de ska vara relevanta for studien (Krajina, 2014).

Vid tiden for observationerna anviande vi oss av ett observationsschema. Observationsschemat

var utformat for att vid observationstillféllet inte missa viktiga faktorer som plats, aktuellt
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kampanjmaterial, observationsobjektets fysiska forhallande till skylten etc (Bilaga 3). Till
observationsschemat horde vidare ett falt for fritext vilket utgjorde observationens
huvudsakliga del, ndmligen deskriptiva, fylliga beskrivningar av situationen som observerats.
Dessa deskriptiva beskrivningar kommer sedan att lyftas fram i studiens resultat- och analysdel,
for att beskriva de situationer vi tagit del av.

7.3.2 Respondentintervjuer

De intervjuer vi genomfort i var studie dr en form av personliga respondentintervjuer. I dessa
intervjuer har vi varit intresserade av att ta reda pd maéanniskors uppfattningar eller
forestillningar om en viss foreteelse. Genom att prata direkt med personer kan vi komma
personer ndra och ta del av deras “tankevirldar”. Vi har vidare valt att intervjua personer som
ar framlingar for oss och dven valt ett relativt litet antal personer. De personer vi intervjuat ar
inte heller ndgra som &r subjektiva “experter” pa &mnet. Detta dr tre allmédnna rdd som ges den
som vill genomfGra intervjuer (Esaiasson et al., 2012:259).

Innan vi gick ut och genomforde intervjuerna skapades en intervjumanual med intervjufragor
(Bilaga 4). Vi utformade dessa med utgdngspunkt i det vi visste om teori och tidigare forskning,
de fragor vi sjdlva stillt oss nér vi samlat in information pa &mnet, samt delvis egna kunskaper
och erfarenheter pa dmnet (Larsson, 2010:63). Intervjufrdgorna ér ocksa utformade pa ett sédant
sdtt att de ska besvara véra empiriska fragestillningar. For att gora det tydligt hur vi versétter
de empiriska fragestéllningarna till intervjufragor stillde vi upp de empiriska frgestillningarna
och intervjufragorna bredvid varandra. I exemplet nedan visas det att dven om var andra
fragestéllning syftar till att bland annat svara pa varfor respondenten uppmaéarksammat
kampanjen, stéller vi aldrig den fragan som sddan, d& vi upplever att den skulle blivit svér for
respondenten att forsta och besvara. Istillet gar vi runt och tar bakvégen for att se pd de tankar
och kénslor som finns hos respondenten. Vér forsta frigestillning, som handlar om vilka de
som fimpar dr och hur de som roker och de som inte roker beter sig, har vi besvarat genom véra
etnografiska observationer. Se figur 1 nedan.
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Figur 1. Oversattning av empiriska fragestéllningar till

intervjufragor
Fragestillning Intervjufragor
F1: Vem eller vilka dir de som fimpar pd marken/i | Denna frégestéllning har vi besvarat genom
askkopp och hur beter de sig i forhdllande till | de -etnografiska observationer som vi
kampanjen, och hur beter sig de som inte réker? genomfort.
F2: Om, och i sa fall hur och varfor, - Har du lagt mérke till ndgon kampanj
uppmaérksammas kampanjen av hér pé héllplatsen som handlar om att {4
respondenterna? ménniskor att inte fimpa pd marken?

- Vad tinkte du nér du sdg kampanjen

- Hur kéndes det?

- Vad har du for generell instdllning till
miljomedvetenhet och nedskrépning?

F3: Varfor har vara respondenter betett sig som | - Vad tror du behdvs for att motivera

de gjort i relation till kampanjen och hur har folk att inte fimpa pa marken?

den fatt dem att tinka och agera? - Var brukar du i s fall vanligtvis
fimpa?

- Fick kampanjen dig att gora

ndgonting annorlunda mot vad du brukar?

Figur 1.

Infor och under tiden for intervjun var vi vdl medvetna om vilken roll vi spelar som intervjuare
och hur vi bor forhalla oss till detta. Pa grund av karaktéren pé intervjuerna la vi stor vikt vid
att agera pd ett sitt som var passande for en spontan intervju, diar respondenterna skilde sig
mycket &t. Vi tankte framforallt pd att forhalla oss neutrala, for att undvika att det i
intervjusituationen skapas som en egen virld, som i sin tur kan paverka det som sédgs i samtalet.
Samtidigt ville vi vara personliga, for att skapa viarme och bekvdmlighet i intervjun (Larsson,
2010:66).
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Under intervjun var tanken att i stort f6lja den intervjumanual och de fragor vi pa forhand
formulerat. Dock var vi ocksd vil medvetna om att vi inte var ute efter en standardiserad
intervju, utan var flexibla och 6ppna for att intervjun formades om och tillimpade dérfor istéllet
en samtalsordning (ibid.) Beroende pa respondenten och dess svar, stillde vi passande och

spontana foljdfrdgor. Lingden pd intervjuerna har varierat mellan fyra och sju minuter.

Var undersoknings intervjusituation dr ndgot speciell i1 sin karaktdr, da intervjupersonerna inte
pa forhand vet om att de ska bli intervjuade och befinner sig ute i stadsrummet. Personerna ar
samtidigt inte sdllan pd vdg ndgonstans, vilket ocksa paverkar hur intervjun tar sig uttryck. I
detta faktum finner vi sdvil fordelar som nackdelar. Respondenten var helt oforberedd pé en
intervju, vilket sjélvklart kan skapa olika kénslor hos respondenten. Utifrdn véra upplevelser,
skapade detta aldrig ndgra problem, istéllet &r vir uppfattning att de allra flesta fick en kénsla
av ett spontant och enkelt samtal. Inom ramen for vér specifika intervjusituation stdtte vi pa
svérigheter som vi var vil medvetna om redan innan vi gick ut. Svarigheter som handlade om
att vara mojliga respondenter kan ha begriansat med tid, samt problematiken kring att vi skulle
sta utomhus 1 minusgradig kyla. Trots detta var vi helt sékra pa att vart metodval var det mest

lampliga, sett till vart syfte och fragestdllningar.

7.4 Transkribering

Samtliga intervjuer spelades in med inspelningsfunktioner pa vara mobiltelefoner, efter det att
tillstdind for inspelningen givits av respektive respondent. Efter att samtliga intervjuer
genomforts transkriberades dessa for att vi sedan skulle kunna atergd till materialet och
genomfora analysen pé ett organiserat och korrekt sétt. Den av oss som genomfort intervjun var
ocksa den som sedan genomforde transkriberingen. For att vi badda sedan skulle ha likvirdig
forstaelse for hela materialet ldste vi bdda igenom samtliga transkriberingar. Under
transkriberingarna dtergav vi intervjun s som den dgt rum, med savél intervjuarens och
respondentens inldgg. Vi skrev ut frigan som intervjuaren stéllde och sedan respondentens svar.
Nér ndgonting intréffat pa hallplatsen som é&r viktigt for ldsaren av transkriberingen att veta for
att ge en kontext till det som sidgs, eller ndr ett hogt ljud har horts i inspelningen, har vi
transkriberat dven dessa hdndelser, som exempelvis; “en sparvagn stannar till pa héllplatsen”.
Dessa transkriberingar har vi sedan sammanstéllt i ett dokument dir samtliga intervjuer och
observationer samlats och ordnats efter en numrerad lista med respondenter, for att vi enkelt
ska kunna soka i intervjuerna och observationerna och koppla ihop observationen av en person

med den intervju vi genomfort med densamme.

7.5 Analys

Efter det att vi transkriberat samtliga intervjuer var det dags att strukturera upp dess innehéll
for att kunna analysera materialet. Tillsammans gick vi igenom allt material for att pd sa vis
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kdnna att vi hade liknande fOrstdelse for materialet. Vad vi sedan gjorde var att med
utgéngspunkt 1 vara tre fragestdllningar ga igenom materialet for att analysera vad som
framkommit och hur det gar att koppla till respektive fragestédllning. Under tiden vi gjorde detta
har vi pa ett eller annat sitt noterat sadant vi uppfattat som monster, variationer, likheter och
skillnader 1 vart material. Vi har genomgéende tolkat vért insamlade material just for att kunna
hitta dessa monster, variationer, likheter och skillnader, men har samtidigt tinkt pa att inte
overtolka utan ocksé lata resultatet tala for sig sjilv (Esaiasson et al., 2012:271).

Niér vi analyserat materialet har vi l6pande systematiserat och kartlagt det vi kommit fram till,
bade fysiskt 1 de utskrivna transkriberingar och observationer vi haft till hands, och pé véra
datorer i de dokument dir vi strukturerat upp vért resultat. Vi samlade samtliga observationer
och intervjuer pa en plats for att resultaten skulle vara enkla att Gverskdda. I dessa
sammanstdllningar har vi sedan markerat och skrivit kommentarer om vilka mdjliga teorier som
kan tilldimpas pé de olika svaren och noterat resultat som vi anser ar utmérkande, samtidigt som
vi kommunicerat med varandra om dem. I véra respondenters intervjusvar har vi letat efter
monster exempelvis genom att se om liknande formuleringar och uttalanden finns hos flera av
respondenterna. Ett exempel pé ett ord som dok upp flertalet génger var “farg”. I fallet med
fargen har vi da tittat pé i vilket sammanhang detta ndmns och sett om det dterkommer i samma
sammanhang i andra intervjusvar. Dessa upptéickter har vi sedan kategoriserat som teman, med
underteman. Exempelvis kan ett huvudtema vara “att uppmérksamma kampanjen” och “farg”
ett undertema till detta huvudtema. Sa har vi sedan arbetat med samtliga av de upptickter som
vi gjort fOr att i slutindan ha ett dverskadligt material att analysera och tillimpa teorierna pa.

7.6 Etiska stallningstaganden

Som utgangspunkt for var forskningsstudie, nar det giller etiska stillningstaganden, har vi
genomgaende tagit hinsyn till de forskningsetiska principer som rider inom humanistisk-
samhéllsvetenskaplig forskning. Vi har sérskilt fokuserat pa de fyra huvudkrav som stélls upp
for den som genomfér en forskningsstudie; informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Vetenskapsradet, 2002). Vi har genomgaende
informerat respondenterna om forskningsstudiens syfte, med undantag for i observationerna,
under vilka vi av naturliga skél inte interagerat med observationsobjekten. Vi har innan vi
paborjat intervjuerna frgat respondenterna om de vill medverka och forklarat vad det innebdr;
att vi spelar in intervjun for att kunna transkribera, att de dr anonyma och att studien kommer
att publiceras. Den information som framkommit under intervjuerna har vi tagit hand om p4 ett
sadant sétt att inga obehdriga kan ta del av den och denna information har sedan endast anvénts
for vart forskningsandamal.

Vi har sedan start varit vidl medvetna om att vér studie &r behiftad med vissa etiska aspekter

som vi behovt ta stillning till. Dessa handlar, utdver de principer som ndmns ovan, om det
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faktum att rokning som d&mne kan vara en kénslig frdga for somliga. Vi har en fradga i vira
intervjuer som lyder “dr du sjélv rokare?”. Det stdr respondenterna fritt att svara ja eller nej pa
den frégan, och de viljer som sagt dven sjdlva om de ska delta i studien. Vi har d4ven férmedlat
till respondenterna att vi inte ldgger ned ndgon véardering i frdga om deras rokning och att vart
fokus inte heller ligger pa deras rokning, utan pd den kampanj som studien handlar om och om

kommunikation.

7.7 Metoddiskussion

Nedan kommer vi mer ingéende att diskutera hur vi arbetat for att var undersdkning ska halla
god niva vad giller dess vetenskaplighet, giltighet och tillforlitlighet. Vi kommer dven att
diskutera generaliserbarheten.

7.7.1 Validitet och reliabilitet

Allt sedan studien tog sin borjan har vi tagit beslut som paverkat genomférandet av studien. De
val vi gjort har péd olika sitt handlat om att 6ka graden av vetenskaplighet i studien och
sakerstdlla att studien dr savél giltig som tillforlitlig. Inom forskningen talar man ofta om
begreppen validitet och reliabilitet, begrepp som kanske tydligast gir att forknippa med
kvantitativ forskning (Bryman, 2011). Inom kvalitativ forskning diskuteras det for huruvida
man helt och fullt kan sékerstélla att tolkningar och en enskild forskares forstaelse kan vara
vetenskaplig och sann (Ekstrom & Larsson, 2010:15). Vi dr vdl medvetna om att det stélls hoga
krav pé att de pastdenden och slutsatser vi gor ska vara vil underbyggda (Ekstrom & Larsson,
2010), och har dirfor uteslutande argumenterat pa ett sitt som &r relevant for studiens syfte.

Da var studie ar tolkande har vi valt att utgd fran de krav som Ekstrom & Larsson stéller upp
for tolkande vetenskaper, och genom att gora det givit var studie en forstirkt giltighet och
tillforlitlighet; koherens, omfattning, intersubjektivitet, 5ppenhet, djup och kontextualitet. Vad
giller koherens, att det ska finnas en samstdmmighet i1 studien och att studiens delar ska hinga
ihop, har vi lopande genom studien hénvisat till andra delar i studien och pé ett tydligt sétt knutit
ihop de olika delarna med naturliga bryggor och ocksé beskrivit varfor olika delar &r relevanta
for studien. Vad géller studiens omfattning, ett krav som handlar om att vi som forskare inte
ska begrinsa de resultat vi presenterar till fynd som stodjer véra tolkningar, har vi betonat de
variationer som finns i resultatet. /ntersubjektivitet, som handlar om att vi som forskare gor
liknande tolkningar av samma fenomen, har vi uppnatt genom att forst transkribera de intervjuer
vi genomfort individuellt, for att sedan titta pa resultaten tillsammans och samtala om vad vi
kommit fram till och gemensamt tolkat och analyserat resultaten. Vi har 16pande diskuterat hur
vi tolkar resultaten och sdkerstdllt att vi gor liknande tolkningar av det som framkommit. Nar
det géller véra observationer har vi tagit ett liknande grepp dven i den situationen, genom att

16pande beritta for varandra om vad vi ser i observationerna. Vi har ocksa lopande samtalat om

36



hur vi ska tolka olika tendenser som vi ser under vara observationer, for att efterfoljande
observationer ska ses genom gemensamma tolkande glasdgon. I och med detta, att vi analyserat
véra resultat forst enskilt och sedan tillsammans, har vi kunnat ifrdgasétta och omvérdera vara
tolkningar och var forforstaelse och pé sé vis nétt den oppenhet som Ekstrom & Larsson lyfter
fram som ett krav pa en tolkande studie. Vi har sé gott vi kan forsokt komma bortom de ytliga
tendenser vi funnit, och fordjupat oss i1 de resultat vi fatt fram. P& sé vis har vi funnit det djup
som dr ett annat av de krav som de béda forfattarna formulerar. Djupet handlar om att géra en
tolkning som gér pa djupet och ger mer 4n att bara berétta om det mest uppenbara i resultatet.
Det sista kravet, kontextualitet, som handlar om att sprékliga uttryck kan ha olika betydelser
beroende pd sammanhang, har vi tagit hinsyn till genom att ha i atanke i vilken kontext
respondenternas intervjusvar presenteras for oss och genom att redovisa for i vilket

sammanhang observationerna dgt rum (ibid).

Att vi som vi tidigare ndmnt dversatt vara empiriska fragestdllningar till intervjufragor, betyder
att vi Oversatt véra teoretiska begrepp till operationella indikatorer, vilket stirker studiens
begreppsvaliditet. Detta ar viktigt for att sdkerstélla att vi faktiskt undersoker det som vi vill

undersoka.
7.7.2 Generaliserbarhet

Ambitionen hos samtliga forskare ar att deras studie ska kunna vara av generaliserande
karaktdr. Med detta menas att de resultat man far fram i studien ocksa ska kunna ge en bild av
hur det ser ut pa ett generellt plan. Oavsett mangden studieobjekt bor det endast vara av intresse
att undersoka denna om det trots allt kan bidra till kunskapen om de generella forhdllandena
(Ekstrom & Larsson, 2010:17). Trots att vi tdnker oss att resultaten fran var studie ska kunna
bidra till en storre forstdelse for det vi undersokt, och kunna appliceras i en storre kontext, ar
vi samtidigt medvetet forsiktiga med vara generaliseringar. Vad vi kan bidra med ar generell
kunskap i form av grundlaggande egenskaper och strukturer bland det vi undersokt. Detta i
motsats till att kunna uttala sig om hur vanligt forekommande vissa attityder och beteenden ar
bland manniskor (Ekstrom & Larsson, 2010:18).

7.8 Informantintervju

Som en del av insamlingen av material under vér studie genomforde vi en informantintervju
med en av de personer som varit involverad i att ta fram kampanjen (Bilaga 5). Informanten
heter Jordan Loraine och arbetar pd den reklambyré, Frank & Earnest, som samarbetat med
Goteborgs Stad 1 arbetet med kampanjen. Anledningen till att vi ville genomféra en
informantintervju var att vi ville ha insyn frdn en person som varit involverad i arbetet med
kampanjen och pa sa sitt fa ytterligare information och insyn i arbetet bakom kampanjen. Den

triangulering som ibland genomf6rs vid en informantintervju, som gér ut pd att hitta stod for
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svaren hos andra kéllor, har inte varit mdjlig for oss att genomfora, da Jordan dr den som arbetat

med kampanjen fran Frank & Earnests sida.

Intervjun genomfoérdes genom att vi mailade vara frigor till Jordan Loraine, som han i lugn och
ro fick besvara via mail. Frdgorna handlade om tillvigagangssittet under arbetet med
kampanjen, vilka teorier som ligger bakom utformningen, vad deras mal med kampanjen var,
vilken deras inspiration var och om de haft ndgra alternativa strategier som de valt bort (Bilaga
6). Materialet fran informantintervjun har for studiens del utgjort en kunskapsbank vad géller
utformandet av kampanjen och forstéelse for varfor kampanjen &r utformad som den ér.
Eftersom vi inte sjdlva har genomf6rt en semantisk analys av kampanjinnehallet utgor istéllet
informantintervjun en sddan. Vi kommer framforallt att anvdnda informantintervjun i relation

till studiens slutdiskussion.
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8. Resultat och analys

I det hér kapitlet &mnar vi visa pa undersdkningens resultat utifrdn det empiriska underlag vi
samlat in. Vi kommer att dela upp det som framkommit i undersdokningen utifran vara tre
fragestéllningar, och plocka ut sddant som varit extra tydligt framtrddande i resultatet. For att
styrka vara resonemang och argument kommer citat och redogorelser fran véra resultat att lyftas
in. I detta kapitel kommer véra resultatbeskrivningar att vidvas samman med en analys av dessa
som utgar fran de teorier vi beskrivit ovan, detta med undantag for den forsta delen som beror
resultatet av vara observationer. I fallet med observationerna utgdrs analyserna av de slutsatser

vi drar av resultaten.

8.1 Observationer

I detta forsta resultatavsnitt presenterar vi de resultat som framkommit av vara observationer
och ger en utforlig och deskriptiv beskrivning av de scener och personer vi observerat. I denna
del avser vi besvara studiens forsta fragestillning, det vill siga; “Vem eller vilka dr de som
fimpar pd marken/i askkopp och hur beter de sig i forhdllande till kampanjen, och hur beter sig
de som inte roker?

Vid tiden for observationen befinner vi oss pa hallplatser i Centrala Goteborg. Det dr inte
rusningstrafik men det dr stindigt folk i rorelse. Pé platsen &r ménniskor pé vig, till eller fran
ndgonting, vissa dr i sdllskap med andra och andra &r ensamma. Under véra observationer har
vi fokuserat pd hur vara observationsobjekt ror sig pa hallplatsen, var de befinner sig i
forhallande till kampanjen och nér det géller de som roker ocksé var dessa slanger sina fimpar.
Vi har fokuserat pd att forsoka fAnga upp blickar och rorelser samt noterat om de varit upptagna
av nagon annan aktivitet medan de befunnit sig pa héllplatsen och exponerats for kampanjen.
Vad vi har kommit fram till ar att det inte &r en homogen grupp vi haft att géra med, gruppen
ar snarare valdigt heterogen. Bland de vi observerat finns alltsa en stor variation bade vad géller
alder, kon och vilka de dr samt i hur de beter sig under tiden for observationen. Det gér alltsa
inte att utldsa en typisk person bland de som ingatt i var observationsstudie. Vad som déremot

gdr att utldsa dr att det finns nagra olika grupper.

Vad vi har kommit fram till utifrdn vara observationer dr att det gér att urskilja tre tydliga
grupper; rokare som uppmérksammat kampanjen, rokare som inte uppmérksammat kampanjen
och icke-rokare som uppmérksammat kampanjen. De som inte rdker och som inte
uppmaérksammat kampanjen har vi inte tittat pa, av naturliga skil; dessa har inte gjort ndgonting
som véckt vart intresse. Nedan presenterar vi mer detaljerat dessa grupper och pa vilket sitt de

uppmaérksammar, eller inte uppmérksammar, kampanjen.
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8.1.1 Rokare som uppmarksammat kampanjen

Den grupp som varit storst bland véra respondenter dr den som vi kallar for “rokare som
uppmaérksammat kampanjen”. I denna grupp ingar de vi har observerat som har en tind cigarett
i handen eller i munnen nér de nér héllplatsen eller tinder en cigarett medan de befinner sig pa
hallplatsen. Ett dominerande monster som vi observerat hos rokare ér att de antingen varit
engagerade i ett samtal med en annan person, eller tittat ner i sin mobiltelefon. Detta géller dock
i regel inte for den grupp som vi identifierat som de rokare som uppmérksammat kampanjen.
Inom denna grupp ser vi snarare ett monster i att de 4r ensamma pa hallplatsen. En del av dem
har kortare distraktionsmoment i form av deras mobiltelefon, men Overlag dr nigot som
utmirker denna grupp att de 4r uppmérksamma pé sin omgivning, och s& ockséd pa kampanjen.
Observationen nedan beskriver ett av vara observationsobjekt péd plats pa hallplatsen pad dér
skylten med informationstexten dr placerad.

“En man kommer gdende ldngt bort fran kampanjskylten ndr han tinder sin cigarett.
Han befinner sig pa samma sida som kampanjskylten dr placerad pa men har
egentligen ingen naturlig vdg forbi sjilva skylten, da den dr ldngst bort frdan ddr han
kommer ifrdn. Mannen dr ensam och bdr morka solglasogon och har ldangt svart hdr,
svarta byxor, skinnjacka, kdngor i skinn och en rockig look. Det dr svart att se hur
hans blick ror sig da man inte ser hans 6gon genom de mérka pilotglaségonen.
Mannen har horlurar i 6ronen men tittar inte ner i ndgon mobiltelefon. Han gar med
sdkra, och ganska raska steg forbi hdllplatsens kurer och bdnkar och fortsdtter framat
mot kampanjskylten som att han vet vart han dr pad vdg och han verkar ha ett mal.
Han staller sig sedan precis intill kampanjskylten och lutar sig lite mot rdicket. Under
tiden som han roker sin cigarett vdiljer han att ocksa upprepade ganger aska ner i
askkoppen, och ndr cigaretten sedan dr slut fimpar han noggrant i askkoppen som
han har precis bredvid sig.”

Respondent 17

Vad vi ser i observationen ovan dr en person som verkar vil medveten om kampanjen, och som
aktivt soker upp den askkopp som finns i anslutning till den. Vid tiden for observationen
uppfattade vi det som att han i princip visste var han var pa vdg di han upplevdes sa séker pé
var han skulle std. Under tiden han roker “askar” han i askkoppen, ndgot som ménga andra
rokare som vi observerat gor direkt pa marken. Han avslutar ocksa det hela med att fimpa i
askkoppen. Mannen i beskrivningen ovan verkar ha ett ndrmast forutbestdmt beteende, vad det
géller att fimpa pa marken eller i en askkopp, att doma av hans beteende pa hallplatsen. Detta
ar ndgot som vi sett hos flera respondenter - ett sétt att rora sig pa och bete sig i forhallande till
kampanjen som uppfattas som mélmedvetet. Ytterligare ett exempel pé detta beteende ser vi
hos respondenten nedan.
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”En medveten ung man med coola kldder, piercings i ansiktet och tatueringar pd
héinderna kommer gdaende mot mig och kampanjen lings med hallplatsen. Han tinder
sin cigarett kanske tio meter fran kampanjen och fortsdtter sedan med beslutsamma
steg mot den. Han stiller sig precis bredvid kampanjen och réker ganska snabbt och
hart. Han har en flackande blick och ett lite ryckigt sdtt att rora sig. Han drar med
baksidan pa handen lings sin haka och kliar sig i mungipan med fingrarna han inte
haller cigaretten med. Medan han roker star han lutad mot staketet som kampanjens
skylt dr fést i och tittar ner i sin mobil. Mannen ser kall ut och har inga vantar. Hans
kldder dr tunna. Han drar upp axlarna mot oronen och haller armarna tdtt intill sin
kropp. Medan han roker tittar han ner en del i sin mobil, men dd och da tar han
spjdrn frdn staketet, later armen med mobilen falla ner ldngs med sidan av sin kropp
och tar ndgra snabba steg bort fran staketet. Ndr han vinder om mot staketet igen dr
han vind direkt mot kampanjen och jag far uppfattningen att han ldser texten pa
skylten. Cigaretten tar slut ganska snabbt och ndr han rokt klart fimpar och sldnger
han fimpen i askkoppen som sitter under kampanjens skylt.”

Respondent 4

Négot som skiljer de tvd exemplen ovan fran varandra dr att det andra exemplet, mannen med
piercingar och tatueringar, till skillnad frdn den andre tittar en del i sin mobiltelefon. Darfor har
den ene av dem en distraktion som tar hans uppmirksamhet. Dock ser det, trots detta, ut som
att de bada vid upprepade tillfdllen tittar pa skylten. Mannen med piercingar och tatueringar
roker ganska snabbt, vilket &ven motsvarar hans kroppssprak och sitt att rora sig. Observationen
tog ocksd plats under en kall dag och mannen hade inga vantar pé sig.

Négot annat vi observerat hos gruppen “rokare som uppmérksammat kampanjen™ dr att det
finns en tendens hos somliga att, till skillnad fran exemplen ovan, forst verkat ouppmarksamma
pa kampanjen, men uppmirksamma pé sin omgivning i dvrigt. Denna tendens har vi sett hos
personer som star utan mobiltelefon, séllskap eller andra distraktioner och som tittar runt
omkring sig, for att sedan fa syn pa kampanjen och studera den. Det kan exempelvis handla om
ndgon som sakta strosar ldngs héllplatsen, gar forbi kampanjen och stannar till for att 1dsa pa en
skylt med information. Det kan ocksd handla om en person som stir pd motsatt sida fran
kampanjen, kanske tio meter i frdn den, som star och tittar pad andra ménniskor och pé bilar,
eller ldser pé reklamskyltar, och som sedan plotsligt far syn pad kampanjen och drojer sig kvar
med blicken. Ett sddant 6gonblick fingade vi i observationen nedan.

“Jag ser en ung tjej som star ganska langt fran kampanjen men i en riktning i
forhdllande till kampanjen som gor att den dr rakt framfor henne. Ndr jag far syn pd
henne roker hon redan. Hon tittar lite pd en reklamskylt bredvid sig som sitter pd
sidan av en kur. Sedan ser det ut som att hon plotsligt star och tittar pa kampanjen.
Hon har praktiska och varma kldder och en ryggsdck. Hon har gront har och pins pd
sin jacka. Hon har horlurar i, men haller inte i nagon telefon. Pedagogen,

41



institutionen ddr blivande ldrare pluggar, ligger i ndarheten och jag tdnker att hon
skulle kunna vara en ldrarstudent. Hon réker langa bloss och i lugn och ro. Nu fimpar
hon i en orange askkopp i nirheten av ddr hon stdr, en likadan askkopp som sitter
snett mittemot henne under kampanjskylten. Hon gdr ndgra steg for att komma till
askkoppen.’

’

Respondent 7

I exemplet ovan, med den unga tjejen, ser vi en person som inte befinner sig sirskilt nira
kampanjen men som dédremot har den rakt framfor sig, pé andra sidan sparen. Kampanjens skylt
ar stor, och lyser med sin orangea farg. Typsnittet dr i fetstil, texten dr stor och kampanjen syns
frén flera meters hall. Under observationen kan vi se att tjejen dr uppmérksam pa sin omgivning
och sedan efter en stund uppticker kampanjen dér hon stir. Hon verkar titta pd kampanjen och
lasa pé skylten och hon fimpar sedan i en askkopp som ser likadan ut som den som hon har
framfor sig. Skillnaden mellan de tvd askkopparna &r att den askkopp som hon har rakt framfor
sig sitter 1 séllskap av en skylt dir det star att 70% av allt skrdp pd Goteborgs gator utgdrs av
cigarettfimpar.

8.1.2 Rokare som inte uppmarksammat kampanjen

Vid observationerna noterade vi ocksd méinniskor som rokte men som vi av olika anledningar
upplever inte la mirke till kampanjen. Bland de som rokte och som vi beddmde inte sig
kampanjen observerade vi folk som stod langt fran kampanjen, som var engagerade i ett samtal
med ndgon annan och som stod och tittade ner i sin mobil medan de rokte. Nér vi observerade
en person som rokte forsokte vi ldgga mirke till s& ménga sma rorelser och skiften i riktning
och uppmairksamhet som mdjligt. Vi studerade noggrant var personen tittade och vad den
verkade fokusera pa. I vissa fall stod en rokare i narheten av kampanjen, men till synes utan att
lagga marke till kampanjen, och hade ett samtal med en annan person, djupt fokuserad pa
personen den pratade med. I dessa fall observerade vi ofta hur personen inte verkade ha nagot
storre fokus pa sin omgivning. Nedan ar ett exempel pa ett sddant fall.

“Jag ser tva kvinnor pd andra sidan hallplatsen, pd andra sidan av spdret. De ser ut
att vara runt 65. En av dem tdnder en cigarett. De har stora dunjackor med reflexer
och praktiska skor och [ost sittande jeans. En av dem tdnder en cigarett och sedan gar
de over sparet till den sida som jag stdr pd. Ddr pratar de med varandra och skrattar.
De stdr kanske 15 meter fran kampanjen, och mellan dem och kampanjen dr det tva
kurer. En av dem gar till den ndrmaste kuren for att se ndir vagnen kommer. Sedan
fortsdtter de prata med varandra. De har olika dialekter. Ddr de stdr ser man inte
kampanjen. Men fran sidan de forst stod pa syns den. Ndr kvinnan som réker har rékt
klart skrapar hon av cigaretten noggrant pd en papperskorg och slinger den sedan i
papperskorgen.”

Respondent 8
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I fallet ovan observerade vi tva personer som var engagerade i ett samtal. De stod forst pa
motsatt sida fran kampanjen och gick sedan over till den sida dir kampanjen var placerad. Att
doma av hur engagerat deras samtal var, och baserat pa att de ndstan uteslutande tittade pa
varandra, sdg det inte ut som att de vid nagot tillfdlle la méarke till kampanjen. Detta, att vara
engagerad i ett samtal var ndgot som forekom hos flera av de rokare vi observerade och som vi
bedomde inte la mérke till kampanjen.

En annan tendens hos de rokare som vi observerat och som inte uppmirksammat kampanjen ar
att vissa varit vildigt uppslukade i sina mobiltelefoner. Vi har sett fall dar den vi observerar
knappt tittar upp frén sin mobil. I dessa fall dr det inte sdllan sa att personen ocksa har horlurar
1. D4 vi inte vet vad som finns pa personens mobil kan vi inte sdga med sdkerhet vad personen
vi observerar gor. Ibland har vi sett att personen ler och skrattar medan den tittar p4 mobilen
och har d uppfattat det som att personen kanske tittar pa en serie eller en film, eller ndgot annat
rorligt material som fir personen att skratta. I andra fall har vi sett att en person anvinder
mobilen pé ett sd pass aktivt vis att vi uppfattar det som att personen spelar ett spel. Det kan i
dessa fall handla om att personen anvinder sina fingrar for att styra eller klicka pa
mobiltelefonen pa ett sitt som inte liknar det monster som en person som exempelvis sms:ar
eller scrollar har. Ett exempel pa ett sddant fall dr observationen nedan, dér vi observerat en
man pa den hallplats dér basketkorgen fanns uppsatt.

“Mannen tdnder sin cigarett till vinster om kuren. Mannen dr kldidd i nagot som jag
uppfattar som funktionskldder, lite prassliga byxor och vindjacka. Han befinner sig
till véinster om kuren och en bra bit fran kampanjskylten. Han cirkulerar runt omkring
pd hdllplats-omrddet med blicken hela tiden fist ner i sin telefon. Savdl ndr han
tdander cigaretten som ndr han réker dr den flertalet meter snett bakom honom. Jag
noterar att han verkar spela nagot slags mobilspel. Han klickar mycket pa mobilen
och ser vdildigt koncentrerad ut. Han gar hela tiden runt och star aldrig helt still
samtidigt som han roker sin cigarett. Han verkar vdildigt inne sin egen virld med
horlurar i 6ronen och blicken ner i mobilspelet. Han vinder aldrig blicken uppat eller
runt omkring till sin omgivning. Han fimpar sedan sin cigarett pd marken vid sidan
om den hoga informationspelaren som visar de olika sparvagnarna som avgar fran

’

hallplatsen.’

Respondent 27

Beskrivningen ovan visar pd en person som uppvisar ett beteende paverkat av distraktionen fran
mobiltelefonen. Mannen ser inte upp en enda gang under observationen och verkar dgna allt
sitt fokus pa sin telefon och den aktivitet som pdgar dér. En mojlig tolkning av detta ar att han
darfor dr for ockuperad av en annan aktivitet for att ta till sig av kampanjen. Att han ocksa
fimpar rakt ner pd marken dér han star styrker denna tolkning.
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8.1.3 Icke-rokare som uppmarksammat kampanjen

Da vart urval for denna grupp av personer utgick frén att vi var intresserade av att observera
endast de icke-rokare som pa ndgot sitt interagerar med kampanjen foll det sig sé att alla vi
observerade aktivt uppmérksammade kampanjen pa olika sétt. Ett dominerande monster i denna
grupp ar att de dr kvinnor och tillhér en hogre aldersgrupp. Hér sag vi dock skillnader i Aur
dessa personer uppmérksammade kampanjen. Vi sag framforallt tva skilda tendenser, av vilka
den ena handlade om att se kampanjen, medan den andra handlade om att ocksa pd nagot sitt
interagera med kampanjen.

8.1.3.1 Att kasta ett 6ga

De flesta av de icke-rokare vi observerade sag kampanjen nir de gick forbi kampanjen, som en
naturlig vig pa vig mot kurerna pa hallplatsen eller for att se efter nédr deras vagn skulle komma.
Det vi kan konstatera i observationerna dr att de allra flesta av dessa var kvinnor och att de var
ensamma. Vi kan ocksa konstatera att ingen av dem var distraherad av ndgonting annat nér de
kom i ndrhet av skylten. Det vill sidga ingen telefon, bok, tidning eller nagot séllskap. Kvinnan
1 exemplet nedan kommer gaende pé hallplatsen dédr informationsskylten sitter uppsatt och ar
en av de icke-rokare som vi observerat och som under observationen uppmirksammar

kampanjen genom att se, ldsa och ta del av den.

“En dldre kvinna kommer gdaende mot den forsta kuren som dr nédrmst i forhdllande
till kampanjskylten. Kvinnan dr inte i sdllskap av ndagon, hon har inte heller nagon
mobil i sin hand utan har blicken vind rakt fram och omkring sig. Hon har en ldng
kappa, glasogon och verkar fokuserad men samtidigt uppmdrksam. Hon ser sig om
medan hon gadr och verkar nyfiken och observant ndr hon kommer gdende, det mdrks
att hon noterar sin omgivning. Ndr hon har kampanjskylten i sitt blickfang ser jag hur
den fangar hennes uppmdrksamhet. Hon stannar da till fran sin fokuserade gang och
stannar upp for att ta del av informationen som dr pa skylten. Det ser sedan ut som att
hennes blick vandrar runt skylten som att hon ser efter hur det ser ut i den fysiska
miljon precis i anslutning till skylten.”

Respondent 20

En liknande beskrivning av en annan observerad person inom denna grupp, bade vad géller
persona och tillvigagangssitt, gors i observationen i exemplet nedan. Annu en ging handlar
det om en person som noterar, ser och aktivt tar del av skylten, medan hon &r pa vig mot kuren
pa hallplatsen. Aven i detta exempel befinner vi oss pd den hallplats dir skylten med

information sitter.

“En dldre kvinna kommer gdende, hon dr ensam och gdr ganska ldngsamt och verkar
eftertinksam. Hon kommer gdende pa samma sida som kampanjen dr placerad. Hon
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dr vilklddd och av hennes klddsel och frisyr att doma ser hon ordentlig ut. Det finns
ingen tydlig distraktion for henne i form av sdllskap, mobil eller dylikt. Jag noterar att
hon stannar till nér hon dr precis bredvid skylten och ldgger en blick pd skylten. Hon
stannar sedan till och ldgger ytterligare en lite ldngre blick pa skylten som dr pd
hennes hogra sida. Det ser vid detta tillfille ut som att hon ldser vad det star pa
skylten. Ddrefter fortsdtter hon framdt mot kuren och ser efter pd skdrmen som talar

’

om ndr vagnarna gdr.’

Respondent 18

Dessa tvd dr exempel pa ett tydligt monster hos de icke-rokare vi observerade som tog del av
kampanjen. Monstret handlar om att det i samtliga fall rorde sig om kvinnor, som i de flesta fall
var i en éldre aldersgrupp, visade en uppmérksamhet gentemot sin omgivning och inte heller
var distraherade av ndgonting annat nér de gick forbi kampanjen. Att personerna uppvisar ett
intresse, nyfikenhet och dven en medvetenhet kring miljon omkring sig ténker vi &r faktorer
som spelar in for att kunna uppméarksamma kampanjen, sérskilt om du inte sjilv dr rokare. Det
var ocksa den hir sortens faktorer vi sdg hos de icke-rokare som aktivt intresserade sig for
kampanjen.

8.1.3.2 Att engagera sig

I vara observationer kan vi ocksd se att det bland icke-rOkarna finns ett annat satt att
uppmdrksamma kampanjen, ndmligen genom att ytterligare pa ndgot satt interagera med
skylten. Det var dock inte sarskilt manga som uppvisade den sortens engagemang for skylten.
Kvinnan i exemplet nedan observerar vi pa hallplatsen dar kampanjskylten med

informationstexten dr placerad.

“En yngre kvinna kommer ensam gdende frdn trapporna vid universitetet. Hon har
svart tickjacka och morka byxor och hon skulle kunna vara en ldrarstudent pa
pedagogen. Jag upplever att hon har ett varmt och glatt utseende. Hon gdr raskt och
verkar ha nagon aktivitet igang pd sin telefon. Det dr som att hon dr ensam men dndad
med ndgon. Jag ser ndr hon kommer gdende att hon gar rakt emot kampanjskylten.
Jag ser ocksa att hon har sin mobil i handen och verkar upptagen med den. Jag ser att
hon stannar till rakt framfor kampanjskylten och stdller sig och tar en bild pa skylten
med sin mobilkamera. I anslutning till att hon tar bilden ser jag att hon ocksd skriver

ndgot pd skdrmen pd telefonen. Hon fortsdtter sedan att hdlla pa med sin telefon och
star kvar framfor skylten.”

Respondent 19
Exemplet ovan visar pé ett synligt engagerat beteende hos ndgon som tar del av kampanjen. En

form av beteende som vi inte observerat i nigon av de andra observationer vi genomfort, da

detta exempel édr det mest aktiva beteende i forhéllande till kampanjen som vi sett hos en icke-
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rokare. Att ta en bild pa ndgonting pa stan dr inte i sig ett avvikande beteende, men i den kontext
som vi befunnit oss i blir detta beteende nagonting som sticker ut, da att aktivt ta ett foto av
kampanjen dr ndgot som pa ett tydligt sétt indikerar ett intresse for kampanjen som verkar vara
storre dn majoritetens. De rokare som vi observerat, som fimpat i askkoppen som hor till
kampanjen, har av naturliga skil interagerat med kampanjen. Men i fallet med icke-rokare hor
de flesta av dessa till den grupp som vi kategoriserat som de som endast tittar pa kampanjen,
och inte engagerar sig i relation till den i ndgon storre utstrackning.

Vi befinner oss vid ett annat tillfélle pd hallplatsen dér kampanjen med basketkorgen dr
placerad. Har tar vi under observationen del av en annan form av interaktion med kampanjen.
En kvinna och en ung pojke nérmar sig hallplatsen och fir syn pa kampanjen. I det hér fallet
var det pojken som direkt lade mérke till kampanjen och omedelbart ville leka och interagera
med den, som i det hér fallet ser ut precis som en riktig basketkorg. Nedan é&r ett utdrag fran
observationen av kvinnan och pojken.

“En kvinna och en ung pojke kommer gdende mot hdllplatsen. Pojken dr kanske 5-7
dr. Han ror sig energiskt omkring och kvinnan verkar aktiv och hakar pa i hans
tempo. De pratar om att det star en del folk vid hdllplatsen och att det tyder pa att
vagnen nog snart kommer. De ror sig lite bakom hallplatsen och kuren, ddr
kampanjskylten ocksd dr placerad. Pojken ror sig mot basketkorgen, pekar och tittar
och kvinnan hénger pd. Jag hor henne sedan sdga till pojken “Ja kolla, det dir en
basketkorg for fimpar, det verkar lite komplicerat.” Pojken verkar vilja leka och
interagera med skylten men kort ddrpd rullar deras vagn in pd perrongen och kvinnan

’

riktar pojkens uppmdrksamhet mot kuren och spdrvagnen.’

Respondent 25

Basketkorgen drar tydligt till sig en annan form av uppmérksamhet, vilket ocksé &r inbyggt 1
utformningen av den da den &r ténkt att uppmana till lek och anspela pa en lust att interagera
med den. Den &r dock mer subtil i sin utformning i jamforelse med skylten med den korta och
tydliga informationstexten, och for inte omedelbart tankarna till rokning. Det dr inte helt
forvanande att basketkorgen drar till sig uppmaérksamhet frén ett yngre klientel. Vid
observationerna péd hallplatsen med basketkorgen var det i hogre utstrdckning yngre personer
som cirkulerade och som ocksa la mérke till kampanjen.

8.2 Intervjuer

I detta stycke presenterar vi resultaten frén véra intervjuer och besvarar vr andra fragestillning,
som handlar om hur och varféor vara respondenter uppmirksammar kampanjen.
Undersokningens andra fragestillning lyder som foljer; “Om, och i sd fall hur och varfor,
uppmdrksammas kampanjen av respondenterna?”.
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Alla véra respondenter dr unika och deras svar har skilt sig mycket at. Vi har fitt flera olika
svar pa frdgorna om ifall, och i sé fall hur, de uppmérksammat kampanjen, och det verkar finnas
en hel rad med olika anledningar till detta. Dock har vi kunnat urskilja vissa mdnster i svaren
frén respondenterna. Vi har dirfor valt att dela upp detta avsnitt utifran tva tydliga teman, eller
kategorier, som bygger pa vad som har utmaérkt sig i svaren fran vara respondenter. Dessa teman
handlar om miljomedvetenhet samt om hur kampanjen dr utformad. Vi kommer nedan att
redogdra for de tendenser vi hittat hos vara respondenter som har att géra med hur och varfor

de uppmirksammar kampanjen.
8.2.1 Miljomedvetenhet

En av véra intervjufragor handlade om respondenternas uppfattning om miljon. Vi fick vitt
skilda svar, men vad vi trots allt kan konstatera ar att ett dominerande monster bland de
intervjuade dr att de uppger att de tinker mycket pd miljon och bryr sig om frdgor som
nedskridpning och andra fragor som é&r kopplade till miljomedvetenhet, som exempelvis
kostvanor och transporter. Vi har ocksa fatt ett par svar som visar pa ett ett ointresse for miljon.
I de fall som de respondenter som uppger att de &r miljomedvetna sjdlva roker, har vi i
intervjuerna med dem i flera fall kunnat se att de faktiskt ocksa ldgger marke till kampanjen.
Detta, att vara miljomedveten och ligga mérke till kampanjen, dr ndgonting som vi ser dven
hos de som inte roker. Négot vi kan konstatera utifran respondenternas svar ér att det nér det
géller miljomedvetenhet verkar finnas en skala fran “hog miljomedvetenhet” till “lag

miljomedvetenhet”.

Ett monster hos de rokare vi intervjuar &r alltsé att de uppvisar en hog miljomedvetenhet. En rokare som
befinner sig pa hallplatsen dér basketkorgen &r placerad, beskriver detta intresse i foljande citat.

“Klart jag inte tycker att man ska skrdpa ner sdklart, och man ser ju omkring sig, att
det ser ju ibland forjdvligt ut, jag vet inte riktigt hur folk tinker alltid. Det finns ju
papperskorgar, jag dr vildigt noga med vart jag slinger mitt skrdp i alla fall.”

Respondent 23

Nér denna respondent pratar om miljon s& fokuserar hon p& hur hon ténker kring fimpar och
nedskrapning. I intervjun framkommer dven att hon har lagt mérke till kampanjen. Genom innehéllet i
citatet gér det att utldsa att hon bryr sig om miljon och aktivt tinker pa var hon véljer att slénga sitt
skrdp. Detta, att vara rdkare och ocksé bry sig om miljon och om nedskrépning, &r dven foljande citat

fran en annan respondent ett exempel pé;

“Generellt sa kinner jag att finns det en papperskorg sa far man sldnga ddr och finns
det inte en papperskorg far man vdl bdra med sig sitt skrdp. Skrdpet var vil tyngre
innan det bara var en bit skrdp, sa dd kan man vdl béra det en bit till.”

Respondent 7
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Citatet ovan &r respondentens svar pa fragan om hennes generella instdllning till miljon och
nedskrapning. I intervjun uppger hon ocksa att hon lagt mérke till kampanjen. Hon beskriver
ocksa en tidigare kampanj som Goteborgs Stad genomfort, och visar att hon dr medveten om
kampanjerna och kénner till dem vél;

“Ja. Jag har ju sett de hdr orange askkopparna. Som dven finns inne i stan ddr man
kan svara pd en fraga ndr man fimpar. Dom har jag ju sett... pa de flesta skyltar jag

E2)

har sett finns det ju ndgon liten fakta, typ tink pa faglarna, de forsoker sluta roka.

Respondent 7

Hur troligt det &r att man som mottagare tar till sig av ett budskap kan enligt teorin ELM handla
om vad man sedan tidigare har for intresse eller kunskap i den fraga som budskapet i kampanjen
handlar om. Den som &r personligt involverad i en fraga &r mer trolig att ta till sig av ett budskap
som handlar om den hér frdgan och de upplever ocksa i storre utstrackning att frdgan ar relevant
for dem sjdlva. Och det dr inte sdllan sd, att den som &r engagerad i en frdga sedan tidigare
ocksa utvecklar och i hogre utstrickning bearbetar ett budskap som har med den frdgan att gora
(Cacioppo & Petty 1986).

Vi har 1 vért resultat hittat flera exempel, som de ovan, pa att de som uppger att de
uppmaérksammat kampanjen, ocksé visat ett starkt intresse eller engagemang i fragan om miljon
och nedskripning. Kampanjens fokus och innehall har pa ett eller annat sitt en inriktning mot
miljon och hos de av vara respondenter som dr intresserade av miljon kan vi se att de i en storre
utstrackning &n icke-rékarna utvecklar, och tar till sig av, det budskap som kampanjen
formedlar. Nagot som framkommit i vért resultat, i intervjusvaren, ér att det budskap som
kampanjen formedlar verkar leda vara respondenter in pa en av tvd mdjliga vigar. A ena sidan
har vi de respondenter som varit dppna for budskapet sedan innan, tagit till sig av det och sedan
utvecklat det vidare, efter att ha exponerats for kampanjen. Hos dessa respondenter ser vi inte
sdllan 1 intervjuerna att de sévil har ett miljdintresse sedan innan som att de kommer med
forslag pa vilka vidare initiativ som skulle kunna tas for att ytterligare forbéttra arbetet kring
fimpar. Flera av dessa respondenter uppger ocksé att de tror att den hér formen av kampanj kan
fa folk att agera annorlunda. A andra sidan har vi de respondenter som i intervjuerna uppger att
de inte &r sédrskilt intresserade av miljon och att de uppméarksammat kampanjen men inte tanker
att den gor nagon storre skillnad for deras eller andras agerande. Dessa respondenter har vi 1
vissa av véra observationer sett fimpa pa marken. I deras fall verkar kampanjens budskap inte
riktigt ha tagit skruv.

Som tidigare ndmnts har de flesta av vara respondenter uppgett att de pé ett eller annat sétt bryr

sig om miljon. Det finns dock ett fital som visar upp ett mindre intresse eller ndgot som kan
liknas vid ett ointresse.
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“Faktiskt inte. Jag dr lite sdddr typ jag vet inte. Med sopor och sd ddr, det dr rdtt
dumt tinkt, men jag tinker typ att... Sverige dr dndd sahdr ganska ledande i vad sdger
man...eh, sortering och sa. Tdnker att jag bara skiter i det for vi dr sd jdkla bra typ.”

Respondent 10

Citatet ovan dr en respondents svar pd fragan om huruvida han bryr sig om miljéon och
nedskrapning. I intervjun framkommer det dven att han lagt mérke till kampanjen, men inte
vidare har tinkt sa mycket pa den. Pa fragan om vad han tycker om kampanjen svarar han séhér;

“Jag kinner att det dr lite tontigt typ. Alltsa med en basketkorg. Det hade ju kunnat
va lite mer basic. Men det dr la for att... jag vet inte.”

Respondent 10

Niér en person inte dr insatt i eller intresserad av, ett &mne sedan tidigare, kan detta resultera i
att personen nir den exponeras for ett budskap kognitivt reserverar sig och undviker budskapet
eller att mottagaren ldgger sina kognitiva resurser pa en annan aktivitet, som exempelvis att
tdnka pd nigot annat eller dagdromma, istéllet for att engagera sig i budskapet (Cacioppo &
Petty, 1984: 673-675).

En mojlig tolkning av intervjusvaren ovan &r att det ointresse som respondent 10 visar for fragan
om milj6 i det forsta av citaten korrelerar med de &sikter han har om kampanjen i citat tva. I
detta andra citat sdger han “Men det &r la for att... jag vet inte”. Om vi tolkar denna ségning
som att det han inte vet dr varfor han tycker att kampanjen &r tontig, si gér det att forestdlla sig
flera olika anledningar till varfor han tycker som han gor. Nagot som spelar in kan vara det han
sdger i citat ett, alltsd att han inte dr intresserad av miljon, och darfor - i enlighet med det som
stdr ovan om att reservera sig - undviker budskapet och inte tar det till sig.

8.2.2 Kampanjens utformning

Bland véra respondenter finns det som ndmnts tidigare olika anledningar till varfér man
uppmirksammat kampanjen. Ett tydligt monster som vi hittat hos véra respondenter har att gora
med hur kampanjen dr utformad, savédl grafiskt som innehallsméssigt. Vi har upptackt en
tendens hos véra respondenter som handlar om att de appellerar till kampanjens farg. Att
kampanjskyltarna ar utformade i en stor storlek i kombination med just denna starka farg &r
nagot som ett par respondenter podngterar som anledningar till att man lagt mirke till den. Detta

kan exemplifieras med ett citat fran en av respondenterna nedan.

“Ja men jag kdnner att den dr inbjudande och varm, man Ildgger ju mdrke till den.
Fdrgen dr ju varm och tilldragande, sa den blir ju svdr att missa pd sa sdtt.”

Respondent 17
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I intervjun med respondenten ovan framkommer ocksd andra tankar som han har om

kampanjens utformning, och som han uppger dr en av orsakerna till att han sett kampanjen;

“Den dr lagom stor, den dr fdrggrann, och sa dr texten inte for lang sa man hinner
liksom ldsa den och ta till sig av det som star, dven om man bara snabbt gdr forbi
liksom.”

Respondent 17

Vi vet med oss fran vér informantintervju att den byrd som ligger bakom kampanjen tidigt
identifierade fiargen som en effektiv faktor nér det géller att finga ménniskors uppmaérksamhet
(Bilaga 5). Férg dr ett av flera sitt att framgangsrikt fa folk att lagga maérke till exempelvis en
kampanj (Sunstein, 2014). En annan respondent beskriver pa samma tema hur hon la marke till
kampanjen pa grund av dess férg nér hon far frdgan vad det var som gjorde att hon la marke till
kampanjen.

“Fdrgen! Men jag har ocksd sett en annan, ddr sjdlva askkoppen dr formad som

’

munnen. Pd ett ansikte. Sd jag reagerade ocksd pa det, att jaha, det dr en serie.’

Respondent 3

Inom Fogg’s Behaviour Model pratar man om olika former av triggers. En del av detta handlar
om hur man kan anvidnda en sd kallad “spark” som en trigger for att pékalla nagons
uppmaérksamhet. En spark kan till exempel vara en viss farg. Just farg har visat sig vara en
effektiv trigger fOr att fa en person som redan &r motiverad och har formégan att utfoéra nigot,
att utfora just det som man vill fi personen att gora. Fiargen fungerar dé som en signal att utfora
ett beteende (Fogg, 2009).

Vi ser hur ménga av véra respondenter i intervjuerna uppger olika attribut hos kampanjen som
anledningar till att de uppméarksammat den. Ett framtrddande monster hos véra respondenter ér
att de pa olika sitt nimner antingen fargen generellt, eller den orangea fargen mer specifikt,
och hur den paverkat hur de uppmérksammat kampanjen. En rimlig tolkning, av svaren att
doma, &r att fargen fungerat som en trigger for de respondenter som redan varit motiverade och
haft forméga att slanga en fimp i en askkopp, och vi tolkar deras svar som att firgen varit det
som fétt dem att uppmérksamma kampanjen. Vidare ser vi hur det eftersom att skyltarna &r
utformade i samma starka orangea nyans som askkopparna goér att ménniskor enklare
forknippar dessa bdda med varandra och att fargen i sin tur forknippas med det 6nskvirda
beteendet.

Niér vi pratat med ménniskor som befinner sig pd héllplatsen dér basketkorgen med anslutande

askkopp sitter uppsatt far vi lite andra sorters forklaringar. I dessa fall handlar det inte i lika stor
utstrdckning om farg, utan mer om formen och lekfullheten i kampanjens utformning. Oavsett
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vad vara respondenter tycker om basketkorgen dr det flera som har lagt méarke till den och
uppfattat att den som en askkopp med anledning av dess utformning och design som just en
basketkorg. Flera av vara respondenter nimner att kommunikation i stadsrummet gérna far vara
rolig, och att de oftare lagger mérke till kommunikation just nédr den &r rolig. Det lekfulla i

kampanjen verkar vara ndgot som fangar respondenternas intresse;

“Assd forst tinkte jag bara att det var en rolig grej. Men sa kom jag ndrmare och
tdnkte att om man réker sa kanske det dr ganska smart. Det dr vil najs. Det dr vdl
bdittre dn... assa manga fimpar ju pa marken sa det kanske dr ett roligt sdtt att fa dem
att fimpa.”

Respondent 13

Ytterligare en respondent har liknande tankar om basketkorgen. Respondenten ér sjdlv rokare
och sdger bland annat;

“Ja, men den kinns ju rolig, man blir ju lite glad och vissa kanske kdnner att man vill
gd bort och testa den liksom, att den drar dit folk for att det blir som en grej man kan

’

gora.’

Respondent 24

Béda dessa respondenter hor till de som pa ett eller annat sétt lagt marke till basketkorgen just
for att den dr “rolig”, som de uttrycker det. I fallet med basketkorgen, vet vi med oss fran var
informantintervju att idéen bakom den bygger pé att bjuda in ménniskor till lek. Basketkorgen
ska utgora en form av ndje och meningen é&r att det ska bli en slags lek ndr man ska slidnga sin
fimp. Den som slédnger sin fimp ska alltsa inte tdnka pa nigot sérskilt sitt utan bara agera pa
kénslan av ndje. Genom att fa personer att kdnna sig motiverade av leken och ndjet dr tanken
att ocksa fa dem att agera pa ett Onskvért sétt.

Trots att en del av respondenterna tycker att utformningen, nir det giller varianten med
basketkorgen, ér rolig dr det samtidigt ndgra som tycker att den trots det inte fyller sin funktion.
Somliga av vara respondenter har lagt mérke till basketkorgen pd grund av dess utformning,
men sedan tyckt att den verkar vara for komplicerad for att fylla sitt syfte eller att den inte
fungerar rent praktiskt. En kvinnlig icke-rokare i 40-arsdldern som tagit del av kampanjen
tillsammans med en liten pojke beskriver sina tankar om dess utformning;

“Ja men jag kdnde kanske lite att den verkar lite komplicerad att slinga fimpar i... dr
det verkligen sd man far folk att slinga fimpar?”

Respondent 25

Aven en kommentar frdn en yngre kvinna som satt pa bianken pa hallplatsen och rokte och hade
lagt mirke till kampanjen visar pd liknande tankar. Av hennes kommentar att doma verkar det
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ocksd som att hon sjdlv provat att fimpa i askkoppen som sitter i direkt anslutning till
basketkorgen.

“Ja men kanske typ béter eller nagot, och typ sadana hdr grejer dr ju bra dven om
den hdr (syftar pd basketkorgen) kanske inte dr sdddr jdttebra, for den funkar typ inte,
fimparna ramlar ju ut liksom.”

Respondent 29

I Fogg’s Behavior Model lyfts det fram att det om det krévs for stor fysisk anstrangning for att
uppna ett Onskvirt beteende och det inte ldngre dr enkelt att gora det som Onskas, dr sd att
chansen att en person ska gora “rétt” minskar. Pé detta sétt, genom att forsvéra for en person,
kan formégan att gra pd ett sitt som gar i linje med det dnskvérda beteendet minska, &ven om
personen dr motiverad. Vidare lyfter teorin fram att ett beteende som upplevs som avvikande
ar en ytterligare faktor som kan minska chansen att en person agerar pa ett visst sétt, &ven om
agerandet ar Onskvirt och personen har férméga och blir triggad. Eftersom att agerandet bryter
mot normen kan det 6ka den anstrangning som kréivs for att genomfora det aktuella agerandet
(Fogg, 2009).

Kommentarerna frén respondent 25 och 29 ovan, tyder pd att insatsen med basketkorgen é&r
ifrdgasatt hos somliga av véra respondenter och en rimlig tolkning &r att faktorn med noje for
att skapa motivation i realiteten i vissa fall fir en narmast motsatt effekt. De som tagit fram
kampanjen har skapat en form av motivation genom att basketkorgen drar till sig
uppmaérksambhet, och folk vill i grunden anvénda den. Men det finns faktorer som spelar in, som
exempelvis hur komplicerad kampanjen &r och hur vél den fungerar, nir det kommer till
huruvida folk sedan anvénder den. Vad giller basketkorgen bryter beteendet att anvinda den
ocksd mot den norm som finns kring att fimpa pd hallplatser, da det vanligaste &r att fimpa
antingen pa marken eller i en “vanlig” askkopp, och detta dr ytterligare en faktor som i vér

analys verkar spela in.

8.3 Hur far kampanjen manniskor att tinka och

agera?

I foljande avsnitt kommer vi att presentera vi de resultat som handlar om hur kampanjen far
minniskor att tinka och agera och @mnar besvara undersokningens tredje och sista
fragestillning: “Varfor har vdra respondenter betett sig som de gjort i relation till kampanjen
och hur har den fdtt dem att tinka och agera?”. Detta stycke kommer att delas upp mellan
rokare och icke-rokare och vi kommer att lyfta in citat frdn vara intervjuer och i vissa fall dven

utdrag ur véra observationer.
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8.3.1 Rokare

Viara observationer visar att de allra flesta av véra respondenter anvinder sig av en askkopp
eller papperskorg ndr de gor sig av med sin cigarettfimp. Det dr nér vi sedan pratar med dem i
véra intervjuer som vi kan undersoka om och i sd fall pd vilket sétt detta hanger ihop med
kampanjen. Ménga av de rokare vi pratar med beskriver att de har ett liknande fimpbeteende
oavsett var de befinner sig, det vill sdga att de har en ambition om att fimpa pa samma sétt dven
pa andra platser dir de inte exponerats for kampanjen. De flesta uppger att de i de flesta
sammanhang, vill undvika att slénga sin fimp pa marken. Vad de sedan gor i realiteten beror i
sin tur pa olika faktorer, som bland annat tillgénglighet och synlighet.

De flesta av véra respondenter som dr rokare har som ndmnts ovan pé olika sitt lagt mérke till
kampanjen. Hur de sedan paverkar dem fér vi skilda svar pd. Ett monster vi kan se hos véra
respondenter &r att kampanjen far dem att anvinda askkoppen for att fimpa sin cigarett. Detta
stimmer ocksd vidl overens med de flesta av observationerna. Att kampanjen fungerat som en
paminnelse och gjort folk uppmérksamma pa var de ska fimpa ar ndgot vi mérkt av hos flera
respondenter.

“Ja men jag tinkte vdl, ja men jag som roker da att man liksom blir mer uppmdrksam
pd att ja det dr klart jag inte ska sldnga min fimp pd marken.”

Respondent 23

Personen i fraga ndmner att kampanjen skapar en 6kad uppmarksamhet kring hur hon véljer att
slanga sin fimp och att kampanjen ocksé fir henne att anvénda sig av askkoppen nér hon fimpar
sin cigarett. Genom att se till den observation som gjordes av samma respondent, blir detta dn
mer tydligt.

“Jag ldgger mdrke till en kvinna som tinder sin cigarett. Hon befinner sig pd samma
sida som ddr kampanjskylten dr placerad och befinner sig bara ndgra meter ifran
den. Hon har ett medvetet utseende och en utmdrkande look i form av ett kraftigt
blonderat har i en kort och cool frisyr. Hennes stil dr medveten och rockig. Nér hon
tdnder sin cigarett befinner hon sig i ndrheten av sjilva kuren, som i sin tur dr precis
till hoger om kampanjskylten. Hon ror sig runt om i ndrheten av kuren medan hon
roker sin cigarett och jag uppfattar det sedan som att hon verkar ldgga mdrke till
skylten pa hennes vinstra sida. Hon vandrar runt och lite fram och tillbaka medan
hon fortsdtter roka. Ndr hon rokt fdrdigt sin cigarett ser jag att hon gdr mot
kampanjskylten och fimpar sin cigarett i askkoppen som sitter i direkt anslutning till
skylten.”

Respondent 23
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Inom teorin om nudging finns beskrivningar av hur en kampanj kan skapa forutséttningar som
fir manniskor att ta bédttre beslut i1 stunden, utan att ldgga sig till med ett beteende som &r
langvarigt. Teorin lyfter ocksé fram hur en kampanj kan fa en person att gora nédgot som inte
gér 1 linje med personens “normala” beteende, utan dr ndgot som personen inte annars skulle
gjort. Kampanjen agerar i dessa fall som en slags knuff, dir personen i frdga knuffas i en
riktning som ger ett onskvért beteende (Cotterill, et al. 2011: 13).

Savil det som respondent 23 sdger i intervjun, som det vi ser i observationen av henne, visar
hur kampanjskylten, som utan att vara direkt uppmanande, fir henne att bli uppmaérksam pa sitt
beteende och agerande. Den tolkning vi gor av detta r att det nér en rokare véljer att slinga sin
fimp kan vara frdga om ett beteende som bestdms dér och da, medan cigaretten roks, och att en
person som i vanliga fall kanske hade sldngt sin fimp p& marken istéllet slinger sin fimp i en
askkopp om en kampanj “knuffar” personen mot det beteendet. I fallet med respondent 23 hir
ovan ser vi 1 observationen att hon ndr hon ténder cigaretten inte verkar ha lagt marke till
kampanjen, utan att det sker nér hon redan roker, och att hon sedan slianger sin fimp i askkoppen
som sitter under skylten, dér det str att 70 % av allt skrép pa Goteborgs gator bestdr av fimpar.

Sunstein och Thaler tar i sin bok “Nudge” upp att vi ménniskor genom en latt knuff i ratt
riktning kan formés gora nagot som vi annars inte gjort. Om vi stér infor ett beslut, att goéra pa
det ena eller andra sittet, sa &r chansen stor att vi gér det som &r enklast eller forefaller som
naturligt eller védntat av oss i stunden. Vi tenderar ocksa att géra som andra gér. Om vi
presenteras for ett alternativ till det vi annars brukar gora, och upplever att vi uppmuntras eller
blir pdminda om att pa ett enkelt sdtt gora pé ett annat sdtt &n vi brukar, dr chansen stor att vi
forandrar vart beteende vid ett givet tillfille (Sunstein & Thaler, 2009).

Ett monster som vi ser hos véra respondenter &r att kampanjen ibland fungerar som en form av
paminnelse. Somliga har upplevt kampanjen som en paminnelse om att inte roka, och andra

som en paminnelse om att inte fimpa pd marken;

“Ja den har vil... helt drligt har den ju gjort att jag undvikit att roka ndra hdllplatser

’

och sd, sd den har ju fdatt mig att roka mindre.’

Respondent 9

Respondenten ovan ér rokare, men roker inte under observationen. Hon uppger i intervjun att
kampanjen har fétt henne att roka mindre och att hon undviker att roka nara héllplatser. Nar vi

frégar henne vad hon ténker kring kampanjen séger hon;

“Jag tycker den dr bra. Man ska ju borja tinka pa miljon och sdnt. Sa det kanske dr

’

bdst att borja fimpa i sana istdllet for att slinga det pa marken.’

Respondent 9
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Vad vi ser i intervjusvaren ovan dr att respondenten tycker att kampanjen dr bra, och att hon
som sagt upplever att den fatt henne att agera pa ett annat sétt 4n hon brukar. Detta, att kinna
sig uppmuntrad att fordndra sitt beteende, dr nagot vi ser hos flera respondenter;

“Fdr mig att tdnka lite extra pd rékningen. Att det kanske inte dr sa bra att roka. Att
det dr dags att sluta.”

Respondent 4

Citatet ovan kommer frdn en ung man som vi observerade pa den hallplats dér skylten med
informationen om hur manga % av skrépet pa Goteborgs gator som dr fimpar dr placerad. Citatet
ar mannens svar pa frdgan om huruvida kampanjen fatt honom att géra ndgonting annorlunda
mot vad han brukar. Nér vi fradgade honom vad hans tankar var om kampanjen, och vad han
kénde kring den, svarade han att han tycker att den &r jéttebra och att han kénner att det dr dags
att sluta roka. Att doma av dessa respondenters svar, och andra som liknar dem, verkar
kampanjen ha fatt flera av respondenterna att reflektera over sitt beteende nir det géller sin
rokning och var de fimpar.

Manga av de respondenter som svarat att de upplevde kampanjen som en form av uppmaning
att gora pa ett annat sitt, har ocksa i intervjun uppgivit att de redan tidigare av en eller annan
anledning ténker aktivt pd hur de fimpar. Det kan exempelvis handla om en stark
miljomedvetenhet, som i fallet med den unga mannen i exemplet ovan som svarar sahdr pa

frdgan om vilken hans instéllning till miljon ar;

“Ja du, jag forséker vara sd miljévinlig jag kan. Aker inte flygplan, ter veganskt,
kdllsorterar.”

Respondent 4

Detta, att respondenten ovan forsoker vara sd miljovanlig han kan, ser vi som en form av
motivation. Nér det géller respondenternas forméga, ser vi att formaga foreligger pd grund av
det faktum att det pa héllplatsen erbjuds gott om mdjligheter att fimpa i en askkopp, och inte
pa marken. Nér det géller formaga spelar dven saker som fysisk anstrdngning och tidsatgéng in
(Fogg, 2009), och nér det kommer till att fimpa i en askkopp kontra att fimpa pa marken, skiljer
sig anstrdngningen och tidsatgdngen mellan de tva inte sdrskilt mycket at.

For att ett agerande ska ta plats behover oftast tva grundforutsittningar vara uppfyllda - att en
person dr motiverad att gora ndgonting och att den har formdgan att goéra det. Om agerandet
sedan tar plats eller inte handlar ofta om att personen i fridga exponeras for en trigger, som blir
den avgorande faktor som far ett agerande att d4ga rum. Triggern kan exempelvis vara en subtil
paminnelse om att gora pa ett visst sdtt, i det hér fallet kan det handla om texten pa
kampanjskylten. Foreligger de tvd grundforutséttningarna, ndr personen exponeras for triggern,
ar chansen stor att agerandet dger rum (Fogg, 2009).
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Att vara respondenter exponerats for en trigger, alltsd kampanjen, dr ndgot som framkommit i
intervjuerna som en av de fridmsta anledningarna till att de agerat som de gjort under vara
observationer. En trigger kan se ut pa flera olika sétt, men vad som dr nodvindigt for att den
ska vara effektiv dr att den syns bra, ar forknippad med ett visst beteende (i det hér fallet att
fimpa da texten handlar om fimpar och det sitter en askkopp under texten) och presenteras for
den ténkta malgruppen i ett dgonblick da de ges mdjlighet att agera i linje med vad triggern
uppmanar till (i det hér fallet att fimpa, vilket de har mdjlighet till eftersom att de i de flesta fall
har en cigarett i handen och det finns en askkopp i anslutning till kampanjen) (ibid). Nedan
foljer ett tydligt exempel pd hur dessa faktorer tar sig uttryck i en av de observationer och
intervjuer som vi genomfort.

“Jag ligger mdrke till tvd tjejer med “fixat” utseende, det vill sdga fixat hdr och
mdrkbart sminkat ansikte, ganska vanlig lite yngre stil. Jag uppfattar dem som att de
dr medvetna om sitt yttre. De kommer gdende fran en kiosk som dr beldgen en bit fran
hallplatsen, de gar bortdt mot sjilva kurerna och gar lings med hdllplatsen och forbi
kampanjskylten som dr pd deras hégra sida. De gar och pratar med vars en cigarett
och en takeaway-mugg i handen. De verkar vara uppe i varandra och deras samtal
och ser sig inte sarskilt omkring, varken pd andra mdnniskor eller omgivningen
omkring sig. De sdtter sig ner pd en bdnk inte ldangt fran kampanjskylten med
faktatexten. De verkar inte ha noterat kampanjskylten dd de gick forbi. Ndr de sitter
pd bdnken har de skylten i en riktning som gor att den dr svar att se. Jag upplever att
tiejen som sitter ndrmast den tittar lite mer omkring sig dn den andra tjejen. De bdda
roker sina cigaretter, jag noterar att den ena tjejen slinger sin fimp rakt ner pa
marken framfor sig ddr hon sitter pa bdnken. Den andra tjejen som satt dt skyltens
hall verkar ha uppmdrksammat den orangea askkoppen som sitter i direkt anslutning
till kampanjskylten, och hon gar istdllet dit och fimpar sin cigarett ddr.”

Respondent 16

Efter observationen ovan intervjuade vi tjejerna som vi observerat. Som forsta inslag visade det
sig att den tjej som fimpat pd marken inte lagt mérke till ndgon kampanj medan tjejen som
fimpat i1 askkoppen hade gjort det. Intervjun fokuserar sedan pa tjejen som fimpat i askkoppen.
Hon beskriver att hon lagt mérke till den text som star pa skylten och reagerat pa den och dérfor
tankt att hon bor anvénda sig av askkoppen, vilket observationen ocksé visade.

Intervjun visade att respondenten var motiverad att inte fimpa pa marken, da hon uppgav ett
intresse for miljon som svar pé frigan om vad hon kinde nér hon sdg kampanjen;

“Jag bryr ju mig om miljon sd jag kdnde mest ndr jag ldste pa skylten om antalet
fimpar pa marken, att det dr ju vildigt mycket.”

Respondent 16
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Vidare kunde vi 1 observationen av respondenten se att de faktorer som handlar om formaga
var uppfyllda. Det fanns gott om askkoppar pé platsen dir respondenten befann sig, det kravdes
inte ndgon storre fysisk anstrangning att ta sig till en askkopp och det skulle heller inte ta henne
lang tid. I observationen ser vi sedan hur respondenten fimpar i den askkopp som sitter under
kampanjskylten i nidrheten av henne. Kampanjskylten fungerar som den trigger som far henne
att agera pa det sdtt hon gor. I intervjun svarar hon, pd frigan om vad hon tdnkte nér hon sag
kampanjen;

“Ja, men jag sdg den och da tdinkte jag nog mest pa att ddr borde jag kanske fimpa

’

liksom.’

Respondent 16
8.3.2 Icke-rokare

Vad giller icke-rokarna fokuserar vi inte i lika hog utstrickning pa deras agerande utan
framforallt pA dem tankar de har i forhéllande till kampanjen. Bland de icke-rokare som
observerat kampanjen har néstintill alla brytt sig pd ett eller annat sitt om nedskridpning och
fimpar. Manga uppvisar en irritation och en ilska gentemot allt skrép som syns pa vara gator
och tycker att inslaget och arbetet med kampanjen &r viktigt och bra. Méanga, trots att de inte
sjdlva roker, dr vildigt involverade i frdgan. Vilket hinger ihop med att rokning och
nedskrapning i form av fimpar paverkar oss alla, oberoende av om vi sjdlva roker eller inte.

Samtliga av de icke-rokare vi pratar med tycker att initiativet med kampanjen &r positivt och
somliga har dven tankar och funderingar om hur man kan arbeta vidare med problemet pa olika
satt.

“Jag tinkte pd det extra mycket for jag gick ldngs med Avenyn igdr, och sa gick jag
utanfor ndagon nattklubb och sa lag det hur mycket fimpar som helst ddr utanfor och
dd tinkte jag att jag men det hdr arbetet behovs ju verkligen, att det dr bra att man
gor ndgot.”

Respondent 18

Icke-rokarna ér, till skillnad frén rokarna, inte sjélva en del av det problem som kampanjen tar
fasta pd. En rokares tankar om fenomenet nedskrépning av fimpar bor ses mot bakgrund av att
somliga av dessa rokare sjélva bidrar till problemet med nedskrépning av fimpar. Icke-rokarna
a andra sidan bidrar inte sjdlv till problemet, men upplever det - som syns i exemplet ovan -
som ett problem. De sjilva kan inte rdda bot pa problemet genom att sjdlva sluta fimpa pa gatan.
Kvinnan i exemplet ovan uppmérksammar att det ligger mycket fimpar utanfor en nattklubb,
och upplever det som ett problem. Hon ar positivt instélld till det arbete som gors for att minska
problemet, och det dr nagot som vi ser hos flera av vara respondenter. Vi ser att manga av dessa
respondenter, eftersom att de pd ett sitt star utanfor sjdlva fenomenet i fraga, i ndgon man
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upplever en frustration kring problemet med fimpar pa gatorna och gérna bidrar med egna idéer
pa hur problemet kan tacklas, som i exemplet med respondenten nedan, som siger foljande;

“Jag tycker alltid det dr lite kul med det hdr lekfulla. Lite gamification. Kanske
utmana folk lite mer. Sen om det dr bara i print sahdr eller om man gor ndgon annan
digital tivling av det eller sd.”

Respondent 3

Hir foreslér respondenten att “gamification”, alltsd att utforma kampanjer som en lek eller ett
spel, dr ett bra sitt att ta sig an problemet. Respondenten &r sjélv inte rokare, och sdger att hon
tycker att det dr orovickande att sa manga fimpar pa marken och att hon uppskattar Géteborg
stads arbete;

“Det dr lite orovickande, jag tror inte att folk som roker tinker pa hur mycket de

’

skrdpar ner. Det glider mig att Goteborgs Stad gor den hdr kommunikationen.’

Respondent 3

Den attityd som respondenten uppvisar gér i linje med det som kampanjen vill formedla. Det
rdder ddrmed en Overensstimmelse mellan det Gvertygande budskapet och attityden hos
mottagaren. Detta dr ndgot som gor det mer troligt att budskapet tar den centrala vigen och
attityden befists eller stirks ytterligare (Cacioppo & Petty, 1986).

Gemensamt for savil rokare som icke-rokare, verkar vara att manga har ett intresse i fragan.
Hos ménga av respondenterna har vi sett att en bakomliggande faktor for deras engagemang
verkar vara att de dr miljomedvetna. For manga av icke-rokarna verkar nagot som &dr
framtrddande vara att de tycker att fimpar som sléngs pa gatan &r ett problem. De allra flesta
visar genom de uttalanden de gor i intervjuerna att de tankt pa problemet dven innan de tog del
av just den hér kampanjen. Deras attityd kring fimpar och nedskrapning av fimpar gér i linje

med det som man genom kampanjen vill formedla.
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9. Slutsats

I detta kapitel kommer vi att redogdra for de huvudsakliga slutsatser av studiens resultat som
vi kommit fram till, genom att sammanfattat och tydligt besvara véra frgestillningar samt
beskriva hur vi uppfyllt studiens syfte. Vi kommer att lyfta det mest utmérkande i vart resultat
och dven éaterkoppla till tidigare forskning med reflektioner om vad vér studie har tillfort till
forskningsfaltet. Vi kommer avslutningsvis ocksd att ge forslag pd vidare forskning.

9.1 De flesta fimpar i askkopp

Under denna rubrik sammanfattar vi de resultat som besvarar vér studies forsta fragestéllning,
som lyder; Vem eller vilka dr de som fimpar pa marken/i askkopp och hur beter de sig i
forhallande till kampanjen, och hur beter sig de som inte roker?

Utifran vart resultat drar vi slutsatsen att ett monster hos de vi observerat dr att de valt att pi ett
eller annat sétt gora sig av med sin fimp genom att slinga den i en askkopp, antingen i en som
ar direkt kopplad till kampanjen eller en av de Gvriga orangea askkoppar som finns pa
héllplatserna. Somliga viljer ocksé att sldcka sin cigarett mot en papperskorg for att sedan
sldnga fimpen dér i. Vi har ocksé sett skillnader i hur malmedvetet rokarna upptrétt gillande
var de sldnger sin fimp. Vi har sett att en del uppvisar ett mer sikert beteende som att de aktivt
letar efter ett stdlle att kasta sin fimp medan andra snarare véljer det alternativ som framstér
som bekvamt och lattillgéngligt. Detta géller savél for de som fimpar i en askkopp eller en
papperskorg som for de som fimpar pd marken.

Bland de som inte roker har vi sett ett monster som handlar om att reagera pd kampanjen. Vi
sag tvd undergrupper hos de icke-rokare som reagerade pa kampanjen; de som aktivt tog del av
den, genom att pd ett eller annat sétt interagera med den, och de som mest “kastade ett 6ga”.
Det aktiva interagerandet har manifesterats exempelvis genom att ndgon tagit en bild pé
kampanjen eller stannat till en ldngre stund for att titta pa den. Det mer passiva séttet att ta del
av kampanjen har manifesterats av mer subtila reaktioner som vi observerat hos respondenterna,
som exempelvis kortare blickar. En slutsats som vi kan dra av véra observationer ar att

kampanjen vécker uppmirksamhet och intresse dven bland de som inte sjdlva roker.

Niér vi jamfor fynden frén véara observationer, vad géller att fimpa pa marken eller i en askkopp,
med tidigare forskning, sa skiljer sig vara resultat fran det vi sett i tidigare forskning pa samma
tema. Den storsta skillnaden &r att de flesta som vi observerat valt att fimpa i en askkopp eller
i en papperskorg, istéllet for pd marken (Patel et al, 2012). Vi &r vdl medvetna om att det kan
finnas flera faktorer som spelar in nér det kommer till varfor respondenterna i var studie fimpat

som de gjort. Vad vi med sdkerhet kan séga, utifrdn de observationer vi gjort, dr att flera av de
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av vara respondenter som roker har fimpat i en askkopp som hor till kampanjen, och att flera

av de icke-rokare vi observerat reagerat pa den.

9.2 Tva anledningar till att kampanjen

uppmarksammas

Nedan sammanfattar vi de resultat som besvarar pa andra fragestéillning, som lyder; Om, och i

sd fall hur och varfor, uppmdrksammas kampanjen av respondenterna?

Nér det kommer till var andra frigestillning, dr en slutsats vi kan dra att ett dominerande
monster hos véra respondenter dr att de uppmirksammat kampanjen. Nér vi tolkade och
analyserade vart resultat framtrddde miljomedvetenhet och kampanjens utformning som tva
tydliga anledningar till varfor respondenterna uppmérksammat kampanjen. Det monster som vi
finner i kopplingen till miljdmedvetenhet, syns hos sévél rokare som icke-rokare. Monstret
framtréder 1 respondenternas beskrivningar av nedskrépning av fimpar som ett problem och
ndmner att de tdnker aktivt pa frigan. De som tidigare undersokt attityder till fimpen som skrap
fann bland annat att fler icke-rokare dn rokare uppfattar fimpen som skrép (Cartwright et al.,
2012). Detta dr inte ndgot som vi sett som tydligt framtrddande i vart resultat. Det gar sjdlvklart
att diskutera for huruvida det som sagts dr sanning eller om man det man sidger speglar det
onskvirda svaret. Vi anser dock att vart val av metod gor att vi kan dra en slutsats om att det

bland vara respondenter finns en generell medvetenhet kring var man véljer att kasta sin fimp.

Nér det géller utformningen manifesteras detta i en tendens hos respondenterna att under
intervjuerna ta upp kampanjens utformning som en anledning till varfér de uppméarksammat
kampanjen. Kampanjens orangea farg ar nagonting som framtrader som en sdrskilt viktig
faktor. Vidare tenderar den grupp som ndmner utformningen som en anledning till att de
uppmédrksammat kampanjen att ocksd ta upp kampanjens koncept - alltsd antingen den

information som finns pd kampanjen eller det lekfulla i konceptet med basketkorgen.

9.3 Varfor respondenterna gor som de gor

Nedan sammanfattar vi de resultat som besvarar pd andra fragestéllning, som lyder; Varfor har
véra respondenter betett sig som de gjort i relation till kampanjen och hur har den fatt dem att
tanka och agera?

Vi kan se ett tydligt monster hos de rokare vi pratar med att kampanjen far méanniskor att bli
paminda om var de ska slidnga sin cigarettfimp. Utifrn vara analyser gor vi tolkningen att véra
respondenter 1 stor utstrackning dr medvetna om var de bor sldnga sin fimp redan innan de

exponeras for kampanjen och att kampanjen blir nagot som ytterligare paverkar vad de faktiskt
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gor. En slutsats vi kan dra utifrén véra resultat dr att kampanjen far de personer, som exponerats
for den, att tdnka till over sitt fimpbeteende. Flera av vara respondenter har uppgett att
kampanjen vickt kdnslor hos dem som har att gora med att de kdnner att de bor agera pé ett
visst sétt. Detta, att de kénslor som en kampanj vicker spelar en viktig roll for huruvida de som
exponeras for kampanjen fordndrar sitt beteende eller inte, &r ndgot som vi ser dven i den

tidigare forskning vi tagit del av (Jagau & Vyrastekova, 2017).

Vad giller icke-rokarna fir kampanjen dem att ytterligare tinka till kring nedskridpningen av
fimpar. Genom att ta del av kampanjen 6kar deras medvetenhet kring hur det ser ut pa marken
1 stadsmiljon. Ett monster vi ser hos ménga av de icke-rokande respondenterna &r att de
uppskattar initiativet och att de dven lyfter egna forslag sédvél som andra insatser som skulle

kunna minska nedskrdpningen.

Genom svaren ovan, pa studiens tre fragestdllningar, anser vi oss ha uppfyllt studiens syfte,
nidmligen att undersoka hur ménniskor som befinner sig pa utvalda hallplatser i Goteborg
forhéller sig till Goteborgs Stads kampanj “Fimpologi”. Genom att ta del av ménniskors
beteende, agerande och tankegingar vad géller kampanjen, direkt i stadsrummet, anser vi att vi
har skapat oss en forstéelse for hur dessa ménniskor forhaller sig till kampanjen. Vi dr samtidigt
medvetna om att vi bara undersokt ett urval av platser, vid en viss tidpunkt och intervjuat ett
urval av médnniskor som befunnit sig pd platsen. Med det sagt vill vi papeka att de slutsatser vi
dragit enbart géller for dessa specifika situationer. Samtidigt vill vi tro att det som framkommit
i var studie kan ge en fingervisning om hur det skulle kunna se ut i ett liknande scenario i ett
annat sammanhang. De vetenskapliga fynd vi gjort, som handlar om hur folk forhéller sig till
kampanjen, gar mdjligen att anpassa dven pd andra fenomen, som liknar det fenomen som varit

foremal for var studie.

9.4 Forslag pa vidare forskning

Vi dr som sagt medvetna om att vér studie endast skrapat pa ytan av ett fenomen. Ett fenomen
som vi, efter att ha fordjupat oss 1 det, anser vara mycket intressant och vél vért att fortsétta
studera. Som vi ser det finns goda mojligheter for andra forskare inom vért eget félt, Medie-
och Kommunikationsvetenskap, att ta vid dar vi slutar. Ett {forslag till vidare forskning ar att
fokusera pa, och fordjupa sig i, ndgon av de faktorer som vi identifierat i vr studie; som
exempelvis vilken roll kampanjens fysiska utformning, som dess farg och form, spelar for dess
effektivitet eller vilken roll en mottagares tidigare engagemang i den frdga som kampanjen
beror, 1 det har fallet miljo och nedskridpning, spelar.

Som vi tidigare ndmnt, dr problemet med nedskridpning brett och det gér att studera utifrén flera

olika perspektiv. Vi har valt att i véar studie ta oss an fenomenet utifrdn ett rent

kommunikationsvetenskapligt perspektiv. Samtidigt har vi blivit varse under tiden vi genomfort
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studien att det skulle vara intressant att, som ett komplement till de
kommunikationsvetenskapliga aspekterna, fokusera pd de beteendevetenskapliga faktorer som
spelar in 1 arbetet med att fordndra en malgrupps beteende. De fragor som berdrs i1 vér studie,
som har att géra med varfor folk gor som de gor, skulle gd att vidareutveckla, och ett
komplement till det vi gjort skulle kunna vara att ytterligare fordjupa sig i mottagarnas
upplevelser och ageranden, fast ur ett beteendevetenskapligt perspektiv.
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10. Slutdiskussion

I detta kapitel, som ocksa &r studiens avslutande del, kommer vi att diskutera kring de lardomar
som vi dragit efter att ha genomfort var studie. Vi kommer att aterkoppla till det
samhillsproblem som studien utgdr ifrdn samt diskutera for hur arbetet med liknande

kommunikationskampanjer skulle kunna utvecklas vidare.

Nir vi ser tillbaka pa den studie vi genomfort kan vi med sékerhet konstatera att problemet med
nedskrapning av fimpar dr ett samhéllsproblem som ar komplext och svért att ga till botten med.
Vi har forstatt att det dr ett problem inte bara hdr i Sverige, utan i hela virlden. Genom
Goteborgs Stads arbete med den kommunikationskampanj vi analyserat har staden tagit ett av
flera mojliga grepp pa problemet, och vi dr 6vertygade om att det &r ett viktigt, och pa flera sétt
effektivt, sddant. Ambitionen frdn Goteborgs Stad handlar om att genomfora
kommunikationsinsatser pa platsen ddr problemet yttrar sig och att anvinda sig av
kommunikation for att leda ménniskor i “ritt” riktning och f& dem att gora val som &r mer
fordelaktiga for det kollektiva. Efter att vi genomfort intervjuer med ménniskor pd héllplatser 1
Goteborg dr vi av uppfattningen att kommunikationen i ménga fall nar mottagaren pa det
onskvirda sdttet. Det teoretiska forhallningssétt som inspirerat kampanjen - nudging -
forefaller, som saval tidigare forskning som litteratur pd dmnet framhaller, vara en effektiv
metod att anvinda for den som vill f4 en malgrupp att agera pd ett visst sétt utan att skriva
malgruppen pa nisan. Resultaten fran var studie visar att metoden &r savél effektiv som diskret,
och den fordndring som skett i respondenternas agerande verkar ha gjort s& utan att
respondenterna sjilva upplever att de styrs med jdrnhand. Snarare verkar kampanjen fi de som
exponeras for den att uppleva att det faktiskt dr deras egen vilja, och inte ndgon annans, att de
gor pa ett visst sitt.

Ytterligare en insikt vi tagit med oss ndr vi genomfort vér studie ér att de allra flesta vi intervjuat
har uppvisat en dppenhet gentemot oss som forskare. S&vil bland de som roker, ddr &mnet kan
vara kansligt eller forknippas med skam, som bland icke-rokarna, som inte ndodvéandigtvis
behover ha ndgra asikter i fragan, har vi moétts av engagerade respondenter och manga
intressanta och viktiga tankar och asikter. Utifran var upplevelse kan man med fordel samtala
mer med ménniskor kring vad som hade kunnat minska nedskrapningen av fimpar i stdder runt
om Sverige och i vérlden. Vér generella uppfattning dr att madnga ménniskor bryr sig och vill

bidra i arbetet for att minska nedskrdpningen.

Vi dr vil medvetna om att Goteborgs Stad har att forhalla sig till en budget och begransade
resurser. Vi har trots det ndgra forslag pa forbattringar infor liknande framtida insatser. Efter
att ha varit pa plats i stadsrummet och under flera dagar observerat de som exponeras for

kampanjen, har vi sett var pd hallplatserna de flesta minniskorna befinner sig samt hur de ror
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sig. Detta kan med fordel tas hansyn till vid planering och utférande av en sddan hér kampan;.
I fallet med den aktuella kampanjen har vi sett att de skyltar som kampanjen bestér av, ofta
sitter 14ngt ut 1 ytterkanterna av héllplatserna, och i endast ett exemplar per hallplats. Vad detta
far for resultat kan vi inte sdga med sdkerhet, men vi vet med oss efter att ha genomfort vér
studie att exponeringen hade varit storre om kampanjens omfattning pd de héllplatser vi

befunnit oss pd hade varit storre.

Hur arbetet med att stidvja nedskrdapningen ska se ut i framtiden aterstdr att se, och det dr upp
till beslutsfattare och kloka kampanjmakare att avgdra hur framtida kampanjer ska utformas.
Vad vi didremot kan sdga med sékerhet redan i dag &r att problemet kommer att behova tacklas,
pa ett eller annat sétt. Denna studie r ett blygsamt bidrag till forskningen pa omradet, men det
ar andock ett bidrag och vér férhoppning ar att vi med detta pd ndgot plan kan hjélpa till att
gora vér planet lite renare. Ingen kan gora allt, men alla kan gora ndgot - och ibland &r det enda

som krdvs for att gora rdtt en liten knuff i rétt riktning.
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Bilaga 1

Uppdragsbeskrivning fran Goteborgs Stad

“I Goteborg Stad finns det en organisation som heter 'Trygg vacker stad’, som &r en
samverkansplattform for att uppnéd okad kvalitet och ge ett mervérde for goteborgarna i det
offentliga rummet. Organisationen samverkar 6ver samtliga forvaltningar och bolag, sdvil som

privata aktdrer som finns i staden.

Ett av projekten i Trygg vacker stad dr "Hallbar ren stad/Driftsutveckling’, som arbetar for att
nedskrapningen skall minska pa stadens ytor. Under ett ar har vi olika projekt sdsom skolornas
vérstddning, samarbetsprojekt med fOretagsforeningar, reklamkampanjer, hallplatsreklam,
Fimpomater med mera. Vért attitydarbete mot nedskrdpningen dr speciellt inriktat mot rokare.
Da problemet med fimpar pa véra gator och torg ar storst ur nedskrapningssynpunkt sé forsoker
vi nd ut med vart budskap speciellt till rokarna.

Det vi skulle vilja ha hjélp med é&r att se hur vél var kommunikation tas emot, och om och hur
den pédverkar rokarna. Anledning till att vi onskar f4 detta undersokt &r att f4 svar pd om
kommunikationen nér fram till mélgruppen, eller om vi behdver dndra pa nigot i1 vart sétt att

arbeta med fragan framover.

Uppdragsgivare: GOTEBORGS STAD, Trafikkontoret”
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Bilaga 2

Respondentgalleri

Respondent | Kampanj | Kon Uppskattad alder Observation | Intervju | Rokare
1 Info Kvinna 50-55 Ja Ja Ja
2 Info Kvinna 50-55 Ja Ja Nej
3 Info Kvinna 30-35 Ja Ja Nej
4 Info Man 25-30 Ja Ja Ja
5 Info Kvinna 20-25 Ja Ja Ja
6 Info Kvinna 40-45 Ja Ja Ja
7 Info Kvinna 20-25 Ja Ja Ja

8 Info Kvinna 65-70 Ja Ja Ja
9 Basketkorg | Kvinna 15-20 Ja Ja Ja
10 Basketkorg | Man 15-20 Ja Ja Ja
11 Basketkorg | Man 30-35 Ja Ja Nej
12 Basketkorg | Kvinna 20-25 Ja Ja Nej
13 Basketkorg | Kvinna 15-20 Ja Ja Nej
14 Info Kvinna 20-25 Ja Nej Ja
15 Basketkorg | Kvinna 15-20 Ja Ja Ja
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16 Info Kvinna 20-25 Ja Ja Ja
17 Info Man 30-35 Ja Ja Ja
18 Info Kvinna 55-60 Ja Ja Nej
19 Info Kvinna 20-25 Ja Ja Nej
20 Info Kvinna 65-70 Ja Ja Nej
21 Basketkorg | Man 15-20 Ja Ja Ja
22 Info Kvinna 30-35 Ja Ja Ja
23 Basketkorg | Kvinna 25-30 Ja Ja Ja
24 Basketkorg | Kvinna 15-20 Ja Ja Ja
25 Basketkorg | Kvinna 35-40 Ja Ja Nej
26 Basketkorg | Kvinna 55-60 Ja Ja Ja
27 Basketkorg | Man 30-35 Ja Nej Ja
28 Basketkorg | Man 35-40 Ja Nej Ja
29 Basketkorg | Kvinna 15-20 Ja Ja Ja
30 Info Man 25-30 Ja Nej Ja
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Bilaga 3

Observationsschema
Respondent | Kon Alder Avstand frdn kampanjen nér
cigaretten tinds/ndr personen
roker
Fritext

Ensam/grupp

Var  fimpar
personen?

Tema
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Bilaga 4

Intervjufragor till respondenter

Har du lagt mérke till ndgon kampanj hér pa héllplatsen som handlar om att f4 ménniskor att

inte fimpa pa marken?

Vad tinkte du nér du sag kampanjen?

Hur kéndes det?

Vad har du for generell instéllning till miljomedvetenhet och nedskrépning?
Vad tror du behovs for att motivera folk att inte fimpa pa marken?

Ar du sjilv rokare?

Var brukar du i sé fall vanligtvis fimpa?

Fick kampanjen dig att gora nadgonting annorlunda mot vad du brukar?
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Bilaga 5

Sammanfattning av informantintervju med Jordan Loraine, Frank & Earnest

En grundsten i arbetet med kampanjen har varit att se om det faktiskt foreligger ett konkret
problem med nedskrdpning i form av fimpar, varfor detta tidigt togs i beaktande och
undersoktes. Det har visat sig att fimpar star for 70% av skrdpet pd Goteborgs gator, och att
méinga roker just pd spdrvagnshallplatser. Diarfor fokuseras kampanjen till just
sparvagnshallplatser.

Innan arbetet med den aktuella kampanjen genomfordes en form av test, under vilket askkoppar
placerades ut pa ett par hallplatser. Under testet anvéndes askkoppar som var malade i starka
farger, och dessa placerades ut tillsammans med budskap som sattes pa marken, i anslutning
till askkoppen eller pa affischer.

Den nuvarande kampanjen tar avstamp i det test som beskrivs ovan. Med utgangspunkt i testet
fick Frank & Earnest i uppdrag att forvalta testet och ta det ett steg vidare. Planen var att flera
héllplatser skulle utrustas med askkoppar. Samtliga av dessa skulle, baserat pé resultaten fran
testet, malas i en stark orange firg. Frank & Earnest tog dven fasta pa lirdomarna angdende de
skyltar som anvints under testet, da det visat sig att dessa gav goda resultat.

Som teoretisk utgangspunkt fér kampanjen har byrén haft dels teori om nudging och dels av B
J Fogg’s modell for beteendeforandringar. Teorin om nudging har gett oss insikt i hur man med
smé subtila puffar kan fa folk att agera pé ett onskvart sitt. Fogg’s modell har gett oss en
forstaelse for vilka faktorer som paverkar vart beteende. Fran Fogg’s modell har vi plockat ut
saker som att motivation, forméga och triggers dr viktiga bestdndsdelar i varfor en person gor
som den gor.

Kampanjen ar utformad pa ett sétt som undersoker nigra sérskilt intressanta triggers, for att se
hur de pdverkar rokares fimpbeteenden. Vér forhoppning &r att kunna visa att vissa triggers ar
mer effektiva én andra, d&ven om det sjélvklart finns véldigt ménga faktorer vilket gor det svart
att dra entydiga slutsatser.

Nir det giller "motivational triggers”, som handlar om att anspela pa folks motivation, si jobbar
vi med pleasure/pain” dér vi helt enkelt gor det lekfullt och kul att gora rétt. Metoden har
tidigare anvénts i olika ssmmanhang med viss framgéng och vi var nyfikna pé hur effektiv den

skulle vara i vért fall och resultatet var en basketkorg som man kunde fimpa i.
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En annan trigger, “acceptance/rejection”, dr vildigt kraftfull enligt Fogg. Han menar att var
overlevnad hénger pa att vi dr socialt accepterade av flocken och att vi darfor dr angeldgna om
att passa in. Parallellt med det hade vi hittat annan forskning som antydde att det kunde racka
med bara ett par 6gon, eller en bild av ett par 6gon, for att ménniskor skulle kdnna sig iakttagna
och ddrmed ocksd ’domda” av det omgivande samhillet. Vi ville kombinera dessa tvé tankar
och testa effekten och tog dérfor fram en skylt med ett par stora 6gon som en del av kampanjen.

“Hope/fear” ér en tredje intressant trigger. Hér jobbade vi med mer faktabaserad information
om fimparnas huvudroll i nedskrapningen och effekt pa samhaéllskostnaderna.

Aven om sjilva handlingen att placera ut askkoppar pa hallplatserna var den stora insatsen nir
det géller Ability-triggers”, sa ville vi prova att dra den parametern lite lingre. Nérheten till
askkoppen forefaller vara avgérande. Genom att fasta en askkopp pé en ledad arm gjorde vi det
mdjligt for rokarna att placera koppen narmare sig sjélva.

I arbetet med kampanjen har vi inte tittat s& mycket pa andra kampanjer. Vart syfte — att ldra
oss mer om hur olika budskap fungerar i beteendeférandrande sammanhang — skiljer sig fran
de flesta nudging-satsningar vi har hort talas om. Vart tillvigagangssitt pdminde mer om hur

man gOr ndr man testar olika reklambudskap infor stérre kampanjer.
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Bilaga 6

Intervjufragor for informantintervju angdende kampanjen Fimpologi

Hur har ni géatt tillvdga nér ni tagit fram kampanjen? Vi tanker oss hur ni steg for steg tagit fram

kampanjen.
Grundar sig kampanjen i ndgra sdrskilda teorier eller 6vrig forskning? I sé fall vilka?

Vad dr det man vill komma &t hos mottagaren genom att utforma kampanjen pa just det hér
sattet? Skiljer det sig beroende pa de fyra olika budskapen (basketkorg, dgon, infoskylt,
rorande arm)?

Har ni inspirerats av eller vet ndgra liknande kampanjer, som anvént sig av nudging for att

fordndra méanniskors beteende?

Kan ni sdhir pé rak arm ge forslag pa alternativa sitt att driva en kampanj for att fa folk att sluta
kasta sina fimpar pad marken? Vi undrar alltsd hur ni diskuterade er fram till just det har

alternativet och huruvida det var aktuellt att gora pa nagot annat sitt.
Samtliga frigor stiller vi med medvetenhet om begriansningar i form av budget, dnskemaél fran
kund etc. Vi dr tacksamma om ni har mgjligt att svara sd utforligt som majligt. Stort tack for er

hjélp, det betyder mycket for oss och var studie.

Vera & Adam

JMQG, Institutionen for journalistik, medier och kommunikation
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