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RESUME

I dag er der n@sten ingen granser for hvad mennesket kan opna gennem teknologi. I den
sammenhang er muligheden for at skabe det perfekte menneske blevet mere og mere aktuelt. Nogle
mener, at forskningen i fosterteknologi vil tage en negativ drejning, hvor vi ikke leengere kun bruger
teknologierne til behandling af alvorlige sygdomme, men ogsa til at &ndre pa normalegenskaber og
dermed skabe det "perfekte menneske’.

Vi mener, at der er behov for oplysning om teknologiernes udvikling, og om hvilke muligheder de
giver. Derfor vil vi i dette projekt lave en kampagne der informere kvinder i aldersgruppen 20 til 40
ar, om udviklingen. Kampagens formél er ikke kun at informere, men ogsé at starte en etisk debat
blandt malgruppen og i samfundet. Vi har set pa en allerede eksisterende kampagne, for at samle
erfaringer til udarbejdelse af vores egen kampagne. Gennem disse erfaringer har vi udviklet en
kreativ og til dels nyskabende kampagne, bestdende af en hjemmeside, et debat spil, en personlig e-
mail og stickers. Disse kampagneelementer opfylder vores forméal, som er at oplyse malgruppen og
4 dem til at tage stilling til, om mennesket skal tage evolution i egen hénd. Vi vil derfor formidle
vores budskab som er, at genteknologien udvikler sig i en retning, som vi mener befolkningen ber

tage stilling til.

ABSTRACT

Today there are almost no limits that humans can’t achieve via technology; and in this context, the
scenario and the possibility of designing the perfect man is getting more and more realistic. Some
people think that the research in embryo technologies and prenatal diagnosis will become more
unethical in the future. Fearing we will no longer only solely use the technologies for the treatment
of serious diseases, but also to change normal properties thus designing the ‘perfect man’.

Our opinion is that there is not enough information on the development of the technology and
which possibilities it gives us. In this project we have devised a campaign, which have the purpose
to inform woman in the age range of 20-40. The purpose of the campaign is not only to inform, we
also hope to begin an ethical debate amongst our target audience. We will get inspiration from
another already existent campaign, to draw parallels between our campaigns and make some
experience towards our own. Through this we will design a creative campaign containing: a
webpage, a debate board game, a personal e-mail and stickers. These campaign strategies contain
our purpose of the campaign, which is to inform the target audience and to make them consider: if

man shall become the masters of evolution. We will therefore provide our campaign message,



which is that technology genetic engineering is evolving in a direction, that we believe people

should consider.

INDLEDNING

Forord INDLEDNING

Vi lever i en verden, hvor teknologien i stigende grad vinder indpas i samfundet. Dette er et faktum
vi bliver nedt til, at tage stilling til og vanne os til, da den teknologiske og videnskabelige udvikling
har set store fremskridt indenfor de seneste dr. Det har i mange ar varet muligt, at fortage
fosterdiagnostik, hvor man kan fi kendskab til barnets helbredsmeessige tilstand og ken. Denne
udvikling er pd mange méader et fremskridt, da foreeldre kan vare forberedt pa barnets
helbredsmassige tilstand for og efter fodslen. P4 baggrund af diagnosen kan foraldrene tage stilling
til, om de ensker en provokeret abort. Fer i tiden overlevede bern med svare handicap og
sygdomme sjeldent, men i dag er det blevet muligt at fi selv de svageste til at overleve, pga.
leegevidenskabens udvikling. Derfor er det et valg fra foreldrenes side, om de vil opfostre et barn
med sarlige behov eller onsker at fraveelge barnet i fosterstadiet.

Selvom det i mange ér har varet muligt at kende til barnets ken i et tidligt stadie af graviditeten, er
det forst i nyere tid blevet et problem for nogle samfund. Nogle foreldre er begyndt, at fravelge
barnet pga. kon, hvilket ikke er hensigten med denne viden. Et af de lande hvor man ser tydelige
problemer er Kina', hvor der er et barns politik. Derfor er mange kommende forzldre begyndt at
fraveelge barnet, hvis det viser sig at vare en pige, da drenge har hgjere status i samfundet. Dette er
blot en af de ting vi kan forvente i fremtiden, og hvis fosterteknologierne fortsetter i den retning,
som man i dag kan frygte, kan det ende med at foreldre begynder, at fraveelge et ellers raskt barn
pga. sma bagateller.

Det Etiske Rad har allerede taget dette op til diskussion og gjort sig overvejelser, om det er
forsvarligt at tage evolutionen i egen hdnd (Det Etiske Rad, 2009), da det kan medfere aborter pa
egentligt velskabte bern. Man skal derfor gere sig overvejelser om der skal vere regler og love 1
samfundet som forbyder os, at fa andre end helbredsmassige oplysninger om fosteret. Hermed

mener vi normalegenskaber sdsom; ken og udseende. Det er dog vigtigt at understrege udviklingen

! http://www.kvinder.um.dk/da/menu/Kultur/Baggrund/PigerKanBliveEnMangelvare/ d.12.11.2009




af fosterteknologi p4 mange mader er et fremskridt for vores samfund, da det gennem
genforskningen sandsynligvis vil blive muligt at heldbrede arvelige sygdomme®.

Forskningen indenfor genmanipulation er i udvikling, og man kan i fremtiden forvente, at det vil
vaere muligt at endre pd barnets genetiske egenskaber. Hvis dette bliver muligt mener vi, at der vil
opsta etiske problemstillinger i samfundet. Det er derfor vigtigt at samfundet allerede nu begynder,
at forberede sig pa denne udvikling og begynder at tage stilling til anvendelsen af fostergenetikken.
Det er vigtigt at informere om denne udvikling sd videnskaben ikke fér lov til at forske bag lukkede

dere, og vi mener derfor at borgerne ber inddrages i og oplyses om den etiske debat i samfundet.

Motivation INDLEDNING

Hvordan ville samfundet se ud hvis genteknologien gjorde det muligt, at veelge menneskers
udseende og egenskaber? Denne overvejelse samt interessen for at udforme en kampagne, har veret
udgangspunktet for projektet.

Det Etiske Rad har udarbejdet en redegerelse om fremtidens fosterdiagnostik, pa baggrund af den
hidtidige udvikling og forventningerne til fremtidens teknologiske muligheder. (Det Etiske Réd,
2009). I redegorelsen fokuseres der pé de etiske dilemmaer ved fremtidens fosterdiagnostik, og Det
Etiske Rédet formulerer anbefalinger for, hvordan rammerne om fosterdiagnostikken skal se ud i
fremtiden for at sikre, at den udferes pa en etisk acceptabel made. Pa baggrund af anbefalingerne om
reguleringen af fremtidige non-invasive metoder, til at give foreldrene information om fosteret, har
vi fundet motivation for emnet. Ydermere har folketingets udtalelser om fosterdiagnostikkens
formal, V 105 (Svar pa paragraf 20 spergsmal, 2002/2003), som bl.a. er at sikre en lebende etisk
overvagning af fosterdiagnostikken™ givet os motivation til at informere den danske befolkning om
dette gennem en kampagne.

Vi mener, at det er vigtigt for samfundet, at fa belyst emnet og at der er behov for overvejelser
omkring, hvad foreldre mé vide og bestemme i forhold til deres kommende barn.

Derudover er det vigtigt for os, at videnskaben ikke udvikler sig uden samfundets etiske vurdering.
Er samfundet tilbgjelig til at tage i mod en ny fostergenetisk udvikling, fordi det er mest

overkommeligt? Eller mangler befolkningen oplysning for at kunne tage stilling?

2 http://www.etikoglivetgym.dk/sw19404.asp d.24.11.2009
? Det Etiske Rad (2009): Fremtidens Fosterdiagnostik, side. 66




Vi synes, at tanken om at udvaelge og skabe mennesker via teknologien er tankevakkende, og efter
vi har fiet kendskab til Det Etiske Rads mening om fremtidens fosterdiagnostik, er vi blevet
motiveret til at lave en informations og debat kampagne om emnet fosterteknologi.

Vi har ogsa faet motivation til at designe en kampagne om fosterteknologi gennem vores
Humanistisk Teknologiske Basisstudie, da flere af studiets dimensioner indgér. Serligt indgar
dimensionerne subjektivitet, teknologi og samfund og Design og konstruktion’. De humanistisk
teknologiske dimensioner har haft indflydelse for valg af emnet, da kombinationen af disse har
inspireret os til tanker om et teknologisk skabt menneske i1 fremtiden. Dette stemmer ogsd overens
med kurset Teknologihistorie”.

Internetsider der har inspireret os til valg af emnet kan ses i bilag 1. De fire hjemmesider
reprasenterer forskellige syn pd emnet fostergenetik og har givet os motivation til at lave en

informationskampagne, der dekker bredt og samler de forskellige holdninger i en faelles debat.

Problemfelt INDLEDNING

Fosterdiagnostikken blev indfert i Danmark i begyndelsen af 70’erne (Det Etiske Rad, 2009) og
siden er udviklingen gaet staerkt. Méske vil fremtidens teknologi gere det muligt at pavirke berns
egenskaber og udseende, gennem udvaelgelse pa grundlag af foster- og praeimplantationsdiagnostik®
og gennem genetisk manipulation. Mennesket har altid forsegt at forbedre sig selv og udvide de
greenser, som menneskekroppen satter. Der arbejdes lobende pé forbedringsteknologier og allerede
nu, er det muligt at fa nyt genetisk materiale i cellerne (Norup, 2006). Er det ud fra denne teknologi
etisk forsvarligt, at gore sig til herre over menneskets evolution?

Det der bekymrer os er, hvis fosterteknologiens anvendelse gar fra at pavise og behandle sygdomme
hos barnet, til at udvalge barnets normalegenskaber efter enske, og det dermed vil veere muligt at
designe en baby. Nér folk er villige til at lave om pé sig selv ved skenhedskirurgi og operationer,
forestiller vi os at det ogsé vil tiltale nogen, at kunne gere sit barn smukkere og méske endda mere
intelligent. I jagten pa det perfekte menneske, glemmer vi at bremse op og teenke over, hvor

udviklingen er pa vej hen. Hvad ville der ske, hvis vi alle var smukke, kloge, sygdomsfri og levede

* http://www.ruc.dk/humtek/dimensioner/ d. 11.11.2009

> www.ruc.dk/humtek

% DNA- eller kromosomundersegelse af et reagensglasbefrugtet fosteranlaeg, inden det laegges ind i livmoderen.
Undersogelsen forudsetter befrugtning i reagensglas, selvom dette ikke er pakreevet af andre grunde, fx vanskelighed
ved at opnd graviditet (Den Store Danske Encyklopaedi, Gyldendal, www.denstoredanske.dk)




dobbelt sé leenge? Genteknologien er uden tvivl et stort fremskridt for mennesket, men hvor gar
graensen for, hvor meget vi ma blande os i vores biologi?

Det kan diskuteres, om der er nogen typer forbedringer, der er bedre eller verre end andre. Er der en
etisk forskel pd, hvilke forbedringer man foretager - om man behandler en sygdom eller om man
@ndrer pd udseende?

Vi mener ikke, at den almene befolkning far nok oplysning om de genteknologiske muligheder, som
i stigende grad er en central del af det moderne menneskes liv. Der er behov for etiske overvejelser
omkring anvendelsen af genteknologi. Det handler for os om at belyse og diskutere fremtidens
muligheder indenfor fosterteknologien, og dermed skabe en debat hvori folk tager stilling til,
hvordan vi skal handle i forhold til dem.

En made at belyse og skabe debat om emnet er ved en kampagne. Men der er brug for kreativ

teenkning, hvis ikke den skal falde i, med mangden af kampagner, folk udszttes for i hverdagen.

Problemformulering INDLEDNING

Hvordan designer vi en kreativ kampagne, der oplyser, og gor vores malgruppe i stand til at tage

stilling til fosterteknologiens udvikling og anvendelse nu og i fremtiden?

Arbejdsspergsmal:

- Hvilket formal og budskab har vores kampagne?

- Hvilken teori ligger til grund for udarbejdelsen af kampagner?

- Hvad er muligt via fosterteknologi?

- Hvordan er debatten om genteknologi i det danske samfund?

- Hvordan bidrager vores kampagne til debatten?




- Hvilke metoder skal bruges til udarbejdelse af kampagnen?

- Hvilke design formidler bedst kampagnens formal og budskab?

TEORIAFSNIT

Introduktion til kampagner TEORI

Da vi i vores projekt vil designe en kampagne, er det vaesentlig at have en grundleggende forstaelse
af hvad kampagner er, hvorfor de bruges og hvordan de formidler deres budskaber for, at formélet
opfyldes. Afsnittet teori, er grundleeggende for resten af opgaven og for besvarelsen af
problemformuleringen, da vi i dette afsnit samt i analysen vil undersege, hvilke elementer vi selv
skal inddrage 1 vores kampagnedesign, for at ramme méalgruppen samtidig og {4 formidlet vores

budskab.
Som et generelt udgangspunkt kan man sige om en kampagne, at den er:

”...en samlet kommunikations indsats, over et afgrenset tidsforleb, med en bestemt hensigt, der

defineres af afsenderen og som regel omfatter simultan kommunikation gennem flere medier.”’

Pa baggrund af denne definition i artiklen /nformationskampagner af Jorgen Poulsen, 1996 kan
man se at en kampagne er en meget styret kommunikationsproces. Ofte er den relevant i en bestemt
tidsperiode, f.eks. hvis et nyt produkt kommer pa markedet, hvis der er folketingsvalg, eller hvis der
skal spredes oplysning om vigtige emner til en sterre gruppe af mennesker 1 samfundet.

Felles for enhver kampagne er, at den mé have et budskab og et forméal. Budskabet er den besked,
som afsenderen gerne vil have formidlet ud til modtageren. Nar man som afsender har et budskab
og et formél, vil man herudfra kunne specificere en malgruppe, velge medier og de vasentligste
virkemidler. Budskabet og formalet er derfor generelt styrende for, hvordan kampagnen skal
tilretteleegges.

For at vide om formalet er blevetopfyldt, er det vigtigt at kunne maéle, hvordan der er blevet taget

imod budskabet. Formélet kan f.eks. vare at fa malgruppen til at &ndre adfaerd eller holdning, andre

7 Jorgen Pouelsen



kampagners formal er at oplyse om et givent emne, en sa kaldt “awareness-kampagne” (Raastrup,
interview, bilag 2).

Som tidligere forklaret, er budskaber i kampagner meget forskellige. Derfor bruges der ogsa
forskellige metoder og virkemidler til at pavirke mélgrupper i forskellige retninger.

Ens for alle modtageres opfattelse af en given kampagne er at deres forforstaelse for emnet eller
andre elementer i kampagnen vil pavirke hvordan budskabet modtages. Derfor gor afsenderen klogt
1 at spille pa denne forforstaelse, da det kan hjelpe til med at give et godt forstehandsindtryk eller
en genkendelse og dermed forhabentligt at fa budskabet og formaélet.

Et andet grundleeggende og generelt treek ved kampagner er, at de ofte bestar af flere forskellige
formidlingskanaler, der kommunikeres igennem den samme tidsperiode. Dette kan man f.eks. se i
kampagnen Tag stilling, hvor man bl.a. brugte husstandsomdeling, plakater og facere (informative
personer”) pa gaden (Raastrup, interview, bilag 2). Dette skaber en massiv opmarksomhed omkring
kampagnen, fordi modtagerne ofte bliver gjort opmaerksomme pa denne. Nar man har opstillet et
formal, er det ogsa nemmere at male, hvor succesfuld kampagnen har varet, og man kan ved hjelp
af forskellige former for effektméling undersoge, 1 hvilken grad formalet er blevet opfyldt. Man
skal vaere opmarksom pa, at forskellige kampagner kraever forskellige effektmalinger. For at kunne
méle om kampagnen har varet en succes, ma man have opstillet nogle klare malsatninger, der
bygger pa en forundersegelse, en sikaldt O-punktsmaling. Hvis ikke man fra starten af, har en sddan

mélsatning kan man ikke lave en brugbar effektmaling (Raastrup, interview, bilag 1).

Formidlingsetik TEORI

I arbejdet med kampagner er det relevant at diskutere formidlingsetik. Den bygger pé etiske
grundverdier sdsom ansvarlighed, autonomi, hensyntagen, respekt, ligevaerdighed og
selvbestemmelsesret. Formidlingsetikkens opgave udspringer af den skeve magtbalance, som den
typiske formidlingssituation rummer: afsender forseger at pdvirke modtager ved
envejskommunikation og har flere kommunikative ressourcer end modtager. Formidlingsetikken
skal beskytte modtageren mod kommunikativ magtmisbrug fra afsenderen, men ikke mod

pavirkning som sddan. Det ville bdde vaere urealistisk og udemokratisk.

¥ Informal person (informativ person), New Oxford American Dictionary.
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De centrale formidlingsetiske spergsmal er: 1. Hvilke retoriske midler velger afsender at bruge for
at overtale sin mélgruppe, 2. Er disse retoriske midler acceptable?””

Ifolge Fogh Mikkelsen, ma en afsender gerne:

* Forsege at overtale og pavirke modtageren

* Vere kreativ og bruge fiktionens fortelleformer og virkemidler

* Appellere til folelser

* Kommunikere indirekte dvs. mystificerende og ikke-gennemsigtigt

* Formidle ’gennem maven’ (mavefornemmelsen)

- Hvis det sker pa en made som ikke vildleder modtager.

Det eneste krav til den enskvardige formidling er, at der ikke formidles pd en mide sd modtager
tilbydes et beslutningsgrundlag, som er vildledende og derfor urimeligt nemlig hvis en
argumentation bygger pa usande pastande, udeladelser af relevant informationer og/eller
fordrejninger af virkeligheden (Mikkelsen, 2002). Afsender har altsd som den privilegerede part et
ansvar for ikke at bruge sin magt til at manipulere modtager. De negative konsekvenser af
manipulation er omfattende og uacceptabel f.eks. hvis et dokumentarprogram, en kampagne eller en
reklame bringer vildledende oplysninger om og derfor fordrejer billedet af f.eks. fedevarer der
udstilles sundere end det de er.
En méde at finde ud af om et medieprodukt er formidlingsetisk forsvarligt, er at foretage en
redelighedsvurdering. (Mikkelsen, 2002) Redelighed drejer sig kort sagt om, at afsender ikke ber
vildlede sin modtager, fore ham bag lyset, snyde osv. Redelighedsvurderingen har tre saerligt
vigtige forankringspunkter:

1. Relevans

2. Faktuel sandhed

3. Genreansvar
”Afsender ber give oplysninger som er faktuelt sande, og som er relevante i forhold til modtagers
spergehorisont og informationsbehov (i forhold til det pageldende budskab) samt overholde

genrens spilleregler”'”.

’ Mikkelsen, Jan Fogh (2002): Formidlingsetik. Roskilde Universitetsforlag, side 10
"% ibid, side 98
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Det er umuligt at opstille en enkel opskrift pd, hvordan en afsender formidler redeligt. Hvad der er
redelig eller uredelig formidling, skal vurderes i forhold til hver enkelt kommunikationssituation i
forhold til modtager.

Formidlingsetikkens gyldne regel er at ’kommuniker til din modtager, som var det dig selv!”
(Mikkelsen, 2002) Afsender ber sette sig i modtagers sted, nar han velger kommunikationsmade
og derved sikre sig, at modtager behandles med respekt.

En kvalificeret formidlingsetisk vurdering kan vare kompliceret lige som s& mange andre etiske
vurderinger. Hverken i formidlingsetik eller anden etik er der nemme losninger og/eller facitlister,
men kun kvalificerede sken som der ma argumenteres for. (Mikkelsen, 2002)

Vimener det er vigtigt, at gere sig formidlingsetiske overvejelser, da vi forestiller os, at vores

kampagne kommer til at inddrage folelsesappellerende og skremmende elementer.

Afsender til modtager TEORI

Nér et budskab skal sendes ud, skal man forst og fremmest teenke pa modtageren. Afsenderen skal
teenke over, hvilke modtagere man vil fange (mélgruppen), hvordan man vil fange deres
opmerksomhed (virkemidler), og hvordan man far modtageren til at forsta budskabet, pa den méde
som afsenderen havde tankt det. For at kunne udsende informationen rigtig, ma man satte sig i

> 41 at forklare

modtagerens sted. Vi vil her bruge Preben Sepstrups model for "modtageropfattelse
og forstd teorien bag modtageropfattelse bedre.
For man ser p4 modellen, ma man gere sig nogle overvejelser omkring modtagernes forhold.

Sepstrup satter otte forhold til modtageren™'?

op saledes:
1. modtagerens livssituation

. modtagerens formal med den konkrete adferd

. modtagerens psykologiske karakteristika

. modtagerens sociale netvaerk

. modtagerens informationsbehov

2

3

4

5. modtagerens relevansopfattelse

6

7. modtagerens opfattelse informationsverdi
8

. modtagerens opfattelse af informationsomkostninger

' Sepstrup, Preben (2003): Tilrettelwggelse og Information. Systime, side 49
2 ibid. Side 57
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Det er langt nemmere at lave en effektfuld kampagne til en modtagergruppe, som finder
informationen relevant. F.eks i kampagnen God Kemi'®, som er information til gravide, der i
forvejen gér op i deres graviditet, og muligvis selv sgger information derom.

Hvis malgruppen er bred, bliver det sverere, at opfylde alle modtagers ovenstdende forhold.

.
|

MODTAGEROPFATTELSE

Sender
En virksomhed eller organisation afsender information

\4 v A

” Modtageren
|| gennemlgber et eller ?
flere trin af informations- Eksponering————————————— Informations-
processen v processen ophorer
Indledende
opmaerksomhed

s >

b 4
Fortsat opmaerksomhed
Y
Forstaelse = ==

\

Der opstar en eller flere effekter og informationsprocessen fortseetter

R S e R - M < R T o GG o B - S B o T oo Wi o

mwrm--9>» ™7 vV O0 I mMm®» -4 00 2

MODTAGEROPFATTELSE

{

Figur: 1'*

Uddybelse af begreberne i Preben Sepstrups, Modtager og Opfattelses model.

Afsender budskabet.

information Det kan vare en informationskampagne, en reklame eller et andet budskab

der skal formidles ud. Senderen tilrettelegger informationen med henblik

pa malgruppen (sprogbrug, billeder, farver osv.) F.eks ved reklame til bern,

bruges letforstaeligt sprog og bernevenlige billeder.

" God Kemi, se analyse afsnittet.
' Sepstrup, Preben (2003): Tilretteleeggelse og Information. Systime, side 49
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Eksponering

Indledende

opmarksomhe

onmarksomhe

Modtageren skal fanges af afsenderens kampagne, men alle mennesker vil
eksponere efter tid og interesse. Modtagerens tid kan man ikke eksponere,
men man kan forsege at fange modtagerens interesse, s modtageren vil
vende tilbage, nar denne har tid. En modtager eksponerer i en avis ved
f.eks at leese overskrifterne eller se pd billederne. En god overskrift eller et
opsigtsveekkende billede kan vare med til at styre modtagerens

eksponering. Man foretager altsd en udvalgelse af information.

Nér man har eksponeret modtagerens tid og interesse, ved f.eks et fangende
billede i en avis, ma man serge for at holde modtagerens overfladiske
opmerksomhed. I billedteksten kan man skrive en tekst, der gor leeseren

nysgerrig, og henleder laseren til at leese artiklen, billedet herer til.

Modtagerens indledende opmaerksomhed er fundet, og modtageren har
fundet ud af, hvad enten budskabet eller emnet er. Hvis modtageren ikke
umiddelbart er interesseret i emnet, skal der vere et element, der alligevel
fastholder modtagerens opmarksomhed. Her kan afsenderen bruge
virkemidler som genkendelse, humor osv. Hvis f.eks. en plakat forestiller
en kendt person, le&ser man maske ogsé personens citat, som eventuelt kan
indeholde et budskab. Den indledende opmarksomhed er her modtagerens
genkendelse af den kendte person, og den fortsatte opmarksomhed er, at

modtageren laser citatet.

Hvis alle forsegende pé at opretholde modtagerens opmarksomhed er
lykkedes, m& den kommende information meldes klart ud. Modtageren skal
forsta budskabet korrekt, og afsenderen skal gores tydelig. Afsenderen skal
passe pa med at bruge virkemidler til at fange modtagerens
opmerksomhed, der forvirrer budskabet, og der skal vere klar besked om
hvilken effekt eller hvilke informationer, man gerne vil have modtageren

skal forsta.
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— Ved en effektfuld kampagne, vil man fi en stor gruppe af modtagere

igennem de fire forste skridt i modtageropfattelsen, og dette vil resultere i,
at modtageren husker kampagnes budskab og information. Mange
kampagner benytter sig af denne erindringseffekt, og bygger videre pa
historien fra det sidste kampagneindslag, uden at fortzlle hele baggrunden,
da man gar ud fra, at resten af historien ligger i modtagerens erindring.
F.eks DSB’s reklame med "Harry”"”, som figur. Modtageren behover ikke
fa historien om det lille lilla vaesen mere, da modtageren i naeste

kampagneindslag allerede ved, at Harry skal forbindes med togrejser.

Nogle kampagner bruger ogsé genkendelsen udelukkende til at brande

afsenderens navn/brand.

S — Modtager gor noget aktivt. Tager stilling til informationen eller keber et
ffe

produkt.

Nér man skal tilretteleegge en kampagne, kan man vealge at opfatte afsender/modtagerforholdene
saledes, og derfor vaelge at bruge denne model. Men det er vigtigt at veere bevidst om, at dette blot
er Sepstrups opfattelse af forholdende, og at modellen kun er en udlagning til, hvordan man kunne
gribe afsender/modtagerforholdende an. Det er altsé ikke en absolut model, der med garanti far
afsenderens information korrekt ud til modtageren, men et opleeg med forbehold for fejlkilder.
Samtidig er denne model ogsa kun ét element i kampagnen, og hvis ikke modellen spiller sammen
med andre elementer i kampagnen, sa som malgruppe, timing og ekonomi, vil modellen ikke opna
den maksimale virkning.

Vi har valgt Sepstrups model, da vi mener at den giver den klareste udlegning af
modtageropfattelsen, frem for andre kommunikationsmodellen som f.eks. bollemodellen (Poulsen,
1996). Vi har derfor valgt, at bruge modellen som teori for afsender/modtageropfattelsen 1

tilretteleeggelse af vores egen kampagne.

Malgruppe TEORI

15 hitp://www.dsb.dk/Om-DSB/DSB-i-medierne/Harry/
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Nér en kampagne skal tilrettelaegges, er det er god idé at definere en malgruppe, man gerne vil
ramme. En mélgruppe bestér af en afgranset gruppe af mennesker, afsenderen gerne vil have skal
modtage kampagnes budskab. Mélgruppen er séledes, det mal kampagnen bestrabe sig pa at skulle
rnd. Derfor er det vigtigt at definere mélgruppen, som en af de forste led i
kampagnetilretteleggelsen, da valg af formidling, virkemidler og evt. medie skal passe til
maélgruppen.(Sepstrup, 2003). Derfor er det vigtigt at karakteriserer malgruppen, hvilket man f.eks.
kan gore ved at lave en dataindsamling af forskellige fokusgrupper'®. Med resultatet af
dataindsamlingerne kan man afgrense til de fokusgrupper, der skal udgere den endelige mélgruppe,
og derefter vurdere malgruppens informationsbehov og relevans. Sepstrup har opstillet en model,

som skal bruges til at afgraense ud fra gruppers informationspotentiale.

Informationspotentiale-kort +(R)elevans -(R)elevant
+(I)nformationsbehov +I/+R: +1/-R:
Stort potentiale -> Begrenset potentiale ->
Interesse for at modtage Interesse for at modtage
) information er
Inforamtion er stor situationsafhangig
-(I)nformationsbehov -I/+R: -I/-R:

Begrenset potentiale ->

Interesse for at modtage
information er
situationsathangig

Lille potentiale ->

Interesse for at modtage
information er ringe

Figur Informationspotentiale-kortet (Sepstrup, 2003)

Hvis kampagnen bade opfylder malgruppens informationsbehov og relevans, er det ikke besvarligt

at formidle kampagnes budskab til modtageren, da modtageren allerede har interessen for

kampagnens emne. Sverere bliver det, hvis modtageren ikke har et informationsbehov eller finder

16 Se afsnittet: metode 1




budskabet relevant. Modellen skal laeses séledes, at jo flere minusser der er i I/R-kombinationen, jo

svaerere er det at tiltreekke modtageren. (Sepstrup, 2003).

Ved +1/-R og -I/+R-kombinationerne er interessen for informationen situationsathangig, og det er

derved muligt at eksponere modtageren ved brug af de rigtige virkemidler og formidlingskanaler.

Man kan dermed konkludere, at for at have den bedste forudsetning for valg af virkemidler og

formidlingskanaler i en kampagne, ma man fastsette en malgruppe.

Kampagners virkemidler TEORI

Kampagner tager som regel udgangspunkt i en problemstilling, der er i samfundet. Det er en fordel,
at det er en problemstilling, som modtageren har en holdning og kendskab til i forvejen. Det kan
f.eks. vaere velferd og sundhed. Da dette er emner, som de fleste kan tage stilling til. Det gor det
ogsa nemmere, at fa budskabet ud til modtageren. Virkemidlerne ma gerne forsege at overtale og
pavirke modtageren, da den gode kampagne bade skal vaere effektiv, men ogsé behandle
modtageren redeligt. For at f4 det onskede budskab ud til modtager, er der en rekke virkemidler,
der kan spilles pa. Det er forskelligt fra kampagne til kampagne, hvilke virkemidler der vaelges, som
det ogsa nevnes 1 foregdende afsnit. Her er en raekke virkemidler, der kan bruges til udformningen

af kampagner (Mikkelsen, 2002):

* Skremmende

* Folelsesappellerende
» /Astetiske

* Fiktive

e QOverdrivende

Skraemmende virkemiddel
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Afsenderen skaber en frygt hos modtageren. Det kan f.eks. veere Sundhedsstyrelsens kampagne,
Hver Eneste Cigaret Skader Dig'” mod rygning. Denne kampagne bygger pa skremmende billeder
der skal skabe veemmelse hos malgruppen, rygerne. Det er dermed formaélet at skreemme
modtageren til, at stoppe med at ryge. Det skremmende element ligger i, at fortelle rygeren at hvis

de ikke stopper far deres organer samme tilstand som pa billederne i kampagnen.

Folelsesappellerende virkemiddel

Her taler afsender til modtagers hjerte. Dette ses ofte ved kampagner for dyrevelferd og bern i
fattige lande. Her vises der forferdelige billeder af de nevntes tilstande, som mange bliver berort
af, hvilket kan opvirke, at modtageren ensker at "redde’ verden og afsenderen haber dermed, at de

melder sig ind i organisationen.

Astetiske virkemiddel

Astetikken appellerer til modtagerens eksponering. Modtageren kan vere tiltrukket af eller
vaemmes ved en genstand eller et billede. Det kan vare en reklame med smukke mennesker, der far
modtageren til at fole, at de gerne vil have samme status og udseende, som reklamens modeller. Det
kan give den effekt at reklamens produkt bliver solgt. Det kan ogsa vaere kampagner om
overvegtige mennesker der spiser usundt. Her vemmes modtager til, at de ikke gnsker at ende i

samme situation.

Fiktive virkemiddel

Afsenderen opdigter en historie eller en hendelse for at forsterke budskabet. F.eks. stod
rejsebureauet VisitDenmark bag en kampagne med en mor, ved navn Karen'®. Hun sidder med et
spadbarn i armene og soger faderen gennem mediet, Youtube. Mange troede, at denne kvindes
historie var @gte, hvilket hurtigt blev afsleret, da videoen blev fjernet efter et dogn. Det hele var et
viral mediestunt for at fa flere turister til Danmark. Her kan der diskuteres, om det var det rigtige

virkemiddel for VisitDenmark.

Overdrivende virkemiddel

17 hitp://www.cancer.dk/Cancer/Nyheder/2009kv3/hverenestecigaretskaderdig.htm d.26.11.2009
3 hitp://politiken.dk/indland/article787960.ece d.26.11.2009
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Ved dette virkemiddel overdrives der med budskabet, sdledes at man provokere modtageren sa
meget, at denne bliver stedt. F.eks. i kampagnen Stop for 5 ° fra sundhedsstyrelsen, hvor de bruger
det kendte medie Facebook til, at formidle budskabet. Kampagnens billede forstiller fiktive brugere
af Facebook som oploader billeder, og deler dem med sine venner. Kampagnen handler om fyren
Mikkel Hansen, som er blevet tagget pa et billede, hvor han praver at kysse pigen Line Petersen.
Dette billede ser hans venner, og de bliver sure pd ham, hvorefter han mister sine venner. Dette er
meget overdrevet ifolge nogle af netvaerket Facebooks virkelige brugere®’. Overdrivelsen er her

brugt som virkemiddel for at fremme forstaelsen hos modtageren.

En andet virkemiddel, som Mikkelsen ikke navner, er kendiseffekten. Denne effekt bruger kendte
mennesker som forbillede for modtager. Et godt eksempel er Tag Stilling Nu kampagnen, hvor
personer som Martin Brygmann og Seren Rasted tilkendegiver deres holdning til organdonation pé
nogle af kampagneplakaterne >'. Modtageren kunne enske at identificere sig med sit idol, og for at
gore dette, ma de derfor ogsd melde sig som organdonorer. Hvis kampagnen som f.eks. Tag Stilling
bruger plakater o. lign. kan de kendte ogsé bruges som eksponering, da de ofte er igjefaldende for
modtageren. Nar modtageren genkender de kendte mennesker pa plakaten, far de maske lyst til, at
undersoge hvad kampagnen omhandler. (Raastrup, interview, bilag 2)

Nogle afsendere ensker at @ndre eller fastholde modtagers holdning, skabe debat og @ndre
adferden i en bestemt retning. Dette kaldes en kommunikativ magtudevelse. "Nogen forsegger vha.
Argumenter eller anden retorisk pavirkning at overtale nogen andre til at indse noget, forholde sig

pé en bestemt made eller gore noget bestemt.”

. Det kan f.eks. veere kampagnen om organdonation
,Tag Stilling. De fleste har en holdning til emnet, men ikke alle har taget stilling til dette endnu. Her
onsker afsender, at skabe en debat i samfundet, og fa folk til at donere deres organer efter bortgang.
Der findes forskellige former for kampagner, den form vi beskaftiger os med er
informationskampagner. De har til forml at give oplysning til modtageren om en given

problemstilling (Poulsen, 1996). Et eksempel pa en informationskampagne kan vaere

Miljestyrelsens kampagne God Kemi, som giver retningslinjer til at undga produkter der indeholder

" http://www.stopfer5.dk d.26.11.2009
Phttp://www.facebook.com/apps/application.php?id=145542186151&ref=search&sid=656727820.793641475..1#/apps/
application.php?v=wall&ref=search&id=145542186151 d. 11.12.2009

*! http://www.metaphor.dk/Default.aspx?ID=147 d.26.11.2009

** Mikkelsen, Jan Fogh (2002): Formidlingsetik. Roskilde universitetsforlag, side 25.
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skadelige kemikalier for gravide og ammende. Formaélet er i hovedtrek at informere og ikke

reklamere for f.eks. produkter.

FOSTERTEKNOLOGI

Veasentlige teknologier FOSTERTEKNOLOGI

For at danne overblik over og indblik i de teknologier der er veesentlige for den debat vi vil sette 1
gang, har vi valgt at skrive et forklarende afsnit om genmanipulation og fosterdiagnostik. For at
gore forstaelsen storre, er her ogsé et indledende afsnit om gener, som forklarer DNAet’s vigtige

betydning for kroppens velbefindende.

Gener

Individers arvemasse ligger i generne. Et individs samlede arvemasse, arveanlegget, kaldes for
genomet™. Generne er samlet i lange kaeder af basesekvenser, der danner dobbeltstrengede helixer,
disse kaldes DNA-strenge. DNAet ligger i cellekernerne og er oprullet til kromosomer (se bilag 3
). Basernes rakkefolger er afgorende for, at kroppens celler producere de fornedne proteiner og
stoffer som kroppen er athangig af. Man kan dermed konkludere, at det er vigtig, at der ikke er fejl
i basesekvenserne (det kan der f.eks. vaere ved arvelige sygdomme eller hvis der er sket
mutationer), da der ellers ikke vil blive produceret de proteiner kroppen har brug for, se en
uddybende figur i bilag 4.. Proteinerne kan vare meget vigtige for nogle processer i kroppen, f.eks.
bledersygdommen (Hzmofili*®) hvor resultatet af fejl i base-saettene betyder at kroppen ikke selv
kan 2 blod til at sterkne. Dette medferer at personen har svert ved at {4 sér til at hele og dermed
storre risiko for at forblode ved storer skader™.

Pa den made er alle cellerne og hele kroppen meget athangige af at de enkelte baser sidder i den
rigtige raekkefolge. Ellers kan de enkelte celler ikke klare sig, og kroppen bliver syg.*’

(Jensen, 2007)

* Wolsing og Gasbjerg; BioLex, Neucleus 1 udgave 2005.

** http://www.ams.org/featurecolumn/archive/primer1.html (3/12 2009)

> Tommerup, Niels; Medicinsk Genetik, Munksgaard Basisbeger 4. Udgave1997.
*% Sgren Hansen, Niels; Biologibogen, Gads Forlag 1 udgave 2001.

*7 www.ornl.gov/sic/techresources/Human_Genome/project/info.shtml
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Genmanipulation

Genmanipulation/ genmodificering/ gensplejsning. Et individ er genmanipuleret nar der er blevet
foretaget @ndringer i dets genom ved hjaelp af gensplejsningen. Man kan ogsé sige at der er blevet
foretaget en genmodificering.

(Petersen, 1999)

Genterapi

Genterapi er ndr genmanipulationen udelukkende bruges for at fjerne de gener der koder for
sygdom, og derefter indseatte "raske” gener. Genterapi er altsd en teknik hvor man kan fjerne DNA
materiale fra cellekernen, og indsatte noget nyt og bedre.

Hvis det lykkes at indsatte de nye gener, vil de blive translateret af RNA og mRNA (se figur™® i
bilag 4) pa lige fod med de andre gener, og der igennem komme til udtryk. Det er altsa herigennem
muligt at pavirke de processer, der udlgser den givne sygdom. Man behandler pa den méde, en
patient ved hjaelp af genterapi.

Denne metode er der derfor ogsd mange, der har store forventninger til, for med genterapien kan
man komme til at behandle, eller komme af med, nogle af de arvelige sygdomme, som ellers ikke
har nogen effektiv behandlingsmetode.

De arvelige sygdomme, sidder i kenscellerne (ogsé kaldet stamceller/ gameter”), som indeholder
de gener der viderefores til de naste generationer (f.eks. sygdommene Haemofili og Cystisk
fibrose®®). Hvis man udferer genterapi pa kensceller, vil sygdommen ikke kunne videregives til de
naste generationer, og man vil pa den méade “udrydde” sygdommen. Andre sygdomme sidder i
kropscellerne, og genterapi pa kropscellerne vil kun hjelpe den enkelte patient og altsa ikke blive
nedarvet.

Genterapi er altsa en teknik, der kan pavirke menneskets evolution i bestemte retninger, derfor er
det en teknologi, der er meget omdiskuteret i debatter om etiske sporgsmal.

(Andersen, 1996)

Fosterdiagnostik

Fosterdiagnostik, ogsé kaldet praenatal diagnostik (pre: for, natalis: fodselen’') er undersegelser om

fostrets tilstand. Altsé at finde og diagnostisere de eventuelle sygdomme eller misdannelser fostret

28 Sgren Hansen, Niels; Biologibogen, Gads Forlag 1 udgave 2001.

* Tommerup, Niels; Medicinsk Genetik, Munksgaard Basisbeger 4. Udgavel997.
3 Tommerup, Niels; Medicinsk Genetik, Munksgaard Basisbeger 4. Udgavel1997.
*! Briiel, Svend, Fremmedord, gyldendals rode ordbeger, 8 udgave 1979.
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maétte have. Undersggelserne kan laves pé en raekke forskellige mader, som bade er athangige af,
hvor fremtreeden graviditeten er og den gravides alder. I henhold til dette er det vasentligt at vide,

at provokeret abort kan tidligst foretages i 12.uge af graviditeten. (Knudsen 1996)

En fostervandspreve kan tages fra 15. Uge og man kan ud fra den afgere om fostret har nogle
genetiske sygdomme. Den bliver taget med en nal, som stikkes igennem maven ind til fostervandet.
Der suges et par milliliter fostervand ud, og det underseges for fosterets celler, som analyseres for
genetiskbestemte sygdomme. Bade fostervandsprave og moderkagebiopsi, tilbydes gravide over 35
ar, da risikoen for genetiske fejl og dermed sygdomme stiger med alderen.

En fostervandspreve er en invasiv metode der kan fremprovokere uftrivillig abort, ca. 0,5-1 procent,

abortere ufrivilligt efter en fostervandsprove.’>

Moderkagebiopsien er en vevspreve der tages igennem huden og ind til moderkagen. Da
moderkagen er dannet af fosterets celler, har det samme DNA som fosteret, og man kan derfor via
moderkagecellerne, undersgge fostret for genetisk betingede sygdomme. Moderkagebiopsien kan
forteelle de samme ting som en fostervandspreve, men kan allerede foretages i 12-13 uge, og
foretages derfor efterhdnden oftere end fostervandsprever. En moderkagebiopsi er en invasiv
metode der kan fremprovokere ufrivillig abort, ca. 0,5-1 procent, abortere ufrivilligt efter en

moderkagebiopsi *°.

Ultralydsscanningen er en meget udbredt og normal underseggelse, som kan foretages fra 8 eller 10
uge af graviditeten. Scanningen er i praksis en rekke svage lydbelger, der sendes gennem vavet, og
man maler hvordan lyden reflekteres. Resultatet vises pd en skaerm, og foreldrene kan 2 et billede
med hjem af fosteret. Derud over giver scanningen en del andre informationer om, hvordan fostret
udvikler sig.

Fra 11. til 14. uge kan man udfere en nakkefoldsscanning, der indikerer om der er risiko for Down
Syndrom (Mongolisme). Ultralydsscanningen er en non-invasiv metode, hvilket betyder at den

hverken er skadelig for den gravide eller fosteret. **

32
33
34

http://www.graviditet.dk/fosterdiagnostik-tilbydes-mere-og-mere/
http://www.graviditet.dk/fosterdiagnostik-tilbydes-mere-og-mere/
http://www.graviditet.dk/fosterdiagnostik-tilbydes-mere-og-mere/
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Andre metoder

Det etiske rad har i deres udgivelse "Fremtidens fosterdiagnostik, 2009 koncentreret sig om 3
metoder, som de ser som varende vigtige i debatten om, hvordan og i hvilken retning
fosterdiagnostikken udvikler sig, i den nare fremtid. Det er i hgj grad de non-invasive metoder, der
bliver undersogt, da de ikke kan yde skade pa fostret og er lettere at udfere, hvilket vil medferer at

flere vil {4 foretaget dem. De tre metoder er:

1. Anvendelse af biologiske markerer:

Anvendelsen af de biologiske markerer gir ud pa at méle koncentrationen af en raekke bestemte
stoffer i moderens blod, der er korreleret’> med nogle givne sygdomme eller misdannelser ved
fosteret. Meget taler, ifolge Det Etiske Réd, for at man med denne teknologi vil kunne forbedre
risikovurderingerne, bade alene eller sammen med nakkefoldsscanningen. I dag foretages
nakkefoldsscanningen i kombination med doubletesten der undersgger koncentrationen af 2 stoffer i
moderens blod der indikerer Patus Syndrom, Edwards Syndrom og Downs Syndom (arvelige
sygdomme). Undersogelse om biologiske markerer vil ogsd inddrage andre markerer end de 2 der
undersoges for ved doubletesten. Dog er det langt fra sikkert, at anvendelsen af de markerer vil
kunne give resultater, der er sa sikre, at man kan foretage en abort udelukkende pé baggrund her
af?°

2. Undersogelse af fostrets cellefrie DNA og mRNA i moderens blod:

Man har fundet ud af, at der findes cellefrit DNA, mRNA fra moderkagen og hele celler fra fostret i
moderens blod. Det betyder, at man nu kan bestemme fostrets ken ved en blodpreve som er en non-
invasiv metode. Dette er positivt, da man herved undgér eget risiko for ufrivillig abort. Denne
metode er oplagt at bruge, ved undersggelser om kensbundne arvelige sygdomme. Et eksempel er
Duchennes Muskeldystrofi, der kun rammer drenge. Hvis man havde lavet en invasiv undersogelse
for at finde kennet, og det sa blev en pige (som derfor er uden for risiko), ville risikoen for
provokeret abort stige (den provokerede abort kan tidligst foretages i 12.uge af graviditeten). Det er
dog sveert at sige hvor stort potentiale denne teknik har, da det er meget svert at skelne moderens

cellefrie DNA og mRNA fra fosterets, hvilket ogsa ger metoden usikker.”’

** Korrelere: (dannet til korrelation) foretage korrelation, bringe i sammenhzang, satte i indbyrdes forhold, i
vekselvirkning. (Briiel, Svend, Fremmedord, gyldendals rede ordbeger, 8 udgave 1979.

%% Etisk rad, Fremtidens Forterdiagnostik 2009

*7 Etisk rad, Fremtidens Forterdiagnostik 2009
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3. Undersogelser af hele celler fra fostret i moderens blod:

Ud over det cellefrie DNA, findes der ogsa hele celler fra fosteret i moderens blod. Der vil vere
mange fordele ved at bruge disse celler, i stedet for det cellefrie DNA. Disse celler ( f.eks.
stamceller) vil nemlig give adgang til det komplette genom. Det betyder, at man ikke lengere kun
kan finde de store mutationer, hvor store dele af DNAet har alvorlige basesekvens @ndringer, men
at man ogsa vil kunne se mindre fejl, som f.eks. hvis enkelte baser har @ndret sig. Det er dog svaert
at adskille en sé stor mangde af fostrets celler fra moderens blod, at det kan lade sig gere, fordi
cellerne kun findes i et meget begranset antal, nemlig i sterrelsesforholdet 1 fostercelle pr. million
celler fra moderen. Der findes endnu ikke nogen automatiseret metode til at adskille cellerne fra
hinanden, da det formodentligt er vanskeligere end ved cellefrit DNA og mRNA, men der forskes 1
at finde en metode, der kan sortere cellerne fra hinanden. Metoden vil ikke vere klar inden for den
narmeste fremtid, og den vil ogsa pa lengere sigt, f svaert ved at konkurrere med undersogelser af
cellefrit DNA og mRNA.

(Det Etiske Réd, Fremtidens fosterdiagnostik, 2009)

Fostergenetik:

Genetik er arvelighedslare™. Det betyder altsa at genetikken forholder sig til, og definere hvilke
egenskaber der er blevet nedarvet f.eks. egenskaber som gjenfarve, sygdomme og blodtype. I dag
findes der et antal af forsknings omrader inden for genetikken, f.eks. Human genetikken (l&eren om
arvelighed hos mennesker) og den Medicinske genetik (den del der koncentrere sig om arvelige
sygdomme). Men f.eks. ogsé plantegenetik, der har vaeret meget afgerende for udviklingen af nye
plantesorter og den bioteknologiske industri. *°

Fostergenetikken er altséa leeren om fosterets genetiske materiale og arveanleg. Pa nogle omrader er
fostergenetikken ved at smelte sammen med fosterdiagnostikken, da de to videnskaber forsker i og
undersoger nogle af de samme aspekter. Derfor bruger vi i opgaven ofte begrebet fostergenetik.

Teknologier der bliver brugt inden for fostergenetikken kalder vi fosterteknologi.

Teknologiens muligheder FOSTERTEKNOLOGI

¥ Wolsing og Gasbjerg; BioLex, Neucleus 1 udgave 2005.
% http://www.leksikon.org/art.php?n=980
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Bioteknologien og de dertil knyttede videnskabelige discipliner er i hastig udvikling, en udvikling
som gger vores forstaelse af menneskets krop og psyke, og skaber nye teknologier og
behandlingsformer. Kosmetisk kirurgi har i lang tid varet anvendt til ansigtsforskennelse,
fedtfjernelse og starrelsestilpasning af bryster, og i USA er smart drugs i dag et velkendt fenomen
og producenter tilbyder f.eks. piller, der kan forbedre hukommelses- og koncentrationsevnen eller
hamme kroppens nedbrydelse. I fremtiden vil vi i endnu hgjere grad end nu, kunne forbedre vores

udseende, vores mentale evner og vores fysiske prastationsevne. (Balling og Rasmussen, 2006)

Reproduktionsteknologier

De moderne forplantningsteknologier har i stigende grad sat os i stand til at veelge, om vi vil have
bern, hvornér vi vil have bern, og hvilke bern vi vil have. Kortlegningen af det menneskelige
genom har sammen med de forbedrede diagnostiske metoder medfort, at kommende foraldre i
stigende grad kan undgé at fa bern med alvorlige sygdomme eller handicap ved hjelp af selektiv
abort eller egsortering. (Norup, 2006)

Selektion af fostre foregér primert pa grundlag af fosterdiagnostik, hvor man underseger fosteret 1
lobet af graviditeten. De metoder man anvender, er moderkage- og fostervandspraover og
ultralydsundersogelser. Ved forstnavnte kan man péavise kromosomafvigelser, sa som Downs
syndrom, og en rekke sygdomme med simpel arvegang f.eks. cystisk fibrose og Huntingtons
Chorea. Ved ultralydsundersogelser kan man bl.a. afslere misdannelser i hjerte og hjerne/rygmarv.
Et nyere alternativ til fosterdiagnostik er preimplantationsdiagnostik og a&gsortering. Metoderne
forudsztter en reagensglasbefrugtning®, hvor der produceres flere befrugtede @g. Fra hvert
fosteranlaeg underseages en celle for bestemte gener, og man kan herefter til- eller fravalge de
fosteranleeg med de egenskaber man ensker. Preimplantationsdiagnostik er indtil videre blevet
brugt til frasortering af fosteranlaeg med arvelige sygdomme. Men det er i dag muligt at valge kon
pa et foster ved hjaelp af de avancerede reproduktionsteknikker*'. Fremover vil vi sandsynligvis
kunne helbrede’ genetisk syge eller defekte fostre i laboratoriet ved at erstatte defekte DNA-dele
med sund DNA. Det kaldes kenscelleterapi og udferes pé et &g, sperma eller et lille befrugtet
foster. Den form for behandling har vist gode resultater pa dyrefostre, men er i dag ulovligt pa
mennesker. Bade preimplantations- og fosterdiagnostik er fortsat i udvikling, og det kan forventes,

at det bliver muligt at foretage undersogelser, som kan sige noget om det fremtidige barns risiko for

* befrugtning af &g med sperma i "reagensglas" uden for moderens krop i et laboratorium.
*! http://www.bionetonline.org/Dansk/Content/db_cont2.htm
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at udvikle mere almindelige sygdomme som kreeft, hjerte-karsygdomme, sukkersyge og depression,
som i et vist, men endnu ukendt, omfang er under indflydelse af genetiske faktorer (Norup, 2006).
Udviklingen vil hejst sandsynligt medfore, at et stigende antal mennesker vil valge at f4 bern ved
hjelp af reagensglasbefrugtning. Det kan forventes, at teknologien gor det muligt at udvaelge barnet
efter genetiske markerer, der afslorer tilstedevarelsen af bestemte egenskaber eller karaktertraek.
Her vil foreldrenes, eller &g- og sedcelles, genetiske udrustning udgere en begraensning. Onsker
man en direkte kontrol over fremtidige berns egenskaber forudsatter det genetisk manipulation.

(Norup, 2006)

Genetisk manipulation med fosteranlag

Det er muligt, at man i fremtiden vil kunne forbedre menneskers egenskaber ved at foretage
genetisk manipulation med fosteranlaeg (Norup, 2006). Permanent genetisk manipulation, dvs. de
genetiske @ndringer man foretager, vil genfindes i alle det fremtidige individs celler, og dermed vil
kunne fores videre til fremtidige generationer, er forbudt i Danmark og en raekke andre lande. Det
skyldes bl.a. at genmanipulation er forbundet med risiko for fejl eller uheldige konsekvenser, som
forst vil vise sig i senere generationer.

I de senere ar er der udviklet en del forskellige teknikker, der alle sigter mod at f4 humane celler til
at producere et bestemt protein, eller gruppe af proteiner i en begranset periode. F.eks. ved
gendoping hvor man kan gere muskelceller mere folsomme for vaekstfaktorer, eller fa cellerne til at
producere mere vaksthormon. Det er tidsbegransede forbedringer, som man pé leengere sigt kan
forestille sig finder anvendelse pé nerveceller 1 hjernen, f.eks. for at opna eget hukommelse.
Tidsbegransede genetiske forbedringer er betydeligt mere enkle at lave end permanente genetiske
forbedringer. Det er derfor ikke sandsynligt, at det bliver muligt at lave permanente forbedringer af
hjernen inden for den naermeste fremtid. (Holm, 2006)

Allerede nu har forseg med mus vist, at genetiske modifikationer af hjernen kan forbedre
indleerings- og hukommelsesevnen. Man har modificeret mus, s de producerer mere af en
underenhed af NMDA -receptoren, som er et protein med stor betydning for indleering. Musene viste
sig at have bedre hukommelse end normale mus, men samtidig havde @&ndringen gjort dem mere
folsomme for smerte, fordi receptorerne ogsa anvendes i kroppens smertebaner. (Sandberg, 2006)
Formodentlig skulle samme modifikation kunne udferes pa mennesker. Det skaber dog et vidst

dilemma: eget smertefolsomhed for forbedret hukommelse — er det prisen vaerd?

26



Det er ikke sandsynligt, at det i den naermeste fremtid vil blive muligt at foretage forbedringer pa
komplekse egenskaber sdsom intelligens og personlighedstraek. Mere narliggende er det at antage
muligheder for genetiske forbedringer pé lavere niveauer f.eks. knyttet til aspekter af hukommelsen

eller andre kognitive delfunktioner*>. (Norup, 2006)

Debatten FOSTERTEKNOLOGI

For at kunne begrunde vores valg af kampagneemne, fosterteknologi, mé vi se nermere pa den
allerede eksisterende debat i det danske samfund. Debatten er omfangsrig og meget delt, da den
etiske problemstilling for nogle berarer helt veesentlige ting som menneskesyn og erkendelse.

Vi har valgt at dele debatten op i to dele. I forste del tager vi udgangspunkt i debatten om valget af
fosterdiagnostiske undersogelser, og i anden del tager vi fat pa debatten om fremtidens muligheder

for genmanipulation.

Vi har inddraget udtalelser fra forskellige personer, tidsskrifter og rapporter, som vi mener, er
relevante for at ramme en bred vifte af meninger og synspunkter i det danske samfund.
Graviditet er ofte forbundet med glaede, men graviditeten kan ogsa indebare svere valg og
bekymringer om fosterets helbred. Er det nu ogsa et rask barn der kommer ud efter ni maneders
ventetid?

I dag kan man f4 ventetiden til at gd med fosterdiagnostiske undersegelser som bl.a.
ultralydsscanninger. Julie Schliiter Valentin beretter til bladet Gravid om hendes oplevelse af
scanningen:

Vi forlader i hgjt humer klinikken udstyret med en dvd, der viser hele scaningsforlabet i
bade 2, 3 og 4D (Jeg kender et par bedstemedre, om godt vil have fingrene i dén
helaftensforestilling). Desuden har vi féet et fint hylster til det utal af printede billeder,
der folger med, ligesom vi ogsé har fiet billederne pé en disc. Tilbage er der jo sé bare at

42 s ps
Mentale processer i hjernen
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vente 15 uger pé vores lille pige.. medmindre jeg falder for fristelsen til lige at se hende
en ekstra gang, inden vi skal modes for alvor. Jeg mener — nar nu man kan, ikke?”"*

For Julie Schliiter Valentin er ultralydsscanningen en god oplevelse, og et tilbud der benyttes som en
selvfolge 'ndr nu man kan’. Men hvad indebaerer denne teknologi egentlig? Og skal man tage imod
tilbud som denne scanning, bare fordi man kan, eller skal man i fremtiden tage teknologiernes brug

til eftertanke?

Fosterdiagnostik — Det fri valg?
I 2003 udsendte Sundhedsstyrelsen rapporten Fosterdiagnostik og risikovurdering™, der indeholder
nogle retningslinier til, hvordan man skal forholde sig til fosterdiagnostikken, som i de seneste ar har
haft en udvikling inden for brug af invasive og non-invasive metoder (som f.eks. scanning).
Sundhedsstyrelsen omtaler selv udviklingen som et paradigmeskift, der ”pa den ene side et mere
screenings- og interventionsorienteret forebyggelsesparadigme, pa den anden side et mere
informations- og beslutningsorienteret selvbestemmelsesparadigme ™.
Sundhedsstyrelsen rapport vakte stor opmarksomhed, og satte for alvor debatten i gang i samfundet,
da spergsmal om det nye selvbestemmelsesparadigme nu alligevel ogsa lagde op til
selvbestemmelse, og om legernes information vedrerende diagnostik nu ogsa var neutral nok, da
man godt kunne forestille sig, at der kunne ligge en statslig ekonomisk interesse i, at sortere
handicappede bern fra. Ved at udfere nakkefoldsscanninger (som udferes i 14. uge!*®), er det muligt
at pavise down-syndrom, og det giver moderen mulighed og begrundelse for provokeret abort.
Denne péstand afviste indenrigs - og sundhedsministeren i 2003, Lars Lokke
Rasmussen, ved svar pé spergsmal vedrerende indferelse af nakkefoldsscanninger som en del af

fosterdiagnostikken:

”Jeg vil gerne minde om, at det for arbejdsgruppen om fosterdiagnostik var et vigtigt
udgangspunkt, at det ikke er et samfundsmal som sddan at forebygge handicap med
provokeret abort, ligesom Sundhedsstyrelsen pa basis af rapporten har opfordret til

* Rapporttage fra nen 3D/4D-scanning, Et smugkig pd Blyb, Jule Schliiter Valentin, bladet Gravid nr. 2 sommer 2007 s.
82-83
*Sundhedstyrelsen (2003); Fosterdiagnostik og risikovurdering
45 1y
Ibid.
* Abortgraensen er 12. uge, se genteknologiafsnittet s. 23
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konstruktiv debat om, hvordan der skabes bedst mulige forudsatninger for den enkelte
gravides udevelse af sin ret il selvbestemmelse indenfor lovgivningens rammer.”*’

Pé trods af sundhedsministerens afvisning af samfundsinteresser, stilles der stadig spergsmalstegn
ved den gravide kvindes autonomi og laegernes neutralitet ved radgivning. Mange gravide i
Danmark har tiltro til systemet og i en sérbar periode, som graviditeten, kan man forestille sig, at
mange kvinder vil folge leegens anvisning. Dette mener to ansatte ved instituttet for folkesundhed,
Katja Dahl og Stina Lou, som har lavet en interviewundersogelse af gravide i efteraret 2005*°, De
tolkede de gravides besvarelse saledes, at ... det at fosterdiagnostikken tilbydes og praktiseres i
sundhedsvasenet medforer, at der i fravalget [af fosterdiagnostik] i hejere grad er et valg, der skal
forklares og begrundes. Tilvalget er i langt hejere grad “forventeligt” og “selvfalgeligt™*.

Pé baggrund af denne undersogelse, kan man da betvivle om legerne fremlagger fosterdiagnostiske
undersogelser som et frit valg, eller om leegerne bruger deres autoritere rolle i formidlingen af
tilbudene. Maske vil de gravide kvinder vere bange for at valge *forkert’, eller sta til ansvar for at
s&tte et sygt barn til verden. Men er det ikke kvindernes ansvar? - og kan man overhoved valge
forkert med sit frie valg?

Dahl og Lou mener som svar til sundhedsstyrelsen, at man i hgjere grad skal informere de gravide
om de forskellige valgmuligheder, og derefter stotte de valg den gravide traeffer, s den gravide foler
at hun har et valg, og ikke bliver palagt et. (Dahl og Lou, 2005)

Man kunne forestille sig, at mange foraldre har tillid til den fosterdiagnostiske undersegelse ved, at
undersogelsen overhoved bliver udbudt. Hvorfor udbyde undersogelser, der ikke er gavnlige? Dette
er jo ogsa et argument for at vaere for fosterdiagnostikken, men da mange af resultaterne bliver
fremlagt med procenter af risiko for gen- og kromosomfejl, er det stadig et valg der skal treffes.
Hvis barnet har 30 % chance for at fa en arvelig sygdom, skal man sa fa en provokeret abort, da der
jo er en risiko, eller er det en risiko, man gerne vil tage? Det kan vere et meget svert valg at tage,
hvis man ikke er ordentlig informeret.

Denne problemstilling finder Det etiske rad ogsa relevant i debatten, og udtaler i forbindelse med

tillid til udbydelsen af fosterdiagnostikken at:

*" Rasmussen, Lars Lokke (davarende indenrigs og sundhedsminister), 2002-03, Svar pd § 20-sporgsmdl: Om at
indfore nakkefoldsscanning som en del af fosterdiagnostik.

* Dahl, Katja og Lou, Sina, Ef informeret valg af fosterdiagnostik? (2005) Artikel i Méanedstidsskrift for praktisk
leegegerning s. 883-890

* Ibid.
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”Hvis man har tillid til, at disse forudsatninger er opfyldt — for eksempel fordi man helt
generelt har tillid til det offentlige sundhedsvasens méde at fungere pa — kan det vaere
rimeligt at g ud fra, at man ikke behgver at bruge tid og energi pé at satte sig ind i serlig
megen information om mulige konsekvenser af valget.”

Flere mener altsd, at fosterdiagnostikken i hej grad er blevet palagt de gravide, og man kan dermed
diskutere om informationsniveauet til de gravide er hojt nok.

Vi mener, at provokeret abort er blevet normaliseret, og p4 mange mader fungerer som en form for
sikkerhedsnet, hvis man nu ikke lige rammer den rigtige gensammensatning forste gang kvinden
bliver gravid. Bedre held naste gang! Er det sddan fertilitetsgrundlaget skal veere? Og hvad, hvis
man i fremtiden ikke engang behgver besvaret med aborten, men ved hjaelp af genmanipulation og

kunstig befrugtning kan ramme rigtig forste gang?

Genmanipulation — Skal vi kunne designe vores egen baby?

Designerbaby er blevet et begreb inden for bioteknologiens etiske debat. Muligheden for
omrokeringer af gener i DNA-kaden, og dermed genmanipulation, er en teknologi, som méske snart
er udviklet til brug pad mennesker. Det er allerede muligt at vaelge barn efter hegjde, gjenfarve,
hudfarve eller blodtyper, hvis man altsd valger at blive kunstig befrugtet med sed fra et af landets
seedbanker.’’ T sadbanken er det muligt at shoppe sad via Internettet, nasten som en hver anden
nethandel. Man velger produkter, ser hvad man har liggende i indkebskurven, indtaster
leveringsadresse og betalingsmetode.

Forskningen inden for stamceller forventes ogsa snart at veere brugbar til undersegelse og
behandling af sygdomme™, men forskningen er dog stadig i udviklingsstadiet. Dette far ikke firmaet
Stemcare til at tove med at drive forretning af nedfrysning af nyfedte berns navlestrenge. Stemcare
reklamerer med seskende rabat, og hvis man klipper en slip ud fra reklamen i sit Gravid magasin™,
er portoen allerede betalt. Der skal bare krydset af'i *Ja tak’-feltet pé slippen, s& fir man information
og tilbud sendt hjem.

I de to ovenstaende tilfeelde gores der ikke opmerksom pa etik eller konsekvenser ved den

beslutning, man tager. Der er ikke noget galt med at sikre sit barns sundhed, og hvis teknologien i

%% Det Etiske Rad (2009); Fremtidens Fosterdiagnostik, kap. 3

5t http://dk-da.cryosinternational.com/private/donorsoegning.aspx
52 http://www.stemcare.dk/page1593.aspx

53 Gravid nr. 2, sommer 2007

30



fremtiden kan bruges til helbredelse af sygdomme, eller par der ikke pé naturligvis har mulighed for
at fa bern, kan benytte sig af inseminering, er det for os at se en fin udvikling. Der, hvor vi mener, at
man som borger skal stoppe op, er ved tilvalg af mulighederne. Vi ber tage stilling til etikken
vedrerende inseminering, fosterdiagnostik og navlestrengsnedfrysning, inden vi rider med pé belgen
af nye teknologier. Vi mener det er blevet for nemt at sl& hjernen fra og tage pa sedindkeb eller
tilmelde sig navlestrengsnedfrysning pa Internettet. Ingen af de navnte internetdistributerer omtaler
stillingstagen eller etik pd deres side, men satser derimod pd markedsforing. Skal foraldre i
fremtiden vere forbrugere i markedsfering af deres endnu ikke fodte bern? Og hvad hvis
genmanipulationen stdr for deren, er der si penge og benhard business for firmaer, der udbyder
genmanipulation? Skal “Genmanipulation for dummies” vare den nye bestseller i boghandlen og
personlig genprofiler pa Internettet vaere en mulighed som link pé folks facebookprofil?

Er det i orden, eller er det os der er for konservative, nar vi mener at man her ma sette en etisk
stopklods, som skal tages til eftertanke for man klikker ’ja tak’ til tilbudene?

Men vandende deler sig her. Nogle forskere mener at man ber vare varsom med brugen af
genmanipulation, mens andre mener, at man ikke skal ryste pd hovedet af nytenkning inden for
mulighederne. ”Ville det vare sa darligt, hvis vi blev bedre?””>* Sperger Kasper Lippert-Rasmussen,

lektor ved Kebenhavns universitet. Han mener:

”At forbyde génmanipulation synes at vaere samme irrationelle reaktion, som den en
enevaeldig hersker udviser, ndr han beordrer budbringeren af dérlige nyheder henrettet.
Tilbage stér at de fleste af os ikke kan sige os fri for en vis folelsesmassig afstandtagen til
eugenik. Da den afstandtagen imidlertid ikke kan bakkes op af argumenter, bar man
frigore sig fra den.””

Lippert-Rasmussen mener altsa ikke, at der er nogle argumenter for at inddrage etiske aspekter, nar
man ser pd fremtidens eugenik (arvehygiejne), men derimod fejler ved at forbyde den.

Han bakkes op af Lone Frank, der i sin bog Det nye liv skriver:

”Endelig er der ogsd den meget brugte henvisning til, at mennesket tager revolutionen i
egen hand, hvis det giver sig af med genetisk manipulation. Her spiller man pa en
forestilling om en slags teknologisk hybris, der nedvendigvis mé nedkalde en tilsvarende
nemesis.

>* Lippert-Rasmussen, Kasper (lektor i filosofi ved Kebenhavns Universitet) ”Ville det veere ddrligt, hvis vi blev
bedre”, 1 s@rtryk af Jyllandsposten, 2002
> Ibid.
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Hvis man endelig skal inddrage evolutionen, kan man se bade genetisk manipulation og
andre mader at "udvide” eller forbedre menneskelige egenskaber som naste trin i artens
fortsatte udvikling.”>

Frank mener, at genetisk manipulation blot er neste trin i den menneskelige udvikling.

Béde Lippert-Rasmussen og Frank roser forskningen inden for genmanipulationen, og etikken for
dem er ikke vaesentlig.

Andre forskere mener, at vi skal vaere mere papasselige. Heriblandt Karen Brendum-Nielsen, der er

overlege ved John F. Kennedy Instituttet. Hun udtaler:

”En ensidig fokusering pa resultater fra genforskning kan derfor fore til en alt for
forenklet opfattelse, der méske kan resultere i en markedsfering af “gentests” for
“disposition” for visse adferdsformer. Det mé give stof til eftertanke.”’

Brendum-Nielsen mener, at man mé tage genforskningens resultater til eftertanke. Denne opfattelse

deler hun med forfatteren Poul Hegedahl, der i en kronik i Dagbladet Information udtaler:

”Vi bevager os dybere ind i forstielsen ad de mistede dele af os selv — og er begyndt at
blande dem pa méder, der forandrer vores liv totalt.. [...] De religigse, etiske og
lovgivningsmaessige rammer handler i dag mest om stamceller. Men stamceller kan
skabes pé en reekke méder, som ingen havde forestillet sig for fa &r siden, og lovgivningen
i de fleste lande derfor heller ikke tager hejde for.”*®

Hvad skal man s& som borger og forbruger af teknologien stille op? P4 den ene side star en filosof
(Lippert-Rasmussen) og en forsker i neurobiologi (Frank) der mener, at udviklingen inden for
genetisk manipulation kun gavner os, og pa den anden side stir Det Etiske Rdd, en overlege
(Brendum-Nielsen) og en forfatter (Hegedahl) som mener, at vi ber vaere papasselige ved brugen af
gentests og stamceller. Vi mener, at der er behov for information og debat i samfundet. Vi bliver
nedt til at tage stilling til de problemstillinger som forskningen medferer, og ikke bare lade
teknologien ga bag om ryggen pa den etiske diskussion, vi mener alle i et demokratisk samfund ber
have mulighed for at tage del i. Etik er ikke kun for akademikere, etik er for alle, og ingen ber tage

imod tilbud bare fordi man kan.

°% Frank, Lone, cand. Scient i biologi og ph.d. i neurobiologi, 2004, Det nye liv, kap. 8

*"Brendum-Nielsen, Karen, Overlage ved John F. Kennedy Instituttet, Kend dig selv — kend dine gener? i sertryk af
Jyllandsposten, 2007

58 Kronik af Poul Hegedahl, Er vi stadig mennesker om 50 dr? Dagbladet Information d. 2. december 2009
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METODE I

Interview METODE 1

Et interview er en form for dataindsamling, der forgar mellem en interviewer og en enkelt
respondent eller 1 fokusgrupper, der bestér af flere respondenter. Hovedformélet ved
dataindsamlingen er intervieweren, at blive klogere pa et emne, som respondenten eller
fokusgruppen har kendskab til. Det er vigtigt, at intervieweren geor sig klart hvorfor hun gerne vil
lave interviewet, sa man har en struktur for interviewet inden det foretages. For at kunne huske
interviewet, er det en god ide at optage forlebet som enten film eller lydfil, men det er stadigveek
ogsé en god ide at skrive noter under selve interviewet.

Der er tre forskellige former for interviews. (Robson, 2002)

- Det strukturerede interview
- Det ustrukturerede interview

- Det semi-strukturerede interview

Det strukturerede interview

Denne interview form folger slavisk et spergerskema med lukkede spergsmaél. Intervieweren styrer i
form af spergsmaélene interviewet og det ikke mulighed for afvigende svar og uddybelser. Denne
form for interview giver malbare resultater, der ved optelling kan udregnes til procentsatser og
indsettes i tabeller. Denne form er ikke sarlig omfattende, men giver et simpelt overblik over
resultaterne.

Det ustrukturerede interview

Det ustrukturerede interview, er derimod ikke planlagt ned i de sma detaljer. Her er det kun
medetid, sted og de overordnede temaer der er fastlagt. Herefter udvikler interviewet sig ud fra de
pa forhdnd opgivne temaer. Denne interview form er altsé god, hvis man ikke har s stor
baggrundsviden inden for et bestemt emne.

Det semi-strukturerede interview

Ved dette interview har man faste rammer, men giver stadigvak lov til, at samtalen udvikler sig i en
uventet retning. Dette interview form er specielt godt hvis man interviewer flere personer pé en

gang, men kan ogsd bruges hvis det kun er én person der interviewes. Det er dog vigtigt at man har
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en rekke spergsmél man kan folge, hvor man stiller 8bne, men dog stadigvaek konkrete sporgsmal.
Pa den made man kan komme tilbage pa sporet af emnet igen hvis samtalen har udviklet sig lidt i en
anden retning end den man skal bruge (Robson, 2002). Man har altsa en struktur at holde sig til,

hvis interviewet udvikler sig i en anden retning end den enskede.

Laengden af et interview varierer, og man skal veere opmerksom pa at efterarbejdet kan tage op til
10 gange sd lang tid. Nir man interviewer, skal man vare forberedt pa, at forskellige fejlkilder kan
forekomme. F.eks. skal intervieweren passe pa med ledende spergsmél, og man skal vaere
opmerksom pa at den interviewede i mange tilfelde gerne vil fremstd godt for at fremme sig selv
og deres bagland. Derudover kan den interviewede ogsa nogle gange huske forkert, hvis man
sporger ind til ting, som er foregéet for lang tid siden.

(Robson, 2002)

Der findes to forskellige metoder til dataindsamling via interview:

(Olsen og Pedersen 2003)

Den kvantitative metode

Nér man bruger den kvantitative metode, indsamler man en stor maengde information, givet af flere
forskellige personer.

Der findes en rekke af mader, hvorpd man kan indsamle et kvantitativt informations materiale,
f.eks. ved spargeskemaundersogelser og telefoninterviews.

Den kvantitative metode gér sjeldent i dybden, men giver en stor mangde malbar data, der gor det
let at opstille figurer og modeller pa baggrund af interviewresultaterne.

Den kvantitative metode gor det let at overskue en stor mengde data, og nemt at sammenligne to
forskellige interviews.

Den kvalitative metode:

I den kvalitative metode spiller interviewet ofte en central rolle. Interviewet giver gode muligheder
for at i belyst mange forskellige aspekter af forstielse, meningssystemer, kontekst,
proceselementer, intentioner og billeder af situationer — ogsa nér disse er vekslende. P4 den made er
der mulighed for at fa en bred indsigt i et givent emne. Den kvalitative metode giver ogsd mulighed

for at f4 uddybet specielle emner og dermed fremme forstielsen for emnet. Et andet vigtigt aspekt
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ved denne metode er, at intervieweren kan styre samtalen hen imod, det der maske viser sig at vere
det veesentlige, men som man ikke pa forhdnd havde forudset ville vaere det centrale.

Det er dog svert at opstille mélbare resultater i overskuelige skemaer ud fra en kvalitativ metode i.
Det er altsa ikke modeller og skemaer som informationen fra den kvalitative metode munder ud 1.
Til gengaeld kan det give dyb indsigt i et givent emne, som kan vaere vigtigt for projektet eller
undersogelsens videre udvikling.

(Olsen og Pedersen 2003)

ANALYSE

Kampagnen God Kemi ANALYSE

Folketinget besluttede 1 2005, at der skulle gennemfores en informationsindsats over for gravide og
ammende vedrarende kemiske stoffer i forbrugerprodukter som kosmetik, berneprodukter og
legetaj. Da dette emne herer under Miljostyrelsen, blev de bedt om at iveerksette en
informationsindsats rettet mod denne malgruppe. Det resulterede i en kampagne 1 2006, udarbejdet
af kampagnebureauet Advice og Forbrugerradet (FBR). Kampagnens udgangspunkt var, at gravide,
ammende og sp&dbern er i en s&rlig risikogruppe overfor pavirkning af kemikalier pa grund af
folsomheden i foster- og spedbarnsperioden. Der foreligger en betydelig faglig dokumentation for
kemikaliers pavirkning af fostre og spaedbern, hvoraf en del indgar i en faglig baggrundsrapport,
FBR har udarbejdet i forbindelse med kampagnen.

I forbindelse med tilretteleeggelse og evaluering af kampagnen, er der udarbejdet en model,
bestaende af seks faser, der tilsammen rummer hele forlebet. Modellen ses i folgende afsnit.
Vi vil 1 afsnittet redegore og analysere Advices brug af modellen. Ud fra analysen vil vi indsamle

viden om kampagnestrategi, og vi kan herefter konkludere, hvilke erfaringer vi kan drage nytte af.
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1. fase Tilrettelaeggelse og desk research

Tilretteleeggelse
og desk research

Forste fase handler i grunden om sortering og overblik. Advice og

Miljestyrelsen samarbejder om udarbejdelse af problemstilling, formal

og effekt. Inden neste fase af modellen skal der foreligge et klart
budskab fra afsenderen (Miljestyrelsen). (Orbicon, 2007)

Desk researchen bestar af forberedende arbejde, hvor man i dette tilfeelde har undersegt markedet af

kosmetiske produkter og andet relevant baggrundsmateriale.

Denne fase er den grundlaeggende byggesten for kampagne, og skal derfor st fast i form af korrekte
oplysninger og et klart forméal. Det er derfor vigtigt, at man forholder sig kildekritisk til det
materiale, der bliver gennemgéet under desk researchen, da man i tilfzelde af ukorrekte oplysninger,
har svert ved at treekke dem tilbage, nar kampagnen forst er i gang. Udover baggrundsarbejdet skal
veere 1 orden, er det ogsd vigtig at ligge en strategi over kampagneforlabet, s man ved hvilke
akterer, der skal inddrages for at ramme malgruppen, samt hvor man skal indsamle viden om

malgruppen.

Advice gor medvidere brug af seks arbejdsspergsmal, som de kalder de seks H’er”:
Hvorfor skal kampagnen gennemfores? (=relevans)

Hvem informerer og hvem skal informeres/oplyses? (=afsender og mélgruppe)
Hvad skal kommunikeres? (=budskab)

Hvordan skal budskabet kommunikeres? (=midler)

N 8 B O

Hvor skal budskabet kommunikeres? (=medier)
M Hvorndr skal budskabet kommunikeres? (=timing)

(Orbicon, 2007)

Spergsmalene virker her som en form for huskeliste, der skal lette struktureringen af

tilretteleeggelsen.
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Da fasen starter rodet med idéudvikling og masser af information, men skal udmunde i en strategi
og en plan, ville en mulighed vere, at gribe fasen an ved hjlp af metoder som brainstorming og

dernaest evaluering af designrationale (se metodeafsnit).

Forundersogelse

Kampagnens mélsatninger er formuleret med udgangspunkt i en forundersogelse bestdende af en
kvantitativ og en kvalitativ undersegelse, hvor kvinder mellem 20 og 40 ar er stillet en raekke
spergsmal omkring viden, holdninger og adfzrd i forbindelse med kemiske stoffer, graviditet og
spaedbern. Den kvantitative forundersogelse bestod af 1108 telefoninterviews med kvinder i
alderen 20-40 ar. Cirka 12 % af de adspurgte var gravide og nasten halvdelen havde bern. Selv om
det dermed kun var en lille del af deltagerne i undersogelsen, der var i mélgruppen for kampagnen,
vurderede Advice/FBR, at undersggelsen kunne bruges som en generel indikator for
informationsbehov og vidensniveau i malgruppen. De interviewede blev adspurgt til viden om
kemikalier i forhold til gravide og spadbern, og om de var enige i de ni rdd man planlagde at

kommunikere i kampagnen (Orbicon, 2007).

Den kvalitative forundersogelse bestod af to fokusgrupper med henholdsvis gravide og ammende.
Fokusgrupperne bekraftede, at de gravide og ammende foler et stort informationsbehov om dette
emne. Deltagerne efterlyste mulighed for selv at kunne ga bag om kampagneradene og fa yderligere
information om hvilke specifikke stoffer, der formodes at vaere skadelige, samt hvilke alternativer,
der kan anbefales. Endvidere viste interviewene af fokusgrupperne, at Miljostyrelsen blev opfattet
som en troverdig afsender, og at sundhedsplejersker, barselssygeplejersker, jordemedre,

informationssegning pé nettet samt udvalgte graviditetsbeger, er de vigtigste informationskilder.
(ibid.)

Forundersegelsen dannede grundlag for vidensniveauet og informationsbehovet hos malgruppen.
Disse oplysninger var udgangspunkt for malsatningerne, og hvordan kampagnen skulle udformes
f.eks. ensket om nogle klare rad der var lette at folge, og som kunne bruges som rettesnor i forhold
til al den information, de gravide og ammende i ovrigt modtog. Malingen af vidensniveauet inden
kampagnens start er nodvendig for at lave mélbare resultater af kampagnen, altsé at kunne afgere
om kampagnens mélsatning er opfyldt. En sddan maling inden kampagnens start kaldes en 0-

punktsmailing (Raastrup, interview, bilag 2).
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2. fase Kvalitative interviews med centrale akterer

Kvalitative . . .
interviews m. Anden fase bestér af interviews af de forskellige akterer, som er

afsendere af kampagnen. I God kemi-kampagnen er aktererne,

Miljestyrelsen, Forbrugerradet, Advice og Brancheforeningen SPT. I

interviewene er formalet at sikre sig, at al udarbejdelse, som er laveti 1.
fase, er korrekt. Ved interviewene sikrer man, at alle aktererne, der
leegger navn til kampagnen, kan std inde for de oplysninger kampagnen indeholder, samt er enige
om kampagnens formal. Udover interviewene, har Advice ogsa valgt at informere de forskellige

akterer i hele kampagnens forleb.

Interviews fungerer som et ekstra sikkerhedsnet, da Advice allerede i 1. fase har udarbejdet en plan
1 samarbejde med Miljestyrelsen. Ved udover at lave disse ekstra kvalitative ekspertinterviews
sikrer de sig, at alle aktererne har kendskab til kampagneforlabet, sa alle aktererne kan sta inden for
kampagnen, og der ikke pludselig kommer nogle uoverensstemmelser, efter kampagnen er sendt ud,

og den ikke kan trakkes tilbage.

Pé baggrund af forunderseggelserne af malgruppen og interviewene af aktererne udarbejdede Advice
en konkret mélsatning, som er formuleret pa fire parametre: Kendskab til kampagnen, viden,

holdninger og adfaerd.

Boks 3.1: Kampagnemalsztninger (Orbicon 2007, s. 10)

Kendskab:

* 25 % af personerne i malgruppen har kendskab til kampagnen

* Antal unikke beseggende pa kampagne-sitet: 50 om dagen i gennemsnit fra uge 39 og 3 méneder frem
Viden:

* 25 % af personer med kendskab til kampagnen, angiver at kampagnen har givet dem ny viden om kemikalier i
kosmetik, berneprodukter og legetoj (i hej eller i nogen grad).

Holdning:

* 75% af personerne i mélgruppen med kendskab til kampagnen er enige eller meget enige i kampagnens budskaber
(Der sporges ind til konkrete eksempler)

Adfeerd:

* 20% af personerne i mélgruppen med kendskab til kampagnen angiver, at kampagnen har medvirket til, at de (i hgj
eller nogen grad) har andret adfeerd for at minimere risikoen for, at deres foster/baby pévirkes af kemiske stoffer?
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Formodningen om at 25 % af mélgruppen far kendskab til kampagnen, virker umiddelbart lavt sat.
Der er sandsynligvis taget hegjde for, at de trykte foldere, som sundhedsvaesnet er ansvarlige for at
distribuere, ikke nar alle. Det kan skyldes at ikke alle fra mélgruppen fér folderen direkte i handen,
men selv skal sege den blandt de andre foldere pé klinikken. De laveste forventninger er til
@ndringen af adfeerd. Det kan skyldes, at en kampagnes svareste opgave er at fa malgruppen til at
handle (Sepstrup, 2007), fordi det kreever noget af malgruppen. De andre parametre er nemmest for
malgruppen at forholde sig til, fordi de bare skal tage i mod oplysninger, og ikke gore noget selv.
Man har i kampagnen forsegt at gore det nemt for malgruppen at @ndre adferd, ved at formulere de
9 rdd, der gor det klart, hvad det er man kan gere for at minimere risikoen for pavirkning af kemiske

stoffer.

Henvendelse til malgruppen

Kampagnen henvendte sig primert til gravide og ammende, men dele af kampagnens budskaber er
ogsa relevante for spedbernsforeldre, der ikke leengere ammer og som derfor kan betragtes som en
sekundaer malgruppe. Kampagnen kommunikerede til malgruppen gennem folgende elementer:

1. Trykt materiale:
Det primare virkemiddel er en folder der indeholder 9 gode vaner til gravide og ammende, der

gerne vil minimere kemikalie-pavirkningen af deres fostre og spadbern:

1. Brug sd lidt kosmetik og creme som muligt

2. Veelg altid uparfumerede produkter, og lad veere med at bruge parfume
3. Kob miljomcerkede produkter, nar det er muligt

4. Farv ikke dit har

5. Undgd at bruge produkter pa sprayddse, og lad veere med at male

6. Vask alle ting til din baby for brug

7. Lad veere med at bruge creme scebe og lign. dagligt

8. Kob altid duft- og parfumefri produkter til din baby

9. Brug kun legetaj, der er beregnet til babyer,

De forste 5 vaner fokuserer pd gravide og ammende, mens de sidste 4 vaner er rettet mod
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speedborn.

Folderen blev distribueret af sundhedsvasnet, herunder leger, sygeplejersker og jordemadre.
Sammen med folderen fulgte en raekke mapper med yderligere information, beregnet til at
sundhedsplejerskerne og jordemeadrene kunne fa lidt mere baggrundsviden, som kunne bruges i
forbindelse med konsultationer. Endelig blev der opsat plakater, der introducerede kampagnen,

websiden, samt de 9 vaner.

2. website: www.babykemi.dk

Websiden indeholdte de 9 gode vaner, som de er preesenteret i kampagnen. Herudover indeholdte
websiden en ’test dig selv’, en reekke faglige baggrundsdokumenter for dem, der ville vide mere, en
raekke artikler om kendtes viden og adfard 1 forhold til God Kemi og endelig en grafisk oversigt
over kemikaliernes vej fra mor til barn. siden indeholdte séledes et ganske omfattende materiale for

dem, der gerne ville have mere information end den, der findes i folderen.

3. PR
Hovedaktiviteten i PR-indsatsen var et opstarts-arrangement i Empire Bio, hvor gravide og
ammende sammen med Miljeministeren, en raekke fagpersoner, kampagneambassaderer og pressen
var inviteret til paneldebat omkring de 9 gode vaner. Eventen fandt sted umiddelbart efter
afslutningen pa en film vist i Babybio den 27.9. og inkluderede gratis drikkevarer til publikum.
Herudover havde Advice/FBR allieret sig med en raekke kendte personer, som var nybagte foraeldre
eller havde sma bern, som fungerede som ambassaderer for kampagnen. De kendte personer blev
praesenteret i PR—materialet til medierne med kontaktdata og besked om, at de stod til rddighed for
sporgsmal relateret til kampagnen. De var desuden prasenteret ved sma artikler pd kampagne-sitet.
Endvidere havde Advice/FBR lavet en elektronisk kampagnepakke bestdende af bannere samt smé
nyhedshistorier beregnet til up-loading pa diverse hjemmesider med gravide og ammende
besegende.(Orbicon, 2007)
Alle tre elementer henvendte sig klart til mélgruppen. Besog hos sundhedsvasnet er neermest
uundgdeligt i lobet af graviditet eller ammeperiode. Derfor var der stor chance for, at malgruppen s
kampagnens foldere, eller blev informeret af leeger, sygeplejersker eller jordemedre. Brugen af
internettet i form af hjemmesiden henvendte sig til dem, der var vant til at sege viden pa internettet,
primart den yngre generation. At bruge et Babybio-fora som startskud for kampagnen, var ideelt,
da mélgruppen dermed var til stede, og blev informeret om kampagnen uden selv at skulle opsege

den. Derudover gjorde Advice/FBR brug af kendiseffekten. Kendte mennesker var godt stof, fordi
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det for mange var interessant, hvad de mente. Samtidig opstod der en genkendelse af de kendte hos

malgruppen, som gjorde at de huskede kampagnen bedre. (Raastrup, interview, bilag 2)

3. fase Netvaerksundersogelse
Netveerks-
undersggelse For at formidle kampagnen inddragede Advice fire distributerer som

bindeled mellem afsenderen (miljostyrelsen) og modtagerne
‘ (malgruppen). De fire distributerer var praktiserende laeger,

sundhedsplejersker, barselssygeplejersker og jordemedre, da de fire

erhverv, er i kontakt med malgruppen, gravide og ammende (se afsnittet om malgruppe). For at
komme i dialog med distributererne, velgte Advice at adsperge ansatte i de fire erhverv.
Spergeskemaundersggelsen blev sendt via e-mail i form af et spergeskema, der skulle besvares og

returneres.

Advice havde omdelt materiale, der skulle ligge til radighed for patienterne, som kommer hos de
fire distributerer. Det optimale for kampagnen ville vare, hvis distributererne selv var med til at
informere om kampagnen, men da lager, sygeplejersker, jordemedre og barselssygeplejersker ogsa
har mange andre informationer at videregive de gravide og ammende, kunne materialet ngjes med
at vaere til rddighed i1 ventevarelset. Det var svert for Advice at kontrollere, hvordan materialet blev
formidlet, men for at tjekke op pa det, valgte de at lave en netvaerksunderseggelse i form af
spergeskemaer.

Nér man valger at fore en kampagne via distributerer, gar man direkte til malgruppen, men der er
ogsa en storre risiko for at formidlingen gar tabt. Distributererne kan f.eks. glemme at leegge

materialet frem, eller komme til at smide det vak inden kampagneforlagbet er ovre.

Advice har selv evalueret pa brugen af de fire erhverv som distributerer ud fra
netveerksundersogelsen, og det viste sig, at laegerne havde veret svere at aktivere, da mange af
leegerne svarede, at de ikke har kendskab til kampagnen (Orbicon, 2007). Alligevel havde mellem
10-20 % af de adspurgte i malgruppen, fiet information om kampagnen hos deres leege, muligvis 1
form af foldere i venteverelset. Derved kunne det konkluderes, at laegerne ikke havde varet en
unedig distributer, men at de andre distributerer havde haft en vasentlig sterre indvirkning pa

kampagneformidlingen.
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4. fase Effektméaling
Effektmaling

En effektmaling af kampagnen, var nedvendig for at se om kampagnen har
T varet en succes. Malingen havde til forméal at male om kampagnen havde
pavirket malgruppens viden, holdning og adferd, og undersogte gennem

hvilke kilder malgruppen fik kendskab til kampagnen. Effektmalingen af

God Kemi-kampagnen blev gennemfort, som spergeskemaundersegelse blandt gravide og
ammende. For at sikre, at respondenterne i undersggelsen var sa tilfeldigt et udvalgt som muligt,
valgte Advice at gennemfore effektmélingen udenom distributionsnetvaerket.”® Der var imidlertid
ikke tale om en reprasentativ stikprove i malgruppen, da en sadan krever kendskab til, hvordan den
samlede malgruppe ser ud i forhold til geografisk fordeling, alder, uddannelser osv. Denne viden
var ikke tilgeengelig.

Malingen blev udfert pa baggrund af en stikpreveundersogelse af 378 personer i méalgruppen, som
har besvarede et sporgeskema. Heraf er 216 gravide, mens 162 er ammende. Det var pa forhdnd
mélsatningen at fi en ligelig fordeling mellem ammende og gravide, men den opnédede fordeling,
skennes at vaere tilfredsstillende.

Undersogelsens resultater indferes i diagrammer og vurderes 1 analyse-fasen.

Effektmalinger kan vaere svarere at lave, nr man har tilrettelagt en informationskampagne, da
formalet er at informere, til forskel for en reklamekampagne, hvor man direkte kan male effekten af
salg pd et produkt. Man ensker ogsa i nogle informationskampagner at opna en langsigtet effekt,
som 1 f.eks. kampagner om sundhed. I God Kemi -kampagne var effektens holdbarhed lidt tvetydig,
da mélgruppen var gravide og ammende. Malgruppen var i en vis livssituation, der begreensede
relevansen af kampagnen, nar de tradte ud fra malgruppen/livssituationen ved at afslutte
amningsperioden. Dog kunne budskabet om kendskab til kemi i kosmetik stadig vare brugbart,
selvom man ikke leengere fysisk kunne pavirke sit barn. Kampagnen kunne derfor ogsa strabe efter

en langsigtet effekt.

5. fase Analyse
Analyse . .
I denne fase analyseres og sammenfattes den gennemforte dataindsamling

T (desk research, interviews, effektmaling og netvaerksundersegelsen), og

> Sundhedsvasnet i form af leger, sygeplejersker og jordemodre
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derudfra vurderes kampagnens effekter og koncept.
Effektmalingen viste, at malsaetningerne for kampagnen i forhold til kendskab, viden, holdninger og

adferd var mere end opfyldt.

Boks 5.1. Malopfyldelse (Orbicon 2007, s. 34)

Kendskab:

» Malsatning var at opna en kendskabs grad pa 25% i malgruppen - 2/3 af respondenterne i malgruppen kender til
kampagnen. Malscetningen er langt mere end opfyldt.

» Mals@tningen var at opnd i gennemsnit 50 unikke beseggende pa kampagne-sitet om dagen fra uge 39 og 3 maneder
frem - der har veeret i gennemsnit 144 (ikke unikke) besggende pr. dag. Mdlscetning er mere endopfyldt.

Viden:

» Mals@tningen var, at 25% af personer i malgruppen med kendskab til kampagnen skulle angive, at de i hej grad eller i
nogen grad har faet ny viden om emnet - 2/3 af dem der har kendskab til kampagnen, mener, at de i hej grad eller i
nogen grad har faet ny viden om, hvordan de kan minimere mangden af kemiske stoffer, som deres foster/barn udsattes
for. Malscetningen er langt mere end opfyldt.

Holdninger:

» Mals@tningen var, at 75% af personer i malgruppen med kendskab til kampagnen skulle vere enige eller meget enige
i kampagnens budskaber -86% af respondenter med kendskab er enige eller meget enige i de holdninger, der
kommunikeres i udvalgte vaner (1, 3 og 6). Mdlscetningen er

mere end opfyldt.

Adferd:

» Mals@tningen var, at 20% af personerne i méalgruppen med kendskab til kampagnen skulle angive, at kampagnen har
medvirket til, at de i hej eller nogen grad har endret adferd — ca. 50% fulgte radene allerede, 30-35% folger radet nu og
15-20% folger ikke radet. Der er altsé ca. 1/3, der angiver, at kampagnen har faet dem til at @ndre adfeerd.
Malscetningen er mere end opfyldt.

Dataindsamlingen viste, at respondenternes primare kilde til kampagnen var medieomtalen 1
radioen, TV, aviser og magasiner og dermed har PR-indsatsen varet den vigtigste arsag til det
udbredte kampagnekendskab. Blandt kampagneambassadererne havde jordemodre varet de bedste
til at informere malgruppen. Det viste sig ogsé at mange havde besggt web-sitet, og dermed at
internettet var blevet et vigtigt medie, ndr det geelder oplysningskampagner. Samtidig viste
svarfordelingen, at de gravide og ammende fér deres viden fra mange forskellige sider og
bekraeftede siledes en tese om, at man i en kampagne, skal satse pa en bred vifte af
formidlingskanaler. (Raastrup, interview, bilag 2).

Tallene gav endvidere en klar indikation af, at kampagneopstarten og eventen i Empire Bio var et

effektivt startskud, der gav en del opmerksomhed pa kampagnen og kampagne-sitet.
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6. fase Afrapportering

Der blev udarbejdet en rapport om kampagnen, som skulle indgé i en
erfaringsopsamling af Miljestyrelsens informationsaktiviteter. Rapporten om God Kemi-kampagnen

er udarbejdet af radgivervirksomheden Orbicon.

Laresetninger:
Pa baggrund af evalueringen af kampagnen havde Orbicon formuleret folgende leresetninger for

fremtidige kampagner:

Boks.5.2. Laeres@tninger (Orbicon 2007, s. 36)

[ Ved motiverede malgrupper kan foldere, internet og andre virkemidler, som kraever, at mélgruppen er aktiv i deres
videnstilegnelse, anvendes med succes.

1 Og i forlengelse heraf: Internettet som vidensbase for dem der vil vide mere fungerer godt ved motiverede (og
yngre) malgrupper

(1 Der er et generelt behov for oplysningsmateriale af denne slags. Ger derfor kampagnematerialet til et generelt tilbud
til jordemedre, barselssygeplejersker, praktiserende leeger og sundhedsplejersker.

[ Netveerksdistribution i sundhedsvesnet fungerer fint, dog med forbehold for de praktiserende laeger, der kan vaere
svare at aktivere.

(] En vellykket PR indsats kan have stor betydning for udbredelsen af kampagnen. PR var, set i lyset af ressource input,
den mest omkostningseffektive made at fa spredt kampagnebudskabet

pa. Det er dog en forudsetning, at PR bakkes op af en reel kampagne (med f.eks. hjemmeside og foldere)

(1 Det er en god strategi at lave en forundersegelse som, udover at give input til kampagnedesignet, kan bidrage til at

skabe historier med nyhedsveerdi, der kan bruges i PR gjemed.

Delkonklusion

Gennemgangen af kampagnen viser en r&ekke metoder og erfaringer, vi kan gere brug af. Det forste
man gor i udformningen af en kampagne er at lave en desk research, altsd at undersoge
baggrundsmaterialet for kampagnen. Dernast er det en god idé, at lave en forundersogelse af
maélgruppens vidensniveau og holdninger inden kampagnen, og for at senere at kunne méale om
kampagnen har veret en succes. Ud fra forundersegelsen opstilles en raekke succeskriterier —
mélsatninger — som man i en effektmaling ved kampagnens afslutning kan méle, om er opfyldt. De
seks H’er kan man bruge til at strukturere tilrettelaeggelsen af kampagnen, og gere det klart hvad
kampagnen skal. Forud for kampagnen skal man undersege hvilke fora malgruppen opseger, og
dermed hvor man skal formidle kampagnen. Erfaringerne fra God Kemi-kampagnen viste at
malgruppens vigtigste drsag til kampagnekendskabet var PR-indsatsen, altsd medieomtalen. Her er

brugen af kendte mennesker en fordel, fordi det gor emnet mere interessant — kendiseffekten. En
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startevent for kampagnen giver en god effekt, fordi det skyder kampagnen i gang, og giver mange
mennesker information om den pa én gang. De mange besog pa websitet viste at internettet er
blevet et vigtigt medie for oplysningskampagner. Slutteligt kan konkluderes at det er vigtigt, at
bruge en bred vifte af formidlingskanaler, fordi malgruppen far kendskab til kampagnen fra

forskellige steder.

METODE I

Effektmaling METODE II

For at kunne méle om kampagnen har varet en succes, er det nodvendigt at have sammenligneligt
data fra bade for og efter kampagnen., altsé en 0-punktsméling og en evaluering, disse to

dataindsamlinger udger tilsammen effektmalingen.

0-punktsméling + Evaluering = Effektmaling

0-punktsméling

En 0-punktsméling er en forundersogelse. I 0-punktsmalingen stilles der en raekke sporgsmal til en
fokusgruppe, der reprasentere malgruppen. Dette gares for at finde ud af hvilket kendskab de har til
emnet for kampagnens start. 0-punktsmélingen ligger til grund for at opstille kampagnens
mélsatning. Denne forundersogelse er ogsa nedvendig, for at udregne kampagnens effekt efter
kampagneforlebet.

0-punktsmélingen kan foretages ved en dataindsamling, f.eks. et spergeskema med lukkede og &bne
svarmuligheder, spergsmalene kraver at afsender har en bred baggrundsviden, da det er vigtigt at

spergsmalene er relevante for kampagnemalsetningen og letforstielige for malgruppen. (Robson,

2002)

Evaluering

Effektmalingen kan udregnes efter kampagnens forleb. Nar kampagnen er ovre foretages en
dataindsamling i lighed med O-punktsmalingens, dette kaldes en evaluering. Ved at sammenligne 0-
punktsmalingen og evalueringen, kan effekten udregnes, og man kan vurdere om kampagnen har

va&ret en succes.
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Designrationale METODE II

Et designrationale er et informativt system, der forklarer overvejelser om designet, og giver en
begrundelse for, hvorfor det endelige design tager ud, som det gor. Designrationalet giver altsa en
fornemmelse af ,hvordan selve design- og konstruktionsprocessen har forlebet, og hvilke
overvejelser, man har gjort sig. Derigennem fremsaetter man ogsa de argumenter, designet er bygget
ud fra. Designrationalet presenterer dermed en raekke argumenter for og imod en kompleks
problemstilling, hvor mange faktorer er i spil, og hvor nogle ting ma prioriteres hgjere end andre.
Designrationalet giver overblik, geor designet mere disciplineret, og hjelper designeren med at
fastholde baggrunden for at fremstille designet. (Shum, 1996) og (Design og Metode, 2009)

Der findes mange forskellige mader at lave designrationaler p4, de deles ind i 2 forskellige

kategorier:

-Struktur-orienterede

-Proces-orienterede.

De struktur-orienterede systemer

De struktur-orienterede systemer har en post hoc® tilgang til opbygningen af designrationalet. Det
betyder altsd, at de efter fremstillingen af designet argumenterer for og imod, hvorfor bestemte og
afgerende valg blev truffet. P4 den méde far man indblik i, hvordan designeren er kommet frem til

det geeldende design ved hjelp af argumenter for og i mod samt generelle overvejelser om relevans.

De proces-orienterede systemers

De proces-orienterede systemers formél er, at tydeliggere og fastholde den raekkefolge designet er
kommet til, og beslutningerne er blevet taget i. Her bliver der ogsé lagt stor vagt pa ting, der er
blevet sagt eller gjort til meder og lignende under selve designprocessen, og dertil ogsa hvordan de
fremforte argumenter har indflydelse pé relationer mellem forskellige positioner og emner. Med
andre ord beskrives den proces, der ligger til grund for det endelige design i en meningsfyldt
rekkefolge. Denne proces giver indblik i de labende overvejelser og diskussioner, der har vaeret

undervejs i designprocessen.

% Occurring or done after the event, after this and therefore resulting from it (New Oxford American Dictionary)
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Vores designrationale er et Design Space Analysic system, som er et af de struktur-orienterede
systemer. Det er bygget op om spergsmal, muligheder og kriterier, hvilket kommer fra de engelske
betegnelser, Questions, Options og Criterion. Questions (QOC). Questions en raekke af spergsmal,
som ligger op til relevante diskussioner om beslutninger vedrerende designet.

Options er den mengde mulige losningsforslag, der kan vere ved et af ovenstdende Questions.
Det sidste element er Criterion. Kriterierne stilles til de mulige losningsforslag, der pad den made
bliver sorteret. Man kan altsa se kriterierne som en slags argument for at veelge nogle Options fra
eller til.

Ved hjelp af dette QOC designrationale, vil man fi et indblik i hvilke overvejelser,
udvelgelsesargumenter og tanker, der ligger til grund for vores endelige design. P4 den made vil

man have bedre forudsatninger for at forsta og sette sig ind i vores design.

Iterationsprocesser ved design og konstruktion METODE II

Nér man konstruerer et design, der enten skaber et nyt eller f.eks. forbedre et eksisterende ger man
det, fordi der er behov for et produkt. Produktet skal deekke et givent omrade der ellers ikke er
dekket. Behovet opstar ofte hos en bruger, som f.eks. kan vare en organisation, en gruppe af
mennesker eller enkelte individer. Behovet kan ogsa opsté andre steder, som f.eks. ved
softwaresystemer der kraver et bestemt kodesystem eller nogle bestemte forhold for at kunne
bruges optimalt.

Nér man designer, ma man sette sig ind i, hvad brugeren ensker, og dermed hvilken lesning der, vil
opfylde behovet bedst. Dette kan geres pa en lang rekke mader, der alle involverer kreative
processer, som abner op for mange nye muligheder.

Nér en designer finder frem til det produkt eller den lgsning, hun mener vil vare den rigtige, er det
vigtigt at afpreve designet, for man laser sig fast pa resultatet. Her er det oplagt at benytte sig af
iterationsprocesser.”' Iterationen foregér som en slags evaluering efter afprovning af designet, der
udleder en meengde feedback til den videre iterationsproces. Dvs. at man @ndrer, tilfojer og/eller
fraveelger elementer af designet. Iterationsprocessen kan foretages i det uendelige” indtil
maélgruppen, modtageren og afsender/designer er fuldt tilfreds med designet. Denne proces kan

blive meget lang, da der ofte vil opsté nye situationer og muligheder hver gang designet er blevet

%1 Iterate ORIGIN mid 16th. Cent. :from Latin iterat- ‘repeated,’ from the verb iterare, from iterum ‘again.’ (New
Oxford American Dictionary)
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redigeret. Vi vil i vores kampagne derfor ikke né det endelige og helt feerdige design, men vi vil
narme os det sd vidt muligt ved hjalp af enkelte iterationer. (Lidwell, William; Universal
Principles of Design, Design og metode kompendiet.)

Den iterative designproces kan forklares med figuren i bilag 5%

VORES KAMPAGNE

Hvorfor designe en kampagne? VORES KAMPAGNE

Pa baggrund af vores undersogelse af fosterteknologi og debatten herom, mener vi ikke at der er
nok oplysning, om de mange teknologiske muligheder, som spiller en afgerende rolle i det moderne
menneskes liv. Emnet ber debatteres og vi forestiller os at uenighederne vil vare store. Specielt i
diskussionerne om hvordan fosterteknologierne ber reguleres i det danske samfund, hvor der findes
mange forskellige opfattelser af det gode liv. Det er vigtigt for os, at mange forskellige holdninger
kommer til udtryk, da emnet er nuanceret og debatten i hgj grad omhandler de etiske aspekter.
Kampagnen er ikke et udtryk for modstand til fosterteknologi, men et enske om at skabe fokus pé et
emne, som vi mener, er centralt for mennesket 1 det moderne samfund.

Formélet er derfor at lave en kampagne, der giver vores malgruppe indsigt i mulighederne indenfor
fosterteknologien, og skabe debat om de etiske problemstillinger. Denne informationskampagne
skal oplyse malgruppen, s de har de rette forudsatninger for at tage stilling til emnet og derefter

deltage i debatten.

De 6 H’er VORES KAMPAGNE

Vi har som i ’God Kemi”-kampagnen benyttet os af arbejdsspergsmélene, de 6 Hér:
* Hvorfor skal kampagnen gennemferes? (relevans)
Der er behov for oplysning og debat omkring de teknologiske muligheder i forhold til
reproduktion af mennesket, herunder udviklingen og anvendelsen af fosterteknologi og
fosterdiagnostik. Det er vigtigt, at vi forholder os til de nye teknologiske muligheder, hvad
enten vi anser dem for at positive eller negative, fordi de politiske beslutninger der traeffes
omkring dem, pavirker indretningen af vores samfund.

* Hvem informere og hvem skal informeres? (afsender og mdlgruppe)

62 Slids, forelasning 0, faget design og metode, efteraret 2009, RUC, HumTek.
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Under normale omstendigheder ville kampagnen vere udarbejdet af et kampagnebureau
sasom Advice og afsenderen ville f.eks. vare Det Etiske Rad eller Sundhedsstyrelsen. I
dette tilfaelde har vi selv bdde udarbejdet kampagnen og er afsender af den. Dem der skal
informeres er primart vores malgruppe, kvinder i alderen 20 — 40 ar, da det i hoj grad er
dem, som traeffer beslutninger om kommende bern. Men kampagnen er ogsé relevant for
resten af befolkningen, som derfor kan ses som en sekundaer malgruppe.

Hvad skal kommunikeres? (budskab)

Kampagnen skal give indsigt i mulighederne indenfor fostergenetikkens udvikling og
anvendelse, og gore vigtigheden af at forholde sig til dem klart. Mélgruppen skal gores
opmerksom pa de problemstillinger, de moderne teknologier kan give, og selv tage stilling
til dem. Det er vigtigt at tage debatten op nu, sd vi ger os overvejelser om hvordan
retningslinjerne for fremtiden skal se ud.

Hvordan skal budskabet kommunikeres? (midler)

I kampagnen bruger vi en rekke virkemidler, for at fange modtager. De skremmende,
overdrivende, fiktive og @stetiske virkemidler.

Hvor skal budskabet kommunikeres? (medier) Kampagnen bestar af debatspillet (bilag
6)”"Mennesket som skaber?”, som skal spilles pa caféer, universiteter m.fl., en hjemmeside
bilag 7) med uddybende oplysning om genteknologi og med fremtidsscenarier, som vi
forestiller os den teknologiske udvikling kan fere til, en e-mail (bilag 8) som henvender sig
direkte til malgruppen, og stickers® (bilag 9) som skal vzre synlige s& mange steder som
muligt.

Debatspillet skal udgives ved en event pa en café, hvor pressen vil vare inviteret og
forhabentlig vil give noget medieomtale. Derudover vil kampagnen kommunikere pa
internettet via e-mails og hjemmesiden, og i byrummet i form af stickers med vores logo og
link til hjemmesiden.

Hvornér skal budskabet kommunikeres? (timing)

Vi mener at emnet fostergenetik, er aktuelt nu, og kampagnen kunne derfor sattes i gang
inden for den narmeste fremtid. Man kunne forestille sig at kampagnen kunne udferes i
samarbejde med Det Etiske Rad, og i forleengelse af deres nye udgivelse Fremtidens

Fosterdiagnostik (Etisk R&d 2009).

8 Klistermarker
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Men det er klart, at vi skulle serge for, at vores kampagne ikke faldt ssmmen med en anden

opsigtsvaekkende kampagne eller en begivenhed, som kunne fjerne fokus fra vores.

Mailgruppen for vores kampagne VORES KAMPAGNE

Som vores primere mélgruppe for kampagnen har vi valgt kvinder i alderen 20-40 ar. Vi vil i vores
kampagne gerne gore kvinder i den fodedygtige alder opmarksomme pa, hvilke muligheder
fosterteknologien giver, og fa dem til at overveje hvad de mener teknologien skal bruges til.

Vi har valgt denne mélgruppe, fordi det 1 hej grad er kvinderne, der skal beslutte i hvilken grad
teknologien skal have indflydelse pd deres kommende bern. Emnet er ogsé relevant for mand, og
resten af befolkningen, men da kvinden lovmaessigt har det sidste ord®, specielt i forhold til abort,
har vi valgt at ligge fokus her. Vi har i teoriafsnittet leert, at det er en fordel at vaelge en malgruppe,
der i forvejen har interesse for emnet. Det mener vi er geeldende for kvinderne i alderen 20 til 40 ar i
forhold til vores emne.

Afgraensningen pa 20-40 &r har vi valgt, fordi det er kvinder i den aldersgruppe, der skal have bern 1
den narmeste fremtid eller lige har faet bern. Det ville ogsa vaere relevant at inddrage mandene i
problematikken, men for at afgrense os, og for at kunne afgere hvilke virkemidler vi vil gere brug,
har vi valgt at fokusere pa kvinder. Denne afgraensning har vi foretaget, for hvis malgruppen bliver
for bred bliver det svert at opfylde modtagerens forhold.

Man kan i henhold til teoriafsnittet, om mélgrupper, sige at kvinder i alderen 20 til 30 har:
+Relevans og + Informationsbehov og kvinder i alderen 30 til 40 &r har + Relevans og —
Informationsbehov. Dette er noget vi har estimeret os frem til, pa baggrund af 0-punktsmalingen.
Begrundelsen herfor er, at emnet har stor relevans for begge aldersgrupper, men kvinderne i

aldersgruppen 30 til 40 &r, generelt er mere oplyst om emnet end de yngre kvinder.

0-punktsmaling VORES KAMPAGNE

For at undersgge malgruppens holdninger og vidensniveau indenfor fosterteknologi fer kampagnen,

har vi lavet en kvantitativ undersegelse, i form af et spergeskema, som vi har delt ud til i Roskilde

% Kvindens selvbestemmelsesret (se s. 105 i Fremtidens Fosterdiagnostik)
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Universitetscenters kantine. Dette er et meget vigtig led i vores kampagne, da vi pa den mdde kan

finde ud af om der et informationsbehov og om emnet er relevant.

Spergeskemaet (bilag 10) er delt op i 9 spergsmal, som kan besvares med: ja, nej og méske/ved

ikke/delvist. Under ét af spergsmalene er der mulighed for uddybelse. Vi har valgt at lave en

kvantitativ undersegelse fordi det giver overskuelige og malbare data.

Spergeskemaet er bade besvaret af kvindelige og mandlige respondenter, selvom vores primare
maélgruppe er kvinder. Dette har vi gjort for at fi et nuanceret billede, og fordi kampagnen gerne
skulle ramme bredere end malgruppen.

Vi har 20 respondenter bestdende af ni mand og elleve kvinder, hvor alderen er fordelt saledes:

[EEN
o

O P N W s U1 O 9 0 O

20-25ar

25-30 ar

30-35ar

35-40 ar

Vi kunne onske at aldersfordelingen var mere lige, men vi vurdere at underseggelsen er anvendelig

alligevel.

I nedenstidende skema er fordelingen af svarene, udarbejdet til procentsatser:

Ja Nej Maske Ved ikke delvist
Ved du hvad 45 % 40 % 15 %
fosterdiagnostik bruges til?
Ved du hvad 35% 50 % 15 %
preimplantationsdiagnostik
og agsortering er?
Er det i dag muligt at vaelge | 40 % 10 % 50 %
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ken pé et foster ved hjelp
af reproduktionsteknikker?

Er det okay at helbrede
genetisk syge eller defekte
fostre via genteknologi?

65 %

5%

30 %

Vil det vare etisk korrekt
at vaelge fremtidige bern ud
fra normalegenskaber
sdsom gjenfarve og hajde?

20 %

70 %

10 %

Vil det vare etisk korrekt
at forbedre fremtidige
berns egenskaber f.eks.
intelligens ved
genmanipulation?

25 %

55 %

20 %

Tror du, du deler mening
med dine medmennesker?

45 %

25 %

30 %

Foler du dig oplyst
omkring de
genteknologiske
muligheder?

20 %

60 %

20 %

Er der behov for en
informationskampagne om
genteknologi?

70 %

10 %

20 %

Ud fra dette skema kan vi se, at de fleste ikke har et bredt kendskab til fosterteknologi. Ud af de

adspurgte deler de fleste vores holdning om, hvad der er etisk korrekt og ukorrekt. Over halvdelen

af de adspurgte foler sig ikke nok oplyst, og mener at der er behov for information om

fosterteknologi. Ydermere satte spergsmélene diskussioner i gang hos respondenterne, hvilket giver

os et godt beleg for vores kampagne og design.

Virkemidler 1 vores kampagne

VORES KAMPAGNE

I vores kampagne gor vi brug af forskellige virkemidler, der tager udgangspunkt i afsnittet om

kampagners virkemidler og vores analyse af kampagnen God Kemi.

Vores kampagne bestar af folgende elementer:

* Etdebatspil (bilag 6)

* En hjemmeside (bilag7)

* Stickers (bilag9)
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* En e-mail (bilagg)

Idéen er at debatspillet med titlen "Mennesket som skaber?” skal ligge pa offentlige steder, hvor
vores malgruppe kommer, og hvor det kan vare hyggeligt at spille et spil f.eks. pa caféer,
universiteter. Spillet skal ligge op til debat mellem spillerne, og forhdbentlig fa dem til at ga ind pa
vores hjemmeside. Det skal udgives ved en event pa en café, hvor pressen inviteres i hdb om at fa
medieomtale, som analysen af God Kemi-viste, var kampagnens vigtigste formidlingskilde.
Hjemmesiden skal bidrage med mere oplysning om emnet og ligge op til etiske debatter om
fosterteknologi og dens udvikling. For at {4 en bred vifte af formidlingskanaler, som det ud fra
analysen af God Kemi-kampagnen konkluderes er vigtigt, har vi valgt at lave stickers med vores
logo og link til vores hjemmeside. Vores stickers skal haenge mange steder og ligge pa caféer som
supplement til spillet, og derved fungere som visitkort for vores hjemmeside. Derudover har vi lavet
en mail, som skal sendes til malgruppen som direkte henvendelse, der skal f& dem til at klikke ind

pa hjemmesiden.

Vi har valgt at benytte os af folgende virkemidler:

Det skraemmende virkemiddel

Selvom vi ikke decideret vil skreemme folk til at tage stilling, bruger vi alligevel virkemidlet i vores
kampagne. P4 hjemmesiden har vi lavet en artikel om en babydesigner, som skal provokere folk til
at tage stilling til forestillingen, om at kunne designe sit enskebarn barn. Det skreemmende element
anvender vi ogsa i bdde den e-mail, som skal sendes til mélgruppen, og i vores logo. Her opfordres
til at oprette en genprofil pa vores hjemmeside, hvor man ogsé kan sege hjlp til at skabe sit
enskebarn. Vores logo forestiller et teknologisk skabt foster, hvilket illustreres ved grenne koder i
fosteret, og en computermus der klikker pa et af dem. Disse elementer vil sandsynligvis ikke virke
skremmende pa alle, men idéen er at de skal provokere, og dermed medvirke til, at man gor sig

overvejelser om hvad fremtiden kan bringe, og hvordan man skal forholde sig til det.

Det xstetiske virkemiddel:
Det @®stetiske i vores kampagne skal forstds, som de overvejelser vi har gjort i os 1 forhold til
designets udseende, for at det appellere bedst muligt til mélgruppen. Spillet har vi forsegt at

udforme laekkert i friske farver og med sjove detaljer. Selve spilleesken er enkel, i et brunt
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materiale, som kun brydes af logoet pa @skens ldg, som ogsa er velovervejet i form og farve. Asken
syner naturlig, rolig og ren, hvilket gor den nem at overskue. Det mener vi, er vaesentligt for, at
malgruppen velger at kigge pa spillet og fér lyst til at spille det. I vores design af spillet,
hjemmesiden, stickers og vores logo, har vi gjort os mange overvejelser omkring farvevalg og

udformning, for at skabe den rette stemning, og for at appellere til malgruppen.

Det fiktive virkemiddel

Det fiktive virkemiddel spiller en stor rolle i vores kampagne. P4 hjemmesiden har vi en
babydesigner og en genlage, hvilket ligger op til, at man opretter en genprofil for sig selv og sin
kommende baby, s& man kan fi hjalp til at designe det perfekte barn, i lighed med det skreemmende
virkemiddel. Her opstiller vi et fremtidsscenarie, der giver anledning til debat om, hvordan
fremtiden skal se ud med de teknologiske muligheder i forhold til reproduktion af mennesket.

De fiktive virkemidler provokerer til den debat, som vi ensker, skal tages op. Vi er her
opmerksomme p4, at der kan vaere en faldgruppe ved det fiktive virkemiddel, ved at modtageren

ikke er i stand til at skelne mellem fiktiv og virkelig information.

Det overdrivende virkemiddel

Ligesom med det fiktive virkemiddel, er det overdrivende virkemiddel med til at provokere
modtageren til at deltage i debatten om fosterteknologi. Vi overdriver vores oplysninger i forhold
til, hvad teknologien tillader i dag. Vi bruger virkemidlet, for at gare mélgruppen opmerksomme pé
de etiske problemstillinger, der kan udspringer af den teknologiske udvikling. Overordnet set er
overdrivelsen, at man kan designe sin baby. P4 hjemmesiden i1 form af en babydesigner og
genlager, 1 spillet fordi man kan vaelge normalegenskaber og intelligenser til sin baby.
Fremstillinger af fremtidsscenarier og overdrivelser som vi gor brug af i vores e-mail, pd

hjemmesiden og i vores spil, haber vi vil fremprovokere en debat.
Da vores kampagne indeholder bade fiktive og overdrivende elementer, har vi derfor taget hejde for

at det skal fremga tydeligt hvilke informationer der er sande, og hvilke der er falske jf. teoriafsnittet

om formidlingsetik.

Indledning til designrationalerne VORES KAMPAGNE
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Det er vigtigt, at have s mange formidlingskanaler som muligt ndr man udformer en kampagne. Nu
mere der forer til formalet og budskabet, dets bedre mulighed er der for genkendelighed og skabe
debat og f4 den enskede effekt pd kampagnen. Derfor velger vi at udarbejde

* en hjemmeside

* et debat spil

* ene-mail

e stickers

Designrationalet er lavet ud fra QOC-modellen (bilag 11)

Question: Hvordan designer vi en kreativ kampagne, der oplyser og ger vores méalgruppe

opmerksom pa fosterteknologiens udvikling og anvendelse nu og i fremtiden?

Options: Sprede budskabet om fosterteknolog og informere malgruppen om emnet, sa de har de
rette forudsatninger for at tage stilling. De options vi har opsat er i form af et spil, der skal
distribueres i det offentlige rum, en hjemmeside, som giver information om genteknologi og giver
malgruppen mulighed for, at deltage aktivt i debatten samt en e-mail med et link til hjemmesiden
der udsendes til malgruppen. Derudover benytter vi os af endnu en formidlingskanal i form af

stickers, som skal fremme det et bredt kendskab til kampagnen.

Criterion: At malgruppen far kendskab til kampagnen og at kampagnen skal vare kreativ og til dels
nyskabende. Det er vigtigt for os, at der startes en debat om etikken blandt malgruppen, og at
maélgruppen skal oplyses om emnerne: Fosterdiagnostik, fosterdiagnostik og genmanipulation. Dette

skal fore til, at malgruppen gar ind pa hjemmesiden.

Designrationale og brugervejledning for spillet VORES KAMPAGNE

Vores design, debat spillet Mennesket som Skaber (bilag 6) er et quizspil der omhandler, debattere
og oplyser om fosterteknologierne. Spillet er simpelt og let forstaelig for malgruppen, da det skal
varet let at padbegynde et spil uden at laese en masse regler. Vi har designet det som en quizspil i
sammenligning med 7Trivial Pursuit. Vi mener, at spillet vil egne sig til bl.a. caféer og andre abne
fora, hvor vores mélgruppe kan medes til en kop kaffe og hyggesnak. Det er meningen at spillet

skal ligge i en lille neutral kuffert, f.eks. rund pa bordene i en café. Kufferten skal vere neutral, da

55



det det er vigtigt at malgruppen ligger maerke til logoet og hjemmesideadressen udenpd, end pé det
reelle design af kassen, da det er logoet der giver budskabet og hjemmesideadressen der henviser til
hjemmesiden (bilag 7)

Spillet er et braetspil, og spillepladen har vores logo som centrum med spillefelter rundt om.
Grunden til at logoet er i centrum er, at det er logoet der skal fungere som genkendelsesfaktor for
kampagne. Spillefelterne er delt op i otte forskellige farver. Farverne: lyserad, gron, bla, gul, lilla,
brun, red, orange. Den lyserede og grenne farve er identiske med farverne pa logoet og
hjemmesiden. Hver farve herer til et kort med 1/8 af en baby pd. Hver gang der svares rigtigt pa et
af spergsmalene, vil spilleren dermed fa en ny del af sin baby. Sa hvis en spillers brik star pa det
lyserade spillefelt, vil man ved rigtig svar vinde en lysered del af babyen, som f.eks. kan vare
venstre del af babyens ansigt. Spilleren vil dermed fa indtryk af, at designe sin egen baby. Hvis man
lander pé det samme farvefelt igen og svarer korrekt, kan man valge en normalegenskab (gjenfarve,
harfarve, hegjde, lange ben) eller en intelligens (musisk, humanistisk, matematisk) til sin baby. Den
der forst samler en hel baby har vundet spillet.

Den teknologiske udvikling peger i retningen af, at vi en dag vil blive bekendt med feenomenet
designerbaby. Derfor er det vigtigt for os, at oplyse folk om dette. Det er vigtigt at de ikke bare
folger den teknologiske udvikling, men tager stilling til den og genteknologien. Derfor er
debatspillet, Mennesket som Skaber, en god mulighed for, at fa skabt debat og oplysning om emnet,
pa en sjov og laererig made. Det er vigtigt for os, at malgruppen skal medes omkring noget, fa en
oplevelse sammen og forhabentligt starte en debat omkring fosterteknologierne. Dette mener vi, kan
gores bedst 1 form af et spil. Formaélet er at f& mélgruppen til at tage stilling til teknologien og give
dem en oplevelse med spille, hvor der leegges op til at hver enkelt deltager ytre sine holdninger, og
at de andre spillere bliver inspireret til eller maske endda provokeret til ogsa at ytre sine holdninger,
dermed har vi skabt en debat.

Her er det regelsat der folger med spillet:

Hver spiller valger en brik og stiller sig pé startfeltet (det hvide felt). Spilleren slar med terningen
og rykker de antal felter terningen viser. Man velger selv hvilket vej man vil rykke sin brik hver
gang man slir. Nar man lander pd et felt fir man et spergsmal, hvis man svarer korrekt pa
spergsmalet ma man tage den brik til sin baby, som svarer til den farve man er landet pa. Hver
spiller har et salg med terningen pr omgang. Lander man pa den samme farve igen, hvor man
allerede har faet den del af babyen, ma man valge en egenskab. Den der forst far samlet sin baby

har vundet spillet.
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Klik ind pé vores hjemmeside for yderligere information: www.mennesketsomskaber.dk

Designrationale for hjemmesiden VORES KAMPAGNE

Vores hjemmeside (bilag 7) henger i hegj grad sammen med formalet med kampagnen, som er at
oplyse mélgruppen om fostergenetik, fosterdiagnostik og genmanipulation (fosterteknologierne).
Oplysningen skal fa folk til, at deltage i den lebende debat pa hjemmesiden, og vi hdber dermed, at
debatten bliver spredt til samfundet.

Grunden til at en hjemmeside er et godt formidlingsmedie er, at der er stor mulighed for at uddybe
emner og problemstillinger, der kan synes komplicerede. Hjemmesiden hjelper med at organisere
informationer, s det bliver lettere tilgeengeligt og mere overskueligt for modtageren, end det ville
vare hvis kampagnen udelukkende blev fort gennem plakater, reklamefilm og lignende.
Hjemmesiden skal vere simpelt opbygget, sa den er let overskuelig for modtageren. Farverne pa
hjemmesiden er designet ud fra vores logo, da det handler om at skabe sammenhang i det samlede
produkt, og dermed skabe en effektfuld simultan kommunikation. P4 hjemmesiden skal der vare
fangende overskrifter og billeder, der skal vaekke modtagerens nysgerrighed, der ger at hun fér lyst
til at kigge sig omkring pa hjemmesiden.

Pa hjemmesiden har vi mulighed for at informere, om de mange forskellige aspekter, der er
relevante i debatten om det tekniske skabte menneske ved hjelp af fosterteknologi. Vores
hjemmeside er opbygget pd den made, at der er konkrete og fiktive oplysninger. Grunden til, at vi
valger at blande de to elementer er, at vi gennem det fiktive element gerne vil ’skreemme”
modtagerne (se teori om virkemidler), og fa dem til at tage stilling til fosterteknologierne og deltage
1 debatten. Vi forventer, at modtageren vil ligge marke til det element pd hjemmesiden, hvor vi
forteeller, at der i fremtiden maske vil vare babydesignere, og at man kan oprette en gen-profil, hvor
ud fra det er muligt at designe sit drommebarn. Vi tror, at dette vil veekke interesse, forargelse og
forundring over teknologiernes udvikling. Hjemmesiden skal ogsé indeholde konkrete oplysninger,
sasom; informationer om genteknologi og Seedbanken. I Seedbanken kan man pavirke barnets
udseende ved at vaelge donorens hérfarve, gjenfarve, profession, blodtype osv. Disse sande
oplysninger om teknologierne forventer vi vil skabe mere troverdighed, hvorimod genprofilerne og

babydesigneren mere vil vaekke etiske spergsmél og undren hos modtager. Vi haber pé reaktioner
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hos modtageren som: “kan man virkelig det?”, ”nej, det kan da ikke passe det der...?”” og "men
teenk lige hvis det var muligt, det ville da vere for vildt!”.

Hvis alle informationerne var fiktive, ville modtageren maske ikke tage vores formal og budskab
serigst, og s ville hele oplysningskampagnen falde til jorden.

Vi héber, at vores malgruppe vil deltage i debatforummet pa vores hjemmeside, sé vi derigennem
kan f2 et indblik i, hvad malgruppen og folket generelt har af holdninger til emnet. Det er vigtigt at
f& mélgruppens holdning for at skabe en etisk debat samfundet. Internettet er blevet en del af
hverdagen for de fleste, og derfor mener vi, at det er oplagt at benytte os af Internettet som
formidlingskanal, nér vi laver en informationskampagne. Vi héber dog, at vi gennem hjemmesiden
vil ramme vores malgruppe, da vi mener, at de har et bredt kendskab til internettet og mange
benytter det dagligt. En faldgruppe kunne dog vere, at hjemmesiden falder i med mangden af de

mange andre informationer pa Internettet.

Brugervejledning

Hjemmesiden er bygget op, som de fleste andre hjemmesider er i dag. Der er et sggefelt, artikler,
debatforum med diagramoversigt over debattens udvikling, billeder, profiler (genprofiler), links til
Det etiske rdds hjemmeside. Derudover er der mulighed for at oploade et link til hjemmesiden til
brugerdefineret medier sdsom facebook, twitter og andre, s& brugerne har mulighed for at dele
hjemmesiden med sine venner (viral kommunikation). Farverne pa hjemmesiden gér igen fra
logoet, da det fremmer genkendelsen. Til venstre pa hjemmesiden er det muligt at tilegne sig viden
omkring fosterteknologiens temaer. Klik pd det enskede tema, og der vil komme en ny side frem
med information derom. Til hejre pé siden er vores fiktive elementer, som skal fingere som det
skremmende virkemiddel. Nar brugeren klikker sig ind pa en af de fiktive sider, vil der fremkomme
en raekke etiske sporgsmaél, der vedrerer det fiktive emne. De lyder séledes: ”Er det etisk forsvarligt
at manipulere med vores gensammensatning?” (ved klik pa ”Opret genprofil”), ”Er det etisk
forsvarligt at designe et barn ud fra enske om udseende og intelligens, og hvad tror du det vil
komme til at betyde for vores samfund?”(ved klik pé artiklen om babydesigneren). I midten er
vores introduktion af formélet med hjemmesiden og nederst er vores artikel af baby designeren,
Julie Von Edens, som selvfolgelig ogsé er fiktivt. Vi haber at brugeren forstar, at hun lever af at
designe babyer til familier, ligesom man f.eks. designer toj mode og tidens tendenser.

Det er vigtigt at det er let for brugeren, at skelne mellem det fiktive og de virkelige oplysninger,

hvilket tekstboksen i midten forklarer.
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Designrationale for e-mailen VORES KAMPAGNE

Kampagnen skal virke skremmende og nergéende for mélgruppen, si de ensker at deltage i
debatten om fosterteknologi. Derfor velger vi, at sende en e-mail (bilag 8) til vores mélgruppe, som
henvender personligt. E-mailen er opbygget som en meddelelse fra Instituttet for Fosterteknologi.
Dette fiktive navn, som vi selv har opfundet, er en skremmende effekt, sa det fanger malgruppens
opmerksomhed. Da Instituttet for fosterteknologi er et fiktivt navn, md der nedvendigvis vaere en
rigtig afsender (vores projektgruppe) som her gar under navnet Debatl 1. Under hele kampagnen
henvises der til, at Debatl 1 er afsenderen. E-mailen beskriver de muligheder mélgruppen har, for at
designe deres egen baby. Dette kan modtageren gore ved at oprette en gen-profil pa hjemmesiden.
Der linkes til hjemmesiden i bunden af e-mailen.

Dette er fremtidsscenarier som enten virker stadende eller tiltrekkende pd malgruppen, hvilket
gerne skulle medfere, at de klikker pa linket til hjemmesiden. Vi hdber, at malgruppen finder e-
mailen interessant og ikke sletter den som uensket mail.

Vi har mange overvejelser om hvorvidt denne e-mail har den enskede effekt pa malgruppen, eller
om den bliver slettet udbnet. Denne e-mail kan blive vores storste faldgruppe, men vi er enige om,
at det er vigtigt, at malgruppen fér et direkte link til hjemmesiden. Nir malgruppen &bner e-mailen
er kommunikationskanalen til hjemmesiden ikke s& lang, som den er gennem de andre medier vi
bruger (spillet og stickers), da modtageren allerede ved mailsystemet, er online pa Internettet.

(Raastrup, interview, bilag 2).

Designrationale for stickers VORES KAMPAGNE

I forhold til vores kampagne mener vi, at det er for traditionelt at henge plakater op 1 byrummet.
Derfor har vi designet 3 stickers (bilag 9), som formidler pa sammen made som plakater, men dog
har en anderledes indgangsvinkel, og sender et signal lidt anderledes signal. Disse stickers kan
klisters op over alt og pa alt. De skal distribueres pa caféer og andre &bne fora, hvor vi haber at
malgruppen har lyst til, at sprede budskabet videre og klister det pd deres ejendele. Disse stickers
skal have forskellige etiske spergsmal, som pavirker modtageren til at teenke over emnet. Dog er

stickernes vigtigste formal, at skabe kendskab og genkendelighed til kampagnen, og det er derfor
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vigtigt at logoet og budskabet med vores kampagne stér tydeligt frem pé, saledes at modtageren fér
lyst til at gé ind pa hjemmesiden. Da hjemmesideadressen er anfort pa stickerne, fungere de som en
slags visitkort folk kan tage med hjem..

Nogle af stickerne er lavet som window stickers®, sa de er nemme at fjerne igen. Her haber vi p4,
at kunne formidle vores budskab gennem stickerne i den offentlige transport, hvor man kunne
klister vores stickers pa deres vinduer eller pa siden af f.eks. togene.

Grunden til, at vi ensker stickers i byrummet er, at vi hiber pd en viral kommunikation der skal
skabe interaktion mellem mélgruppens individer, og dermed give et bredt kendskab til

hjemmesidedomenet.

Designrationale for logoet VORES KAMPAGNE

Vi har designet et logo (bilag 12) som skal g igen gennem hele kampagnen, og pd den made give
en genkendelseseffekt og sammengang mellem de forskellige medier i den simultane
kommunikation. Logoet skal vere en afspejling af emnet fosterteknologi, derfor har vi designet et
logo i1 form af et foster. Fosterets navlestreng, der gér op til vores slogan, som er: Mennesket som
skaber? Dette slogan skal ogsa ga igen gennem hele kampagnen.

Fosteret er indrammet af en lysered kant, som skal appellere til malgruppens mavefornemmelse om
den sede og nuttede baby. Indeni er der computerkoder, som man kender fra filmserien The
Matrix®. Disse koder indikere mulighederne med fosterteknologi, og skal virke skremmende i den
forstand, at det er muligt at skabe sit eget barn gennem teknologien. Inde i computerkoderne er et af
tallene forsterret, da en musehénd klikker pa dette. Dette indikerer, at man kan @ndre pa fostrets
genkoder, og dermed fosterets egenskaber. Ved et nermer kig pa logoet, hiber vi, at malgruppen vil
forsta budskabet med musehénden og den forsterrede kode, hvilket understetter vores slogan,

Mennesket som skaber?

Evaluering af kampagnen — Mennesket som skaber? VORES KAMPAGNE

% http://gzxinyuan.en.alibaba.com/product/238513393-205077002/Magic_Transparent_window_stickers.html
% http://whatisthematrix.warnerbros.com/
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Afprovning af spillet

Vi afprevede spillet pa grupper af bade mand og kvinder i alderen 19-45 ar. Vi opserverede
spillernes samtaler, vidensniveau og méaden at hindtere spillet, undervejs. Efter spillet viste vi
deltagerne e-mailen, som skal sendes i forbindelse med udbydelsen af kampagnen, og derefter viste
vi hjemmesiden. Bagefter uddelte vi et spergeskema (se bilag), hvor spillerne kun oplyste ken og
alder. Efter indsamlingen af spergeskemaerne stillede vi yderligere spergsmél vedrerende spillet og

emnet.
Tre grupper spillede spillet.

e 1. gruppe: 5 maend i alderen 20-27 é&r.
e 2. gruppe: 3 kvinder og 2 mand i alderen 19-22 ér.
e 3. gruppe 2 gravide kvinder og 1 kvinde, der ikke var gravid i alderen 30-45 ar.

Gruppe 1 og 2 fik spergeskemaer udleveret efter spillet, den 3. gruppe deltog i et samlet kvalitativt

interview efter spillet.

Evaluering

Samlet set fungerede spillet godt, spillerne syntes spillet var flot, de fandt hurtigt ud af reglerne, og
nogle genkendte spillestilen fra Trivial Pursuit. Mange pointerede at det var nemt, sjovt og at det
var et spil, som alle kunne vaere med pa. Kun en enkelt mand ville spille spillet med sine venner,
hvis han sad pé en café. M@ndene i gruppe 1 mente, at &sken virkede utiltrekkende og eftersogte
mere farve og et mere provokerende logo til at tiltreekke deres opmarksomhed. De tre kvinder fra
gruppe 3 fandt derimod, at spilleeeskens udseende var fin, ekologisk og tiltrekkende, og mente, at
de ville spille det, hvis det stod pé en café eller til et arrangement med kollegaerne.

Alle deltagerne mente, at emnet var relevant eller meget relevant, og alle, undtaget en kvinde, fandt
spillet oplysende. Dog ville kun en mand maske benytte linket til hjemmesiden, der star pa
spilleesken, til at soge mere information om emnet. Han tilfgjer dog, at han savner mere
provokation i logoet pa spilleaesken. Med hensyn til logoet pé spillet, der ogsé skulle ligge som
klistermaerke, ville kun to mand tage et klistermaerke, mens 3 mand og 3 kvinder ikke ville tage et
med. En kvinde og en mand mente, at budskabet i logoet ikke stod klart nok til, at de ville kunne
forsta emnet ud fra det.

Kvinderne i gruppe 3 savnede flere henvisninger til etiske problemstillinger i spillet, da de mente, at

spergsmalene var lukkede, og at man dermed kunne vere tilbgjelig til let at g& over spergsmalene
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uden at tage diskussioner omkring emnet op. Gruppe 3 efterlyste mere struktur med hensyn til
spergsmalene, og mener, at der kunne tilleegges mere struktur ved at dele spergsmélene op i
kategorier.

Deltagernes brug af spillet virkede fint, og nasten alle samlede babypuslespillet, som en leg, efter
spillet var slut. Nogle havde ogsé lavede ogsé sjov med at samle puslespillet forkert, sa f.eks.
hovedet sad omvendt pa.

Egenskaberne som spillerne kunne tilfgje sin baby, mente alle deltagerne var et sjovt element. En
enkel deltager tilfojede, at han ville valge en egenskab, der matchede en af hans egne personlige
egenskaber, og en anden deltager insisterede pé at fortsette spillet, indtil han havde haft
muligheden for ogsa at vaelge egenskab til sin baby.

Ved spergsmaélet vedrerende e-mail var der fra alle deltager bred enighed om, at den ville blive
slettet som spam. En enkel mand bider sig fast i, at ordet registrering (af genprofil) virker
forpligtende og udelukkede hans nysgerrighed, da han ville vaere bange for at blive registreret ved
at klikke pa linket. Kun én kvinde ville klikke pé linket, og nogle af mandene i gruppe 1 mener, at
viral kommunikation ville have en storre effekt end en e-mail.

Alle fandt hjemmesiden interessant og autentisk, og alle deltagerne, undtaget en kvinde, fik lyst til
at klikke videre pé siden. Ydermere mente alle, at skellet mellem rigtige og fiktive emner pa siden
var tydelige. De fleste af deltagerne laegger forst merke til billederne pé siden, og mange hafter sig
fast ved overskriften, der omhandler babydesigneren. Isar 3. gruppe mener, at babydesigneren
laegger op til diskussion, da det bidde er naerverende og skremmende. Genlagen og log-in’et virker
ogsé skremmende og provokerende, men ogsa en smule utrovardigt. Nogle i 2. gruppe tilfgjer dog,
at chat med en lege ville vare sjovt og uforpligtende.

Ingen af deltagerne i de tre grupper ville deltager aktivt i debatten pa hjemmesiden, men et par af
kvinderne tilfgjer, at de maske ville klikke ind pé grafen af resultaterne, da de méske ville vere

nysgerrige efter, hvad andre folk mener.

Konklusion af evaluering

Alle deltagerne mente, at designet af spillet var godt og imedekommende, hvilket gav et godt
forstehandsindtryk. Alle deltagerne fandt ogsa spillet lererigt og emnet relevant. Derpa kan vi
konkludere, at spillet veekker den interesse vi sgger, og at spergsmélene er lagt pa det rigtige

vidensniveau. Vidensniveauet inden for emnet viste sig at vere hejere hos kvinderne end hos
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mandene, men da begge parter mener, at emnet er relevant for samfundet, kunne man overveje om
vores malgruppe skal reguleres til baide maend og kvinder.

Da mange af deltagerne talte sammen omkring deres viden og holdninger inden for emnet, ma vi
konkludere at spillet lagde op til den enskede debat.

Spillerne fandt ogsé babypuslespillet sjovt, og legen med de forskellige mader at samle det pd, var
ogsé efter vores hensigt, da samlingen skulle lede spillerens tanke hen p4 mennesket som skaber. At
en af spillerne vaelger at give sin baby en egenskab, der matcher en af hans egne egenskaber, ser vi
ogsa som en made at tage stilling pa i forhold til emnet igennem spillet.

Nogle af deltagerne navner, at de mangler struktur af spillet og en bedre henvisning til etiske
spergsmal. Dette kunne eventuelt lases ved at tilfoje etiske sporgsmél som underspergsmaél til de
allerede eksisterende spergsmal. Derved kunne man hébe pé en storre fokusering pd debatten, i
stedet for viden inden for fosterteknologi.

Logoet mente mange deltagere var for normalt, og derfor ikke fangede nok. Fa misforstar endda
budskabet. Logoet, ma vi derved konkludere, findes for trivielt og ikke eksponerende i den omfang
vi enskede. Askens design virkede derimod tiltreekkende for gruppen med de gravide kvinder, som

er vores primere malgruppe, og designet mener vi derfor er godt.

E-mailen var, som vi frygtede, den sterste faldgruppe af vores formidlingskanaler til modtagerne.
Kun en deltager ville benytte linket, og e-mailen er derfor ikke en holdbar formidling i kampagnen.
Mandene i gruppe 1 efterlyser derimod en viral kommunikationsform, som de mener, ville fange
flere i deres aldersgruppe. Vi spurgte efterfolgende kvinderne i gruppe 3, hvad de mente om en viral
kommunikationsform f.eks. via et link sendt fra en facebookven, og de svaret dertil, at ingen af dem
ville benytte linket. Dette indikerer, at skellet mellem aldersgruppen ger en stor forskel, nar man
skal planleegge en kampagnes formidlingskanaler til mange forskellige modtagere. Vi ma derfor
vurdere om malgruppen er sat for bred, eller om vi skal tage flere formidlingskanaler i brug for at
ramme de forskellige aldersgrupper i malgruppen.

Spillernes reaktion pa hjemmesiden var positiv, og da ingen af spillerne har problemer med at
skelne mellem rigtige og fiktive faktorer pa siden, kan vi konkludere, at hjemmesidens opsatning
og indhold virker efter hensigten. Det er dog sveert at fa spillerne til at deltage aktivt i debatten pa
hjemmesiden, og vi ma derfor gore debatten mere synlig eller lettere tilgaengelig for at aktivere

hjemmesidens brugere.
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Denne evaluering bygger pd en spergeundersegelse af tre grupper, hvor to af grupperne er i den
yngre del af aldersparameteret i vores malgruppe. Udover alderen, bestod en af forsegsgrupperne
udelukkende af mand, som har givet ogsa et mere nuanceret billede pa forskellen af vidensniveauet
blandt ken, men da mand ikke er en del af vores primare malgruppe, ma mendenes besvarelse
tolkes som mindre relevante.

Det er ogsa vigtigt at pointere, at evalueringen er foretaget pé en lille gruppe testpersoner, og
dermed ikke er dybdegéende. I udarbejdelse af en virkelig kampagne, ber man derfor lave en mere

omfattende undersegelse, der inddrager en meget storre gruppe mennesker.

KONKLUSION

Problemformuleringen:
Hvordan designer vi en kreativ kampagne, der oplyser, og ger vores malgruppe i stand til at tage

stilling til fosterteknologiens udvikling og anvendelse nu og i fremtiden?

I udarbejdelsen af kampagnen har det vist sig, at debatten om fosterteknologi er meget relevant og
aktuel i dagens Danmark. Emnet giver anledning til stor uenighed om hvordan fremtidens teknologi
skal reguleres. Det viste sig derfor at idéen om at lave en kampagne om emnet, ikke bare var
spaendende for os, men ogsa relevant for omverdenen. Vi fandt ydermere ud af ved naermere
undersogelse af vaesentlige og nyopfundne metoder inden for fosterteknologi, at det i den neermeste
fremtid er realistisk, at det vil veere muligt at udvaelge kommende berns normalegenskaber. Denne

viden bekrefter os yderligere i, at en kampagne, der oplyser om fosterteknologi, er aktuel.

Pa baggrund af vores analyse af kampagnen God kemi kan vi konkludere, at inden man gér i gang
med en kampagne, er det vigtigt at have en stor baggrundsviden, bdde om det man formidler, men
ogsa maden man formidler det pé, da det er afgerende for modtagerens forstéelse og dermed
opfyldelsen af kampagnens formél. Det var derfor nedvendigt for os, at indsamle en dybdegéende
viden om fosterteknologi, for at kunne informere om emnet pa en made, som gjorde det forstaeligt
for mélgruppen.

Kampagner bliver normalt udarbejdet af flere samarbejdspartnere, hvor f.eks. Miljostyrelsen er

afsender af kampagnen, men hyrer eksperter i formidling f.eks. kampagnebureauer sa som Advice,
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til at udarbejde kampagnen, da de har langt sterre erfaring med, hvad der skal til for at en kampagne
bliver succesfuld. Vi har i vores kampagne bade varet afsender og udarbejder, hvilket ikke er,
noget man normalt ser.

Vi har lert, at ndr man vil oplyse om et kompliceret emne, er det vigtigt at gere det s simpelt som
muligt, og 1 nogle ssmmenhange kan det vare en fordel at formidle pd en sjov méde, der giver
modtager lyst til at engagere sig i emnet. Det gjorde vi gennem vores debatspil, som pé en sjov
made informerede spillerne om fosterteknologi. Det var en stor succes, og for dem der enskede
mere viden, var det muligt at sege mere dybdegéende information pa hjemmesiden.

For at gore folk mere opmarksomme pa et emne, kan man gere brug af provokerende elementer
f.eks. skremmende eller overdrivende virkemidler. Det har vi gjort i vores kampagne, ved at
opdigte en babydesigner og en genlage, hvis kompetencer man som besggende pa hjemmesiden
kan gere brug af til at designe sit enskebarn. Dette element virkede efter hensigten, da specielt
kvinderne blev bdde provokerede og opmarksomme pa problemstillingen.

For at f4 kampagnen til at sld igennem, er det vigtigt at budskabet stér klart - som vi laerte af Steffen
Raastrup, skal man ikke ’vandre gennem Sahara”, fra man ser budskabet, til man forstar det. Derfor
har vi designet logoet sé det tydeliggere kampagnens emne og dertil kampagnens slogan,
Mennesket som skaber? Dette skulle gerne indprentes i folks hukommelse, og skabe et godt
grundlag for den simultane kommunikation. Derudover er det vigtigt at tage flere
formidlingskanaler i brug, for at ramme sa mange som muligt, og dermed ege kendskabet til
kampagnen. Det er her vigtigt, at de forskellige elementer i kampagnen tager sig ens ud, og skaber
genkendelse hos modtager. Det bevirker at de husker kampagnen, og der er storre chance for at
budskabet treenger ind.

Undervejs i projektet, fandt vi ud af, at det kan vere svart at ramme en mélgruppe med bred
aldersfordeling, da yngre og @ldre rammes af forskellige kommunikationsmidler. Det viste sig bl.a.
ved vores evaluering af designet, da de yngre mente, at en optimal kommunikationsvej ville vere en
YouTube video om en babydesigner, hvorimod en sddan video slet ikke ville henvende sig til de
@ldre kvinder. Hvis vi skulle re-designe kampagnen, ville vi alligevel udarbejde en YouTube video,
som henvendelse til den yngre del af malgruppen, da vi tror at den vil fange rigtig mange, jf. Visit
Denmark videoen med Karen.

Da vi evaluerede designet, fandt vi ud af at emnet var mindst ligesé relevant for mand, som for

kvinderne. Det fik os til at overveje om malgruppen ogsé skulle inddrage mand, men vi mener dog
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stadig at kampagnen er mest rettet mod kvinder - mandene kan derfor ses som en sekundaer
malgruppe.

Vi erfarede, at e-mailen ikke var en god formidlingskanal, da stort set alle testpersonerne ville slette
den, og pa den made ville vores budskab aldrig na ud med de personlige henvendelser. Vi har
overvejet, at man kunne sende et brev i stedet, men det gor vejen til hjemmesiden leengere, og
derudover skal man overveje i hvilken aldersgruppe, det eventuelt ville virke effektfuldt.

Vi kan konkludere at debatspillet, de fiktive elementer pa hjemmesiden samt debattens forleb (i
form af kurve) pa hjemmesiden har veret succesfuldt design mens stickers og specielt e-mailen
ville vaere svage formidlingselementer i kampagnen. Hvis kampagnen skulle blive en succes, er vi
kommet frem til den konklusion, at det vil kreeve en eller flere iterationsprocesser mere, for at
designe en ideel kampagne, der oplyser og ger malgruppen i stand til at tage stilling til
fosterteknologi. Men de primare elementer i vores design, debatspillet og hjemmesiden, har virket

efter hensigten.

PERSPEKTIVERING:

Det gode liv?
Vi lever i et samfund, hvor der er forskellige opfattelser af det gode liv. Vores spergsmél er om

teknologien kan fore os endnu n@rmere pa vores idealer, ved at forbedre den nye generation?

Skenhed har altid interesseret mennesket og forskellige tidsaldre har bestemt, hvordan mennesket
skal teenke, opfere sig og se ud. Allerede i antikken var skenhed defineret ved den veltrenede og
slanke krop som symboliserede status, styrke og udholdenhed. Gennem tiderne har idealerne skiftet,
men de har altid veret der. Nutidens idealer er i hgj grad defineret af medier og Hollywoodstjerner
som vedligeholder deres skonhed gennem teknologier som plastikkirurgi, piller og botox. I
fremtiden er disse vedligeholdelsesteknologier méske slet ikke nedvendige, da det kan forventes, at
man med fosterteknologier kan skabe det perfekte menneske allerede inden det fodes. Men hvordan
er det perfekte menneske defineret og ville man kunne designe et mennesker der altid ville vaere pa
mode med skenheden? Hvad ville der ske hvis alle var smukke og kloge? — og hvilke interesser

ville et samfund have i dette?

Hvis vi alle var ens, havde den samme tankegang, udseende og politiske overbevisninger ville vi
méske na til politisk enighed, bryde nuancerne og dermed gé i std. Demokrati er for os politisk

uenighed, som fungerer som en drivkraft i dagens samfund. Men hvis vi ikke har menneskelige
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individer, der reprasenterer de skave eksistenser, de kreative, de grimme, de smukke, de dumme og
de intellektuelle osv. udder kulturen og den demokratiske drivkraft. Vi har allerede set eksempler
pa at et politisk diktatur prever at udvaelge den rene race. Denne raceudvealgelse har vi set igennem
eksempler, som er blevet beskrevet som nogle af historiens mest fatale fejltagelser som apartheid 1
Sydafrika og Nazismen Tyskland. Méske er genteknologien det 21. &rhundredes nye méde at
definere det perfekte menneske, og vi mener derved, at det bade vil skabe nye klasseforskelle og
diskrimination. Vi haber og tror at menneskeligheden har laert af historiens hidtil store fejltagelser,
og at teknologien i fremtiden ikke straber efter at fremme nogle menneskers tilstand, men at den i
hgjere grad vil forbedre alle menneskers levevilkar uanset race eller ken. Vi tror ikke at vi igen vil
f4 de samme tilstande som under Nazismen, men vi mener, at teknologien ma benyttes med omhu,
og at vi derfor ber have etikken med nar vi i dag gar et samfund i mede, hvor mennesket i hojere
grad er athengig af teknologien. Vi mener ikke, at det gode liv kan defineres igennem teknologien,
og denne overvejelse ber vi efter vores mening have med den dag, vi selv skal viderefere den

menneskelige generation.
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BILAG

1. Inspiration til emnet BILAG

De fire hjemmesider reprasenterer forskellige syn pa emnet fostergenetik og har givet os
motivation til at lave en informationskampagne, der dekker bredt og samler de forskellige

holdninger i en fzlles debat.

http://www.mama.dk/Fertilitet/Mit barns_far er valgt i en_mappe.aspx

En kvindes beretning om insemination.

http://www .kvinder.um.dk/da/menu/Kultur/Baggrund/PigerKanBliveEnMangelvare/
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Udenrigsministeriets hjemmeside om kvinder og ligestilling. Pa siden har vi fundet en artikel der

vedrarer ét barns politikken i Kina, og de problemstillinger det medferer landet.

http://www.stemcare.dk/

Informationsside om, hvordan man far stamceller fra sit barns navlestreng frosset ned. Forskningen
inden for stamcelleforskning er ikke naet sa langt, at stamcellerne kan bruges til at kurere
sygdomme, men man forventer at forskerne snart ville kunne det. Derfor er der lavet et tilbud (for
18.900 kr. for athentning og nedfrysning af navlesnorsblodet, dog med tilbud om sgskenderabat),
som nybagte foraldre kan benytte sig af. Investeringen vil altsa kun give udslag, hvis forskerne nér

resultater ved stamcelleforskningen, inden barnet bliver sygt.

http://www .etiskraad.dk/

Det etiske rads officielle hjemmeside med indlaeg om etiske problemstilling, bl.a. inden for

fosterdiagnostik.

2. Rastrup Interview, 2009 BILLAG

Interview med Steffen Raastrup
Dag: Fredag den 6. november 2009
Interviewer: Nina Kay

Suppleant : Katrine Hedegaard Nielsen

Nina: Her til start vil vi gerne vide hvilke metoder i bruger, nér I skal i gang med en kampgane?

Steffen: Ja, det er et godt spergsmal. Der er jo hele den forretningsmaessige del af det, som nok ikke
er sé interessant for jer, men vi kommer jo ikke udenom at nér vi laver en kampgane f.eks. som for
en stor kunde som sundhedsstyrelsen, som vi f.eks. laver informationskampagner for, sé er vi jo i
konkurrence med andre bureauer, sa vores tilgang til det er jo at vi skal lave et tilbud der ogsa
bimler og bamler og som ogsa ser skide godt ud. Men hvis vi kigger sddan rent pa det
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indholdsmaessige, s er det sddan set gode gamle dags brainstormings sessions. Nar man udarbejder
tilbud og oplaeg til kampagner, s& kommer man sadan helt i reklamemands mode, s& samles man
nogle stykker i et rum og s bare arbejder igennem i 10 timer i streg med overheads og sma gule
sedler, s& gaelder det bare om at fa nogle ideer pa banen. Vi laver altid resurse, men kravet for
resursen varierer meget athengig af selvfoelgelig hvad opgaven er, men ogsa stort det er. Selve
organdonations kampganen, der var vi ude, fordi vores koncept i dette tilfeelde var at vi ville have
frivillige pa gaden, altsd det der hedder facer, ligesom vi kender dem fra hjelpe organisationer, der
deler foldere ud og prover at fa folk til at registrere sin holdning. Der var jeg ude med en kollega
med et videokamera og et ordentligt bundt af de rede organdonations foldere og s ligesom teste det
af. Sa stoppede jeg folk pa gaden og spurgte om de ville registrere en holdning, mens han filmede
det, sé vi ligesom havde noget film at vise kunden og vise at det godt kunne lade sig gore. Og det er
ogsa en made ligesom at teste sine ideer af pa, andre gange har vi haft fokusgrupper. F.eks. havde vi
en fokusgruppe med piger i alderen 12 til 15 ar, fordi hvem ved hvad der foregar oppe i hovedet pa
dem i den alder, sa er det meget rart at ndr man har et kampagne koncept, at man sa kan teste det af
pa malgruppen.

Nina: Men jeres umiddelbare malgruppe var det de 12 til 15arig?

Steffen: Nej det var pd en anden kampagne. Nu talte jeg mere sddan om resurse i alt almindelighed.
Det er ikke sddan at nar vi gar ind og laver en kampagne, hvis det ogsa er det i teenker pé, vi er
sadan meget teoretisk metodiske. Det er ikke sddan at vi siger, at vi vil have et meget sdédan human
approach kampagne, altsa det er meget mere lav praktisk ndr man er pd bureau. Med
organdonationskampagnen der handler det meget om det der med at sige, hvad har man gjort for,
hvad er det for nogle spergsmél man behandler, er det her et meget intellektuelt spergsmal, er det et
meget folsomt spergsmal, hvad er det der pavirker folk, hvorfor er der denne her store eskalering
mellem en overvaeldende positiv holdning i befolkningen til spergsmalet, men en meget beskeden
tilslutning nér det geelder om at registrere sig. Der er forskel her hvor naesten 70 procent af
befolkningen der mener noget men gor noget andet. Hvorfor det ikke? S& der bruger man meget den
der meget enkle sporgerteknik hele tiden. Sperg indtil hvorfor de her ting er pa denne her méde, for
at finde ud af at det md konklusionen ogsa vaere at vi s skal gore sddan og sadan. En af
konklusionerne pa en reklame produktion det mé s& ogsa vare at vi vil ikke lave uden skade
krebling kampagner, det bliver det selvfolgelig lidt nér vi s gar i gang med PR. men vi vil ikke
lave den der; Ah mit sterste hab er at se mine born vokse op men det krever et andet form for milja,
siger Anette 42. s sidder alle folk derhjemme og tenker det er ogsa forfaerdeligt, nu bliver jeg
organdonor. Det vil vi ikke lave, for det er sddan lidt, du er virkelig et dérligt menneske hvis du
ikke er organdonor. Det bliver den der folelses pornografiske kampagne, hvor man enten er tavs
eller har sammentygget. Hvor vi egentlig valgte at sige, det her det er et holdningsspergsmaél, der
faktisk godt kan vere flere meninger til. Der er ikke kun en holdning selvom langt den sterste del af
Danmarks befolkning er positive over organdonation, sa skal det vere legitimt at sige nej. Hvis man
undersoger det er der faktisk mange der siger nej eller siger ja med forbehold, og det er jo netop
kravet til det spergsmal vi snakkede om for, for det er jo et folelsesmassigt spergsmaél, der handler
om mavefornemmelse og folelser og irrationelle i1 virkeligheden tankemenstre. Og det skal vaere i
orden at sige nej og hvis du bliver spurgt om hvorfor sa skal du godt kunne sige; jeg ved det ikke,
jeg har det bare bedst med at der ikke er nogle der skal skere i mig. Fint nok, altsé det er faktisk i
orden, det ma du gerne. Det skal ikke vere sa konkret eller tabubelagt, det mé du godt, men du skal
fandeme registrere, fordi hvis ikke du ger det, sa er det dine parerende der stir og skal treeffe den
beslutning til den tid. Det der rdder mig til i forhold til denne her kampagne er at det er den
tankegang man skal have; det er i orden at sige nej, men vi er alle sammen et eller andet sted
forpligtet til registrere vores holdning, sa andre ikke skal traeffe den beslutning for os. Og det var
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sadan lidt det der var med til at give vores kampagne mere medvind og maske ogsa mere omtale
end de andre, fordi det er meget meget forudsigeligt at lave det en krebling som emne, og det er det
de har lavet som emne. Hvis i gar ind og kigger pd livetsomgave.dk, jeg tror stadigvaek nok at den
findes, det er en kampagne fra 2005. Det er lige pracis den der, jeg vil gerne se mine bern blive
voksne. Den er enormt virkningsfund, men den er ogsa bare ensidig.

Nina: Mm ja, men i s&tter ogsd kendte mennesker som ansigt i kampagnen. Spergsmaélet er hvorfor
tror du at det virker?

Steffen: Ja altsa det er jo, hmm, vi ved i hvert fald at det virker. Det har vi faet bekraeftet gang pa
gang. Og nar vi en sjelden gang taber et tilbud, sa taber vi til nogen som har valgt at involvere
kendte. Forstéet pa den made at der er mange bureauer der ogsé forfalder til den med at de kendte
virker. Og hvorfor kendte mennesker virker, det er jo der skal du snakke med en sociolog eller en
medieforsker, et eller andet i den stil, for det er jo et spergsmal om vores samfund. Vi er sd optaget
af hvad kendte synes og mener. Der er ingen tvivl om at nar du har en kendt person som berer af et
budskab si treenger det mere igennem. Det er en meget selvforstaerkende proces, fordi folk hafter
sig mere ved; hey det er sgu da Martin Brygmann og Seren Rasted, der synes det der
organdonation. At man synes det er mere interessant end at herre og fru ukendt pa plakaten der
synes det, gor jo ogsa at nar vi sd skal ud og lave PR for eksempel og have nogle historier i for
eksempel i Go” aften Danmark. Der er en kempe forskel nar jeg ringer til Go” aften Danmark og
siger, jeg har en totalt ukendt person der har haft organdonation tet ind pé livet, er det ikke en
historie for jer. Til at ringe og sige at Pernille Aamund har haft organdonation taet inde pa livet, er
det ikke en historie i vil kere? Lige sa snart jeg siger Pernille Aamund vil gerne stille op, det
handler om hendes sen, sa er historien kebt og betalt. Altsa er det en historie der er glattet ud pa 5
minutter og s bum bummelum, sa var Pernille Aamund inde og sé videre. Den er nem, for de ved
jo ogsa godt at kendte mennesker det er godt stof. Jeg tror ikke at du kan se Go” morgen Danmark
eller Go™ aften Danmark uden at der er kendte mennesker med hver gang, der snakker om et eller
andet. Sa hvorfor fanden at det virker, det er noget med en identifikation af en eller anden art, altsa
vi identificere os meget med de kendte. Men den dybere grundviden, det skal i sperger en der er
klogere end mig.

Nina: Ja, men jeg ville ogsa gerne vide noget om det visuelle altsd med plakaten, der er den der
genkendelse.

Steffen: Ja, der er en genkendelse med det samme og det er ogsé lidt, der er jo selvfolgelig specielt i
forhold til den made vi valgte at bruge dem pa. Der er ogsa selvfelelig den der som er sindssyg
svart. Netop den der med, jeg kender ham der og jeg har en holdning til ham. Derfor betyder hans
holdning ogsa noget. Hvis jeg synes at Flemming Ostergaard er en idiot og han sa har en holdning
til noget, sa helt hypotetisk pavirker det dig til sd at synes det modsatte af Flemming Ostergaard.
Her kan man sige at selvom vi gerne ville vaere sadan lidt neutrale, s& var den stadigvak meget
entydig for den afspejler holdningen i befolkningen som er forbeholdende positiv og det var den
ogsé blandt de kendte. De sagde jo stort set alle sammen ja, bdde dem der kunne lide det og dem der
ikke kunne lide det. Men alligevel identificere man sig med om man synes at Martin Brygmann er
en fed person, dermed vil hans holdning til organdonation ogsa vare en af dem man bemerker.
Sadan nér ok det synes Martin Brygmann altsa.

Nina: I har ogsé en plakat hvor det er at der star nej pa, hvorfor det? Altsa vil I ville jo gerne have
flere registreringer, men var det for at skabe en debat?
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Steffen: Det var for at vi ville walk the talk om man si at sige. Altsa vi kunne ikke ligesom have en
kampagne som det er i orden at sige nej, bare man registrere det og sa kun have ja sigere. Vi skulle i
hvert fald have en nej siger, altsa det var naermest et krav vi lagde ind overfor kunden, at det vil vi
sgu, for at afspejle at vi er ikke bange for at satte et ansigt op pa en plakat af en der siger nej. For
respektere ogsa en holdning. at vi s havde et helvedes hyr for at finde en kendt der sagde nej, det
var sa en anden side af sagen. Til sidst blev vi nedt til at tage en som ikke var sarlig kendt, altsd
Lars Malt Smith som kun er kendt i meget intellektuelle kredse. Og han er jo sa blandt andet kendt
for at veere en offentlig modstander af organdonation. S& det giver ligesom sig selv at det 14 i
kampagnen at der skulle vaere en nej siger, for di vi ville vise alle mulighederne.

Nina: Men nu gik det jo godt. Har du prevet at lave en kampagne som ikke gik godt?
Steffen: Ja det har jeg.
Nina: Kan du fortaelle hvorfor?

Steffen: Ja altsa jeg har i hvert fald provet at lave kampagner som ikke havde lige s& gode resultater
at vise frem efterfolgende som organdotations kampagnen. Men ogsa sverd at holde op imod, fordi
den var en fra alle parameter sindssyg vellykket kampagne, som vi er meget stolte af herinde og
glade for. Men jeg har for eksempel provet at reducerings kampagner for en uddannelse for et par ar
siden, hvor planen gik skide godt og alle var pisse glade for arbejdet bade de studerende og lererne
og vi bare galde for det kreative koncept og den ret fantastiske energi. Kampagnen gik skide godt
syntes vi, men det var s& desvaerre 1 fordret 2008, altsa katastrofe aret i forhold til ansegninger pa
videregdende uddannelser. Det var der hvor det bare dalede katastrofalt og specielt for
sundhedsuddannelserne, som var sddan en vi lavede kampagnen for. Sa det vil sige at de
registrerede en ret kraftig tilbagegang af antallet af ansegere det ar og malet for denne kampagne
var jo flere ansegere, sa derfor var kampagnen en fiasko. Men der var ikke nogle af os der var med
til at lave kampganen der syntes at den var en fiasko. Alle syntes at det var géet vildt godt, men der
var det bare en struktur i samfundet som vi ikke kunne gere noget ved. Vi kunne bare argumentere
for at kampagnen var med til at begranse tilbagegangen, da for eksempel sygeplejersker var géet
meget mere tilbage end den jeg arbejdede med. Sa jeg vil ikke sige at jeg ikke har vaeret med til en
kampagne som ikke gik godt, men det er klart at nogle gange opnar man ikke de resultater som man
vil. En betingelse af som jeg ogsa har vaeret projektleder pé eller faktisk koordinater, jeg tror jeg har
haft 6 titler i lobet af denne her 1 drige lange kampagne vi har kert. Den gik jo skide godt efter at
den sluttede af i sondags, efter et ars langt arbejde, der skulle bare havde vaeret en mast der var
kneekket midt over i Jylland eller et og andet, s& havde kampagnen jo bare gaet katastrofalt. Sa
havde der vaeret 100.000 mennesker med sort skaerm. Sé der ville vores arbejde havde vaeret spildt.

Nina: S meget af kampagnen er meget sddan, det handler meget om tiden i samfundet, om folk er
klar til at modtage kampagnen?

Steffen: ja det handler meget om tilfaeldigheder.

Nina: For vi laver en kampagner om genteknologi. Debatten om man skal have etikken med nar
man kigger pd den videnskabelige udvikling. Tror du at vores samfund vil vaere klar til det, hvis du
skulle lave en kampagne om det?

Katrine: Det handler om hvordan man kan pavirker menneskets krop i forskellige retninger. Altsa
det om man kan vide om barnet er sygt eller om barnet har bla gjne kan man ogsd undersege. Sa
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ville vi sd gerne skabe en debat i samfundet om det er godt eller om hvordan vi kan bruge den
videnskab og hvilken retning det kan pavirke vores samfund.

Steffen: Altsa em ja, forstaet pa den made at den made vi pecher kampagnen pa nu er det meget en
awareness kampagne, nu skal folk gere sig bekendt med hvad genteknologi er for noget. Og det tror
jeg, hvad enten samfundet er klar til det eller ej, er det helt klart en dagsorden der skal tages og den
skal pd plakaten og hellere nu. Altsd den er selvfolgelig ogsa i gang med at dukke op, men jeg tror
for langt de fleste er det en by i Rusland det der genteknologi. Men det er jo taettere pd end vi tror.
Men et er en awareness kampagne, nu i skal vi diskutere emnet, noget andet er hvis i har et konkret
budskab. Stem ja til brug af genteknologien i fodevarer eller stem ja til et eller andet valg angaende
lovforslag eller hvad fanden det nu kunne vere, i forhold til at nu ma i godt gé ind og manipulere
med fosterets celler for at reducere fedme og forhgjet blodtryk for eksempel.

Nina: Altsd vi har ikke sddan et formal, vi har kampagnen for at skabe debatten og man skal tage
stilling.

Steffen: Ja, men det er netop svaert fordi hvis du har en awareness kampagne er der store udgang til
hvordan du valger at vinkle det jo. Fordi hvis i gerne vil have folk til at blive bevidste, men ogsé
selv tage stilling til hvad?

Nina: Nér du siger awareness, er det sa sddan noget debat?

Steffen: Ja det er det, altsa bag ved genteknologien, sddan na ja det er der ogsa noget der hedder.
Altsé at tage stilling til hvad? Det bliver jo lige pludselig meget meget treengt, fordi er genteknologi
i fadevarer det samme som genteknologi med stamcelleforskning? Altsé der er sa mange aspekter af
det, sa hvis man bare sddan introducere et emne og siger nu skal du tage stilling til det, sa bliver det
shit happy hour, s& man skal reducere det til nogle enkelte budskaber.

Nina: S4 det er derfor at jeres kampagne er gaet s godt? Fordi det var et ja eller et nej. Altsa i
havde det sort pd hvidt, sa er det ikke sd svert.

Steffen: Ja, det tror jeg at vi skal tage med. Fordi det er hot shit at diskutere det her. Altsé vi kunne
jo se at det der var argumenterne det var selvfolgelig at jo flere registreringer vi fik, altsa det
opnéede vi pd den halve tid af det der var planlagt. S& for kunden var det jo skide godt, men en stor
del af det som kampagnen ligesom gik pd det var PRét. Vi fik PR for de definerede annoncer pé
over 8 millioner, altsa hvis du ger alle omtaler op sdsom alle avis omtaler for et budget pa en kvart
million, som vi havde aftalt til PR. Altsa det er saidan nogle tal som er guld vaerd og det var det jo
udelukkende fordi nér du forst setter sddan en lavine i gang, sa ruller den af sig selv. Folk skrev
selv debatindlzg og blandende sig. Go’aften Danmark, den forste historie med Brian Alund var en
vi plantede eller solgte ind til dem, men de kerte senere en kampagne 14 dage efter, havde de igen,
altsé de keorte den igen. Det er ret uhert at de tager den samme sag op med mindre det er ugens geest
fra vild med dans. Og det gjorder de altsa helt af sig selv, altsd det var ikke en historie vi solgte ind,
det var bare noget de selv gjorder, fordi der var s meget hype omkring det her ikke og da
kampagnen var ved at klinge ud sa skriver Birthe Renn Hornbech lige pludselig fuldsteendig en
kronik omkring det med bankene hjerte og rede kinder og de er jo stadigveek levende de kaere nar
de bliver kert veek og sddan noget ikke, og det var et forfaerdeligt budskab i forhold til vores
kampagne, men det var fantastisk kommunikationsmeessigt. Lige pludselig er der en, hvor det ellers
var ved at lebe ud, og sé blussede det op igen og folk skrev breve. Og det er det samme med
genteknologi. Hvis i startede sddan en kampagne ville i ogsé opleve at noget sédan, med en
voldsom tendens til at folk siger jeg har hert sddan og nogle siger at stamcelle forskning kan hjelpe
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til at kurerer kraft og andre ville sige, ja men genmodificerede fodevarer gor at vi gror tentakler pa
erene om nogle dr, mens andre ville sige at det er totalt uetisk at g hen og kebe noget natur i noget
sa naturligt som generne. Altsd det er virkelig de store holdninger der modes og murer og folelser
der skal ind og brydes og det er viden der kollidere med folelser.

Nina: Nér du nu sa skal kigge pé din effektméling, sa her ved tag stilling kampagnen der har i jo s&
hvor mange der har registreret sig. Det er jo en effektmaling, men hvis du tenker effektméling
kunne lige sa gode vaere hvor spredt det kommer ud i samfundet, sdsom aftenshowet, altsd hvad
kommunikationsmassigt er det en bedre effektmaling eller?

Steffen. Det er fuldstendig, altsd vi er igen, jeg arbejder i en verden ned kunder og leveranderer. Og
det der i hvert falds er vigtigt det er, synes vi pd Advice, at du forventningsafstemmer med kunden.
Hvad er mals@tningerne for denne her kampagne? Og de mélsatninger skal sa vidt muligt vaere
maélbare. Det kan nogle gange vaere nar det handler om awareness eller kendskab eller image og
sadan noget, det kan vere ret svart at méle pa. Sddan noget som antal registreringer i registeret er
til gengeeld sindssygt hardt omkring fremleggelserne, men meget nemt at méle pé ikke. Men lige
meget om det er det blede eller harde parameter du maler pé, sa skal du serger for at male og det vil
sige 1 jeres tilfelde vil typisk vere nulpunktsméling. For kampagnen gar i gang via Gallup eller et
eller andet, laver i en nulpunktsmaling pa hvad ved folk om det her emne og hvad synes de om det.
Og sé opsatter i nogle mal for, vi vil gerne rykke 10 procent her ud fra nulpunktsméalingens
resultater, og 5 procent her. Vi vil gerne have at 30 procent af danskerne skal have storre kendskab
til genteknologi efter kampagnen. Det er jo noget man laver i samarbejde med kunden og sé laver
man sin kampagne og sd gir man ud og laver mélingen som er identisk med den ferste, s& man har
noget at sammenligne med. Og sa pa den made kan man vurdere kampagnen, om den var en succes
eller om den var en fiasko. PR kan man sige, altsd man kan have fremragende PR resultater men
hvis holdningen den ikke har flyttet sig en teddel eller videns mangden ikke var blevet storre, sa
har PR jo ikke hjulpet.

Nina: Har du nogen typiske faldgrupper, nogle fejl du har begdet mange gange?
Steffen: Jeg ville vaere en skidt radgiver hvis jeg begik den samme fejl om og om igen.
Katrine: Noget om at det i hvert fald sddan hvor man lige skal traede varsomt.

Nina: Altsa ja, nu tog du lige den der med hvor du fortalte om at de tager Flemming Ostergaard ind.
Altsa sadan, hvor er faldgrupperne?

Steffen: Altsa ja, det er et meget bredt spergsmaél kan man sige, for der er jo strategiske valg at
traeffe og sa er der nogle praktiske valg man traeffer. Pa den praktiske parameter, altsd i denne her
kampagne der skulle vaere et telefon nummer pé en offentlig myndighed som sundhedsstyrelsen
som afsender pa en kampagne uden at der er et telefonnummer. Men det var ikke vigtigt med det
telefonnummer, det var hjemmesiden som folk kunne ga ind pd, det var rent proforma. Egentlig
noget vi skulle lgse da vi var i1 gang, for det var kunden der sagde, prov at here her, vi skal have et
telefonnummer pa og det kan ikke vaere sundhedsstyrelsens hovednummer. Det dur simpelthen
ikke. Fordi vores sekretar ikke ville ane hvad hun skulle sige. I skal klare det i bureauet. Og vi
sagde, der er sgu ikke nogle der ringer til det der. S& vi har en telefon ved siden af Katrine 1
receptionen og der er sé en telefon ved siden af og den har sddan et lokal nummer og den er s& ogsa
tilknyttet en mobil. Sa& der var et mobil lokal nummer der ikke blev brugt herinde hos Advice. Sa
fint, sd det var Advice lokalnummer til en mobiltelefon og i vis lomme havner den mobil, lige 1
undertegnedes lomme. Sa som ansvarlig for kampagnen der har jeg veret sddan den hotline
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ansvarlige. Og vi regnede med at der var hgjest nogle fi der ville ringe og sa var det slut med det.
Og altsd i 3 uger der bimlede den der telefon 1 non stop ikke, for du kan ikke have en artikel i
politikken og ekstra bladet, jyllandsposten og berlinske tidende med et telefonnummer uden at
Danmark reagere. Nu nér vi ser tilbage er det jo logisk, men det var det ikke for os pé det tidspunkt.
Sa det var en praktisk fejl. Som da vi lavede det nye tv signal kampagne, hvor vi tenkte, det skal
der vaere fuldstendig styr pa fordi denne her kampagne den er 10 gange sa stor. Det var noget med
at vi fik en hotline herinde hvor jeg satte nogle helt klare retningslinjer for hvordan jeg ville
administrere det. Hvordan vi ville gare det og der skulle vaere tidspunkter, hvor jeg kunne tillade
mig at sige nej og hvor den skulle kunne stilles om til 4 andre medarbejdere der ogsé var pa det her
projekt. Altsda man larer af sine fejl. I forhold til sddan noget mere overordnet strategisk, der ved
jeg ikke om jeg synes vi har lavet, altsa det vil jo typisk vaere de kampagner vi vinder. Sa der er det
maéske en fejl at gore ditten og datten. Men jeg ved ikke om jeg kan komme op med et godt
eksempel. Det er typisk politisk at du kan risikere at lave et knald godt tilbud og opleg og sé falder
det pd noget politisk. Altsé denne her kampagne var vi helt vilde med og viste sundhedsstyrelsen,
men vi havde sagt vi vil have en husstands omdeler og det far vi ikke, for der var selvfolgelig ikke
nok penge. S& ma vi gere sadan og sadan, det skal veere pa internettet teenkte vi. Det her med at vi
skriver at er 1 helt sikre pa at det ma i godt gere, der skal vi ikke sige ja, der skal vi nej men det kan
vi nok godt finde ud af hvis vi lige rykker rundt. Det der var mest, det var at det var en politisk
beslutning. Altsd denne her kampagne kan man sige uger eller dage, men der skal fandeme vaere en
husker om at det er en politisk beslutning som man skal forholde sig til. S& bliver vi nedt til at gé
ind og finde de der 700.0001 budgettet til en husstandsomdeling selvom vi ikke mente at det var
noget der var sddan barende for kampagnen. Sa det er strategisk kan det lade sig gore hvis man
ikke er varsom i forhold til at, her skal vi tage hensyn til kunden eller her skal vi tage hensyn til
nogle tendenser i samfundet og her skal vi ikke lige jokke en person over taerne, for sa risikere vi
at det giver bagslag.

Nina: Ok, jeg tror vi kommer ret godt rundt om det. Méske lige en sidste ting, hvis du har en
maélgruppe fra 20 til 30 &r, ville du sé lave en brugerundersogelse. Altsa hvis du skulle tage stilling
til genteknologi i den mélgruppe, hvad ville du starte med, hvilket medie? Hvad ville du bruge?

Steffen: Altsa er I 1 undersogelsesfasen eller?
Nina: Ja!

Steffen: Jamen altsd jeg ville lave malinger af helt old school. Jeg ville lave kvalitative og
kvantitative méalinger. Jeg ville starte med at lave den kvalitative maling, typisk ville jeg lave to
fokusgrupper. Eller en fokusgruppe, men helst to, s& man ligesom har den der mulige
gruppedynamik. Hvis man har to fokusgrupper sa far du nogle pejlinger. Specielt hvis du har en
afgrenset malgruppe som er de 20 til 30 drige. Nu ved jeg ikke om jeres kampganer er for alle
aldersgrupper eller om den er mélrettet mod nogle, men det der gor det lidt nemmere er at sige, i
denne her malgrupper der ligger de og de spergsmal, sa husk de erfaringer man far, man kan
virkelig nogle gange blive overrasket. Det var den kvantitative. Man har pengene, det har i jo s&
selvfolelig ikke. Typisk sa laver man en undersogelse i malgruppen. Det kan man hyrer et storre
bureau der gor sddan noget. Sa har du ligesom noget rimeligt solidt materiale bade af kvantitativt og
kvalitativt art at gd ud fra. S& kan man sige, ok det er s& min status, jeg ville f.eks. kontakte etisk rad
eller videnskabsministeriet. Altsa ringe ind og sperger om der er nogle eksisterende
meningsméalinger omkring genteknologi, det er der jo nok garanteret. Fokusgrupper er altid godt.
Da vi lavede en anden kampagne for ergoterapeut f.eks. der havde vi 10 gymnasium elever ude,
eller x gere. Sddan 4. 5. gere. Der sagde vi s, nir jeg siger ergoterapeut hvad siger 1 sa? Det vidste
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de ikke, folk var helt blanke. Det var alligevel 10 ud af 10, og kunden sad jo ogsa bare séddan her,
gud stér det sa slemt til. S& kan man sige, né ok, hvis vi er sa langt tilbage igen at awareness og
kendskabsparameteren, altsé de aner ikke engang hvad det er i laver, s bliver vi nedt til at tage
hejde for det i kampagnen. Sa kan vi ikke sige, blive ergoterapeut fordi du far en god len, fordi folk
ville teenke hvad fanden er det for noget. S& vi matte tage udgangspunkt i at en del af budskabet
skulle veere at vi skulle have fortalt hvad det er det gdr du pa. Det vil i ogsa skulle gore hvis det er i
skal lave en kampagne om genteknologi, i bliver nedt til at komme med; det her er en ddse majs.
Det er ikke kun majs, for der er ogsa blevet pillet ved generne. Det er det samme med Mathildes bla
ojne, de var faktisk rigtig brune. I bliver nedt til at forklare hvad fanden det er for noget.

Nina: Ja, sé en enkel forklaring til et stillingsspergsmaél der ikke er for avanceret, men som i har her.
Steffen: Ja.
Nina: altsd et ja eller et nej. Det kan det jo ikke blive ndr man vil skabe en debat.

Steffen: Nej, men ogsa fordi at du kan ikke bare sige er du for eller imod genteknologi? Det er for
umiddelbart. Jeg ved ikke selv ret meget om det, men jeg ved at der er voldsomt mange forskellige
ting. Det er jo ogsé kraftforskning, det er ogsé det der med det kosmetiske, at man kan ga ind og
rode ved fostre. Fordi hvis jeg kan gé ind og se pé arvelige sygdomme er det vel godt, jo men hvis
jeg kan forhindre den latente fedme, hvis jeg kan lige rette pa nasen, for den bliver sgu lidt skeev.
Du gér ind og skubber til nogle greenser hvor der ikke er noget entydigt svar, det er mere hvad synes

Jeg.

Nina: Det er lige precis det vi gerne vil lave om. Det er det med at g ind og rette pa fosteret, som
man har andre steder, hvis man gér ind og tager hvilke funktioner man gerne vil have til barnet. Om
det skal vaere matematiker og brunt hér. At man ligesom kan gé ind og valge. Det er det vi gerne vil
have at folk skal tage stilling til. Om at det er i orden at videnskaben flytter sig derhen. Fordi det er
set nu, altsd at man kan ga ind og velge det seed man gerne vil have.

Steffen: Ja, men sé er det jo ogsé et meget konkret spergsmal.
Nina: Ja det er det.

Steffen: Som det burde selvfolgelig generelt omhandling af teknologi, sé er det lige pludselig ogsa
at det bliver et konkret spergsmaél. Sa er der jo en del forklaring der skal folge, for selvom hvor
fremmelig vi tror at danskerne var med det her spergsmal, alligevel kom det op pd bordet igen og
kom til at fylde meget pa grund af Ditte Hornbaek. Altsd det kom bade bag pd os og kunden at
alligevel s& gammel en travhest kom ind i manegen igen, at vi skulle til at snakke om alle de ting
der var diskuteret. Jeg troede ligesom at det var slaet fast. Men det var det ikke, sa man kan godt
blive overrasket over manglen pa viden i befolkningen. Og nar i sa siger genteknologi, lige meget
nasten hvor lavt i satter faren pa forhand i forhold til modtageren, sa kan i godt regne med at i skal
endnu lengere ned. Igen fokus pé sddan noget som hvorfor er netop godt til at give en indikator for
hvilke misforstaelser der florere hos folk, altsa hvad tror folk.

Nina: Det er derfor vi har valgt at lave en hjemmeside som i virkeligheden er mere oplysende,
ligesom nér vi gér ind og ser jeres hjemmeside hvor der for eksempel stér, hvornar er man ded.

Steffen: ja nar man gar ind pd hjemmesiden er den meget enkel. Der skulle ikke vare alt mulig til at
bimle og bamle og test. Man skulle kun have det her. G4 ind for at tage stilling, det er det du er her
for. Det er netop der hvis folk er i tvivl om noget, og alle de der tekster der er derinde, det er

79



egentlig bare blanket fra sundhed.dk. Det var netop det der med at folk skulle tage stilling. Eller
folk skulle kleedes pd vidensmassigt for de skulle tage stilling. Min kollega Charlotte, som er hojt
uddannet og velbegavet, der bare tenkte efter at vi havde vundet denne her kampagne at du skulle
hun ogsé ind og registrere sig. Det der naturlighed at det er ogsa for darligt at jeg ikke har fiet gjort
det, men nu ger jeg det og vi laver kampagnen. Hun klikker ind og sa far hun folderen og sé fryser
hun, for lige pludselig gir det op for hende at det her kan jeg ikke lige tage stilling til uden at have
snakket med mine foraeldre eller min mand. S& selv ndr man tror at man er helt afklaret og man sa
komme rind og skal setter det der kryds, sé er det at alle de der tabuer om ded og felelser. For
nogle der skal man lige sluge det en ekstra gang for man gor det ikke. Og Charlotte métte s& gé ud
af hjemmesiden igen. Det fik os til at teenke shit mand, altsd vi kan lokke folk ind pa hjemmesiden,
sadan yes nu kom de sgu derind, men at folk sé fryser og lokke ud igen, s skal de lokke der ind to
gange, altsd det er jo jettestenen der skal rykkes.

Nina: Men der er i jo sé heldige at det har skabt debat og at det kommer hjem i stuen ved hjelp af
aftenshowet eller Go’aften Danmark. Altsd der har debatten hjulpet jer.

Steffen: Ja praecis, meget, for det gaelder om med det der med at hvis det er to gange, tre gange. Det
var argumentationen for at vi ville sige at i stedet for at sige over tre maneder, sa ville vi breende
pengene af pa fire uger og det var netop for at serger for, sddan en tag stilling sag det handler netop
om etik og moral og do the right thing. Der er rigtig mange budskaber ude omkring i verden der
handler om do the right thing altsd med de smé bern 1 Afrika og hjelp dyrene og alt muligt. Sa der
kommer alle vores konkurrenter med mange andre fine budskaber. Men vi sagde at pa de fire uger
der kommer vi til at seette os pa mindre sted. Og det vil sige, sa det bade posere en annonce pa
nettet, i tv avisen, du laser en artikel om det i Berlinske tingende og sa meder du ogsé nogle facer
nede pa gaden. Sa du bliver hele tiden skubbet, sddan né ja det er rigtigt, nu har jeg ikke igen. Man
snakker om det ved middagsbordet og sé er det at du til sidst bliver skubbet det sidste stykke, fordi
du hele tiden bliver péavirket. Det er der hvor de forskellige mediespor er og arbejder sammen om
det samme budskab og far skubbet dem det sidste stykke.

Nina: Men hvad sa om et ér, har folk s ikke glemt at de skal tage stilling?

Steffen: Jo det kan godt vaere, men heldigvis for dem der har taget stilling, de behaver jo sé ikke at
teenke péd det mere. Pa4 den made er det at tage del i opgaven, for registreringerne gér ingen steder
nér forst de er registreret. Men ja selvfolgelig er det et omrdde som der ikke er nogen lovgivnings
@ndring om kampagner og sd videre. Og det taler helt til det spergsméal om hvad skal informations
kampagner overhovedet nytte? Nytter de overhovedet og er det ikke bare samfundet der diktere
hvad det er vi vil have. Og det er et godt spergsmal. Jeg tror i en ganske kort periode satte denne her
kampagne dagsordenen selv og vi fik ogsa malbare resultater pa det. S& jo jeg tror at den gjorder en
forskel. En lille en i det store billede.

Nina: Vi har et spergsmél om hvad det er for nogle holdninger der danner baggrund for jeres
kampagner. Men séddan som jeg forstdr det, det er ikke jer der gr i gang med at lave kampagnen,
altsa i bliver spurgt af nogle eller hvad?

Steffen: Ja altsa det er, det her var jo det der hedder et offentligt udbud. Altsé sundhedsstyrelsen
laver en udbuds konkurrence med emnet for kampagnen omkring organdonation. Men det er 100
procent os det bestemmer hvad ligevagten i kampagnen og det er os der beslutter det her det skal
vare en kampagne som er mere vardi neutral og objektiv. Det var ikke en opdrag i kampagnen, det
var bare en organdonation kampagne og jeg er sikker pé at der var nogle af vores konkurrenter der
har lavet ugens glade krebling. Det er jo bare heldigt for os at det hellere var det her de ville. (viser
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hjemmesiden www.danskreservedelelager.dk ) det her det kan i selv laese. Det var en kampagne
som var fra et bureau som deltog i konkurrencen om at vinde det her udbud og de tabte
spektakulart vil jeg sige. men de var sa glade for deres koncept, at de har lavet en hjemmeside sa
alle kan se det. Altsd det er lidt en anden made at tale organdonation pa. Hun sidder med et
bledende hjerte i hdnden og sa har hun nogle store vist nok ikke helt @gte bryster og sa er konceptet
her at det er dansk reserve deles lager. Ho ho hg, tror jeg nok at de mener, men altsa dette her er jo
ikke en kampagne, altsa de har rigtig nok brugt noget energi pd den. De har faet taget et billede og
de er oven i kebet stolte af den. Man kan jo sidde bagefter og sige, hvorfor har de gidet. For en med
sund fornuft ville jo vide at sundhedsstyrelsen kunne jo aldrig bruge den. Hvis du ser sadan en i 30
sekunder siger puf over skulderen.

Katrine: Jeg teenker sadan lidt, hvad er malgruppen?

Steffen: Ja den er jo staet helt af pa sa mange planer. Men det er sddan et eksempel pé at det her det
er altsd den samme opgave vi er blevet stillet og vi kom op med tag stilling og de kom op med det
her. Der er ret stor afstand ikke. Og andre gange, vi synes jo at vi er kommet op med det fedeste og
det bedste og det vildeste hver gang, men du taber jo ogsa engang imellem. Og der er bare nogle der
er federe nogle gange.

Nina: Man kan hurtigt misforsta den anden.

Steffen: Ja ja, altsd den var sjov ikke. Der er helt sikkert mange af de andre bureauer der er kommet
med noget der var godt.

Nina: Kan man ga ind og se hjemmesiden?
Steffen: Ja danskreservedelelager hedder den.

Nina: Ja men altsé jeg vil gerne have dig til at forteelle om faldgrupperne. Kan du give et eksempel
pa en darlig kampagne som méske ikke du har lavet. Altsé nu var det her sa et eksempel pa en.
Hvad gik der galt for dem, hvorfor teenker de sddan der?

Steffen: Ja altsa det du er ude efter er noget med hvordan kan man ga galt i byen.
Nina: Ja.

Steffen: Ja altsa det er noget med, altsa et meget nerliggende eksempel er jo Karen med spadbarnet
ikke. Hele denne her sag fra visit Denmark. Jeg synes det er et eksempel pa en faldgruppe. Fordi at
du har noget der ikke haenger godt nok sammen med dit budskab. Altsé de ville bare afprove det der
koncept fordi de syntes at det var en skide god ide. Og det er ogsa en skide god ide hvis du havde
lavet reklame for kondomer for eksempel. Det havde varet en konge viral reklame hvis det i
virkeligheden viste sig at det var et kondom firma der stod bag. Men nu var det visit Denmark, og
det vil sige hele den kobling du skal fra den reklame til né ja det kunne vere fedt at tage til
Danmark. Der er bare s& mange ting der gér galt undervejs. Altsd betyder det at Danmark det er kun
sadan nogle billige toser, hvad er budskabet her i forhold til produktet du selger. Det er en
faldgruppe at du forelsker dig s& meget i dit koncept, at du ligesom med hal og t og skohorn skal
have det til at passe med det produkt du nu engang salger, og det har jeg provet mange gange. At vi
kommer op med den fede ide, men det bliver kobling til det her fede billede eller paperwall, altsa
man lige saddan far det minglet pd plads, hvor man s nogle gange kommer op med nogle lidt selle
losninger. En lille hemmelighed. Jeg var projektleder pa en kampagne for hjemmevernet. En
kampagne der pa mange mader gik skide godt, der var vi kommet op med et slogan som hvad skal
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du lave i weekenden. Det syntes vi var super fedt, fordi det slog hele den der fordom om at
hjemmevarnet er weekendkrigere. Og samtidig ville det vare en kampagne der viste hvor fedt det
de laver er. Noget med guns, fly og personlige udfordringer og alt de der fede ting i modsatning til
at bruge weekenden hjemme pé sofaen. Sa vores kampagne holdt og den daverende leder for
hjemmevarnet syntes ogsa om den, sd de sagde i kerer bare. S ar der nogle frivillige der fik lov at
kigge lidt pa den, men de ville altsd overhovedet ikke have at vi begyndte at tale om det med
fordommene omkring hjemmeverns folket. Sidan vi har veret der og vi gider ikke have noget med
det at gare. Men vi var sadan lidt, fuck det her er modtager orienteret kommunikation, det her det
handler om hvad vores nye potentielle teenker og de skal sgu lukkes ind i folden, sa de matte
ligesom leve med den smerte. Og det var den leder enig i, men nu er det bare sédan at for et par
maneder siden der stoppede denne her leder og sa var der lige pludselig en ny midlertidig leder der
skulle veere ham der lagde rygstykker til. Og i 11. time, vi snakker to dage for vi skulle sende de
computer annoncer ud til annoncererne, der ringer han en lerdag eftermiddag og siger, Steffen i
bliver nadt til at tage det dem af. For nu har vi veeret ude med de frivillige og der er nogenlunde delt
lige over, men der er altsé for mange af dem der er negativt stemt over det. Jeg tor ikke at ligge
hovedet pa blokken for det. Og der kan man sige, der sker en politiskskifte som vi bliver ofre for,
hvis den gamle leder havde ventet bare en méned med at gé af, sa havde den lydt hvad skal du lave i
weekenden?, pa reklamen. Men der blev jeg nedt til 1 11. time, en fucking weekend hvor jeg var pa
tur med min kareste, at snakke med dem, altsé hvad sker der altsd. Sa matte jeg ringe til min
grafiker og sa blev det sé bliv udfordret i hjemmevernet. Det var meget mere tandlest slogan som
ikke gor en kat fortreed. Og som de frivillige ligesom ogsé siger at det er godt nok. Det knytter lidt
an til det der du sagde for med faldgrupper. Méske skulle vi fra start af havde vidst at det bliver sgu
for patent det her, vi bliver nedt til at pleace baglandet mere. Men det var en udfordring, ogsa
selvom det var i 11. time, desverre. Oh, ja, det er et meget meget svaert spergsmél det med
faldgrupper. Fordi generelt, hvis du ikke afstemmer fuldsteendig med det budskab og det produkt du
selger, sa er det en faldgruppe. Altsa Karen eksemplet er nok det bedste eksempel pa det.

Nina: Grunden til at vi ville have dig til at sige det her, det er at man kan finde s& meget teori om
det, men der er ikke nogen der snakker om hvor det er at det er gaet galt. Det kan vi selv tolke. Har
du nogen mening om det?

Steffen: ja, altsd heldigvis er der s mange, sa det er en meget kollektiv affere at lave et budskab.
Sa der er s& mange sikkerhedsventiler hele tiden. Danskreservedelslager kom jo aldrig nogensinde
ud o det offentlige, fordi der er ikke s& mange mennesker der kan far hjernebledninger at man synes
at det er en god ide. Det kan godt vare at der sad en inde i sundhedsstyrelsen der sad og sagde ja det
gor vi, men der er for mange sikkerhedsventiler. Det er det samme i et bureau. Hvis vi er 8 mand i
en gruppe og 4 der brainstormer pé et koncept, det der kan ga galt, det bliver jo luvet ud. Sa jeg
synes faktisk at det der Karen eksempel er et meget markant eksempel at man har undladt at felge
den gode gamle kill your darlings. Altsd det har haft det fede koncept, men til den forkerte kunde.
Og der skulle man have valgt at sige, ov hvor er det forbandet, men vi skal ikke lave denne her
kampagne med denne her kunde. Lad os finde pd noget andet. S& mé vi parkere den der i skuffen til
et kondom firma kommer forbi. Men der var for mange der blev forelsket i ideen og hvis man laver
det her lille spring hurtigt og alle synes den er sjov, ha ha, og sa springer vi bomben og der forforer
man kunden til at synes at det er en god ide. De gik jo ud ogsa sagde, vi star inden for kampagnen
og den holder og sddan noget og dagen efter blev den taget af. Der ma alligevel vere nogle hojere
oppe der sagde at det er altsé for kikset, sa den skal af. Der er simpelthen for mange sikkerhedsnet,
sa der har de forfort sig selv for meget og det er noget ner den vaerste faldgruppe, det er nar de der
sikkerhedsventiler de ikke klikker ind. Skal vi have fat i ogsa genteknologi, hvis i laver en
kampagne om genteknologi og i kommer til at vifte med nogle ting forkert. Altsé i kan risikere at
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hvis 1 vente et spergsmal forkert, der er der jo meget det der med, altsd man kan jo forstille sig at i
laver en kon ung pige og st hende pé en plakat og sa sige er hun @gte eller et eller andet ikke.
Arbejde 1 baner med det koncept og sddan noget, du risikerer lige pludselig at folk tror at det
handler om kunstige bryster. Hvis du bare lige far det farvet pa en lidt forkert médde, hvis der er
noget der skal oversattes, nd det handler ikke om kosmetiske produkter, men og genteknologi. S&
skal du have nogle til at forklare kampagnen og sé er det allerede crash and burn. Fordi hele pointen
er at nar du producere sddan en kampagne, pa 10 sekunder skal du fuldstendig havde atkodet hvad
det er den gerne vil have dig til. Er det Coca cola eller vil den gerne have dig til at tage stilling til
organdonation. Og igen, det med Karen, det kan godt vere at det ar sjovt og sddan noget, men at ga
fra Karen til Danmark er et fedt sted, altsa der er jo Sahara du skal krydse for at né fra a til b. Sa har
du fejlet altsa. Det skal vere fuldstendig klare linjer, hvis i skal lave et kreativt koncept. Det her det
skal ramme stok hardt. Vores budskab, man forstar det med det samme. Det her det handler om
genteknologi og det handler om at tage stilling i forhold til ens egne personlige etik og moral og ens
samfundsmessige etik og moral. Man skal kunne se hvad det handler om lige med det samme.

Nina: S4 var der lige det med hvordan i har mélt effekten af jeres organdonation kampagne. Er der
noget med nogle resultater eller hvordan? Ved i hvad udgangspunktet var, hvad var normalt
registreringen pa fire uger?

Steffen: Ja, pa fire uger har de vist nok 4600 registreringer. Nej omkring 4000, knap 4000. normalt
sa bliver der registreret 45.000 om aret. Og vi fik sa 1 alt 1 2008 100.000 registreringer og de 50.000
om altsé pa 6 uger. Vi kunne altsa ikke komme helt ned pa 4 uger som vi gerne ville, men 6 uger
var stadigveek, sundhedsstyrelsen havde sagt 3 méneder. Sa 6 uger var stadigvaek hurtigt. Det her
det var det eneste malbare parameter der blev sat af os fra start af. Vi synes det er vigtigt at vi far
hele tallet med, kampagnen lob om foraret, men vi fik jo delt ca. 180.000 af de der
donorregistreringer ud, som sikkert har siddet pd keleskabet sommeren over, men de har stadigvek
givet noget. Altséd fra maj og frem er der stadigvaeek kommet flere registreringer end der normalt
ville komme i den tilsvarende periode. Men det var ligesom det eneste malbare. Vi skal skaffe
50.000 registreringer pd 3 maneder. Det var den hdrde parameter. Noget som vi kan bruge i den
personlige del af kampagnen der at sige, at der er en masse ting der gik godt omkring PR. vi lovede
allerede 1 tilbuddet at vi ville skaffe 500 frivillige i landets 50 storste byer. Det var det vi sagde, det
kan vi skaffe og det vil vi gere. Meget lang tid troede vi at det var fuldsteendig hablest. Jeg tror de
sidste 140 frivillige kom den dag der var donordag. Det kom ligesom ketchup effekten. Men det
havde vi faktisk lovet dem. Altsa det var ikke séddan at vi skulle havde betalt pengene tilbage hvis
ikke vi havde faet det gjort, men det havde bare set sddan skidt ud for os hvis vi ikke kunne holde
det vi lovede. Det er jo noget andet med det nye tv signal. Det er jo 50 millioner kroner. Det er jo
Danmarks suverent storste offentlige informations kampagne nogensinde. Der er der helt andre
bolle pa suppen. Der er vi underlagt nogle k.i.v.ér. Som er sa og sd mange skal pa det tidspunkt af
kampagnen vide at det gamle tv signal slukker, s og sa mange skal vide hvordan de fér hjlp osv.
Der havde vi 8 parameter hvor der var en procent sats, som var sat. Dem skal i opfylde i méling den
og den méned. Hvis vi kom under fik vi mindre udbetalt, hvis vi ndede malet fik vi det der stod i
aftalen og fik vi over, fik vi en bonus. Der har vi altsa kunnet marke pa pengepungen hvordan vi
har preformet. Det er en meget handfast mide at lave mélinger pa. At opstille nogle malbare
parametre fra start. Det er den hérdeste méde at gore det pd. Der er svaert at sige altsd, hvis i skulle
maéle pé jeres kampagne ville jeg stadigvaek sige, lav en nulpunktsmaling. Giv gruppen kendskab og
sa lav den samme bagefter. I skal vide fra start af, hvor meget folk ved.

Nina: S4 vil jeg bare lige here her til sidst, 1 har sddan en kampagne der hedder baby kemi, den har
du ikke vaeret med til at lave?
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Steffen: Nej, det var faktisk Charlotte som ikke kunne registrere sig selv. Jeg tror faktisk at en af jer
ringede til vores receptionist, som sendte henvendelsen videre til Charlotte, hvorefter hun sa ringede
til mig. Men baby kemi det var med sméberns familier, specielt medrene og Andrea Elisabeth
Rudolf. Jeg kender godt kampagnen.

Nina: Ja, men den er i virkeligheden ogsa at man skal tage stilling til. Det handler jo om oplysning.
Hvordan er det gaet med den?

Steffen: Den gik jo fremragende. Men det var ikke mindst pa baggrund af PR. Det er en gammel
kampagne, den er fra 2006. Den har nogle ar pd bagen nu. Men den gik jo skide godt, specielt PR
massigt. [gen kendiseffekten. Altsd Andrea var selv hejgravid og kan du tale om en lydher
maélgruppe, sé er det altsd medre med budskab der omhandler deres bern. Og Andrea var dybt rystet
da vi lavede den der kemikalie méling pd hvor mange forskellige kemikalier hun havde i blodet. Og
sa har du lige pludselig en kendt ambassader som ikke bare ud fra det er godt for mit personlige
image nu at vaere med, gar fra det til at vaere oprigtig engageret i denne her kampagne. Og det vil
sige, sa er hun jo lige pludselig klar pa at stille op i Go’morgen og Go’aften Danmark. Og frem og
tilbage og stille op til flere interview. Og sé ruller der ikke. Det er en skide god historie til dame
bladene osv. Sa det er jo pa PR resultaterne at den styrede. Det var nemlig ogsa en awareness
kampagne, sa vidt jeg ved var der ikke nogle harde parameter den skulle méles pé eller antal
registreringer. Det var jo bare at man skulle sprede det her budskab.

Nina: Har i lavet en effektméling pa den?
Steffen: @Om det er sgu for langt veek.
Nina: Hvordan ville i lave en effektméaling pa den?

Steffen: Charlotte er ikke 1 huset lige nu. Hun er desvarre den eneste som ved noget om det. Jeg
kan hvis jeg er heldig kan jeg grave nogle slide frem, jeg er ikke sikker pé at der var nogen
effektmaling. Det var en af de kampagner hvor der ikke blev aftalt noget mal med kampagne fra
starten af. Hvis man forst gir i gang med kampagne, s er det for sent. Man kan ikke bare sige at sa
skal folk vide mere om det. Det duer ikke. De méilte den meget s vidt jeg husker.

Nina: Altsé de fik ikke lavet en nulpunktsmaling?
Steffen: Nej det gjorder de ikke.

Nina: Det var miljostyrelsen.

Steffen: Ja det er rigtigt (Roder lidt rundt).

Nina: Der ligger ogsa en rapport om den pé nettet.

Steffen: Ja. Det kan vaere at Charlotte har nogle slide om det som jeg kan sende det til jer. Jeg kan
ogsé sende det her oplaeg til jer om organdotation. Jeg kan bare sende det til dig.

Katrine: Ja meget ma du meget gerne. Tak.
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3. Genteknologi BILLAG
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4. Uddybende figur®, genteknologi. BILAG
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Figurtekst:

DNAet’s forskellige base sekvenser dannes af baserne: Adenin, thymin, guanin og cytosin® (A, T,G
og C). Som det ogsa ses pa figuren i den runde cirkel. Her vises et udsnit af DNAet (gule side DNA
og den blé del,det transkriberede). Baserne er kombineret pa en mange forskellige mader, i st tre
og tre (tripletter®™). Hvert st svarer til en aminosyrer, som i sidste ende omdannes til de proteiner,
cellen har brug for. Base-sttene kaldes for codon’. Codonerne transkriberes’' og translateres af
RNA,og mRNA. I denne proces serger de forskellige slags RNA for at de forskellige basesekvenser
aflaeses rigtigt (det bla pé figuren, er det kopierede DNA). Dermed an tRNA "hente” de aminosyrer
som det kopierede DNA koder for. Dermed bliver de rigtige proteiner fremstillet.

67 Sgren Hansen, Niels; Biologibogen, Gads Forlag 1 udgave 2001.

%8 K_A. Jensen, Peter; Mennesket Den genetisk arv, Arhus universitetsforlag specialudgave 2007.
% Wolsing og Gasbjerg; BioLex, Neucleus 1 udgave 2005.

" Wolsing og Gasbjerg; BioLex, Neucleus 1 udgave 2005.
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6. Debatspillet Mennesket som skaber? BILLAG

Spillepladen med brikker og terning (bilag )

Spergsmalskort (bilag)

Baby brikker, udleveres ved korrekt svar pa given farve 1. gang (bilag )
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”Bonuskort”, normalegenskab og intelligens udleveres ved korrekt svar ved
given farve 2. gang (Bilag )

90



Spillets kuffert/zeske (Bilag )
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Asken med spillepladen (Bilag )
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7. Hjemmesiden, mock-up BILAG
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Forside

Kundeservice og regi-
strering

Saedbanken

Hvad er genteknologi?

Forskning i fostergenetik

Debat i samfundet

Etik

Debattens udvikling

i

Tilkendegiv din mening her

STICKERS
Spred opmaerksomhed
om den vigtige debat i dit
nabolag!
BESTIL GRATIS
STICKERS HER

DEBATSPILLET:
Mennesket som skaber?

Har du lyst til at leere
mere, men pa en ander-
ledes og sjovere made,
sa bestil vores gen-kit
som indeholder spillet:
Mennesket som skaber?
med spargsmal.

Bestil spillet her

8. E-mail

Genteknologien udvikler sig med hastige
skridt og vi forudser at det i fremtiden vil
veere muligt at alle der gnsker det kan op-
rette en genprofil og pa den made fa indfly-
delse pa forskellige egenskaber hos ens
kommende born.

Hjemmesiden indeholder info omkring
fosterdiagnostik, fostergenetik og
genmanipulation, som vil give et indblik i
hvad teknologien muliggare i dag.
Derudover indeholder hjemmesiden blandt
andet ogsa fremtidsscenearier,
f.eks.genprofiler, som bygger pa nutidens
teknologier.

For at fremme den etiske debat, seger vi din
holdning til emnet.

Registrer din holdning i spargeskemaet her

| skemaet til venstre kan du se daglige op
dateringer af, hvordan debaten udvikler sig.

Babydesigner

Julle von Edens

Julie von Edens er en
af Danmarks mest pop-
uleere babydesignere,
hun har i flere ar hjul-
pet en lang reekke
kendte mennesker
med at give dem deres
onske born. Vi har
medt Julie pa hendes
inspirerende job, for at
leere mennesket bag
de mange designer-
born at kende.

Lees hele artiklen her

ne muligr r?

Opret genprofil

Log ind:
Foreeldre Foster

Debat forum
-Lass de forskellig indlaeg
og del dine holdninger
Lige her - lige nu

Chat med din

gen-leege
Hvis du har nogle spreagnsmal
angéende dine muligheder for,
at oprette en gen-profil og
hvad du kan bruge den til.
Kan du her finde din
personlige gen-laege som vil
sté til radighed overfor dig og
dit fremtidige barn.
Dr. Ulla Kiel har siden, 2003
radgivet en del familier om
deres mulighder for at bruge
genteknologien til, at skabe
deres dremmebarn..

Link:
HEaEPy Qv 4

-

I~
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©) Windows Live Hotmail - Mozilla Firefox

Filer Rediger Vis

0  cx

Historik ~ Bogmaerker

Funktioner  Hijeelp

{ar ( \j lhttp://mail.Iiv&com/default.aspx?wa=wsignin1.0

(8] Mest bespgte ’ Igang med Firefox 5\ | Seneste nyheder

Hotmail

yakanin@hotmail.com
Ugnsket post (1)
Kladder (1)
Sendt
Slettet (6)
Lines tur
Administrer mapper

Tilfoj en
e-mail-konto

Relaterede steder
Idag

Kontaktpersoner

Kalender

=)
L2 x

Ny  Slet Ugnsket = Marker som v Flyt til v

Besvar Svar til alle Videresend

Dit gnskebarn

Fra: nina kay (yakanin@hotmail.com)

Sendt: 9. december 2009 09:37:20

Til:  yakanin@hotmail.com

Hej Tina

Instituttet for fostergenetik fremsender her et tilbud til alle maend og kvinder, der ensker bern i
den naermeste fremtid.

Vi tilbyder, at man som foraeldre opretter en genprofil pa vores hjemmeside, hvor dine og/eller
fosterets genetiske egenskaber registreres. | samarbejde med en gen-laege, er det muligt at
tilrette barnets gener efter enske, fx aendre gjenfarve, hejde eller intelligens. Der vil pa siden
vaere andre services, hvor du fx kan chatte med din gen-laege og sege egenskaber i
saedbankens register. Her kan du kombinere med dine egne oploadede gendata, for at se om
kombinationen matcher dig, din eventuelle partner og dit enskebarn.

Klik ind pa www.mennesketsomskaber.dk og opret din eller dit kommende barns profil med det

samme, God forngjelse!

Med venlig hilsen
Debat11

&2 Messenger v

javascript:void(0);

‘s Start

) Windows Live Hotmail...

Indstillingerv @ v

P& udkig efter en
hed sommerflirt?

Find her!

9. Stickers
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Stickerne fis i mange forskellige formater

WWW.MENNESKETSOMSKABER.DK
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www.MENNESKET SOM SKABER o«

VED DU HVAD TEKNOLOGIEN MULIGORE OG

HVOR GRANSEN GAR?
TAG STILLING OG DELTAG | DEBATTEN

97



10. 0-punktsmaling

BILLAG

Spergeskema

Fosterteknologiens udvikling og anvendelse

Mand: Kvinde:

Alder: 20-25 25-30 30-35 35-40

Ved du hvad fosterdiagnostik bruges til?

Ja Nej Maske
Uddyb gerne:
Ved du hvad preimplantationsdiagnostik og e&gsortering er?
Ja Nej Maske
Er det i dag muligt at veelge kon pa et foster ved hjalp af reproduktionsteknikker?
Ja Nej Ved ikke
Er det okay at helbrede genetisk syge eller defekte fostre via. genteknologi?
Ja Nej Ved ikke
Vil det veere etisk korrekt at vaelge fremtidige bern ud fra normalegenskaber sasom gjenfarve og hegjde?
Ja Nej Ved ikke
Vil det veere det etisk korrekt at forbedre fremtidige berns egenskaber f.eks. intelligens ved genetisk
manipulation?
Ja Nej Ved ikke
Tror du, du deler mening med dine medmennesker?
Ja Nej Ved ikke
Foler du dig oplyst omkring de genteknologiske muligheder?
Ja Nej delvist
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Er der behov for en informationskampagne om genteknologi?

Ja Nej Ved ikke
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11. QOC-modellen
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12. Logo BILAG
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