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Roster fran fokusgrupperna

Det dir ju kul att se lite mer okdnda filmer med skddespelare man inte kdanner igen och kanske bistorier som inte
liknar alla andra bistorier som man har sett. Inga karlekskomedier utan de kan vara nagot helt annorlunda
bara, andra miljoer framforallt, utlindska filmer sa man inte bara ser New York utan far se Europa.

Det dir vil lite som att gi pa Operan eller teater. Det kdnns mer som teater dn som Hollywood film.

Catl, 23 ar

Ja da slépper vi det. Jag gar hellre nagonstans dar jag fattar vad de vill siga. Jag raknar mig som en filmfantast
och filmnird pa en massa sdtt men dnda talar det inte till mig dverbuvndtaget.
Cecilia, 29 ir

Jag ser inte att det ar Filmfestival, kinakrogen i hirnet, reklam for nagon nudelritt. Och celluloidfilm, alla filmar
Ju digitalt idag, hur ska jag koppla det till film om jag inte dr maskinist?
Filip, 30 ar

Fast det kénns som att ska man gira nagonting kulturellt sa kanns Filmfestivalen som det minst finkulturella
man kan gora. Och det dr lingst ner pa finkulturskalan liksom, och om Opera dr hogst upp, sa borde detta dndi
vara lingst ner. Och bio dr liksom pa en annan skala di som fulkultur.

Fredrik, 25 ar

Det kdnns som om de riktar sig till dem som redan gar pa det liksom. De vill val inte ha de andra dar.
Frida, 27 ar

Det kdinns som den har sniva, slutna kulturgrejen gar att finna i andra sammanhang ocksa, som teater och det dr
bara samma gang som tumlar runt i ndgon sorts kretslopp.
Hannes, 24 ir

Fragan dr, vander de sig till folk som gar och vantar pa Filmfestivalen och ja, nu kommer den hurra. Eller dr det
(till) sadana har personer som aldrig har gatt pa Filmfestivalen? Da tycker jag inte att de hér dr sa himla bra for
de far en inte att kanna att gud vad roligt, vad intressant utan det dr mest snyggt, snyggt.

Ida, 37 ar

Jag har nog bilden av att det ska vara ganska svart, att man liksom inte bara kan ga dit och sdtta sig ndr man
ar trott. Man miste kunna ta in filmerna pa ett annat sitt liksom, dn Beck eller vad som nu gar pa sindag
kil

Johanna, 22 ar

Oz man riktar sig till studenter, sadana som mig i 25-drsaldern, sa kanske jag inte gar och ser den har indiska
dramatkomedin om en familj. |ag kanske vill se Slmdog Millionaire och da kan man gira reklam for den.
Kalle, 25 ar



Da blir det dels att kipa sparvagnsbiljett, och det kan man ju knappt ens gira lingre, och sen det har att
man ska ta reda pd vart det dr. Det blir liksom ett projekt istillet for “ja men vi gar dit”. Som man ndr
det dr Kulturkalaset, di gar man bara ner pa stan och strosar lite.

Karin, 20 ar

Jag tanker sa hdr, det vore jittetrikigt om det inte fanns, dven om man aldrig gitt pa det.
Maja, 25 ar

Vdldigt kulturintresserade personer. Som kan mycket om film och forstar sig pa. Jag forstir mig inte pa. Jag
tycker bara att det dr kul med film likson.
Niklas, 26 ar

Eller just framfor allt att man ska kunna boka en biljett pa 2 minuter frin det att man gar in pa hemsidan. Om
Jag vill g pa den har filmen sa ska det vara sa enkelt, lite men nyttig information bara, sa man inte fastnar pa
ndgot och blir bara “nej skit samma, jag orkar inte”. Man trottnar ju ritt fort.

Oskar, 26 ar

For det har jag funderat pa och da dr det sa har, ska jag ga eller? Jag kanske dr for mainstream. Den dr lite
svaratkomlig tycker jag. Den dr inte sa inbjudande, utan det dr lite for de redan inbjudna. Den far mig inte att
vilja ga for jag kdnner mig lite ntanfor faktiskt.

Sanna, 26 ar

Internet och marknadsforing dr vl annu viktigare om man skall fanga manniskor som dr dannu yngre an oss. De
pratar om Googlegenerationen och dd dr det folk som dr fodda 87-86 ddir man sag att dar anvinde man Internet
Jattemycket. Man dar sa van vid Facebook och sa och man har mobilen dér hela tiden, man ar sa van vid de
sociala medierna, sa att ga och hamta katalogen ar inte aktuellt.

Thomas, 26 ir
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Examenskurs i Medie- och kommunikationsvetenskap vid Institutionen for
journalistik och masskommunikation, Géteborgs universitet
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Marie Grusell

Studiens syfte dr att beskriva och foérklara ickebestkarnas image av
Filmfestivalen.

Kvalitativ metod, fokusgrupper

Fyra fokusgrupper med studenter i aldrarna 20-30 ar som inte besokt
Goteborgs Internationella Filmfestival.

Ickebesokarna ir intresserade av film och helst vill de se den pa bio. Vissa
patalar den stora bredden av film som visas pa Filmfestivalen som ett bra
komplement till SF. Samtidigt associeras Filmfestivalen med svarare och
smalare film som man maste vara vaken och engagerad for att ta till sig. Till
skillnad fran att se en film pa vanlig bio som associeras med avslappning,
verklighetsflykt och att umgas med andra. Ickebesokarna upplever att
Filmfestivalen férsoker gora finkultur av film och dérfér kan de inte koppla
den film de ser eller vill se till Filmfestivalen. Flera ickebesékare kinner sig
ocksa exkluderade eftersom de inte passar in i finkulturvirlden. De har vixt
upp 1 en annan medievirld och kan inte relatera till den kultur som
Filmfestivalen representerar. Eftersom de forknippar Filmfestivalen med
finkultur i hogre grad 4n med filmerna som visas sa dr det inte filmintresset
som avgor om man besoker festivalen, utan om man ar intresserad av
finkultur och kinner att man passar in som besokare. Ickebesékarna
forknippar affisch och annonser med svartillginglig konst och finkultur
som inte ber6r deras filmintresse. Ickebes6karna upplever Filmfestivalen
som ett projekt, det dr svart att sdtta sig in i hur det fungerar. Reklam,
affisch och programtidning representerar inte den littillgingliga och snabba
informationen som ickebesokarna, som sjilva beskriver sig som tillhérande
Googlegenerationen, vill ha och ir vana vid. Aven om det finns filmer och
andra upplevelser pd Filmfestivalen som intresserar s kommer den
informationen inte fram till dem. De hinder de upplever bestir till stor del
av denna uppfattning om svartillginglighet och finkultur med en bild av
besdkaren som de inte kan relatera till och en kinsla av att vara exkluderad.
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2. Executive summary

Hir presenteras en sammanfattning av uppsatsen i form av en pressrelease.

Googlegenerationen relaterar inte till Filmfestivalens finkulturella
budskap

Dagens 20-30 dringar ar uppvuxna med kulturen pa sina fingerspetsar i ett standigt
informationsflode. Goteborgs Filmfestival erbjuder film fran hela varlden och kan
komplettera SF:s biomonopol. Men filmintresserade ickebestkare i 20-30 drsdldern
upplever Filmfestivalen som en finkulturell varld dar de inte hér hemma.

En finkulturell varld

Goteborgs Filmfestival visar varje ar cirka 450 filmer fran 70 linder. De vill vixa och bli en av
virldens 10 storsta festivaler. For att uppna detta maste de locka till sig nya besokare ur en yngre
malgrupp som kan bli trogna Filmfestivalbesokare. Eftersom SF har monopol pa film som visas
pa bio i Sverige kan kanske Filmfestivalen dven erbjuda ett alternativt filmutbud. En
undersokning vid Goteborgs universitet, visar dock att dessa yngre ickebesékare inte kopplar
Filmfestivalen till sitt eget filmintresse eller lockas av den. I och med Internets framvixt dr denna
generation uppvaxta i en annan medievirld med ett annat kulturellt utbud och de kan sigas verka
pé en annan kulturell arena dn édldre generationer. Dessa ickebesokare tycker om att titta pa film
men har mycket begrinsad kunskap om vad Filmfestivalen kan erbjuda dem i form av film de vill
se. For dem betyder Filmfestivalen en finkulturell virld med svir och smal film som man maste
engagera sig i. Eftersom de inte kidnner sig bekvima med finkulturen kan de inte heller se sig
sjalva som besokare. De har uppfattat sporadisk marknadsféring f6r Filmfestivalen och inte
lockats av den. Nir de far ta del av reklamen forstar de den inte. De tycker att den ér
svartillginglig och kopplar den till konst och inte till film. Till exempel dr det en av ickebesokarna
som sett en affisch pé stan och da kopplat den till nagon typ av konstutstillning pa moderna
museet. Ickebesékarna menar att reklamen r till f6r dem som redan beséker festivalen och
forstar dess koder medan de kinner sig exkluderade. De yngre ickebesokarna fragar sig om
Goteborgs Filmfestival verkligen vill locka till sig nya besékare?

Googlegenerationen

20-30 aringarna i undersokningen talar om Googlegenerationen. De beskriver sig sjilva som lata
och bekvima och vana vid att ha all information de vill ha tillginglig ett klick bort. Ickebesokarna
s6ker uteslutande sin information pa Internet och har inget talamod, det ska ga snabbt och litt.
Att besoka Filmfestivalen uppfattas som ett projekt. Det dr krangligt och tidskrdvande att sitta
sig in 1 hur festivalen fungerar, vilket inte tilltalar Googlegenerationen. De jamfor att kopa
biljetter till Filmfestivalen med att se film pa bio, dir du enkelt képer din biljett pa Internet och
gar till biografen. For att ickebesdkarna ska lockas att bes6ka festivalen sa maste det vara enklare
och littare for dem att géra det. Forst och frimst maste reklam som riktas till dem lyfta fram
Filmfestivalens filmutbud sa de kan relatera till budskapet. Information maste finnas pa deras
arenor, pa Internet eller pa omraden dir de ror sig, som pa universitetet. Genom en hemsida som
vinder sig till dem som nya besokare, filmer pa Youtube och quiz pa Facebook sa kanske de
skulle fa upp 6gonen for att festivalen ar nagot f6r dem.
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Bakgrund

Undersokningen har genomforts av Sara Adolfsson och Maria Bérgeson som examensarbete i
Medie- och kommunikationsvetenskap vid Institutionen for journalistik och masskommunikation
pa Goteborgs universitet hostterminen 2009. Uppdragsgivaren G6teborg International Film
Festival (GIFF) ville veta hur de kunde locka unga potentiella besokare i aldrarna 20-30 ar att
bestka festivalen. Ramen f6r undersékningen var hur den bild, eller profil, som GIFF
kommunicerar uppfattades av mottagarna. Syftet med undersokningen var darfor att undersoka
hur dessa ickebesékares image av Filmfestivalen sag ut, det vill siga deras uppfattning om
Filmfestivalen. Mottagarna och deras perspektiv har darfor varit i fokus f6r undersékningen.
Undersékningen bestod av fyra fokusgrupper med filmintresserade ickebesokare i dldrarna 20-30
ar. Fokusgrupper ir en kvalitativ forskningsmetod dir deltagarna kan uppmuntras att reflektera
6ver och diskutera sina dsikter och tankar med varandra. Pa sa sitt kan summan av deltagarnas
samlade dsikter bli mer dn en enskild deltagares iakttagelser. James E. Grunigs situationsteori om
mottagare som olika slags publiker har anvints fOr att analysera materialet och fa en bild av
ickebes6karnas image. Lars Palms trappa som beskriver det mentala avstandet fran beteendemalet
har varit behjilplig f6r att beskriva hur lingt ifrin GIFFs mal ickebestkarna ar, att besoka
Filmfestivalen.

4 (41)



3. Nu bdrjar det...

"Nu bOUdV det. .. Det doftar pa ett sarskilt satt i biografen Draken. En aning damm, en
gnutta forvantan och lika delar rod sammet och starka kdnslor.”

Med de hir orden inleder G6teborgs Internationella Filmfestival (hir kallad GIFF nir vi pratar
om sjilva organisationen, Filmfestivalen eller festivalen da vi refererar till féreteelsen) sin
programtidning for Filmfestivalen 2009. Genom sina ord ger GIFF en bild av vad Filmfestivalen
ar f6r dem och vad de vill f6rmedla till mottagarna. Det ér spanning i luften, samtidigt som det
antyds att historiens vingslag slar och att evenemanget dr nagot for besékaren som ér 6ppen for
nya starka upplevelser som ska vicka kinslor. Redan i denna forsta mening sirskiljs ocksa
biografen Draken fran 6vriga biograflokaler, med att det doftar pa ett séirskilt sitt pa Draken.
Detta kan ses som en replik pa den svenska biomarknaden idag. Sedan 2007 da Astoria, fore detta
Sandrews, gick 1 konkurs har SF innehaft en monopolstallning pa svensk biomarknad. Detta trots
att bade konkurrensverket och Svenska filminstitutet har uttryckt sin oro éver monopolet.' Efter
konkursen kopte SF upp en del av de biografer som Astoria tidigare anvint, medan manga andra
lades ned. Genom att dessa biografer lades ned férsvann ocksa flera av de frimsta arenorna for
kvalitetsfilm.” Svenska filminstitutets vd Cissi Elwin uttryckte sin oro éver situationen i en
debattartikel i DN, hon menar att det dr nédvandigt att hitta nya former for att den smalare
filmen ska 6verleva pa biograf i Sverige. 17 far ett fattigare biografsverige med bara en stor aktir. SE far
Som monopolist ett stort ansvar for att visa ett brett utbud av kvalitetsfiln fran hela vérlden, ocksa bortom
topplistorna och Hollywoodfilmerna. Men det réicker inte.” Frigan har hamnat pa ett kulturpolitiskt plan
ddr det handlar om arenor och tillginglighet f6r den smalare filmen. Hir kan Filmfestivalen ses
som ett alternativ med sin vision att verka fir en sa bred spridning som mdjligt av vardefull film frin hela
vdrlden. Festivalen ska ocksa medverka till en kreativ och omfattande diskussion om filmen som konstndrligt
uttrycksmedel.”

GIFF ir inte ett fOretag utan en organisation som drivs som en ideell kulturférening som bygger
pa medlemskap och forvaltas av en styrelse. Goteborgs Filmfestival dr Skandinaviens stérsta och
Europas femte storsta publikfestival, ar 2009 saldes cirka 124 500 biljetter. Filmfestivalen pagar
under en veckas tid varje ar runt manadsskiftet januari-februari och visar cirka 450 filmer fran 70
linder. Filmerna visas pa ett femtontal olika stationira och tillfilliga biografscener, allt fran
Bergakungen till Varldskulturmuseet och Handelshégskolan. Efter samtal med forsiljnings- och
marknadschefen Eva Carlheim framgick att GIFF:s ambition ir att vixa och etablera sig som en
av virldens 10 storsta festivaler. For att astadkomma detta maste de locka till sig fler besokare
och dirmed vicka intresset hos nya besokare. Eva Carlheim diskuterar GIFF:s malgrupp som alla
Goteborgare mellan 20 och 70 ar. Bilden av de som verkligen beséker festivalen menar hon ir en
annan. De tror sig ha sin huvudmalgrupp hos personer mellan 25 och 45 ir, hégutbildade,
hégavlonade och boende i innerstaden. GIFF ir sdrskilt intresserade av hur de ska fanga intresset
tor Filmfestivalen hos den yngre delen av malgruppen, de som dr mellan 20 och 30 ar. GIFF
upplever dessa personer som svarast att na da de antar att de yngre ir mer bendgna att sjilva sdka
information och mindre trogna traditionella killor, som till exempel morgontidningen. Samtidigt
ar det nédviandigt for festivalen att knyta denna del av malgruppen till sig under ett tidigt skede,

! Torbjorn Ivarsson & Sara Ullberg, Sverige blir ett fattigare bioland, Dagens Nyheter, 2007-07-10.
2Torbjorn Ivarsson, Konkurser hotar den smala filmen, Dagens Nyheter, 2007-07-12.

3 Cissi Elwin, SFI soker nya former for kvalitetsfilm, Dagens Nyheter, 2007-07-27.

* Goteborg International Film Festival, www.giff.se (hamtad 2009-12-11).
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eftersom det dr hir framtidens trogna besokare férmodligen finns. Eva Carlheim stiller en rad
frigor om vad som behévs for att attrahera den yngre delen av mélgruppen.’

Vi menar att det kanske inte bara handlar om att erbjuda smalare film f6r den bredare publiken
utan att det handlar om vad den bredare publiken vill ha och vad som kan géras tillgingligt f6r
dem. Linda Zachrison, davarande chef f6r Svenska filminstitutets avdelning Publiken, menade i
en artikel frin 2007 att film kan placeras mellan kommers och konst pa den kulturella skalan.’
Fragan ir vad Filmfestivalen representerar f6r den yngre delen av malgruppen, ser man det som
ett komplement till SF eller ser man det snarare som ett svartillgangligt finkulturellt evenemang?
Vi kan tinka oss att det krévs ett visst kulturellt intresse och vissa forkunskaper for att intressera
sig f6r de budskap som Filmfestivalen sinder ut, for att helt enkelt tolka dem pa det sitt som
avsetts. Om Filmfestivalen med sitt breda utbud av smalare produktioner hamnar nirmare
finkultur 4n populirkulturens SF-filmer kan man tinka sig att det dr svart att attrahera de yngre
bestkarna. Bourdieus klassiska habitusbegrepp kan hjilpa oss att se hur de yngre mottagarna ser
pa Filmfestivalen och kanske ocksa till viss del forklara varfor de ser pa den pa det sitt de gor.
Habitus 4r som ett slags kulturellt betingade beteenderegler, en disposition som blir till en
instéllning till virlden. Det handlar om vad som dr méjligt eller omojligt £6r oss att gbra, som en
produkt av vir socialisation.” En djupare diskussion kan féras om finkulturens utdéende med den
nya generationen. Det finns ett glapp mellan den mer traditionella kulturarenan dir den aldre
generationen verkar och den dir den yngre generationen finns. I en artikel pa DN:s kultursidor
gav sig redaktorerna for gratismagasinet ODD at Large in i debatten och kommenterade denna
kulturella klyfta. Det dr bdde markligt och skrimmande att det idag i Sverige, ett s pass litet land, kan ske
skilda kulturella samtal som inte berér varandra det minsta.” Mot bakgrund i denna diskussion anser vi
att det dr relevant att studera den yngre ickebes6karens bild av Filmfestivalen. Pa ett vetenskapligt
plan kan vi se Filmfestivalens problem som ett fall av differens mellan profilen som
organisationen byggt upp och tror att de kommunicerar till publiken och den image som
mottagarna skapar. Det intressanta f6r oss blir dirfor att undersoka vad ickebesékarna har for
image av Filmfestivalen.

Begreppen profil, image och identitet relaterar till varandra. Organisationen kommunicerar genom
media, handlingar och symboler ut en officiell profil som de 6nskar att mottagarna skall ha.
Mottagarna skapar en egen image av organisationen, som inte behéver 6verensstimma med det
organisationen kommunicerat. Organisationens identitet skapas dels genom interaktion med
mottagarnas image och dels genom interaktion inom den egna organisationen. Sammantaget kan
man di siga att dessa tre ger bilden av organisationen.' I den litteratur vi har list sa introduceras
manga olika slags liknande eller snarlika begrepp ofta 1 relation till Public relations eller
marknadsféring. Men dven om begreppen ir lika sa Overensstimmer inte alltid definitionerna
med varandra.'' I den anglosaxiska litteraturen tillskrivs till exempel ordet profil andra egenskaper
an inom den svenska. Efter vad vi har forstatt vid inlidsning av denna litteratur i jimférelse med
flera svenska forfattare anvands dar helt andra begrepp for att foérklara samma fenomen. Saval
Fredriksson (2008:44f) som Heide (2005:176) och Palm (1994:45ff) diskuterar denna
problematik. Vi har darfor valt att anvinda de begreppsdefinitioner som finns inom den svenska
forskningslitteraturen.

5> Eva Carlheim (2009), samtal vid méte hos GIFF (17.11.2009).

% Ossi Carp, Ja till kvalitetsfilm — nej till statlig biograf, Dagens Nyheter, 2007-07-26.

7 Pierre Bourdieu, Kultursociologiska texter (Stockholm 1993) s. 298.

8 Jostein Gripsrud, Mediekultnr, mediesambille (G6teborg 2002) s. 94f.

’ Linda Leopold, Eric Schildt, Operation:Réidda finkulturen, Dagens Nyheter, 2006-12-08.
1OJesper Falkheimer, Helsinghdla eller Hyperborg? (Hassleholm 2008) s. 13f.

" Lars Palm, Overtalningsstrategier — Att vilja budskap efter utgangsiige (Lund 1994) s. 45£f.
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Bild

Profil

Modell 1: Begreppen profil, identitet och image. '

En organisations profi/ kan beskrivas som den bild som organisationen skulle vilja att omvirlden
har av dem och dirfér forsdker kommunicera ut.” Det handlar om strategisk kommunikation
fran organisationens sida dir de lyfter fram den bild av organisationen som de vill att mottagarna
ska ha. Genom att férmedla sin bild vill organisationen siga nagot om hur de sjilva ser pa vad de
ir och star for.'* Falkheimer (2008:14f) talar om att profilen bestar av tre delar; symboler,
handlingar och medier. GIFF anvinder sig av draken som symbo/ £6r festivalen. Handlingar som de
kommunicerar ut bestar till exempel av PR-utskick och events som de anordnar infor festivalen,
sasom avtickningen av arets Filmfestivalaffisch eller releasefest for programtidningen samt
handlingar som pagar under festivalen som till exempel konserter och festtilt. Medierat
marknadsforingsmaterial bestar av sidant som festivalaffischen, annonsmaterial, programtidningen
och hemsidan.

Foretagsledningar har ofta missuppfattningen att den profil de sjilva formedlar 6verensstimmer
med den bild (image) som mottagarna har. > Men en organisations zage ir den bild som andra
har av organisationen, det vill siga den bild av organisationen som finns hos omgivningen.'®
Image ir inte den bild som de som arbetar i organisationen har och inte heller personer 1 dess
omedelbara nirhet. Utan image avser den bild som skapas hos personer som befinner sig pa en
viss distans fran organisationen, vilket innebar att materialet till imageskapandet frimst kommer
fran medierad information, som till exempel information genom massmedia eller personer i
bekantskapskretsen.

12 Falkheimer 2008, s. 14.

13 Palm 1994 s. 46f.

14 Magnus Fredriksson, Firetags ansvar Marknadens retorik — En analys av foretags strategiska kommunikation, Institutionen
for journalistik och masskommunikation, G6teborgs universitet (G6teborg 2008), s. 44, 46.

15 Jesper Falkheimer, Medier och kommunikation: en introduktion (Lund 2001), s. 106.

16 . L oo L . . .
> Mats Heide (2005) Identitet, image och kommunikation, Om konsten att kommunicera immateriella virden, 1 Heide, Mats,

Johansson, Catrin & Simonsson, Charlotte (red.), Kommunikation & organisation, Malmé 2005), s.177.
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Med begreppet identitet avses relationen mellan de inom organisationen och de utomstaende.
Organisationens medlemmar utvecklar sin organisationsidentitet genom att jimféra sin egen
uppfattning med vad andra tycker och tinker om organisationen. Nar dessa stimmer Gverens
bekriftas identiteten och motivationen hos medlemmarna 6kar. Nir det finns differens mellan
den egna bilden av organisationen och den som féretagsledningen vill férmedla samt omvirldens
uppfattningar sjunker graden av identifikation hos medlemmarna.'” Detta innebir att
organisationen pa alla plan har allt att vinna pa att forsoka fa profil och image att nirma sig
varandra. Idealet ér att den profil organisationen medvetet férmedlar delas av organisationens
medlemmar (identitet) och omvirld (image).' Just dirfor dr det viktigt att organisationen i arbetet
med profilen tar hansyn till omvirldens image och medlemmarnas identitet.

Nir vi férdjupat oss 1 litteraturen kring profil och image har vi insett att det finns en ling
tradition inom Public relations och marknadsféringsfiltet att arbeta med dessa begrepp. De flesta
studier och teorier utgar dock fran sindaren och arbetar f6r att komma fram till de basta vigarna
att paverka publiken. Det dr svarare att hitta litteratur kring hur publiken uppfattar dessa forsék
till paverkan. Vi vill ddrfér utga fran mottagarna och undersoka deras uppfattningar, tankar och
idéer.

'7 Heide 2005, s. 179.
'8 Falkheimer 2008, s. 14.
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Syfte och fragestallningar

For att sakerstilla GIFF:s fortlevnad och for att nd malet att 6ka besokarantalet ar det viktigt for
organisationen att identifiera ickebes6kare inom malgruppen, ickebesékare som har potential att
bli besckare. Dagens medievanor ser helt annorlunda ut 4n f6r bara ett tiotal ar sedan. For den
yngre generationen idag dr det de nya medierna som Internet och mobil, sociala medier och sa
vidare, som giller. Dir finns det en kolossal killa till information, ett ohdmmat
informationsflode, vilket innebdr att det blir upp till mottagaren att sjilv séka upp den
information de vill ha."” Att Filmfestivalen kan ses som ett komplement till SF:s monopol pa
biomarknaden kanske inte innebér nagon exklusivitet 1 och med att den yngre generationen hittar
de filmer de vill se via internet och andra kanaler. Den yngre generationen befinner sig ocksa pa
en helt annan kulturell arena 4n den dldre generationen och inhdmtar dérfér inte sin kultur genom
de traditionella kanalerna pa samma satt som dem. Det blir dirfér viktigt f6r GIFF att fa reda pa
vad den yngre generationen tycker om Filmfestivalen och om de ir intresserade av det
Filmfestivalen har att erbjuda.

Studiens syfte dr att beskriva och férklara ickebesékarnas image av Filmfestivalen.

Vi ska underséka image hos ickebestkare inom den yngre malgruppen, 20 till 30 ar, ur ett
mottagarperspektiv.

* Hur uppfattas Filmfestivalen av ickebesdkarna?

Denna fragestillning dmnar utrona vad ickebesokarnas faktiska image ér av Filmfestivalen idag
och hur de har skapat den. Vad ickebesékarna vet om Filmfestivalen, vilka faktiska kunskaper de
har om denna, samt vilken instillning och vilka attityder de bir pa. Ar de spontant positiva eller
negativa? Det dr ocksa intressant att ta reda pa om de upplever att det finns nagot som motverkar
att de besoker festivalen. Vi vill veta om de aktivt sékt information eller om de kanske bara tagit
emot information i traditionella medier, alternativt inte uppfattat nagon information alls.

* Hur uppfattas Filmfestivalens marknadsforingsmaterial av ickebes6karna?

Med denna fragestillning vill vi ta reda pa hur den profil GIFF kommunicerar om Filmfestivalen
uppfattas av ickebesékarna. Vi vill underséka vilken instillning de har till profilen och hur de
relaterar till den 1 forhallande till bildandet av sin egen image. Har de uppfattat
marknadsféringsmaterialet som profilen kommuniceras genom och vad tycker de i sa fall att
GIFF sinder for budskap? Vilka associationer far de till Filmfestivalen? Nir de tar del av den
medierade profilen, kinner det att det 4r ndgot som engagerar eller involverar dem eller befinner
de sig langt ifran att bli lockade?

19 Ulrika Andersson, Ingela Wadbring, Anvindningen av medier i forindringens tidevarv, 1 Hvitfeldt, Hikan, Nygren,
Gunnar, Pdi vdg mot medievirlden 2020, (Lund 2008), s. 99£f.
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4, Mottagarnas utgdngspunkt

Eftersom vi 1 den hir uppsatsen fokuserar pa mottagarna, det vill siga ickebesékarna i det hir
fallet, och deras image av Filmfestivalen sa behover vi fa en fOrstaelse for dessa ickebesékares
utgangspunkt. Vi behover forsta var de star och hur deras relation till Filmfestivalen ser ut. I det
hir kapitlet kommer vi att beskriva de analysverktyg som vi har valt att anvinda for att arbeta
med virt material.

Mottagarna som olika publiker

I Managing Public Relations (1984) av James E. Grunig och Todd Hunt har Grunig skapat en
situationsteori for att identifiera olika slags publiker, det vill siga mottagare, och hur aktiva de ar i
férhallande till en organisation. Situationsteorin bygger pa tva definitioner av publiker. En publik
ar en grupp miénniskor som, enligt Blumer, konfronteras av en fraga, har delade meningar om hur
de ska bemota denna fraga och vidare engagerar sig i en diskussion runt fragan. Deweys
definition av publik utgar ifrin en grupp minniskor som har ett gemensamt problem, ar
medvetna om att de har det hir problemet och organiserar sig for att gbra nagot at det. I
situationsteorin dr det de olika publikernas kommunikationsbeteende som star i fokus. Publiker
uppstar alltsa genom olika situationer, publiker kan férindras liksom manniskor kan forflytta sig
mellan olika publiker om situationen forindras. * Medlemmarna av en publik behover inte vara
medvetna om att de ingar i en publik eller diskutera det med andra, de beh6ver bara uppféra sig
eller agera pa samma sitt.”' Situationsteorin utgar ifran att publiker skapas nir de stills infér en
liknande situation och viljer att handla eller agera pa samma sitt for att méta denna situation. I
vart fall med Filmfestivalen som foreteelse handlar det inte sd mycket om ett problem i sig som
att vicka ett engagemang 1 och en medvetenhet om festivalen. Da Filmfestivalen ér en foreteelse
som minniskor engagerar sig i sa dr det i medvetenheten om situationen som fokus ligger f6r oss.

For att undersoka vilken publik olika mottagare tillhér kan man enligt Grunig titta pa tre olika
taktorer, problemmedpetenhet om en situation, hinder som upplevs samt involveringsgrad 1 amnet.
Genom att anvinda de tre faktorerna for att beskriva mottagarnas forhallningssitt i en viss
situation och till viss en foreteelse, som i vart fall Filmfestivalen, kan man skonja olika ménster
och olika slags publiker. Dessa publiker kommunicerar i sin tur pa olika sitt, de séker upp och
bearbetar information olika och skall dirfér bemétas olika av sindaren. Aktiva kommunicerande
medlemmar 1 en publik siker upp information (information seeking) sjilva och forséker bearbeta
och forsta den. Eftersom dessa mottagare anvinder informationen de s6ker fOr att ta sina beslut
ir information riktad mot dem ofta mer effektiv.*” Passiva kommunicerande medlemmar i en
publik zar istdllet bara emot information (information processing)som riktas mot dem utan att ta egna
initiativ. Information riktad mot dessa mottagare ar dirfér ofta mindre effektiv eftersom de inte
anstringer sig for att forsta eller ta in informationen de utsitts for.”’

Grunig diskuterar problemmedyetenbet (problem recognition) som hur minniskor uppticker ett
problem genom att de kinner att de ber6rs av det och att de maste gora nagot for att forbittra
situationen. Vi menar att det dr 6verforbart till var undersdkning da mottagarna inte uppticker en
situation eller féreteelse forrin de kidnner att det berér dem. Vi menar att det inte nédvindigtvis
behover handla om ett problem i sig utan om att uppmirksamma dem pa att nagot som beror

20 James E Grunig & Todd Hunt, Managing Public Relations, New York 1984), s. 147f
>l Ibid. s. 143f.
* Ibid. s. 149.
2 Ibid. s. 149f.
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dem finns och dirfér borde engagera dem. I vart fall handlar det om att GIFF vill
uppmirksamma filmintresserade unga vuxna i aldern 20-30 ar pa att Filmfestivalen finns och ar
nigot for dem.” Om minniskor upplever att det finns hinder (constraint recognition) i vigen for
dem som hindrar deras frihet att tinka, att agera eller att hantera en situation sa paverkar det
deras mojlighet att handla. Minniskor som upplever att de inte kan géra nagot at en situation till
foljd av hinder som de ser i sin vig gor siledes ingenting at denna situation. De kommer darfor
inte heller att s6ka information eller att bearbeta information vilket gér dem svarare att na som
mottagare. I vart fall 4r det av yttersta vikt att uppticka om det foéreligger nagra hinder f6r vara
mottagare som paverkar deras image av Filmfestivalen och som leder till att de inte besoker
festivalen.” Vidare paverkar iven mottagarnas involveringsgrad (level of involvement) i imnet som
situationen eller foreteelsen relaterar till i vilken utstrickning de uppfattar att det berér dem. Om
du som mottagare ir intresserad och involverad i det imne som situationen berdr sa ér det ocksa
mer troligt att du engagerar dig och aktivt sker upp information. En mottagare som ar
involverad 1 ett amne édr darfor ofta dven medveten om en situation som relaterar till imnet och
har stérre motivation att undanrdja eventuella hinder i sin vig. En saidan mottagare ar intresserad
av situationen och séker dirfor sa mycket information som méjligt for att ta ett beslut om hur
den ska agera.*

Genom att urskilja kommunikationsmonster och méjliga typer av publiker hos ickebesékarna kan
vi fa en bittre bild av hur deras image av Filmfestivalen ser ut och en méijlighet att kunna
beskriva och férklara den. Vi kan urskilja olika slags kommunikationsbeteenden genom att titta
pé ickebestkarnas medvetenhet om Filmfestivalen och de hinder de upplever i kombination med
hur benidgna de dr att s6ka upp eller bearbeta information. Hur involverade de dr i dmnet som
situationen ber6r dr sedan enligt Grunig det avgorande for 1 vilken av det dtta olika publikerna
som ickebesékarna kan placeras.”” Nedan ses en modell som dterger de olika faktorernas samspel
for att skapa olika slags kommunikationsbeteende och dtta olika publiker.

Mottagare som har ett Problemiosande beteende (Problemfacing behavior) har en hég medvetenhet
om problemet eller situationen som de kidnner berér dem. De upplever inte heller att nagra
hinder finns i deras vig for att agera och gbra nagot at situationen. Mottagarna i denna publik dr
darfor mycket bendgna att bade sjilva séka upp information, att bearbeta den och till slut
paverkas av den. Med dessa faktorer foljer ofta en hég involveringsgrad i amnet som situationen
ber6r som forstirker kommunikationsbeteendet vilket skapar en Az publik. En lag
involveringsgrad kan fortfarande férekomma och det blir da en Akziv/ Medveten publik.”®
Mottagare med ett Aterhillet beteende (Constrained behaviour) har en hég problemmedvetenhet
och kinner att situationen berér dem, men de upplever samtidigt att manga hinder star i deras
vig. Hindren motverkar ett aktivt kommunikationsbeteende att s6ka och bearbeta information
medan en hég medvetenhet om situationen uppmuntrar beteendet. Hir dr involveringsgraden i
imnet avgorande. Om mottagarna ar intresserade av amnet och det engagerar dem har de en hog
involveringsgrad och kan aktivt kommunicera trots hoga hinder och skapa en Medpeten/ Aktiv
publik. Om mottagarna inte 4r lika intresserade av amnet som situationen beror ar
involveringsgraden istillet lag och det ar inte lika troligt att de 6verkommer hindren och viljer att
kommunicera. Detta skapar di en Latent/ Medveten pub/zk.zg Mottagare med ett Rutinbeteende
(Routine behaviour) kdnner inte att de berérs av situationen och har dirfér en lag

** Grunig & Hunt 1984, s. 149f.
2 Ibid. s. 151f.
2 Thid. s. 152f.
7 Ibid.

s. 153.
2 Ibid. s. 153f.
2 Ibid. s. 153.
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problemmedvetenhet. Dessa mottagare har inga hinder i vigen for att agera och géra nagot at
situationen men de har bestimt sig f6r hur saker och ting ligger till och gar pa rutin. Om detta
beteende forstirks av en hog involveringsgrad i dmnet som situationen berér s6ker mottagarna
information som bekriftar deras instillning till situationen, att det inte berér dem. De dr da en
Aktiv/ Rutinhandlande publik. Nir involveringsgraden dr l1ig dr mottagarna inte heller intresserade
av imnet som situationen berér och bildar da istillet en Latent/ Icke-publik.” Mottagare med ett
Fatalt beteende (Fatalistic behaviour) kidnner inte att situationen berér dem och har dirfér en lag
medvetenhet om att situationen eller problemet existerar. Samtidigt finns det h6ga hinder 1 deras
vig som hindrar dem frdn att gbra ndgot at situationen. Eftersom de inte kdnner att situationen
ber6r dem ér de inte heller intresserade av att soka information om den eller sirskilt mottagliga
for att bearbeta information som riktas mot dem. Mottagare som faller inom denna kategori men
fortfarande har en hog involveringsgrad i dmnet situationen ber6r dr mer sillsynt och skapar da
en Latent publif. En latent publik kan bli en medveten publik om den héga involveringsgraden
paverkar dem att uppmirksamma situationen, de skulle da ha storre bendgenhet att bearbeta
information eller att sjilva soka upp den. Om mottagarna har en lag involveringsgrad i imnet
skapas snarare en Icke-publik.”!

8 slags publiker

Kommunikations- Problemmedvetenhet Hinder Involveringsgrad Publik
beteende
Problemldsande i
betesnde Aktiv/Medveten
Medveten/Aktiv
Aterhdllet beteende
Latent/Medveten
Aktiv/Rutinhandlande

Rutinbeteende
Latent/Icke-publik

Latent

Fatalt beteende

L P P P N [
SioEE e e
EolEoEniEn

Icke-publik

ﬁ = Hog @ = L&g

Modell 2: Modifierad modell av 8 olika slags publiker32

Genom att finna vilken slags publik de unga ickebestkarna 1 var undersokning tillh6r kan vi alltsa
fa en bild av den image de har av Filmfestivalen. F6r GIFF som organisation ér det viktigt att
veta var mottagarna befinner sig for att fa en bild av utgangsliget. Publiker inte dr ndgot statiskt
utan mottagarna kan forflytta sig mellan publiker genom att situationen forindras. Detta betyder i
forlingning att en anpassad kommunikationsstrategi kan leda till att en publik utvecklas och
flyttar 6ver till en annan mer énskvird publik frin GIFF:s sida.” Genom mer kunskap om i vilka
slags publiker deras mottagare, ickebesdkarna, befinner sig far GIFF moijligheten att skapa en
kommunikationsstrategi som passar just dessa publiker och anpassa och rikta sin kommunikation.

*® Grunig & Hunt 1984, s. 153.
! bid. s. 153.
32 Ibid. s. 153.
3 Ibid. s. 147.
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Fran tanke till handling

Grunig anvinder beteendemolekylen (the behavioral molecule) f6r att forsta och férklara hur
publiker agerar. Beteendemolekylen bygger pa att minniskan genomgar flera stadier for att
besluta sig for hur de ska agera, stadierna bildar en cirkel.” Beteendemolekylen har sju steg. 1.
Uppticka (Detect). 2. Skapa sig en bild (Construct) 3. Begrinsa/Precisera (Define) 4. Vilja ut
(Select) 5. Bekrifta/Stirka (Confirm), 6. Handla (Behave) 7. Uppticka (Detect)® Vi anser att
Palm i sin bok Kommunikationsplanering (2000) presenterar en motsvarande modell som kan ses
som en mer utvecklad version av beteendemolekylen. Modellen illustreras med en trappa som
som beskriver det mentala avstandet fran beteendemalet, det vill siga hur langt fran en handling
som en person star. Palm diskuterar utifran olika malgrupper istillet f6r publiker. Dessa
malgrupper bestar av individer vars egenskaper som till exempel kon, dlder, livsstil, normer,
livssituation, grundldggande virderingar, personlighetsdrag och sjalvbild ligger till grund for att ett
fenomen kan uppfattas pa helt olika sitt. De hir egenskaperna dr mycket svara att forindra,
atminstone genom kommunikation. Men det dr dnda viktigt att kommunikatoren kidnner sin
malgrupp och tar hinsyn till dessa egenskaper vid utformningen av budskap och medieval. Nigot
som kommunikatoren kan striva efter att paverka genom kommunikation dr daremot
malgruppens mentala avstind till beteendemalet.” Det vill siga hur langt ifrin malgruppen ir att
till exempel bescka Filmfestivalen. Detta mentala avstand beskrivs som en trappa 1 sex steg.

Ty

L
/ 6.Vidmakthallande

/ 5.Handlingsutlésning [

/ 4.Intentioner /

3.Attityder

2.Kunskaper

| 1.Medvetenhet och intresse

Modell 3: Trappa som illustrerar avstindet till beteendemalet’”

Pa det forsta trappsteget i illustrationen handlar det helt enkelt om att malgruppen ar medyeten om
att Filmfestivalen existerar, samt dr iufresserade av film i allminhet. Den som 4r omedveten eller
totalt ointresserad finner ingen anledning att s6ka information och skaffa sig kunskaper, och ir
dirmed inte 6ppen for kommunikation. Om malgruppen kinner till att Filmfestivalen existerar
och har ett visst intresse av denna innebir det inte automatiskt att man vet vad den erbjuder och
innehaller, men eftersom medvetenhet och intresse finns sa ar man beredd att ta till sig mer
kunskap. Men dven om malgruppen har kunskap sa innebir det inte automatiskt att de har en
positiv atityd till Filmfestivalen. De kan till exempel tycka att det verkar vildigt trakigt eller

** Grunig & Hunt 1984, s. 105f.

3 Ibid. s. 106£.

36 Lars Palm, Kommunikationsplanering, En handbok pa vetenskaplig grund (Danmark 20006) s. 42.
37 Ibid. s. 42
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komplicerat att bes6ka den. Till och med den som har en positiv attityd till Filmfestivalen kan
sakna sntention att besoka den. Man saknar sjilvtillit inom det omrade som fragan giller. Man
kanske till exempel inte tror att man hor hemma pa festivalen, att man skulle passa in i publiken.
Aven for den som har ritt intention kan det finnas tvekan infér beslutet att besoka festivalen.
Principbeslutet dr redan fattat men det bandlingsutlisande beslutet, att verkligen besoka festivalen,
kan dr6ja eller utebli. Det kan helt enkelt kosta f6r mycket mental energi att ge sig pa ndgot nytt
och genomdriva beslutet. Den som passerat steget handlingsutlésande och bes6kt festivalen
kanske bara gor det som en engangsforeteelse. Det GIFF ir ute efter dr att fa nya medlemmar i
en stadigt aterkommande publik. Malet ar att nir den 6nskade handlingen vil r utlést en gang
ska den upprepas for att bli en vana, att vidmakthillas som en del i livsstilen.™

I vart tycke utgar Grunig och Palm fran samma perspektiv, vi tycker oss finna samma grunddrag
men anser att Palms trappa dr mer anvindbar och applicerbar pa vir undersékning. Med hjilp av
Grunigs olika publiktyper far vi en bild av den image som ickebestkarna har av Filmfestivalen
och med hjilp av Palms trappa kan vi se hur langt ifran GIFF:s mal de ir, att besoka
Filmfestivalen. Trappan ger da dven en utvecklad forstaelse f6r mottagarnas image och hur GIFF
skall méta dem i sin kommunikationsstrategi. Vi kommer dirfor att kombinera Grunigs
situationsteori med Palms trappa for det mentala avstandet fran beteendemalet.

3% Palm 2006, s. 42f.
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5. Metod och tillvagagangssatt

Hir diskuterar vi vilken metod vi valt och varfor, samt vilka vira respondenter dr och hur vi
genomfort undersékningen. Vi borjar med att beskriva de val och avgransningar vi gjort, sedan
berittar vi om hur vi arbetat praktiskt med véra fragor.

Metodval

Virt syfte ar att beskriva och forklara ickebesikarnas image av Filmfestivalen. For att besvara detta syfte
maste vi ga pa djupet och undersoka ickebesokarnas férestillningar om och virderingar kring
Filmfestivalen. Vi beh6ver en inblick i ickebes6karnas livsvarld. Att vélja en kvalitativ metod blev
darfor naturligt f6r oss.

Nista val blev dirfor vilken typ av kvalitativ metod vi skulle anvinda. Skulle det vara mest
fordelaktigt for oss att anvinda oss av kvalitativa intervjuer eller fokusgrupper? Samtalsintervjun
ger precis som fokusgruppen forskaren moijlighet till férdjupad férstielse f6r vad som ligger
bakom minniskors tankar och erfarenheter.” Férdelen med kvalitativa intervjuer ir att
intervjupersonerna i en ideal situation, dér de dr i jimvikt med intervjuaren och avslappnade 1
situationen, kinner sig fria att uttrycka precis vad de vill.*’ T en intervjusituation dir endast
intervjupersonen och intervjuaren dr nirvarande finns av forklarliga skal heller ingen risk for de
problem med grupptryck, som kan uppsta vid fokusgruppsintervjuer. Svarigheten med en
samtalsintervju kan for oss istallet besta 1 att ickebes6karna har en diffus bild av Filmfestivalen, de
kanske helt enkelt har svart att sitta ord pa vad de tycker. Den som ir regelbunden besokare pa
Filmfestivalen har naturligtvis litt att prata om festivalen och vad den handlar om. Den som
diremot inte besokt Filmfestivalen alls eller som bara besokt en film ndgon enstaka gang for
linge sedan, har formodligen inte lika klara bilder och formulerade tankar om festivalen.
Ickebesokarna kan behova stédet och hjalpen av att diskutera tillsammans i en grupp. Darfor
viljer vi att anvinda oss av fokusgrupper. Med gruppens hjilp kan deltagarna uppmuntras att
reflektera och jaimfora sina tankar och idéer med varandra. Detta innebir att gruppen kan
uppticka egna amnen och utveckla de av moderatorn givna till en egen biarande diskussion som
ger fristaende tolkningar. Pa sd sitt blir fokusgruppen ocksa mer dn bara summan av deltagarnas
individuella 4sikter."

En studie baserad pa fokusgrupper kan aldrig bli generaliserbar i meningen att den ska uttala sig
om en hel populations asikter eller attityder, men det ir inte heller syftet med var studie. Om man
vill mita utbredningen av ett fenomen dr det statistiskt kvantifierbara metoder som galler. Var
fokusgruppsbaserade studie kan istillet bidra med kunskaper om underliggande faktorer och
virderingar. Vi kan ocksé 1 forsiktiga ordalag urskilja tendenser for vad som giller f6r vir snavt
avgrinsade grupp. Att kombinera olika metoder ir ofta fruktbart, men pa grund av var uppsats
ramar maste vi begrinsa oss till att genomfora undersokningen med en metod. Vi kan dock tinka
oss att var studie kan anvindas hypotesgenererande. Det vill siga att den kan anvindas for att fa
ett underlag till att utveckla enkiter eller andra undersékningsmetoder. Pa sa sitt kan den
kunskap som erhallits fran fokusgrupperna anvindas pa ett storre falt och var studie kan bidra till
vidare forskning pa imnet.”

% Victoria Wibeck, Fokusgrupper. Om fokuserade gruppintervjuer som undersokningsmetod (Lund 2000), s. 127.
40 Steinar Kvale, Den kvalitativa forskningsinteryjun (Lund 1997), s. 13.

4 Wibeck 2000, s. 127.

42 Ibid. s. 123 ff.
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Motivering av respondentval

For att bekanta oss med Filmfestivalens besokare borjade vi med att titta pa siffrorna som finns i
SOM-institutets undersokning Samhille, Opinion, Massmedia 1V dstSverige 2008 2 Av de strax 6ver
tretusen personer som besvarade SOM-undersékningen hade 6 procent besokt Filmfestivalen det
senaste aret. De som inte besokt festivalen uppgick till 89,5 procent och 4,5 procent av de
tillfragade i undersokningen kinde inte till Filmfestivalen. Av de 1 materialet som inte kinner till
Filmfestivalen dr de flesta i de yngre aldersgrupperna 15-19 ar och 20-29 édr. Samtidigt 4r det
faktiskt 1 denna aldersgrupp som man hittar flest besokare. Detta dr intressant 1 sig att titta
nirmare pa. I SOM-undersékningen ér frigan om Filmfestivalen en delfraga under en storre fraga
om kulturvanor. Dirfor finns det 1 undersékningen tyvirr inte ndagra foljdfragor kring just
Filmfestivalen, som till exempel f6ljer upp om besokarna har besokt Filmfestivalen flera ganger
eller endast vid ett enstaka tillfalle. Det hade varit 6nskvirt att gora en storre statistisk
undersokning av Filmfestivalens besokare for att rita ut dessa fragetecken, men det ryms inte i
vdra uppsatsramar.

I var undersokning dr vi intresserade av att undersoka den storsta gruppen i SOM-
undersokningen, ickebes6karna. Vi kan anta att ickebesokarna har skapat en image av
Filmfestivalen som gor att de inte dr intresserade av att besoka den, och just dirfor dr denna
image intressant att undersoka. Uppdragsgivaren GIFF ligger fokus pa de yngre ickebesokarna,
20-30 ar, och de ar sarskilt intresserade av Goteborgs studenter. De férmodar att studenterna
kommer att hamna i den huvudmalgrupp av hogutbildade hoginkomsttagare som de tror besoker
festivalen. GIFF misstinker att de 1 dagens informationsflode har svért att na fram till den yngre
delen av de presumtiva besékarna och dirmed missar att knyta dessa till sig. Mot bakgrund av
den forindrade medievirlden finner vi det ocksé teoretiskt intressant att ligga fokus pa den yngre
generationen. Dagens unga ir uppvuxna i en helt annan medievarld med ett helt annat kulturellt
utbud och kanske kommer de inte alls att falla in samma kulturménster som ildre generationer,
bara for att de sjilva blir dldre.” Fér att hitta var population av yngre filmintresserade
ickebesdkare har vi anvint oss av ett sndbollsurval. * Kontaktpersoner har hjilpt oss att fora
ordet vidare och dirmed férmedlat kontakt med personer som passar in pa vara urvalskriterier,
filmintresserade studenter i G6teborg i aldern 20-30 dr som inte besokt Filmfestivalen, alternativt
bestkt den vid enstaka tillfalle f6r linge sedan. Vi hade kunnat anvinda oss av existerande listor,
till exempel klasslistor, men detta kunde ha inneburit att vi riskerat att fa med ickebesékare som
inte ir intresserade av film och dirmed inte intressanta for var studie.”

Vir ambition ér att genomfoéra fyra fokusgrupper med fyra till sex deltagare 1 varje grupp. Wibeck
menar just att ett liampligt deltagarantal i en fokusgrupp ar [...] inte firre dn fyra och inte fler an sex
personer.”” ** Att ha minst fyra personer kan motiveras med resonemanget om obalans i triader, det
ar latt att nagon deltagare blir mindre aktiv och hamnar utanfor diskussionen i en grupp om tre.
Medan 4 andra sidan ett fOr stort antal deltagare innebir risker for att det bildas subgrupper inom
gruppen som splittrar samtalet och startar egna samtal, samt att risken for att mer tillbakadragna
personer inte kommer till tals 6kar.

4 SOM-institutet, Samhdlle, Opinion, Massmedia 1 dstSverige 2008.

* Eva Carlheim (2009), samtal vid méte hos GIFF (17.11.2009).

45 Andersson & Wadbring 2008, s. 99ff.

46 Peter Esaiasson et al, Metodpraktikan. Konsten att stndera samhiille, individ och marknad (Stockholm 20006) s. 212.
47 Wibeck 2000, s. 67ff.

4 Ibid. s. 50.

4 Ibid. s. 50.
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Skapandet av intervjuguide

Mailet med fokusgruppen ir att gruppdeltagarna ska diskutera s4 fritt som méjligt med varandra.™
Men en fér 6ppen intervjuguide i métet med ickebeskare kan resultera i att vi far svart att halla
igang diskussionen. Vi anvinder oss didrfor av en timligen strukturerad intervjuguide efter en
modell som Wibeck himtat fran Krueger med fem olika fragenivier’ (bilaga 1). De forsta
fragorna som stills under fokusgruppssamtalet dr 6ppna fragor, litta att svara pa och mojliga att
svara snabbt pa. Tanken ér att dessa ska skapa forutsittningar f6r samhorighet i gruppen,
gruppkohension. Nista segment av fragor kallas introduktionsfragor och dessa ger méjlighet att
reflektera Gver de egna erfarenheterna. Hir leder vi in mer fokus pa amnet, film och
Filmfestivalen. Fragorna ska helst vara 6ppna i sin karaktir sa att ovintade saker kan uppkomma
och utvecklas senare genom uppféljningsfragor. Efter dessa gar vi in i 6vergangsfragorna som ger
mojlighet att se dmnet i ett storre perspektiv. Sedan kommer vi till sjilva kirnan i fokusgruppen,
nyckelfragorna. Hir utgar vi fran vara huvudfragestillningar, med relevanta underfrigor. Genom
att stilla fragor om hur ickebesékarna uppfattar Filmfestivalen och vilka kunskaper och
erfarenheter de har av den kan vi utldsa hur de uppfattar profilen och vilken image de har. I
underfragorna har vi utgatt ifran Grunigs tre faktorer fOr att finna olika publiktyper, medvetenbet och
intresse, hinder £6r att besoka Filmfestivalen och involveringen i dmnet film. Vara deltagare ér lika oss i
alder och utbildningsniva, vilket gor att abstraktionsnivan i fragestillningarna inte ar ett egentligt
problem i vir operationalisering, utan det handlar mer om att undvika dmnesspecifika ord.

)

Vi har tillgang till marknadsféringsmaterial fran 2009 ars festival 1 form av affisch, logga,
annonser och programtidning som vi anvinder som stimulusmaterial. 2010 ars Filmfestival
marknadsférs som hardast under hosten och vintern 2009 och vi férhaller oss dérfér ocksa till att
vara fokusgruppsdeltagare formodligen tagit del av material fran pagiaende kampanj. Efter drygt
halva samtalstiden tar vi fram stimulusmaterialet for att inrikta diskussionen pa vad Filmfestivalen
g0r for att locka sin publik och hur ickebes6karna kinner infor detta. Att vi inte introducerar
materialet forrin relativt sent 1 diskussionen beror pa att vi dr intresserade av ickebesékarnas
spontana tankar om Filmfestivalen och vad denna betyder f6r dem. Stimulusmaterialet tas in som
brinsle for diskussionen 1 dess slutfas och ocksa for att fa dsikter direkt om de kanaler som
Filmfestivalen kommunicerar sin profil genom.

I de avslutande fragorna ges mojlighet att aterkoppla till diskussionen och alla deltagare far
komplettera med saker som de tycker ha missats eller ta upp ytterligare tradar som de kommit att
tinka pa.

50 Wibeck 2000. s. 9.
S Ibid. s. 61ff.
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Genomfdrandet av fokusgrupperna

Som vi tidigare nimnt kontaktade vi vara deltagare genom ett snobollsurval, det vill sdga genom
kontaktpersoner. Var forsta direkta kontakt med deltagaren blev sedan, med ett undantag, ett
telefonsamtal. Under detta samtal podngterade vi forst hur viktigt det var f6r oss att personen
deltog 1 studien. Vi kontrollerade ocksa med ett par korta fragor att personen fatt ritt information
av kontaktpersonen om vad studien handlar om, samt att deltagaren passar in i urvalskriterierna.
Detta samtal f6ljdes sedan i samtliga fall av en bekriftelse av den 6verenskomna platsen och
tiden per mail. I mailet berittade vi dn en gang om vilka vi dr, vad var studie handlar om och
varfor det dr sa viktigt fOr oss att personen deltar. Flera personer uttryckte tveksamhet om att vi
verkligen hittat ritt person i dem, pa grund av deras bristande kunskaper om Filmfestivalen. En
forklaring till detta kanske kan vara att studenter dr vana vid att bli bedémda. Vi upprepade
darfor sa ofta vi fick tillfalle att det inte handlar om att kunna nagot och att vi inte ska bedoma
nagons tankar eller idéer. Meningen ir att vi vill lyssna pa en diskussion dir asikter om
Filmfestivalen ventileras.

Nir vi satter samman vara fokusgrupper maste vi ta hinsyn till de intrapersonella och
interpersonella faktorer som blir aktuella. De intrapersonella faktorerna ir till exempel
demografiska variabler som kon, socioekonomisk status och utbildning. Dessa paverkar genom
férvintningarna deltagarna har hur de interagerar i gruppen, det vill sdga de interpersonella
faktorerna. > Alla véra respondenter ir studenter vid nigon typ av eftergymnasial utbildning,
kvalificerad yrkesutbildning eller universitetsstudier. En av fokusgruppsdeltagarna ir lite dldre an
de andra, men vi anser att detta inte spelar nagon storre roll, eftersom hon befinner sig pa samma
stille i livet. Hon har just inlett sina studier och lever som student. Vi férsokte ocksa fordela vara
deltagare sa att det blev tva killar och tva tjejer 1 varje grupp. Tyvirr fick vi genom avbokningar
och ombokningar en grupp dir det blev tre tjejer och en kille. Men vi upplevde inte att detta
bidrog till nagon obalans 1 gruppen. Att deltagarna har liknande bakgrundsvariabler hoppas vi ska
6ka kinslan av samhorighet, gruppkohension. Aven vid en s tillfillig och 16st sammansatt grupp
som en fokusgrupp, sammansatt av manniskor som aldrig tidigare triffat varandra, ar kdnslan av
att tillhora gruppen oftast viktig. Den viktigaste bakgrundsvariabeln for att gruppen ska kidnna
samhorighet dr liknande demografiska bakgrundsvariabler och liknande attityder och asikter.
Detta gor gruppen mer kompatibel och kompatibla grupper dr mer effektiva eftersom det gar at
mindre tid och energi at att uppratthélla gruppens samhorighet f6r dess medlemmar.

Liksom de intra- och interpersonella faktorerna ar den fysiska omgivningen viktig for hur
samtalet utvecklas och dirmed viktig for undersdkningens resultat.”” Eftersom samtliga véra
respondenter 4r studenter och diarmed kan antas vara bekvima med skolmiljon valde vi att triffa
fokusgrupperna i ett grupprum pa universitet. Sjilva rummets utformning och utseende kan
ocksa spela roll f6r hur situationen uppfattas f6r deltagarna. Rummet bor inte vara for stort till
ytan, da forskning visat att diskussionen oftast blir intensivare pa en mindre yta dér deltagarna
kommer i nirmare kontakt med varandra, men samtidigt far rummet inte vara for litet. Alla
minniskor har olika behov av avstiand till andra, ett territoriellt behov. Om de tvingas att sitta for
nira varandra kan de kinna sig obekvima i situationen.” Vi valde dirfér ett grupprum med
mindre yta, dir det maximalt fatt plats ett par personer till, for att 6ka intimiteten utan att det
skulle bli en patringande situation for nagon. Vi valde att placera deltagarna kring ett mindre
kvadratiskt bord, dir de litt kunde ta 6gonkontakt med varandra, eftersom personer som sitter
med méjlighet till 6gonkontakt med varandra, tenderar att tala mer 4n om de sitter vid sidan av

52 Wibeck 2000, s. 28ff.
3 Ibid. s. 31.
54 Ibid. s. 27fF.
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varandra. Det upplevs ocksa tryggare att sitta kring ett bord dn att sitta med stolarna i en ring. Ett
bord erbjuder ett slags skyddande barridr gentemot de andra deltagarna och moderatorn. Det ger
en kinsla av eget territorium och dessutom nigonstans att géra av armarna och hinderna.” Fér
att minska storningsmomenten samt 6ka fokus pa vad som skedde i rummet férberedde vi
rummet infér varje mote genom att sudda bort anteckningar pa tavlan, plocka undan onédigt
material och dra for gardinerna.”

Vi funderade 6ver om vi skulle spela in fokusgrupperna med videoinspelning eller endast med
traditionell ljudupptagning. Videoinspelning mojliggor att f6lja upp den ickeverbala
kommunikationen, sisom 6gonkast eller kroppshallning, vilket kan vara viktiga iakttagelser. Vi ar
dock frimst intresserade av de tankar och idéer som produceras i samtalet och inte av
interaktionen i sig, darfor viljer vi att anvinda oss av traditionella ljudupptagningar. For att
komplettera dessa medverkade vi bada tillsammans vid fokusgrupperna. Den ena parten fungerar
da som moderator medan den andra parten for anteckningar om vem som talar och reflekterar
om det dr ndgot i interaktionen som skulle utmairka sig. Att anvinda sig av en observator innebar
ocksa en risk som liknar den som videoinspelning kan ha. Det vill sidga att deltagarna kan kidnna
sig iakttagna, vilket kan verka himmande pa diskussionen.”” For att minska riskerna for detta
forklarade vi varfér vi antecknade i inledningen till samtalet.

I inledningen till fokusgruppens samtal berittade vi ocksa for deltagarna att vi kommer att
behandla deras medverkan konfidentiellt och 1 uppsatsen férekommer de dérfér med fingerade
namn. Vi har valt att f6r enkelhetens skull, f6lja en alfabetisk ordning.

Carl 23 Ekonom

Cecilia 29 Sambhillsvetare
Filip 30 | Kulturvetare
Fredrik 25 Ekonom

Frida 27 Doktorand biomaterial
Hannes 24 Musikstudent

Ida 37 Tandlikarstudent
Johanna 22 | Psykologstudent
Kalle 25 Naturvetare
Karin 20 Ekonom

Maja 25 | Lirarstudent
Niklas 26 Naturvetatre
Oskar 26 Naturvetare
Sanna 26 Personalvetare
Thomas 26 Naturvetare

5 Dennis W Rook, Prem N Shamdasani & David W Stewart, Focus Groups. Theory and Practice London, 2007), s. 90.
56 Wibeck 2000, s. 31.
57 Ibid. s. 77.
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Fokusgruppstillfallet

Nir deltagarna till fokusgruppen anlinde till lokalen lit vi dem sitta sig dir det f6ll sig naturligt.
Men vi hade pa férhand placerat ut oss sjilva for att vi inte skulle hamna pa nagon central
position, som ensam pa en sida eller bredvid varandra. Detta for att minska att gruppen skulle
uppleva att vi hade hogre social makt, da risken 4r att vi 1 vara roller uppfattas som experter pa
omradet.”® Fokusgrupperna inleddes med en fikastund. Detta for att gruppen skulle f4 landa,
utbyta nagra smaord och bli bekvima i varandras sillskap och i den konstlade situation som en
fokusgrupp dndé innebdr. Det kindes att férvantan lag i luften och vi vintade dérfor inte alltfér
linge efter det att alla anldnt, innan vi inledde med att presentera oss sjilva och vir studie. I den
ideala situationen lyfter fokusgruppens samtal nistan av sig sjilv och flyter mellan deltagarna som
plockar upp nya imnen och slutfér varandras tridar.” Fokusgruppens ledare, moderatorns, roll ir
darfor mer tillbakadragen édn vid en traditionell intervju. Diarmed inte sagt att den dr mindre
viktig. Moderatorns inledande ord kan vara skillnaden mellan en lyckad fokusgrupp och ett totalt
tiasko. Var inledning fokuserade dirfor pa hur viktiga deltagarna och deras asikter var och
imnade leda bort intresset fran syftet med studien i sig och den intervjuguide som ska anvindas.
Risken dr annars att gruppen vantar pa styrning och fragor fran moderatorn och dérfér inte
skapar nigon sjilvstindig diskussion.”’ Vi frigade ocksa om det gick bra for alla att vi spelade in
samtalet. Detta var det ingen som opponerade sig emot. For att inte raka utfér tekniska misséden
anvinde vi tva parallella inspelningsapparater. Vi inledde samtalet med att alla deltagare fick siga
nagra korta ord om sig sjilva, samt upprepa sitt namn om det inte skulle ha framkommit till alla
under det fria samtalet vid fikastunden.

Vi mirkte snabbt att imnet engagerade alla och samtalet flot pa fritt och ganska sjilvstindigt. Var
strukturerade intervjuguide anvindes darfor pa ett semistrukturerat sitt som ett protokoll for att
kunna f6lja upp att alla viktiga teman diskuterats. Foljdfragorna kom naturligt och det svaraste
for oss var att tinka pa att inte lata det synas att vi blev engagerade. Vi upptickte att det som
moderator och observator ér litt att genom sitt kroppssprak eller tonfall kommunicera vad man
anser om respondentens svar. Vi har sa langt det gar f6rsokt minimera vira egna reaktioner utan
att for den skull verka oengagerade i samtalet. Vi anvinde oss av flera traditionella
intervjutekniker som att upprepa fragor pa ett annat sitt, att repetera vad som just sagts och lata
respondenterna f6lja upp samtalet. Vi upptickte att de mest intressanta reflektionerna kom nér
ordet limnades fritt och vi praktiserade tystnad for att vinta ut gruppen. '

Deltagarnas personliga drag spelar ocksa roll nir vi sammanfor fokusgruppen. Vissa personer tar
storre plats, bryter in i samtalet och utestinger dirmed de mer tillbakadragna. Sidana negativa
tendenser i gruppdynamiken bor avstyras av moderatorn.”” Tvé varianter av obalans i gruppen ir
group-think och expertproblem. Om gruppen har en alltfér hég grad av gruppkohension, vilja att
héra till gruppen, innebdr det en risk for att group-think uppstar. Med detta menas att
gruppmedlemmarna enas om ett enda ritt sitt att tinka. Om ndgra av gruppdeltagarna skulle
utgdra en existerande grupp, det vill sdga kinna varandra pa férhand, kan det uppsta dnnu stérre
problem med ett konformt sitt att tinka. Den existerande gruppen i gruppen haller ofta ihop och
understédjer varandra i diskussioner.” I en av véra fokusgrupper fann vi att tva av de manliga
deltagarna kinde varandra fran skolan. De understédde varandra med en del kommentarer men
vi upplevde inte att det blev ett stérre problem, da de inte fick med sig ndgon annan
gruppdeltagare. Expertproblem beror pa att en viss medlem tillskrivs hégre social makt. Detta

58 Rook, Shamdasani & Stewart 2007, s. 29.
59 Wibeck 2000, s. 9.

% Ibid. 5. 74-75.

61 Kvale 1997, s. 124f.

62 Wibeck 2000, s. 28.

63 Rook, Shamdasani & Stewart 2007, s. 100.

20 (41)



kan ske pa grund av att denne har hégre utbildning, 4r mer insatt 1 amnet eller har stérre
erfarenhet pi omradet, detta kallas for en legitim expert.”* I en av véira grupper upplevde vi att vi
rakat fa tva legitima experter, bada var mycket mer insatta i det svenska kulturlivet dn vad vi
forstatt efter de inledande fragorna. Bada experterna var dock 6dmjuka personer och de bérjade
snart bolla fragor mot varandra och de andra deltagarna istillet f6r att framharda 1 sina egna
asikter. Vi upplevde dirmed inte att de var en belastning utan snarare en tillgang i gruppen. Vi
upplevde diremot problem med en sjilvutnimnd expert i en av vara fokusgrupper. En
sjalvutndmnd expert innebir att en person tillskriver sig sjilv en expertroll utan att ha nagra
egentliga kunskaper i amnet men genom att framhirda och upprepade ganger bryta in med sina
asikter. Den sjilvutnimnda experten ir enligt litteraturen ofta lite svirare att hantera.”” Eftersom
var sjalvutnimnda expert var en mer dominant karaktir fick detta till f6ljd att gruppen snuddade
vid group think vid ett par tillfallen. Det bésta sittet att hantera detta fann vi var att byta dmne

snabbt utan att ta notis om den sjilvutnimnda experten for att ga tillbaka till amnet senare om
det behovdes.

Vir ambition var att genomfora fyra fokusgrupper med fyra deltagare 1 varje grupp. Tyvirr fick vi
genom plétsliga avbokningar samt problem med att hitta ersittare en grupp med tre deltagare.
Alla tre var killar och vi upplevde att en av de tre killarna blev lite mer tillbakadragen i
inledningen. Moderatorn férsokte darfor genom att rikta fragor direkt till honom och att ta upp
hans tradar samt repetera dessa f6ra honom in 1 samtalet. Detta tyckte vi f6ll val ut och en bit in i
samtalet upplevde vi de tre som jimbordiga med fria tankar och idéer. Totalt genomférde vi
darmed fyra fokusgrupper, dir tre hade fyra deltagare och en hade tre deltagare. Varje fokusgrupp
tog drygt en och en halvtimme att genomféra. Det dr mojligt att vi fatt fler deltagare genom att
lova ersittning till eventuella deltagare pa férhand. Men vi valde att inte ndimna nagot om detta
innan fokusgruppen var genomférd, for att inte sitta kvalitén i undersékningen pa spel.”

Efter fokusgrupperna

Vi ir medvetna om att bland annat Wibeck menar att det okar reliabiliteten att anvinda samma
moderator.”” Men vi valde 4nd4 att turas om att vara moderator. Vi nirvarade dock bada i
rummet, den ena som moderator och den andra som observator, och vi utgick frain samma
intervjuguide. For att minska riskerna med att vi skulle tolka nagot pa olika sitt och for att snabbt
kunna byta erfarenheter avslutade vi varje genomférd fokusgruppssammankomst med en
debriefing. Detta gav oss mojlighet att omedelbart efter motet ga igenom vad respektive part
uppfattat som de viktigaste elementen i diskussionen. Debriefingen spelades ocksa in for att
kunna anvindas som stéd vid analysen.”

Efter genomford fokusgruppssammankomst transkriberade vi materialet. Vi transkriberade vara
fokusgrupper skriftsspraksnormerat da fokus inte ligger pé interaktionen i gruppen i sig och dess
turtagningar, pauser och stodinslag utan pa asiktsproduktionen som framkommer mellan
deltagarna.” Att transkribera och analysera under pagiende fokusgruppsintervjuer blev
nédvandigt for oss, eftersom samtliga fyra fokusgrupper genomférdes pa en veckas tid. Detta
innebir en risk i och med att vi paverkas av vara analyser och dirmed séker de monster vi redan
funnit, vilket gor att vi kan missa nya viktiga element i kommande fokusgrupper. I férlingningen

innebir detta ett hot mot undersékningens trovirdighet. Da vi redan i datainsamlingsstadiet

% Rook, Shamdasani & Stewart 2007, 5.99.
65 Thid. s. 99.

66 Wibeck 2000, s. 71.

67 Ibid. s. 76.

68 Tbid. s. 76.

69 Thid. s. 84.
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riskerar att s6ka endast den information som bekriftar de monster vi tycker oss se och ddrmed
undviker information som motsiger detta. Samtidigt finns det en vinning i att ha erfarenhet vid
mo6ten med senare fokusgrupper, eftersom vi som moderatorer da kan ligga extra vikt vid amnen
som blivit daligt belysta tidigare.”

Nir vi transkriberat vara fokusgrupper valde vi att anvinda oss av en ECA-analys for att
uppticka gemensamma drag, avvikande asikter och komma at kdrnan i materialet. ECA ir en typ
av etnografisk innehallsanalys som forklaras med nedan modell.

Protokoll Jamforelse Slutsatser

Modell 4: ECA-analysens arbetssitt”'

I enlighet med ECA bérjade vi med att stilla upp semistrukturerade protokoll f6r var textanalys.
Det handlar om att stilla fragor till texten som till intervjupersonerna for att fa ut allt visentligt
som finns i materialet och vara saker pa att det inte finns nagot annat som man kan ha missat
eller feltolkat. Vi utgar i protokollen fran var fragestillning som handlar om hur ickebesékarna
uppfattar Filmfestivalen och hur de uppfattar dess marknadsforingsmaterial. Under varje
huvudfraga finns ett antal underfragor. ECA ir en synnerligen reflexiv och interaktiv metod och
dven om man borjar med att stilla upp huvudteman och underfragor sa kan det under analysens
gang utvecklas nya fragor som maste undersokas. Malet dr att vara systematisk under
analysarbetet, men att fortfarande vara 6ppen for nya ingangar. Metoden ir beroende av
forskarens val och tankar vilket innebdr en stor risk f6r intersubjektivitet och vi maste darfor hela
tiden g4 tillbaka till texten for att beligga den analys vi gér med data frin texten.”

70 Wibeck 2000, s. 88.
" David L Altheide, Qualitative media analysis Newbury Park, CA 19906), s. 28.
72 Ibid. s. 28.
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6. Resultat och analys

I det hir avsnittet kommer vi att presentera de resultat som framkommit under de fyra
fokusgrupper med ickebesokare som vi genomférde. Med hjilp av de analysverktyg som vi
beskrivit under vara teoretiska utgangspunkter i avsnitt fyra kommer vi att analysera resultaten
och belysa dem med citat fran deltagarna. Nar vi hir talar om ickebesokare menar vi de
ickebes6kare som deltog i vara fokusgrupper.

Hur uppfattas Filmfestivalen av ickebestkarna?

De ickebestkare som ir intressanta fOr oss i denna studie ar ickebesékare 1 den yngre
generationen med potential att bli besokare, det vill sdga att de har ett grundliggande intresse av
Filmfestivalens utbud av film. For att undersoka hur intresserade de verkligen 4r av film har vi
darfor inlett vara fokusgrupper med fragor om filmintresse, eller med andra ord vilken
involveringsgrad de har i imnet.” Om ickebesokarna ir intresserade av imnet film borde de dven
ha en hég medvetenhet om en situation eller foreteelse som Filmfestivalen som berér det dmnet.
Intresset for att s6ka upp information, ta till sig och bearbeta informationen borde ocksa vara
storre.”* For att underséka ickebesdkarnas kunskaper om Filmfestivalen stillde vi darfor fragor
om vad de visste om festivalen och var de i sa fall hade fatt sin information ifran. Vi ville ocksa
veta om de har sokt information sjilva, hur de 1 sd fall gjort det och hur de uppfattat den
information de fatt. Pa sd sitt skapar vi oss en bild av den image som ickebesokarna har av
Filmfestivalen. Det kan dven finnas hinder i vigen som paverkar friheten att tinka och agera eller
att hantera en situation eller féreteelse och som paverkar méjligheten att handla.” Dessa méjliga
hinder ir dven de en del av den image ickebestkarna har av Filmfestivalen och som paverkar
deras val att inte besoka festivalen. Som vi tolkar situationsteorin borde en hég involveringsgrad i
iamnet film och en hog medvetenhet om Filmfestivalen som foéreteelse gora att man som
mottagare undanrdjer eventuella hinder, eller helt enkelt inte ser det som hinder. Det ar darfor
intressant att veta om ickebesokarna upplever att det finns nagot som motverkar att de beséker
festivalen.

Det vore jattetrakigt om det inte fanns, dven om man aldrig gatt pad det
Ickebesokarna ir alla intresserade av film som fenomen och involverade i dmnet. De tittar girna
pa film, minst en gang i veckan och oftast hemma via TV, dvd eller datorn. De gir inte sa ofta pa
bio men tycker om att gora det. Det dr si man helst vill uppleva film.

Helst ser man vdl film pa bio, just for formatet just for da kan man ju verkligen forsvinna in i
filmen. (Sanna)

Nir ickebesokarna diskuterar sitt filmintresse kommer ofta faktorer som att umgas med varandra,
att fly verkligheten en stund, stimningar och kinslor som kan framkallas av filmen, och att det ér
maiktigt att se film pa storduk upp.

Jag gillar bio vildigt mycket faktiskt. Da blir det liksom en grej av det, man kan ga till
Bergakungen och sitta och ta en kaffe forst dér och se en film. Och sa kan man ga ett ging
kompisar ocksd sa blir det mer en helbetsgref av det istillet for att bara sitta hemma, komma ut

lite. (Carl)

7 Grunig & Hunt, 1984, s. 152f,
" Ibid. s. 152f.
> Ibid. s. 151f.
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Flera av ickebesokarna uttrycker ocksa en 6nskan om att ga oftare pa bio. Att ga pa bio upplevs
som relativt dyrt, och studenter har begrinsade medel, dirfor patalar en del av ickebesokarna att
man viljer att ga pa bio nir det ar ndgon speciell film som enligt dem bor ses just pa bio.

Jag tycker om att ga pa film pa biografer, det tycker jag dr det haftigaste. Alla sorters filmer, sen ar
det klart jag tycker vildigt mycket om action och saddr och det blir ju véldigt bra pa stor bild. Men
aven att sitta hemma och titta.(lda)

Att de dr involverade och engagerade i imnet film borde uppmuntra dem att bli mer medvetna
om Filmfestivalen som foreteelse.”” En del av ickebesékarna 4r medvetna om att Filmfestivalen
existerar men de kinner inte att festivalen berér dem personligen. De kopplar inte ihop sitt
intresse for film med Filmfestivalen och den film som de visar och ir inte tillrickligt lockande for
att de skulle ha besokt den, vilket gor att medvetenhet om Filmfestivalen ér ligre dn
involveringsgraden i film i sig.”” A andra sidan pétalar en del av ickebes6karna att de tycker att det
ar bra att Filmfestivalen finns dven om de sjilva inte har varit dir nagon gang. Det finns alltsa ett
slags allmint intresse for att Filmfestivalen ska finnas.

Jag tinker sa hdr, det vore jittetrakigt om det inte fanns, dven om man aldrig gatt pa det. (Maja)

Flera av ickebesokarna papekar att de tycker att det ar viktigt att det finns ett alternativ till SF:s
filmer. De nimner som en positiv faktor att Filmfestivalen visar alternativa filmer i mindre
produktioner och att det kan vara ett komplement pa marknaden.

Det dir ju kul att se lite mer okdnda filmer med skddespelare man inte kanner igen och kanske
historier som inte liknar alla andra historier som man har sett. Inga kdrlekskomedier utan de kan
vara nagot helt annorlunda bara, andra miljoer framforallt, utlindska filmer sa man inte bara ser
New York utan far se Enropa. Det dr vdl lite som att ga pa Operan eller teater. Det kdnns mer
som teater an som Hollywood film.(Carl)

Ickebesokarna har alltsa en hég involveringsgrad 1 amnet film och ett intresse av Filmfestivalen 1
allminhet. De tycker att Filmfestivalens filmer kan vara ett alternativ till SF:s filmer pa vanlig bio
men samtidigt sa ir de ickebesokare. Det finns foljaktligen nagot som gor att man inte tar sig fran
att ha ett intresse av film till att bli en Filmfestivalbesokare.

De har val ett talt nere vid Draken...

Deltagarna i vara fokusgrupper kinner till en hel del olika saker som Filmfestivalen erbjuder, men
medvetenheten stricker sig framst till olika former av kringaktiviteter. Flera nimner att de har
sett festtaltet vid Pusterviksplatsen och att det 4r tecknet for att det ar Filmfestival i staden. En
del ickebes6karna kinner ocksa till att det brukar vara en del spelningar bade i tiltet och i
samband med filmvisningarna.

De har vil ett tilt nere vid Draken vet jag att man kan ga och dricka i/ och sa dr det folk som star pa
scen. ... (Fredrik)

Det finns dven de ickebes6kare som kinner till cinemateket (seminarierna) och som kinner sig
lockade av konceptet att kunna métas kring en film och diskutera med andra.

7% Grunig & Hunt 1984, s. 152.
" Ibid. s. 149.
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Fragestund och sa dar, det skulle vara ritt ful att hira vad folk for tankar kring filmen och sen
vad regissoren har for svar pa det hela. (Carl)

Aven om ickebesékarna ir intresserade av film och ser Filmfestivalen som ett mojligt
komplement pa filmmarknaden kdnner de inte till si mycket om vad det finns for typer av filmer
att se. Det finns en lucka 1 kunskaperna. Detta gor att de har sviart att koppla Filmfestivalen som
foreteelse till det egna filmintresset och till nagot som berér dem. En av respondenterna fangade
den har dualiteten nir han beskrev film som han trodde att Filmfestivalen visade kontra en film
som han sjilv vill se. Han vill girna se den hir storfilmen som fatt flera fina utmirkelser men
kopplar inte till att den kan finnas pa festivalen, eller att den tillh6r en genre som han inte trodde
sig gilla.

Omz man riktar sig till studenter, sadana som mig i 25-arsaldern, sa kanske jag inte gar och ser den
hdr indiska dramakomedin om en familj. Jag kanske vill se Slumdog Millionaire och da kan man
gora reklam for den. (Kalle)

Jag har aldrig sett direkt frédn borjan...
Det visade sig att ickebesokarna till stor del inte hade sett eller uppfattat den marknadsféring som
gors for Filmfestivalen.

Alltid nar jag bittat information, ocksd genom broschyrer och liknande, sa har det varit i mitten av
festivalen och da kénns det som om man missat det man kanske ville se. Jag har aldrig sett direkt
fran birjan, ndr den birjade till den slutade, sin marknadsforing. (Maja)

De kinde inte till nir pa aret festivalen var och alla fokusgrupperna diskuterade detta och nagon
vinde sig till och med om och fragade oss nir Filmfestivalen var. Den information vissa av
ickebes6karna hade uppfattat var mycket sporadisk, en affisch utanfér biografen Draken, ett
inslag pa Vistnytt, ett festivaltalt som byggts pa Pusterviksplatsen eller en banner man rakat
klicka pa av misstag pa Internet. Vissa av deltagarna hade dven tagit hem och haft ett program
liggandes hemma ndgot ar men inte haft tid eller lust att sitta sig in i detta. Ickebesokarna har
alltsé inte sjilva aktivt s6kt upp eller bearbetat nagon information. De ir istillet passiva mottagare
av den kommunikation de rakat snappa upp genom media, handlingar eller vinner. Férutom att
ickebes6karna tagit emot kommunikation frin den medierade profilen och kinde till en del
handlingar som att GIFF har ett festtilt och ordnar spelningar under festivalen, har vissa
ickebesokare ocksa vinner och bekanta som férmedlat kunskaper om Filmfestivalen.

Det dir nog nu egentligen som jag vet eftersom en tiej i min klass jobbar mycket pa Hagabion och pa
Filmfestivalen sa det dr egentligen frin och med att jag birjade dar som jag fatt upp ogonen for vad
det dr. Innan har jag nog inte tankt pa det. (Johanna)

Jag kanske ar for mainstream

Nir fragan kom till hur ickebesokarna uppfattar Filmfestivalen och dess besokare blev
diskussionerna linga och asikterna manga. Ickebesékarna diskuterar de som bestker festivalen i
form av vit medelklass boende i innerstaden. Antingen ér dessa yngre eller dldre, de befinner sig
inte i medeldldern eller har barn, eftersom de anser att dessa inte har tid att besdka Filmfestivalen.
De pratar ocksa i termer av film- och kulturvetare, kulturelitister eller namnkunniga filmnérdar
med tjocka glaségon.

Vdldigt kulturintresserade personer. Som kan mycket om film och forstar sig pa. Jag forstar mig
inte pd. Jag tycker bara att det dr kul med film liksom. (Niklas)
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En annan viktig grupp f6r Filmfestivalen tror ickebes6karna dr branschfolket. Vissa talar om en
slags arbetsférmedling f6r branschfolk. Ett bra stille att marknadsfora sig samt for att plocka upp
nya talanger till nya filmer. Men ocksa som ett party for filmfolket.

Jag kan tinka just filmfestival och saddr jag kan fi en kdnsla av att det dr mer for de som jobbar
runt det och kring det och med det pa natt sdtt, att fa trifffas och festa och mingla och ha ett
Hultsfred for sig. Och abonnera alla krogar och festlokaler i en stad, oavsett om det dr 1 enedi,
Berlin eller Giteborg, Stockholm saddr och bara fi festa. (Hannes)

Aven om ickebesékarna ir intresserade av filmutbudet och Filmfestivalen som arrangemang sa ir
det inte sjalvklart att de kdnner att de sjilva kan ga. Bilden av bes6karen skapar en osikerhet hos
ickebes6karna, som blir ett hinder i kommunikationen mellan GIFF och ickebestkarna.

For det har jag funderat pa och da dr det si har, ska jag ga eller? ag kanske dr for mainstream.
Den dir lite svaritkomlig tycker jag. Den dr inte si inbjudande, ntan det dr lite for de redan
inbjudna. Den far mig inte att vilja ga for jag kdnner mig lite utanfor faktiskt. (Sanna)

Den gemensamma instéllningen ér att de har svart att placera sig sjilva i den tinkta malgruppen
och da skapas ett hinder f6r dem att besoka Filmfestivalen. Det finns ett klart vi och dem
resonemang i fokusgrupperna. I en av fokusgrupperna bérjade man kalla Filmfestivalens
bestkare f6r Familjen och spann vidare pa detta. Flera fokusgrupper bérjade spontant diskutera
kring vad som ir fin- respektive fulkultur idag och var pa skalan man kan placera in
Filmfestivalen. Hir kommer en klar distinktion fram mellan vanlig bio och Filmfestivalens filmer.

Fast det kénns som att ska man gira nagonting kulturellt sa kdnns Filmfestivalen som det niinst
finkulturella man kan gira. Och det dr lingst ner pa finkulturskalan liksom, och om Opera dr
hagst upp, sa borde detta dnda vara langst ner. Och bio dr liksom pa en annan skala da som

Sulkenltur. (Fredrik)

Uppfattningen hos ickebesokarna var att Filmfestivalen lockar samma typ av bes6kare som opera,
teater och konstutstillningar och inte den vanliga biopubliken. Dirfér vill man placera
Filmfestivalen pa den finkulturella skalan, dock lingst ned péa denna.

Det kdinns som den har sniva, slutna kulturgrejen gar att finna i andra sammanbang ocksd, som
teater och det dr bara samma géing som tumlar runt i nagon sorts kretsiopp. (Hannes)

Att bes6ka Filmfestivalen handlar alltsd inte bara om att ta del av det stora utbudet av film utan
ocksa om att passa in som besékare och forsta koderna och de oskrivna reglerna bland
finkulturens anhangare. De som ir uppvuxna med Filmfestivalen, eller med andra liknande
kulturella evenemang, har kanske littare att placera sig sjilva som publik. Men den som har ett
annat habitus kinner att finkulturen i sig ir ett hinder.”

Omz man inte ar inne i familjen Filmfestivalen da ska man ju inte bara ga pa en film utan da
mdste man ju lara sig hela vett och etikettsreglerna, det ar ju jattemycket grejer. (Filip)

"8 Bourdieu, 1993, s. 298.
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Det blir liksom ett projekt

Ett annat klart hinder for ickebesékarna ér uppfattningen att det kostar biade mer tid och energi
att besoka Filmfestivalen dn att ga pa en vanlig film pa Bergakungen med sina kompisar. Att ga
pa Filmfestivalen dr forknippat med svarare film som kriver att man dr vaken och engagerad nog
att ta till sig filmen.

Jag har nog bilden av att det ska vara ganska svart, att man liksom inte bara kan ga dit och sitta
$ig ndr man dr trott. Man miste kunna ta in filmerna pa ett annat sdtt liksom, dn Beck eller vad
som nu gar pa sondag kvdll. (Johanna)

Uppfattningen dr ocksa att det ar lite av ett projekt att besoka Filmfestivalen. Det ar krangligt att
ta reda pa information om vart och nir det dr, mycket film visas nir man inte har tid eller kan
vara ledig och film i sig tar tid att se pa. Det gar inte att bara ga forbi en liten stund for att se om
man gillar det eller inte.

Da blir det dels att kipa sparvagnsbiljett, och det kan man ju knappt ens gira lingre, och sen det
hdr att man ska ta reda pa vart det dr. Det blir liksom ett projekt istillet for “ja men vi gar dit”.
Som man nar det ar Kulturkalaset, di gar man bara ner pa stan och strosar lite. (Karin)

Flera av deltagarna diskuterar tidsaspekten och att man inte har tid att se hela filmer och speciellt
inte flera filmer pa rad, vilket dr uppfattningen att man gor pa en festival. Nagra av
fokusgrupperna tinker 1 banor av att det skulle vara littare att ta sig tid om det inte tog si ling
tid. Men 4 andra sidan ligger det kanske 1 sakens natur att det maste gora det.

Ja om det hade varit i kortare filmsnuttar kanske? Fast da blir det ju ingen riktig film forstds.
Kortfilm? (Niklas)

Att testa nagot nytt innebdr ocksa osidkerhet om vad upplevelsen ger. Fokusgruppsdeltagarna dr
alla studenter, flera arbetar vid sidan av studierna, vilket gor att de dr ridda om bade tid och
pengar. Det ir inte sa mycket kostnaden i sig som upplevs som for stor, men eftersom
osikerheten pd vad Filmfestivalen egentligen kan ge dem, dr de ovilliga att ligga ut pengar.

De som har gatt pa filmfestivalen forr talade om att det var sa billigt att det kostade typ 20 spann,
dd kanske man kan chansa och ga och se en helt annan typ av film an man dr van att se. (Fredrik)

Ickebesokarna nimner ocksa att det upplevs som besvirligt att ta sig till Filmfestivalen, den ér
utspridd 6ver hela Goteborg och dessutom behover man skaffa sig bade pass och biljetter pa
férhand. Detta upplevs som ytterligare en osikerhetsfaktor. Man dr inte beredd att chansa.

Jag menar om det gir en filn ute i tjotaheiti sa vill man ju inte dka dit for att kipa en bifjett och
vara ddr tre timmar innan for att vara siker pd att fa biljetten och sen behiva hinga vid nan
korvmoy efter vigen. (Hannes)

Sammanfattning

Ickebesokarna ir alla intresserade av film och helst vill de se den via biografer. Men kopplingen
mellan det egna intresset for film och till Filmfestivalen saknas hos flera av ickebesékarna. De har
en lucka 1 kunskaper om festivalen och vad den har att erbjuda 1 form av film. De kinner inte till
sa mycket om vad det dr f6r film som visas pa festivalen eller om det visas nagon film som de vill
se. Nar ickebestkarna gar pa bio vill de koppla av, fly verkligheten och forsvinna in i filmen. De
har uppfattningen att det pa Filmfestivalen visas svir eller smal film ddr man maéste vara
uppmirksam och engagerad. Att besoka Filmfestivalen upplevs inte som enkelt utan som ett
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tidskravande projekt, det verkar kringligt att ta reda pa hur det fungerar, och besvirligt att ga pa
festivalen. Eftersom de dr osdkra pa vad som erbjuds dem ir de dven ovilliga att ligga pengar eller
tid pa att besoka festivalen. Film ér f6r ickebesdkarna fulkultur medan de tycker att Filmfestivalen
torsoker gora finkultur av film och dirfor kan de inte koppla den film de ser eller vill se till
Filmfestivalen. Flera ickebesokare kinner sig ocksa exkluderade eftersom de inte passar in 1
finkulturvirlden. De har vixt upp i en annan medievirld med andra kulturella virderingar och
kan inte relatera till den kultur som Filmfestivalen representerar. Den medvetenhet som
ickebes6karna har om Filmfestivalen paverkas av vad den representerar som finkultur genom
vilka som beséker den och vilka kringaktiviteter som finns. Medvetenheten ir inte kopplad till
film och darfor dr det inte ett intresse for film som 1 dagsliget avgoér om de dr intresserade av det
som Filmfestivalen har att erbjuda utan snarare om de ar intresserade av finkultur och kdnner att
de passar in i bilden av besékaren. Aven om medvetenhet om Filmfestivalen som féreteelse da ér
hég sa kopplas den inte samman med att vara involverad i dmnet film, f6r Filmfestivalen
representerar inte film utan finkultur. Darfér har de inte heller varit intresserade av att s6ka upp
eller bearbeta nagon information. Genom att de bara passivt tar emot information som skickas
mot dem utan att engagera sig i den blir de ocksa svarare att kommunicera med.

Hur uppfattas Filmfestivalens marknadsféringsmaterial av ickebesdkarna?

For att fa en férdjupad inblick i ickebesokarnas image av Filmfestivalen ville vi veta hur de
uppfattade det direkta marknadsforingsmaterialet som GIFF anviander for att kommunicera
Filmfestivalens profil. Enligt Falkheimer (2008:14f) bestar profilen av tre delar; symboler,
handlingar och medierat marknadsféringsmaterial. ” Filmfestivalens symbol 4r draken som
anvinds som logotype for festivalen. De handlingar som Filmfestivalen anvander sig av dr bland
annat avtickningen av arets Filmfestivalaffisch och releasefesten for programtidningen, men
ocksa handlingar under pagiaende Filmfestival som till exempel festtiltet pa Pusterviksplatsen,
konserter och féreldsningar samt prisutdelningar. Det medierade marknadsforingsmaterialet
bestar bland annat av festivalaffisch, annonsmaterial och programtidning. For att ta reda pa hur
ickebes6karna i var undersokning uppfattade Filmfestivalens profil diskuterade vi forst fritt kring
vad de uppfattat runt de symboler, handlingar och medierat marknadsforingsmaterial som bygger
upp profilen. Med oss till fokusgruppstillfallena hade vi ocksa stimulusmaterial i form av
logotypen f6r GIFF (bilaga 2) samt material fran 2009 ars festival i form av annonser runt om i
Goteborg (bilaga 3-4) och 1 dagspress (bilaga 5-0), festivalaffischen (bilaga 7) samt
programtidningen. Detta material introducerades i andra halvan av samtalet fOr att ge ett
diskussionsunderlag till direkta dsikter om Filmfestivalens marknadsforing. Genom att
introducera detta material 1 slutet av samtalet har ickebesokarna férst utgatt ifrin de kunskaper de
redan hade vilket ger en bild av deras image. Vi ville sedan se hur de uppfattade
stimulusmaterialet utifran sin image och om materialet bekriftade de asikter de redan uttryckt
eller paverkade dem pa andra sitt. Vi far pa sa sitt en mojlighet att forklara hur den image de har
paverkar hur de uppfattar profilen genom marknadsféringsmaterialet.

7 Falkheimer 2008, s. 14f.
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Karnkraftsolyckor och kinakrogar eller kan det vara moderna museets nya
utstallning?

Reaktionerna idr blandade nir vi introducerar GIFF:s logotype. Symbolen f6r GIFF som
organisation och dven fér Filmfestivalen som foreteelse dr en drake och texten Goteborg
International Film Festival (bilaga 2). En del av ickebestkarna har sett symbolen och néagra har
kopplat den till Filmfestivalen och biografen Draken. Men resonemanget dr ganska diffust och
kunskaperna om biografen Draken dr inte sa stora. Det mirks i samtalen att det inte 4r en plats
ddr ickebes6karna brukar réra sig.

- Jag tinker, finns det inte en biograf som heter Draken? (Johanna)
- Jo, det fanns det. (Karin)

- Den tinker jag pa. Borta vid Jarntorget va? (Johanna)

- Ja loggan star nog kvar dar, tror jag. (Karin)

Andra ickebestkare har inte alls kopplat draken som symbol till Filmfestivalen eller till biografen
utan associerar den till helt andra saker som science fiction, rollspel eller kinakrogar.

- Den skulle kunna tillbira en Science fiction bokhandel ocksa eller en affir med rollspel, en annan
association bara. (Hannes)

- Sagan om ringen (Filp

- Ja det skulle det ocksa kunna va. Eller en kinakrog dik upp i huvndet.(Hannes)

En del av ickebesokarna kan kinna igen affischen fran Filmfestivalen 2009 (bilaga 7). Men
oavsett om de har sett den eller inte dr det ingen som tidigare har kopplat affischen till sjdlva
festivalen. Istillet for att koppla affischen till amnet film, det egna intresset f6r film och till
Filmfestivalen pratar man om att koppla den till konst och att man far associationer till ndgon typ
av konstutstallning. Detta forstirker imagen ickebesdkarna har dir deras medvetenhet om
Filmfestivalen inte kopplas till film utan till ndgot helt annat.

Ja den har jag ocksa sett. Men den har jag absolut inte kopplat med film kan jag siga! Jag skulle
sdga, moderna museets nya utstillning med nagon slags rolig grafisk konstndr. (Hannes)

GIFF ger vatje ar i uppdrag at en konstnir att designa affischen. Ar 2009 forestillde bilden en
tecknad kvinna med tre armar som roker en cigarett. Firgskalan gar fran beige till brunt.
Fokusgruppsdeltagarna diskuterar vad affischen uttrycker och kommer in pa dmnen som reklam
for rokning, associationer till kirnkraftsolyckor och paralleller till en svunnen tid i form av att
kvinnan pa bilden har omoderna klider och en omodern frisyr. De kinslor som framkallas ar
obehag, olust och en kinsla av att kvinnan pa bilden inte har kontroll 6ver sig sjilv. De tycker
ocksa att loggan och texten pa affischen hamnar i skymundan och ir svara att uppfatta. Om
ickebes6karna skulle inférliva dessa intryck i sin image skulle kdnslan av sviartillginglighet troligen
Oka.

- Jag gillar ju inte sana har bilder. Jag blir illa till mods néistan. (Niklas)

- Lite liskiga ndstan. (Frida)
- Och beigt dessutom. (Cecilia)
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Rullar den inte pd ganska av sig sjalv...

Vi anvinder oss ocksa av stimulusmaterial 1 form av annonser som suttit uppsatta pa olika platser
1 Goteborg samt anvints for dagspress och sa vidare. Dessa forestiller ett paket, en hjirna och ett
EKG framstillda genom filmremsor (bilaga 3-6). Gemensamt f6r ickebesokarna ar att de har
svart att koppla annonserna till Filmfestivalen. Diskussionerna om annonserna handlar
inledningsvis om vad bilderna egentligen forestiller, och det dr ingen som direkt ser att bilderna
ir gjorda av filmremsor. Nir de uppticker filmremsorna tycker en del att det édr kreativt gjort
medan andra mest tycker att det kinns forlegat.

Jag ser inte att det dr Filmfestival, kinakrogen i hirnet, reklam for nagon nudelritt. Och
celluloidfilm, alla filmar ju digitalt idag, hur ska jag koppla det till film om jag inte ar maskinist?

(Filp)

Den gemensamma uppfattningen om annonserna ar att de dr snygga men att de inte lockar till att
se pa film eller att besoka Filmfestivalen. Det kriver mycket uppmirksamhet och kanske ocksa
en del forforstaelse fOr att forsta att det dr reklam just f6r Filmfestivalen. Ocksé hir patalas att
loggan och texten for Filmfestivalen dr f6r smé och att budskapen i texterna inte kan kopplas till
festivalen. Sirskilt annonsen forestéllande ett paket med budskapet Inget fiuvkikande i dr heller
vicker fragor hos flera av ickebesékarna.

Fragan dr, vander de sig till folk som gar och vintar pa Filmfestivalen och ja, nu kommer den
burra. Eller dr det (till) sadana har personer som aldrig har gatt pa Filmfestivalen? Da tycker jag
inte att de har dr sa himla bra for de far en inte att kdanna att gud vad roligt, vad intressant utan
det dr mest snyggt, smyget. (Ida)

Marknadsféringsmaterialet far fokusgruppsdeltagarna att fundera 6ver vem reklamen kan rikta sig
till. De kidnner inte att de far tillrdckligt med information eller att intresse vicks att soka
information av marknadsféringen. Annonserna férutsitter att man ska veta en del om
Filmfestivalen f6r att man ska koppla till att det 4r reklam for just Filmfestivalen. Detta far till
foljd att ickebes6karna kinner sig utestingda. Imagen att Filmfestivalen inte kopplas till film kan
forstirkas av detta.

Det kdnns som om de riktar sig till demr som redan gar pa det liksom. De vill vil inte ha de andra

dar. (Frida)

Fokusgruppsdeltagarna pratar om vikten att fa veta var och nir festivalen dr samt hur man gor
for att besoka den redan i marknadsforingen. En av fokusgruppsdeltagarna blir sirskilt vass i sin
bedémning och menar att det kanske varit battre att skriva Filmfestival med stora bokstiver dn
att lagga pengar pa den hir typen av marknadsféring. Vi menar att dessa bedomningar bottnar i
kinslan av att vara exkluderad och reklamen upplevs alltsa av fokusgruppsdeltagarna snarare som
exkluderande 4n inkluderande den nya bes6karen. Den image de har av Filmfestivalen som en
finkulturell virld dir de inte kdnner sig hemma bekriftas av reklamen. De fragar sig om de (som
star bakom Filmfestivalen) verkligen vill ha fler eller nya besckare.

Jag undrar, vill de ha si mycket reklam? Rullar den inte pa ganska av sig sjily att det kommer fler
och fler besokare varje ar att man inte bebiver gora sa mycket reflam for sig.(Sanna)

Diskussionerna gar i banor av att det kanske redan finns en sirskild grupp minniskor som gar
och att den gruppen fylls pa hela tiden. Filmfestivalen skulle darfér inte beh&va locka till sig fler
bestkare utan dr ndjda med dem de redan fangat. Vi kan koppla detta till diskussionen om att
Filmfestivalen uppfattas som finkultur av de yngre ickebesckarna och att den yngre generationen
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inte kinner sig inbjudna i finkulturens rum. De kommunicerar helt enkelt pa skilda arenor.”
Vilket gor att det finns en 6verhdngande risk att ickebes6karna, oavsett intresse for film och for
Filmfestivalen, vinder ryggen at dagens marknadsforing och didrmed at festivalen.

Ja da slépper vi det. Jag gar hellre ndagonstans dér jag fattar vad de vill siga. Jag riknar mig som en
filmfantast och filmnird pa en massa sdtt men dnda talar det inte till mig dverbuvudtaget. (Cecilia)

Ickebesokarna diskuterade att kopplingen mellan marknadsforingen f6r Filmfestivalen och dmnet
film gick foérlorad f6r dem. For att underlitta en personlig relation till Filmfestivalen kan man
enligt Falkheimer anvinda sig av minniskor i marknadsféringen for att personifiera
evenemanget.”’ For oss som minniskor dr det littare att skapa en relation till ett ansikte. Vi kan
ocksa tinka oss att genom att exponera olika typer av besokare sa kan bilden av besokaren
avdramatiseras och kinslan av utanférskap minska. I sd fall skulle imagen av Filmfestivalen som
en finkulturell varld dir de inte hor hemma kunna férandras.

Alffischer dr ju mycket mer tilltalande ndr man far ett ansikte sa man far igonkontakt med nan, ja
som en_filmaffisch ser ut. Men det har dr ju sa langt fran en filmaffisch som det bara gar och det dir
liksom afffischen for hela filmfestivalen, det dr lite konstigt kan jag tycka.(Filip)

For att koppla till dmnet film pé ett tydligare sitt redan i marknadsféringen féreslar nagra av
fokusgruppsdeltagarna ocksa att Filmfestivalen borde anvinda sig av rorliga bilder, filmsnuttar
eller bilder fran filmer i reklamen.

Omz de kanstke giorde lite mer tillganglig och battre reklam. Man haller dnda pa med film for fasen
man borde kunna gira ndagon bra reklamfilm! (Ida)

De pratar om Googlegenerationen

Vi har redan stott pa ett flertal hinder som ickebesokarna patalar utgor ett motstand mot att de
ska kunna besoka festivalen. Att det finns manga hinder i deras vig gor dven ickebesokarna
mindre bendgna att s6ka information pa egen hand. Mottagare som dgnar sig at aktiv
informationssékning forsoker bearbeta och forsta den information som sinds till dem och som
de s6ker upp. Mottagare som agerar sa dr darfor littare att paverka till skillnad fran ickebesokarna
som snarare dgnar sig at informationsbearbetning. Ickebesokarna tar emot information som riktas
mot dem men eftersom de inte kan koppla sin medvetenhet om Filmfestivalen som foreteelse till
sin involvering i amnet film och nagot som ber6r dem tar de inga egna initiativ till
informationssékning och ir dirfér mycket svirare att nd.* Ickebesdkarna talar ocksd om sin egen
generation som en lat Googlegeneration som vill kunna fa all information och alla nédvindiga
dokument hemifran. De ér vana vid att ha all information lattillgdnglig och menar att de utsitts
for ett stindigt informationsfléde. Detta menar de gor att rickvidden f6r deras uppmarksamhet
ir begrinsad, de vill att det ska ga snabbt och vara litt. Att behova ge sig ividg och kopa
festivalpass eller att planera lang tid i forvig tilltalar inte. Detta blir ytterligare ett hinder.

Eller just framfor allt att man ska kunna boka en biljett pa 2 minuter fran det att man gar in pa
hemsidan. Om jag vill ga pa den har filmen sa ska det vara sa enkelt, lite men nyttig information
bara, sa man inte fastnar pa ndgot och blir bara “nej skit samma, jag orkar inte”. Man trottnar ju
rdtt fort. (Oskar)

* Linda Leopold & Eric Schiildt, Operation:Ridda finkulturen, Dagens Nyheter, 2006-12-08.
*! Falkheimer 2008, s. 42f.
%2 Grunig & Hunt 1984, s. 149ff.
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Ickebesokarna far tillgang till att bliddra i programtidningen fran 2009. Denna delas 1 samband
med Filmfestivalen ut direkt fran GIFF under en lanseringskvill samt distribueras via bibliotek,
caféer och sa vidare. Programtidningen innehaller information om hur det gar till att besoka
festivalen, en tabld och information om filmer och kringaktiviteter. A ena sidan tycker en del av
deltagarna att programmet ar bra i sin uppbyggnad. Det gir att hitta mycket information om alla
filmer och de uppskattar att bildspraket dr konsekvent. Ndagon liknar den ocksa vid Sonics
musiktidning, att den ér avskalad och frisch 1 sin presentation. Vi uppfattar denna person mer
bekvim i finkulturens rum och dirfor uppfattar materialet lite annorlunda 4n de andra. A andra
sidan diskuterar alla fokusgrupperna att de saknar en ingang i utbudet och programmet. De ser
ett viarde i att ha en programtidning men hade 6nskat att denna kunde ha den praktiska
informationen mer littillginglig, kanske med tablan i pirmen och praktisk information pa forsta
sidan.

Och sa den har da “"Biljetter 2009 — en bruksanvisning” ligger mitt i. Alltsa, vem ska bitta den
hdr? Hdpr mdste man ju lusldsa tidningen for att fi reda pa — det dr har jag kiper biljetterna. Det
hdr skulle man vilja ba lingst fram eller absolut lingst bak. Alltsa baksidan. Det har dr ju det
vitala. Att jag hittar till liksom, nej jag har ingen aning. Det ar ju omijligt annars. (Hannes)

Uppfattningen om programtidningen ér att den ar for tjock, tung och stor f6r att kunna fylla sitt
syfte som en bra guide att ta med sig hem eller f6r den delen att ta med sig pa festivalen. Vissa av
ickebes6karna upplever det ocksd som ett problem att Filmfestivalen dr utspridd 6ver Géteborg
och dirfor tycker de att det skulle vara bra om man kunde gora kartan I9stagbar sa att man kunde
ta med sig den som en guide och slippa bira pa hela programmet.

Eller sa skulle det vara en los karta i varje, som man skulle kunna ta ut och ha i fickan. Som dr i
varje tidning, dar alla biograferna dr ntpekade. (Filip)

Men det centrala i diskussionen ar att ickebestkarna tycker att programtidningen verkar f6r
jobbig att sitta sig in 1. Programtidningens innehall blir i sig ytterligare ett hinder pa vigen for den
bekvima Googlegenerationen och foérstirker kinslan av otillginglighet.

- Men man dr van vid att fi det serverat. (Karin)

- Ja att det ska vara enkelt. Tar det mer an 3 minuter sa orkar man inte. Det dr ju véldigt
tragiskt att man tinker sd, men det ar vil lite sa idag. (Oskar)

- Jag ténkte ocksd sa ndr jag bldddrade i katalogen. Det ar ju sa mycket som man skulle vilja se!
Men det tar for lang tid att ens kolla upp det. (Maja)

Flera av besokarna papekar nir de fatt bliddra i programtidningen en stund att de faktiskt hittar
filmer som de inte kunnat tinka sig att Filmfestivalen visar. Det finns nagot dir f6r dem som
skulle ha lockat och kunnat férindra deras image att Filmfestivalen inte dr nagot for dem.
Problemet ér att det inte kommit fram till dem.

Jag blir ju lite forvanad for man ser ju anda "I taket lyser stigrnorna”, "Stormen” och “Bananas”
til] exempel. Det dr ju dnda sadana filmer som jag skulle kunna tinka mig att ga pa men som jag
inte hade associerat til] det hir pa stan di kanske. Sa hade man liksom, suttit sig och list det har
programmet redan innan och hade man fatt upp dgonen for det redan da, da hade nog till och med
Jag kunnat gi pa det... (Thomas)

En méjlig vig in i det digra filmutbudet som patalas av deltagarna ir en mer traditionell
genreindelning och tydligare praktisk information. Flera av fokusgruppsdeltagarna papekar att vi
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inda sedan barnsben har blivit inldrda i filmens genreindelning, nir man nu inte hittar dessa utan
istillet mots av ett stort antal teman blir man f6rvirrad.

Det hdr dr en sprattelfilm fran Japan det kanske jag vill se eller det har dr en romantisk komedi
fran Tjeckien. Men kanske inte hela historien eller kanske historien och regissoren eller sa.. . (Ida)

En annan idé som framkommer i ett par av fokusgrupperna ér att gora en littare version av
programkatalogen, dir den som dr ny inte kdnner sig lika 6vervildigad men samtidigt far all
nédvandig praktiskt information och inspiration om filmerna.

Det dir klart dr du jitteintresserad sa kanske du bladdrar fran parm till parm och sa kommer du
tycka att den dr jattebra. Men for den som dr novis sa gar det inte. Man skulle kanske kunna
producera en som dr sa har och en som dr betydligt mindre for en junior som inte vagar sig pa den

hir. (Oskar)

Vira fokusgruppsdeltagare soker uteslutande sin information pa internet. Om de hade fatt upp
6gonen for Filmfestivalen dr det pd internet de sokt den férdjupande informationen. En del av
deltagarna menar att den yngre generationen férmodligen inte ens skulle bry sig om att himta en
katalog.

Internet och marknadsforing dr vl annu viktigare om man skall fanga mdanniskor som dr annu
_yngre dn oss. De pratar om Googlegenerationen och dd dr det folk som dr fodda 87-86 ddir man sdg
att dir anvande man Internet jattemycket. Man dr sa van vid Facebook och sa och man har
mobilen ddir hela tiden, man dr sa van vid de sociala medierna, sa att ga och hamta katalogen dr
inte aktuellt. (Thomas)

Idéer om att utveckla hemsidan till att bli mer nybérjarvanlig diskuteras, med méjlighet att se
trailers fOr filmer pa ett liknande sitt som SF:s hemsida. Flera fokusgrupper kommer ocksa
spontant in pd att diskutera anvindningen av sociala medier som Facebook och YouTube och
funderar 6ver varfor de inte triffat pa Filmfestivalen dar.

Nu pratas det mycket om sociala medier, det vet ju alla. .. men att ha nagot sant ocksa. For om
Jolk birjar prata om det mer... det dr ju sd jag har fitt reda pa det. Det dr ju Filmfestivalen nn, ja
dd har jag typ missat det. (Jobanna)

Ett stort hinder f6r Googlegenerationen, som deltagarna papekar, dr nimligen att man inte ens
vet om att Filmfestivalen dr forrin den redan varit. Kombinerat med att man uppfattar filmerna
som visas som sa krivande att man maste sitta sig in i vad de handlar om och att man maste
planera sitt besok 1 forvig gor att man inte heller kan kasta sig in i en pagaende Filmfestival.
Deltagarna diskuterar kring vad som kan gbra att man far upp 6gonen for festivalen i god tid
innan den gér av stapeln och uttrycker tankar om att Filmfestivalen borde finnas pa de ungas
arena.

Overhuvudtaget verkar det komplicerat. Nir jag pratat med véinner om detta som, men det dr iver
hela stan, det verkar vara gjort for Goteborgare som bittar dver hela stan redan. Och ja det dr tid
och energi och pengar och sa linge det verkar komplext dr det inte litt att ta tag i det, ndr det dir
mycket som dras i var uppmdrksambet liksom. (Cecilia)
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Sammanfattning

Ickebesokarna forstar inte den reklam eller marknadsféring som GIFF gor eftersom de inte
kopplar den till film. Marknadsféringen vicker inte intresse f6r Filmfestivalen eller
uppmirksammar ickebesokarna pa att Filmfestivalen borde involvera dem. Stimulusmaterialet
som vi presenterar for ickebes6karna bekriftar och forstirker den image av Filmfestivalen som
ickebes6karna har skapat. De kinner att reklamen sinder budskap om svartillginglig konst och
finkultur som inte alls berér dem eller deras filmintresse. Det kanske snarare handlar om att ha ett
allmint intresse for finkultur dn att vara intresserad av film 1 sig? Det dr det budskap som
ickebes6karna uppfattar att GIFF sinder ut om Filmfestivalen, genom en affisch skapad av en
konstnir, snygg reklam som ingen forstar och teman som ickebesokarna inte kan relatera till
istallet for genrer. Att ga pa bio ar enkelt, att ga pa Filmfestivalen édr svart. Det dr ett projekt, det
ar svart att forsta hur det fungerar, det finns inte tillrdckligt enkel information. Reklam, affisch
och programtidning representerar inte den littillgingliga och snabba informationen som
ickebes6karna, som sjilva beskriver sig som tillhérande Googlegenerationen, vill ha och dr vana
vid. Aven om det finns sidant som de vill se si kommer inte den informationen fram till dem. De
hinder de upplevt tidigare bekriftas genom marknadsféringsmaterialet. Hindren bestar till stor
del av uppfattningen om svartillginglighet och finkultur med en bild av besékaren som de inte
kan relatera till och en kinsla av att vara exkluderad.

Image och publiker

For GIFF som organisation ar det viktigt att veta var mottagarna befinner sig for att fa en bild av
utgangsliget. Vi har i var analys tittat pa olika faktorer sasom znwolvering i dmmet film, hur deras
medpetenhet om Filmfestivalen som foreteelse ser ut och vilka hinder de upplever for att kunna
beskriva den image som ickebesGkarna har av Filmfestivalen. Ickebesokarna i var undersékning
har inte en och samma image av Filmfestivalen dven om det finns manga gemensamma drag. Det
iar de gemensamma bakomliggande dragen till varfér de har den hir imagen och hur den paverkar
hur de ser pa Filmfestivalens marknadsféringsmaterial och sitt att kommunicera sin profil som vi
fokuserat pa. Ickebesokarna ir sa klart individer med olika demografiska férutsittningar och
personligheter och de kan inte bemdétas som en enda publik dven om de alla dr ickebesokare.
Publiker férindras dven nir situationer forindras och minniskor kan darfor flytta sig mellan olika
publiker och imagen kan férindras.*”” Olika publiker kan inte bemétas pa samma sitt och 4ven de
ickebes6kare som utgjorde fokusgruppsdeltagare 1 var undersokning menade att det kanske
behévdes olika slags reklam och marknadsféring for att na olika slags publiker.

Idealet f6r GIFF dr nir de har mottagare som har ett problemlisande kommunikationsbeteende. Dessa
mottagare kinner vil till Filmfestivalen och vad den har att erbjuda, de ar lockade och
intresserade av det utbud av film och kringaktiviteter som finns och kinner att de passar in som
bestkare pa festivalen. De ser inga hinder i vigen for att besoka festivalen och de soker aktivt
upp den information de vill ha, bearbetar och forstar den. Dessa mottagare utgor da en aktiv
publif och ir redan med stérsta sannolikhet besokare pa festivalen.* Ickebesékarna i var
undersokning valdes ut utifran premissen att de var involverade och intresserade i det amne som
Filmfestivalen handlar om, film. Involveringsgraden i dmnet film dr ocksd hg hos samtliga
ickebesokare. Medvetenheten om Filmfestivalen som foreteelse dr dock snarare som ett
finkulturellt evenemang som inte berér dem, och en del av ickebesékarna kopplar inte alls thop
festivalen med sitt filmintresse. Dessa ickebes6kare har ett mer fatalt kommmunikationsbeteende och
kinner inte alls att Filmfestivalen som foreteelse ber6r dem, de har mindre kunskaper om vad

83 Grunig & Hunt 1984, s. 147f.
84 1bid. s. 153f.
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den erbjuder och har inte uppfattat si mycket om den alls helt enkelt.” Paradoxen ligger i att
kopplingen mellan intresset for film och for det som Filmfestivalen har att erbjuda i form av film
inte har infunnit sig, de tror inte att festivalen kan erbjuda nagot f6r dem.

- Ja. Vdldigt annorlunda (filmer). Ja annorlunda folk ocksa. Ja och sa dr det vil lite konserter och
sa. (Frida)

- Ja inte de vanligaste filmerna som gar upp pa Filmfestivalen. (Kalle)

- Nd och da har det val inte lockat mig hittills i alla fall. (Niklas)

Nir dessa ickebestkare genom stimulusmaterialet 1 fokusgruppen far ta del av det som GIFF
erbjuder under Filmfestivalen genom programtidningen blir de positivt Overraskade Gver att det
finns ndgot att se som tilltalar dem. Dessa ickebesokare har dirfor drag av den /latenta publiken och
hir finns en méjlig framtida publik f6r GIFF. Eftersom de redan har ett stort intresse av film och
involvering i dmnet sa giller det f6r GIFF att anpassa sin kommunikationsstrategi och
kommunicera kopplingen till film och deras utbud till publiken. Deras hoga involveringsgrad kan
da gora att de blir medvetna om Filmfestivalen som foreteelse och far ett storre intresse i att sOka
upp och bearbeta information och éverkomma de hinder som de upplever.” Detta forutsitter att
den information som GIFF forséker kommunicera till dessa ickebesokare inte dr den finkulturella
profil som mottagarna uppfattar idag och som de inte kan relatera till. Om GIFF lyckas
kommunicera med publiken pa ett sitt som berér dem och gér dem medvetna om att
Filmfestivalen finns sa kan deras intresse for film som damne gora att de nirmar sig ett
problemlosande beteende och gora ickebesokarna till besokare.

En del av ickebesokarna uppvisar mer drag av ett aterballet kommunikationsbeteende. De ir
intresserade och involverade 1 amnet film och kopplar mer det egna filmintresset till vad
Filmfestivalen har att erbjuda i form av film. De har en hogre medvetenhet om Filmfestivalen
som foreteelse och kinner i storre utstrickning att den berér dem. De upplever dock méanga
hinder sasom att de inte passar in som besékare och att informationen om festivalen ir
otillgdnglig. Dessa ickebesokare skulle kunna bli en slags wedveten/ aktiv publik och genom sitt
intresse for film och involvering 1 dmnet 6verkomma hindren och aktivt soka och bearbeta
information.” Vi upplever dock att eftersom medvetenheten om Filmfestivalen som foreteelse
fortfarande i hog utstrickning dven for dessa ickebesékare dr mer kopplad till finkultur dn film sa
blir detta ytterligare ett hinder i deras vig. Men samtidigt har de massor med f6rslag och idéer pa
hur Filmfestivalen skulle kunna tilltala dem, fa dem att vilja ga och 6verkomma de upplevda
hindren. Dessa ickebes6kare vill reducera och ta bort hindren och skulle da niarmar sig ett
problemilosande beteende och bli besokare. De forstar egentligen inte varfor de inte har gatt pa
festivalen tidigare.

Jag tanker ja men ndsta ar da. Hela tiden. Det har jag tankt de senaste fem aren nu da och det har
andd inte blivit av. (Cecilia)

85 Grunig & Hunt 1984, s. 153.
8 Thid. s. 153.
% Ibid. s. 153.
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7. Nu slutar det...

I det hir avslutande kapitlet kommer vi att knyta ihop de resultat vi har fatt fram ur vara
fokusgrupper samt beskriva den image ickebesokarna har och forklara varfér. Vir studie dr
baserad pa fokusgrupper, dir vi har férdjupat oss i ett mindre antal personers livsvirld. Detta gor
att vi inte kan generalisera resultaten vi fatt till att gélla alla ickebesokare i denna aldersgrupp. Vi
upplever dock att alla fokusgrupper har kommit in pa liknande resonemang i diskussionerna om
Filmfestivalen och dirfoér kinner vi att vi har mittnad i resultaten for vért begrinsade urval.* Vi
har fatt uttommande svar pad vara fragestillningar och pa sd sitt pa vart syfte, vi tror inte att vi
hade fatt fram andra eller nya asikter genom att ha fler fokusgrupper med samma avgrinsning av
respondenter. De bakomliggande drag och tendenser som vi upptickt ickebesokarnas image
anvinder vi for att kunna ge rekommendationer till organisationen. GIFF vill locka fler besékare
till Filmfestivalen och ar sirskilt intresserade av de yngre ickebesokarna 1 gruppen studenter i
Goteborg. Eftersom de vill locka ickebesokare att bli besokare dr malet att paverka deras
beteende. Medlen for paverkan dr kommunikation i olika former. Vi anvinder hir trappan som
illustrerar avstandet till beteendemalet, det vill sdga hur langt fran att besoka festivalen som
ickebesokaren befinner sig.*”” Detta ger en utvecklad férstaelse f6r mottagarnas image och hur
GIFF kan mé6ta dem i sin kommunikationsstrategi.

Vad de vet

Ickebesokarna ir alla mer eller mindre #edvetna om Filmfestivalens existens. De dr ocksa alla
intresserade av film och de ser girna film pa bio. De har ocksa en del gunskaper om festivalen, som
till exempel att det finns ett festtilt, att det pagar spelningar under festivalen och att det erbjuds
seminarier. Dessa kunskaper har de frimst forvirvat genom vad de hort av vinner och bekanta.
Nagon har haft ett program hemma men det dr ingen som tidigare satt sig in i ett program eller
som uppfattat budskapet 1 annonser eller affischer som de stott pa och kopplat dessa till
Filmfestivalen. De vet ocksa att Filmfestivalen visar manga filmer fran olika varldsdelar och med
olika fokus. Men de har inga djupgdende kunskaper om exakt vilken typ av filmer som visas.
Mottagarnas image bygger pa rykten de hort om Filmfestivalen av vinner och bekanta, liksom pa
reklam som de sporadiskt sett eller handlingar som de uppfattat men inte lagt nagon storre
uppmirksamhet vid. I fokusgruppen far de tillfille att férdjupa sig i amnet Filmfestivalen under
en och en halvtimmes tid, vilket gor att nya tankar och idéer dyker upp. I nagon fokusgrupp
snuddar hir deltagarna vid ett group-think vad giller till exempel programtidningens uppbyggnad
och innehdll, vilket avstyrs av moderatorn som uppmuntrar avvikande asikter . Vi upplever att
flera av ickebestkarna blir mer intresserade av Filmfestivalen nir de far diskutera och ventilera
den med de andra. Dessutom far de under fokusgruppen tid att bliddra i programtidningen och
uppticker da att de skulle vilja se flera filmer som de inte trott att Filmfestivalen visade. Vi menar
ddrmed att en del av ickebeskarna fick en mer positiv image av Filmfestivalen efter
fokusgruppen.

Vad de tycker

Det ryms bade positiva och negativa attityder hos ickebesokarna. De positiva attityderna vi identifierat
handlar om att ickebesokarna tycker att det dr bra att det finns ett alternativ till SF:s filmer pd bio
och de ser positivt pa mangfalden av filmer. Detta talar f6r att publiken vill ha en mangfald av
filmer pa bio, bortanfér Hollywoodfilmer och topplistor. Hir har GIFF en maojlighet att visa att
de dr ett alternativ for att se mycket annan spannande film som inte gir pa vanlig bio. GIFF ska

88 Hsaiasson et al 2006, s. 187.
8 Palm 2006, s. 42f.
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vara stolta 6ver och visa upp sitt utbud och koppla det till att Filmfestivalen just ar ett alternativ i
sin profil. Detta gor de inte idag, 1 alla fall inte enligt vad vara ickebesékare uppfattar. Det dr
kanske genom att kommunicera ut att Filmfestivalen 4r det bésta alternativet som de kan uppfylla
sitt mal att vixa och etablera sig som en av virldens tio storsta festivaler. I vara resultat talar
ickebes6karna just om Filmfestivalen som ett komplement och en méjlighet att se andra filmer,
och de vill inte att festivalen ska forsvinna. GIFF skulle kunna arbeta med att de i4r ett alternativ
till vanlig bio for att tydliggdra profilen for ickebesokarna och framhilla det stora filmutbudet
bittre i marknadsforingen.

De negativa attityderna 1 imagen som viger tyngst ér att ickebesokarna inte tycker att
Filmfestivalen verkar vara nagot for dem. De kinner sig exkluderade snarare 4n inkluderade. De
lockas av utbudet men de flesta avskricks av formen. Ickebes6karna diskuterar vad de riknar
som finkultur och det ir tydligt att finkultur inte dr ndgot som lockar dem idag. Det dr den
finkulturella formen pa savil det de tror att Filmfestivalen representerar 1 form av svarare och
smalare filmer, liksom formen pa marknadsforingen som de tycker avspeglar denna finkulturella
ton. Nu 4r dd fragan om den yngre generationen byter kulturbeteende nir de blir dldre sa att de
av naturliga skil dnda kan bli bes6kare utan att GIFF aktivt férséker paverka deras beteende?
Mycket talar f6r att den yngre generationen idag dr socialiserade in i ett snabbare medie- och
kulturutbud. Deras image av Filmfestivalen ser ut sa hir for att de dr uppvixta i ett annat
informationssamhalle, med ett annat utbud av kultur och i en annan kulturell virld. De kan inte
relatera till finkulturvirlden och darfor uppfattar de den som ndgot negativt dir de inte passar in.
De talar om sig sjilva som Googlegenerationen. De ér vana vid att allt som man kan tinkas vilja
ha eller ta del av finns ett klick bort. Om det dr en smalare film som Googlegenerationen vill se sa
far de hora talas om den via en buzz” pa Internet i bloggar, Twitter, Facebook etcetera. Sedan
soker de upp den och laddar ner den istéllet for att ga och se den pa Filmfestivalen. Man kan da
spekulera i att Filmfestivalen liksom resten av finkulturen kan vara pa utdéende med den yngre
generationen, om GIFF inte forséker locka till sig de unga nu.

Det giller f6r GIFF att bemota Googlegenerationen dar de befinner sig. Att arbeta med
hemsidan sa att den kan bli guiden f6r den nya bes6karen ér viktigt. Eftersom ickebesékarna
uteslutande s6ker sin information pa nitet sa dr det formodligen dir den forsta kontakten
kommer att etableras. Darfor anser vi att det viktigaste dr att informationen om hur man gor for
att besoka festivalen finns snabbt och littillgangligt pa forsta sidan. Girna i form av en egen
introduktion, med en stor banner som direkt tilltalar den nya besokaren. Ickebesékarna dr vana
vid att kunna se trailers for nya filmer. Hemsidan skulle kunna innehalla trailers for filmer som
GIFF tror kan locka nya besokare. Och varfor inte i filmens tecken dven gora en liten
introduktionsfilm f6r den nya bes6karen? Ickebes6karna papekar dock att det ar viktigt att dessa
inte far ta tid att buffra utan man maste snabbt kunna fa en titt och sedan byta till nista film. Som
ett led 1 lattillgéngligheten 4r det ocksa viktigt att det inte upplevs som krangligt att fa tag pa
biljetter och att ta sig till biografen. Vi foreslar darfor att det skulle ga att boka biljetter pa
hemsidan och fa ett sms med biljetten som man sedan kan visa pa sparvagnen pa vigen till
filmen. Ickebestkarna patalade ocksa att de tyckte att det var konstigt att de inte hade stott pa
Filmfestivalen i nagra sociala medier som pa Facebook eller Youtube. Marknadsféringen mot den
yngre generationen forvintas foras hir. Vi sag sjilva i veckan en reklamfilm for Filmfestivalen
som gick i samband med lokalnyheterna. Nir vi ville se denna igen s6kte vi pa Youtube, men dir
gick den inte att hitta. Vi tror att det skulle gynna GIFF att utse ndgon som har ansvar for att
underhilla bilden av Filmfestivalen i de sociala medierna.

Vad som hindrar dem
Ett annat problem ir de praktiska faktorerna som hindrar de med znzentioner att bescka
Filmfestivalen och som motverkar sjilva bandlingsutlosningen. Exempelvis upplever ickebesékarna
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att det kostar en del pengar att beséka Filmfestivalen och att det tar mycket tid 1 ansprak. Dessa
faktorer dr beroende av ickebes6karnas livssituation, det vill sdga att de r studenter med liten
kassa och att de har mycket pa agendan. IckebesGkarnas livssituation ar inte sa litt att paverka
genom kommunikationsinsatser. Men samtidigt patalar flera av ickebesokarna att det inte ar
kostnaden eller tiden 1 sig som dr det storsta hindret, utan att de dr osdkra pa vad just de skulle fa
ut av att besoka Filmfestivalen. For att ligga ner tid och energi vill de veta att de far valuta for
pengarna. Imagen ickebesokarna har av Filmfestivalen ar att det dr krangligt att fa tag pa biljetter,
att det dr besvirligt att ta sig runt 6ver hela staden och att det ar svart att vélja ut vilka filmer man
ska se.

For samtidigt som ickebes6karna kinner sig tilltalade av att det finns sa mycket film att vilja pa sa
blir de 6vervildigade av programkatalogens utbud. De kan inte relatera den smalare och svarare
filmtyp som de forknippar Filmfestivalen med till vad de sjalva kidnner dr virt att se pa bio. Nar
de bliddrar i katalogen hittar de filmer som de har sett eller skulle vilja se och hir handlar det f6r
GIFF om att gora innehallet mer tillgingligt f6r ickebesckarna. Genom exempelvis en quiz pa
hemsidan dir man kan ligga in sina bakgrundsvariabler, som att jag vill ga pa film pa kvillen och
jag vill se spansk film, och snabbt och litt fa ut vilka tider och filmer som skulle passa just mig.
Forslag pa att gora speciella startpaket som kan marknadsféras mot nya besékare har dven
framkommit i fokusgrupperna. Startpaketet kan siljas till ett fast pris, och girna med
studentrabatt pd mecenatkortet vilket fokusgrupperna papekar alltid lockar till kép. Startpaketet
skulle kunna innehalla ett par mer kinda storfilmer och nagra mindre kinda sa far man 6ver
ickebes6karna pa de smalare filmerna pa ett naturligt sitt.

En exklusiv skara och hur man kommer in i den

Vissa av ickebes6karna saknar ocksa sjalvtillit vilket gor att dven om man gérna skulle vilja beséka
Filmfestivalen, kan man inte géra det for att man inte ser sig sjilv som hemmahérande dir. ™ T
modellen som vi anvinde for att illustrera forhallandet mellan profil, image och identitet (se sidan
7) talas det om att en organisations identitet skapas 1 interaktionen med mottagarnas image och
den egna organisationen.”’ Hir maste vi separera de mottagare som redan ir besékare frin
ickebes6karna. Bes6karna ér trogna Filmfestivalen och eftersom GIFF ir en sa liten organisation
sa kan vi anta att besdkarna befinner sig sd nidra GIFF att det dr svart att tala om nagon egentlig
distans mellan mottagare och kommunikat6r. Eftersom organisation dr sapass liten sa kan
antagligen dven profilen, som brukar bestimmas av féretagsledningen, ses som en forlingd del av
organisationens medlemmars identitet. Den identitet som organisationens medlemmar har
bekriftas dirigenom hela tiden av de mottagare som ir inne i vad ickebesékarna kallade
”familjen”, och samtidigt av dem sjilva. Dirf6r har de ingen moijlighet att se att profilen
uppfattas pa nagot annat sitt, de far bara bekriftelse av att den ir bra.

Ickebesokarna kinner sig langt utanfér denna exklusiva skara som de beskriver som de som
arbetar pa festivalen, branschfolket och de som kinner att de kan rikna sig till kulturfolket tillhor.
Det ir inte som pa Kulturkalaset, som ickebesokarna jamfér med, som ir enkelt och littillgingligt
och dir man bara kan slinka forbi. Eftersom man nistan méste vara inne i familjen for att forsta
marknadsforingen, sa dr det svart att uppfatta budskapet for ickebesékarna. For att locka de
yngre ickebes6karna menar vi att det ar viktigt f6r GIFF att arbeta med att fa dessa att kinna sig
vilkomna. Samtidigt dr det viktigt att alla eventuella férindringar i profilarbetet inte skadar
fortroendekapitalet hos de trogna bes6karna. Fér GIFF handlar det om att férankra alla
eventuella forindringar hos bes6karna likvil som hos ickebesékarna. Man bor som Falkheimer

% Palm 2006, s. 42f.
! Falkheimer 2008, s. 14.
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siger ge identitet, image och profil samma plats i processen.” Ett férslag ir att anvinda sig av en
differentierad marknadsforing, dir man kan rikta sig mot studenterna genom till exempel egna
events pa deras arenor anpassade till den situation dir de befinner sig. Exempelvis skulle GIFF
kunna bes6ka Chalmers eller Pedagogen laddade med storduk och hiftiga trailers. Som nagra
deltagare i fokusgrupperna papekar ir det dock viktigt att det gbrs pa ratt sitt och av ritt
personer for att fa effekt. Det giller att vicka intresse och att gbra det inom studenternas
referensramar.

GIFF kan ocksa arbeta med att kommunicera ut den tryckta informationen i form av
programkatalogen pa ett mer littillgingligt sitt. Aven om ickebesékarna papekar att
Googlegenerationen kanske inte skulle bry sig om att ta en programtidning, dr det for tidigt for
att avveckla dess tryckta form. Det giller att vara ridd om de trogna besokarna, de som kommer
pa releasepartyt for programtidningen. Aven en del ickebesékarna tycker att det finns ett virde i
att kunna bladdra i en tidning i lugn och ro. Men vir rekommendation dr att dndra den forsiktigt,
till exempel genom att ligga en I9stagbar karta 1 mitten och genom att placera
snabbinformationen om hur man gor for att besoka Filmfestivalen i parmarna. Det bor inte vara
till nackdel for de trogna besokarna heller. Det kan ocksa vara virt att fundera Gver om man
skulle kunna anvinda en mer traditionell genreindelning som ickebesokarna kianner igen utan att
skrimma bort de trogna bes6karna. Nagot som ickebesokarna ocksa sjilva papekar i relation till
marknadsféringen dr avsaknaden av ansikten. Vi tror att ansikten och roster i marknadsféringen
kan vara ett bra sitt att fa Filmfestivalen att bli lika personlig for ickebesékarna som den redan dr
for besokarna. Personliga guider till utbudet kan vara ett forslag. Bade pa hemsidan och i
programtidningen kan ansikten och personer trida fram och ge hjilp och guidning till de nya
bestkarna. Vilka dessa opinionsbildare blir bor 6vervigas noga sa att det inte blir ytterligare nagot
som de yngre ickebestkarna inte kan relatera till. Att anvinda de traditionella kultursidornas
recensenter ar férmodligen inte sd intressevickande. Kanske kan mer kinda ansikten inom
filmvirlden fa kommentera? Eller helt enkelt vanliga manniskor och allra helst personer ur
malgruppen man vill locka.

Ett par av vara ickebes6kare har besokt Filmfestivalens festtilt och ndgon har ocksa sett en film
vid ett enstaka tillfille. Nar ickebes6kare dr pa vig att bli besokare handlar det f6r GIFF om att
arbeta med vidmakthallande, hur man far den yngre generationen att bli aterkommande besokare,
vilket 4r malet fOr att Oka antalet bes6kare pa Filmfestivalen. Det giller att arbeta med de nya
bestkarna for att dessa ska kdnna sig sa vilkomna som méjligt. Att se till att de far ut maximalt av
sin upplevelse, sa att de kdnner att Filmfestivalen ar nagot f6r dem. Sa att de inte kdnner sig for
mainstream nir de vagar besoka festivalen.

%2 Falkheimer 2008, s. 88.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Introduktion

Vi borjar med att presentera oss sjilva och vir studie. Var uppdragsgivare dr GIFF men virt
uppdrag ir inte kommersiellt utan ska mynna ut i ett examensarbete f6r Goteborgs universitet. Vi
betonar att vi inte pa nagot sitt dr experter pa dmnet och att vi inte dr ute efter svar som dr mer
eller mindre ritt. Vi berittar att en fokusgrupp innebir att vi vill att deltagarna ska fa mojlighet att
sa fritt som mojligt diskutera kring ett bestimt amne, det som ir i fokwus. For ljudupptagningens
skull vill vi att en deltagare i taget talar, sa langt det gar. Vi uppmuntrar dem dven att uttala asikter
som avviker frin gruppens. Vi avslutar med att beritta att vi kommer att figurera namnen pa
deltagarna i den publicerade uppsatsen.

Oppningsfrégor

* Kan ni presentera er lite kort innan vi bérjar?

Introduktionsfragor

* Vad tinker ni pd nir ni hor ordet film? Vilka associationer for det med sig?

Overgéngsfragor

* Hur intresserade dr ni av film?

* Hur mycket uppskattar ni att ni tittar pa film?

*  Hur vill ni helst se film, pa bio, i datorn, hyrda filmer etc?

*  Skulle det var intressant for er att se film pa en Filmfestival?

Nyckelfrédgor

* Hur uppfattas Filmfestivalen: Vad tinker ni pa nir ni tinker pa Filmfestivalen? Vilka
associationer far ni? Har ni tinkt pa att bes6ka Filmfestivalen nagon giang? Vad var det 1
sa fall som gjorde att ni inte bes6kte den? Om ni skulle tinka er att bescka festivalen,
vilka férvintningar skulle ni ha pa den? Vilka virden knyter ni till festivalen? Vem tror ni
bescker festivalen? Hur uppfattas den som besoker festivalen av andra? Vad tror ni om
dess framtid?

* Kunskaper om Filmfestivalen: Vilka uppfattningar har ni om vad Filmfestivalen har att
erbjuda? Vet ni hur man koper biljetter? Var filmerna visas osv? Har ni sett reklam for
Filmfestivalen nigonstans? Har ni ldst nagot om festivalen i tidningar eller hért pa radio?
Vad har ni sett och uppfattat f6r nagot? Hur séker ni information infér nagot ni éar
intresserade av? Om ni skulle besoka festivalen, vad skulle ni dé vilja ha f6r information
pa férhand?
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* Erfarenheter av Filmfestivalen: Har ni talat med nagon som varit pa Filmfestivalen?
Har era forildrar eller vinner besokt festivalen? Vad har ni hért om festivalen innan? Har
ni besokt ndgon annan filmfestival nagon gang? I sa fall vad fick ni f6r uppfattning?

Vi tar fram stimulusmaterial

Vad tycker ni om logotypen? Vad signalerar den for er? Far ni nagra spontana associationer?

Vad tycker ni om reklamen pa stan? Vad signalerar den for er? Far ni nagra spontana
associationer?

Har ni sett reklamen i dagspressen? Ar det nigot som ni skulle ligga mirke till? Vad tycker ni om
den?

Hur uppfattar ni affischerna? Kénner ni er lockade, tilltalade?
Vilken uppfattning far ni om programtidningen? Vilket dr forsta intrycket nér ni far den i handen?

Kan ni beskriva vem ni tror att tidningen riktar sig till? Kédnner ni er vilkomnade? Har ni sett den
ute pd stan? Har ni bliddrat i den tidigare?

Avslutande fragor

Vi upprepar syftet med studien och fokusgruppsamtalet samt hur vi kommer att anvinda de idéer
och tankar som kommit fram under diskussionen.

Till sist finns det tid for fragor eller kompletteringar av saidant som ni tinkt pa men som inte
kommit upp an.
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