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Resume

In this paper | have investigated how the Danish Health Authority has used humor as a vessel for
some of their communication during COVID-19. | have chosen out three campaigns from different
periods of the pandemic, all selected for their humoristic aspects. The research has travelled
through several academic fields, moving within health communication, crisis communication and
humor as a rhetorical strategy. The methods used in this study are founded within the rhetorical
traditional analysis, based on both framing, forms of appeal, ethos, situation and argumentation,
as they are explained and described by James Jasinski. | primarily focused on Lloyd Bitzer’s view of
the rhetorical situation and other theories and views adding to the concept, including the observa-
tions of Gerard Hauser and Richard Vatz. Furthermore | have introduced John Meyer’s view on
humor use as well as Timothy Sellnow et al.’s strategies for crisis communication. The books by
Renata Schiavo and Richard Thomas have been pillars of my definition of health communication.

In the analysis, | have investigated the Danish Health Department’s rhetorical choices
in these few selected campaigns. They have made strategic use of identification, logos and ethos
tied to their CEO, Sgren Brostrgm, as an authority figure, salience of restrictions, youth framing
and comparisons to historical periods. They are effectively including many of the humor tech-
niques that John Meyer operates with, including incongruity and superiority, but there can also be
found traces of irony. | can further conclude that while many of these communicative strategies fit
in the genres of health and crisis communication, there seem to be a lack of situational foundation
that calls for such campaign and the exigence is not always easy to spot.

Nevertheless, the situation is unique in its nature and makes for an interesting and
new blend of methods, approaches and mixtures of theories. Furthermore, the use of humor with-
in the mixture of mass communication and health communication is a rather new field on Danish

ground.

Indledning og problemformulering

| februar 2020 ramte COVID-19 ikke kun Danmark, men hele verden. En hurtigspredende pandemi
med voldsomme symptomer, der skulle endre hverdagen for hele landets befolkning. Resultatet
var to ar med mundbind, afstandstagen, aflysninger, karantaene, vacciner, hjemmearbejde og
usikkerhed omkring fremtiden. En regulaer samfundskrise.

Med sa meget tvivl, frygt og bekymring er det naturligvis ngdvendigt med klar kom-
munikation og en skarp retning for landets restriktioner. Ogsa i Danmark. Meget forskning og
mange kommentarer har omhandlet Statsminister Mette Frederiksens handtering af sagen, og
hvordan hun som leder har kommunikeret. | dette mit speciale har jeg dog set naermere pa en
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anden autoritetsinstans, der ogsa har haft en stor indflydelse: Sundhedsstyrelsen. Pa Youtube og i
almindelig flow-tv har adskillige borgere kunnet se videoer, pamindelser eller opmuntringer om
tilstandene under pandemien, alle sammen udsendt af Sundhedsstyrelsen. Dette er i sig selv ikke
usaedvanligt. Hvad jeg selv dog haeftede mig ved, var deres brug af humor, som var til stede i ad-
skillige. Dette er et interessant retorisk valg, som jeg gerne ville se naermere pa.

Helt specifikt er det speendet mellem krisekommunikation, sundhedskommunikation
og humor, som fascinerer mig, og som naturligt forekommer i den kommunikationssituation, der
er opstaet under COVID-19. Det pirrede ogsa min interesse, at der er skrevet adskillige afhandlin-
ger og artikler om disse elementer hver for sig: krisekommunikation med humoristiske greb, hu-
mor i sundhedssektoren og saledes pa tveers. Men ikke alle tre sammenlagt, og hvordan de funge-
rer sammen. Sundhedsstyrelsens specifikke kampagne med humor under COVID-19 har heller ikke
veeret under akademisk behandling f@gr. Derfor sa jeg dette som et ganske oplagt studie at tage op
her pa bagkanten af pandemien. Min problemformulering og underordnede spgrgsmal lyder der-
for som folger:

Hvordan inddrager Sundhedsstyrelsen bade sundhedskommunikation, krisekommunikation og
humor i deres kampagnevideoer om COVID-19 og kan disse elementer spille sammen pG en me-
ningsfuld made pa tveers af tid?

1) Hvad kendetegner traditionel sundhedskommunikation og krisekommunikation samt hu-
mor og overbevisning i en retorisk forstand?

2) Huvilke retoriske greb ses repraesenteret i Sundhedsstyrelsens videoer og hvilke ligheder eller
afvigelser har de fra klassisk sundheds- og krisekommunikation? Differentierer valgene af-
haengigt af tidspunktet?

3) Har det humoristiske greb rent teoretisk vaeret et fornuftigt valg i forhold til formdalet?

| jagten pa at besvare dette har jeg derfor fgrst redegjort for de kernebegreber, der indgar i min
problemformulering og defineret, hvad jeg forstar ved klassisk sundhedskommunikation, krise-
kommunikation og humor som retorisk greb. Desuden har jeg ogsa forklaret et par afggrende re-
toriske begreber, som vil veere grundlaeggende for min analyse og diskussion; fitting response,
ethos og exigence blandt andre. | min analyse har jeg derefter brugt dette begrebsapparat, som
jeg er blevet udstyret med fra redeggrelsen. Ved at traekke pa teori fra alle af mine tre omrader,
har jeg udpeget hvilke strategier Sundhedsstyrelsen ggr brug af. Strukturen vil her fglge elemen-
terne, der normalt indgar i en kommunikationssituationsanalyse. Endeligt har jeg slutteligt disku-
teret, hvordan mit casemateriale afviger eller stemmer overens med den forstaelsesramme, jeg
har opsat gennem min udvalgte teori af de forskellige kommunikationsformer. Jeg har ogsa brugt
min situationsanalyse som springbraet til at diskutere, om humorgrebet var et fornuftigt retorisk
valg, omsteendighederne taget i betragtning. Forud for redeggrelsen har jeg naturligvis inddraget
et afsnit om min metode og begrundet valget af mine tekster. Desuden har jeg ogsa afsluttet min
opgave med en faglig formidlingsartikel.
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Tekster, case og metode

Teoripreesentation og begrebsafklaring

Min problemformulering ligger i spaendingsfeltet mellem sundhedskommunikation, krisekommu-
nikation og humor som retorisk greb. Det er disse, der er grundsatserne i min opgave, og dem —
samt et par retoriske tilgange til min analyse — der er baggrunden for min redeggrelse og hele min
teoribase. | forhold til sundhedskommunikationen vil jeg fgrst og fremmest bruge gennemgaende
og generelt teori, der iseer bygger pa Richard Thomas’ Health Communication og Renata Schiavos
Health Communication: From Theory to Practice. Disse er valgt som barende elementer, da de
begge har den mest repraesentative definition pa sundhedskommunikation. Adskillige tekster er
blevet gennemlast og studeret, men alle konklusionerne synes at veere opsummeret i disse to.
Desuden fremstar netop disse ogsa at veere af mere overordnet karakter. Jeg er opmaerksom pa,
at begge disse tekster er skrevet af amerikanske forfattere, sa derfor kommer jeg ogsa til at ind-
drage Britta Ngrgaard med fleres: "Sundhedskommunikation — Kommunikation pa sundhedsom-
radet” for et dansk perspektiv. Jeg vil gerne knytte en bemaerkning til sidstnaevntes repraesentati-
vitet. Det har ikke veeret nemt at finde noget generelt sigende om massekommunikation inden for
sundhedskommunikation, fordi fokus for mange har vaeret pa specifikke omrader som f.eks. bgr-
nelaegens kommunikation eller dialog mellem lzege og patient. Jeg er meget opmaerksom pa3, at jeg
her har med et sundhedskommunikativt artefakt at ggre, der ggr brug af massekommunikation, og
derfor vil det kun veere korte pointer, jeg inddrager fra andre slags sundhedskommunikation.

Nar vi snakker krisekommunikation i et retorisk perspektiv, er det oftest naerlaeggen-
de at gribe fat i apologia, der helt konkret kan forstas som undskyldningsretorik. Dette er et teore-
tisk felt, der beskaeftiger sig med, hvilke strategier en virksomhed eller enkeltperson kan benytte i
malet om at undskylde eller forklare deres handlinger. Dog befinder vi os med COVID-19 under lidt
andre omstandigheder, da Sundhedsstyrelsen, afsenderen, ikke star i en situation, hvor de har
noget at undskylde for. Derfor er det ganske bevidst, at jeg fravaelger denne vinkel og i stedet gar
ned af marketings- og kommunikationsvejen. Her har jeg i stedet valgt Timothy Sellnow med fleres
kapitel fra 2007 i: Effective Crisis Communication: Moving From Crisis to Opportunity. Dette skyldes
0gsa, at jeg gerne vil inddrage deres overordnede definition af kriser. Desuden lister Timothy Sell-
now med flere ogsa adskillige kommunikative vaerdier, der er vigtige i forhold til ledelsesmaessigt
at tage styringen over kommunikationen i en krisesituation.

Nar jeg skal bearbejde humordelen af min opgave, vil det primaert vaere John C.
Meyers: Humor as a Double-Edged Sword, der vil veere udgangspunktet. Jeg ser de ovenstaende to
begreber som en mere generel, overordnet kommunikationskategori, der relaterer sig mere til
genren, hvorimod jeg studerer humor som et analysebegreb fra den retoriske skole, og vil ogsa
behandle det som sadan. Valget af denne tekst skyldes isaer muligheden for brugen af deres analy-
sebegreber, men ikke mindst ogsa den virkning, der beskrives humor har, som jeg har fundet rele-
vant for min opgave. Der vil ligeledes indga andre tekster fra den retoriske tradition, som skal
hjeelpe mig til en mere konkret beskrivelse af de sproglige valg. Her vil jeg traekke pa Lloyd Bitzers:
The Rhetorical Situation, og Jgrgen Fafners Retorik — Klassisk og Moderne som de mest gennemga-
ende, men med pointer inddraget fra adskillige andre fra den retoriske tradition. Jeg vil i redegg-
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relsen i langt hgjere grad komme ind pa, hvordan disse retoriske tekster spiller sammen, hvad de
bidrager med i forhold til hinanden, og hvilke indbyrdes styrker og svagheder, de har.

Bade Lloyd Bitzer og Jgrgen Fafners tekster er valgt, fordi de er meget grundige og
udstyrer mig med grundlaeggende analytiske begreber. Det er ogsa med staerk forankring i den
retoriske teori, jeg skriver mit hele speciale. Derfor vil jeg ogsa beskrive modtagere som "publi-
kum” og Sundhedsstyrelsen som ”“afsender”, som der er tradition for inden for retorikken. Den
sidstnaevnte er ogsa udbredt i kommunikationsteori, hvorimod ”publikum” ikke er. Derfor vil jeg
blot naevne, at dette er et bevidst valg ud fra en overbevisning om velviljen hos seere, der oplever
videoerne. Her ser jeg nemlig "modtagere” som et ladet begreb, beskrivende en gruppe, der tager
imod en besked eller en ytring. Jeg mener ikke at kunne afggre, om dette er tilfaeldet, da gruppen
af danskere, der bliver udsat for disse videoer ogsa kan vere fjendtlig stillede, ligeglade m.m. og
derfor ikke vaere modtagelige. Jeg ser "publikum” som et mere neutralt udtryk, der bade kan in-
deholde aktive, passive, ufrivillige eller velvillige individer — men ikke desto mindre seere til video-
erne lige meget hvad.

Casemateriale

Videoerne, der har udgjort mit casemateriale, er alle sammen udsendt af Sundhedsstyrelsen og er
offentliggjort pa Facebook, i flow-tv og pa deres Youtube-kanal, hvor jeg har fundet dem. De er
opdelt i tre kampagner ifglge playliste-featuren pa Youtube, hvoraf jeg ogsa har fundet navnene.
Den fgrste er "Vi kan godt”-kampagnen med fem videoer i alt, der er offentliggjort i november
2020. Derefter er det ”“Ha’ talmodighed”-kampagnen fra februar og marts 2021, som indeholder
fem videoer. Den sidste er ”Sta Sammen”-kampagnen fra januar 2022 og indeholder to videoer.
Udvaelgelsesprocessen er sket pa baggrund af bade kampagnernes indhold og offentligggrelsesda-
to. Alle disse kampagner er max tredive sekunder korte, har fungeret som element i reklameseg-
mentet og har humoristiske elementer, der skiller sig ud fra de seedvanlige informerende og inter-
viewende videoer fra Sundhedsstyrelsen. Dertil er disse kampagner offentliggjort i forskellige peri-
oder af pandemien, som ogsa kan give et mere reprasentativt billede af Sundhedsstyrelsens hu-
moristiske kommunikation gennem hele COVID-19, bade i starten, midten og slutningen. Jeg har
valgt kun at inddrage videoer og ikke noget skriftligt materiale, og dette skyldes, at jeg ikke vil
sprede mig over for mange medier og genrer i forhold til min analyse. For at specialet ikke skulle
blive for vidtstrakt og usammenhangende, har jeg derfor prgvet at holde et par af de kommunika-
tive forhold ens. Dette er ogsa arsagen til, at jeg har valgt kun at inddrage videoer fra én afsender:
Sundhedsstyrelsen. Jeg gnsker nemlig i sidste ende ogsa at kunne konkludere noget generelt om
afsenderens made at kommunikere humoristisk pa.

Nedenfor er et overblik over mit casemateriale i Figur 1. Datoen refererer til den da-
to, som videoen er blevet uploadet pa Sundhedsstyrelsens Youtube-kanal. Men jeg tager forbe-
hold for, at det ikke er denne eksakte dato, at kampagnen har vaeret vist i flow-tv. Dette har jeg
desvaerre ikke mulighed for at undersgge, sa jeg kan kun garantere, at det tilhgrer samme tidspe-
riode. Hver titel fungerer ogsa som link til den specifikke video.
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Vi kan godt-kampagne

23.11.2020 | Filmaften — Jeg-troede-der-var-en-meter-Styrelsen

23.11.2020 | Ga nu hjem — Jeg-synes-vi-skal-ga-hjem-nu-Styrelsen

23.11.2020 | Skal du have en krammer? — EJ-SERI@ST-GLEMMER-DET-HELE-TIDEN-STYRELSEN

23.11.2020 | Smasyg? Jeg-tror-det-er-fedest-jeg-bliver-hjemme-i-dag-Styrelsen

23.11.2020 | Hverdagens corona-helte

Ha’ talmodighed-kampagne

2.2.2021 Er der noget bedre end en filmaften i sofaen?

5.2.2021 Har du veeret hjemme lidt for leenge?

12.2.2021 | Vi kan snart vende tilbage til hverdagen. Ha’ talmodighed. Lidt endnu

12.2.2021 | Hav talmodighed. Lidt endnu

3.3.2021 Duggede briller og et mundbind, der driller?

Sta sammen-kampagne

12.1.2022 | Duellen

12.1.2022 | Det Vilde Vesten

Figur 1: Udvalgt casemateriale

Metode
Rent metodemaessigt har jeg gjort brug af flere tilgange, der alle knytter sig til tekstanalyse. Den
ferste er retorisk analyse, som ogsa er min primaere indgangsvinkel. Denne metode har udviklet sig
gennem tiden og er blevet viderearbejdet gennem adskillige generationer for at kunne skabe den
moderne retorisk kritiske-tilgang. For det mest brede overblik over hver forskers indlaeg og den
fulde retoriske tradition vil jeg bruge en mere opsamlende tekst. Jeg har valgt James Jasinskis kapi-
tel Criticism in Contemporary Rhetorical Studies, der kommer ind pa alle disse omrader. Via ham
vil jeg derfor kunne udfgre retorisk kritik med udgangspunkt i appelformerne samt den neo-
aristoteliske naerlaesning, der indeholder argumentstrategier, stilfigurer, disposition- og struktur-
analyse. Dertil bidrager Lloyd Bitzer ogsa med sit syn pa omsteendighederne for talesituationen.
Jeg vil bruge Lloyd Bitzers analyse som en selvstaendig tekst, hvilket jeg ogsa kommer ind pa i re-
deggrelsen, hvor hans hovedbegreber: exigence, contraints, mediators of change og fitting respon-
se vil blive forklaret, samt ogsa kritik og videreudviklende begreber til hans teori.

Med bade en tekstintern analyse via James Jasinski og en tekstekstern analyse via
Lloyd Bitzer, bliver jeg i stand til at kunne se kommunikationsstykket bade i kontekst med dens
omgivelser i omverdenen samt undersgge hvilke elementer, der er pa spil i videoernes egne uni-
verser. | afggrelsen af, hvorvidt videoerne kan fungere som et fitting response, er det ogsa ved
hjzaelp af disse to tilgange. Her vil jeg nemlig holde den tekstinterne analyse op imod den teksteks-
terne for at se, om de retoriske valg haenger sammen med de gaeldende omstaendigheder. Jeg vil
lave en sadan analyse for hver af kampagnerne og ikke hver af videoerne i mit materiale, da for-
malet og ydre omstaendigheder overlapper indenfor hver enkelt kampagne. Jeg har udvalgt de
elementer fra begge disse, der giver mening for et billedligt casemateriale. Jeg er opmarksom p3,
at de retoriske metoder normalt er ment til leengere tekster som taler eller artikler, sa det er med
dette i mente, at jeg bruger metoden pa videomateriale. Den retoriske tilgang er dog ikke ny i vi-
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suelt gjemed. En af de fgrste til at tage dette op i udbredt grad var Jens Kjeldsen med sin afhand-
ling: Visuel Retorik samt kapitlet Retoriske kvaliteter i billeder. At bringe det retoriske med ind i en
visuel sammenhang og kontekst er derfor ikke nyt. Det er ogsa denne metode, jeg vil bruge i mit
speciale. Det vil vaere med forbehold, at jeg vil bruge punkterne fra traditionel retorisk analyse pa
videomateriale, men da det er gjort f@r, er jeg overbevist om, at det kan give mening. Dette valg
har jeg ogsa taget, da jeg ikke har intentioner om at ggre dette til et filmisk analysearbejde, men
stadig holde opgaven retorisk funderet. Derfor vil jeg heller ikke ga i dybden med filmiske begre-
ber eller opseetninger. Enkelte steder vil min analyse indeholde almene beskrivelser af, hvad der
sker i scenen og hvilke replikker eller rekvisitter, der bruges. Men dette er udelukkende for at
praecisere mine observationer gjort under den retoriske analyse og for at have et korrekt ordfor-
rad. Mit fokus vil stadig fuldt ud vaere pa det retoriske budskab og formal, og jeg vil kun inddrage
de filmiske elementer, hvis der er noget bemaerkelsesvaerdigt, der pavirker ytringen.

En anden arsag til, at jeg ser det forsvarligt at bruge den retoriske kritik pa videoer,
er, at disse trods alt stadig har et overbevisningselement. Sa laenge budskabet er styrende for min
analyse frem for den tekniske konstruktion. Desuden er det gjort adskillige gange fgr, bl.a. hvor
der laves retorisk analyse af Greenpeaces video Everthing is NOT awesome, f.eks. skrevet af Heidi
Keller Lorenz Johansen. (Johansen, 2015). | det retoriske arbejde har hun — og de gvrige retorikere
— lagt mest vaegt pa videoens kontekst samt brugt strategier, der er omfavnende nok til stadig at
veere relevante. | Heidi Keller Lorenz Johansens tilfaelde blev John Meyers humorartikel brugt. Der-
til har hun trukket pa relevante retoriske begreber, der relaterer mere til opbygning og appeller
frem for det skriftlige. Sa jeg vil ggre det samme. Jeg har ogsa vurderet John Meyers tekst til at
veaere den mest relevante for visuelt materiale og min humoranalyse vil ligeledes tage udgangs-
punkt i hans teori.

| samspil med ovenstaende metoder vil jeg ogsa g@re brug af framinganalyse. Denne
analyseform hjzelper mig ikke kun til at pege pa, hvad der sker i og uden for teksten og under hvil-
ke forhold, men tillader ogsa at ga mere i dybden med ordvalget samt eventuelle ladninger af ud-
tryk eller formuleringer. Her tager jeg udgangspunkt i, hvordan framing er beskrevet af Jim Kuy-
pers i kapitlet Framing Analysis. Selvom denne tilgang pa sin vis ogsa overlapper med den tekstin-
terne retoriske analyse og andre introducerede begreber som f.eks. salience, ser jeg framingen
som ngdvendig for at komme helt i dybden med bade sprogbrugen og afsenders eventuelle moti-
vation bag denne. Jeg er iszer drevet af gnsket om at beskue min case som et strategisk stykke
kommunikation og blive klogere pa, om nogen sprogstilistiske traek kan vaere brugt til at anskue
verden pa en sarlig made og fremkalde bestemte associationer hos publikum. Jeg vil ogsa komme
naermere ind pa begrebet framing i min redeggrelse og uddybe dets betydning der. | forlaengelse
af framing vil jeg ogsa til en vis grad inddrage en typisk, kerneretorisk argumentationsanalyse, som
den er formuleret af Stephen Toulmin. Elementerne derfra bruges maske en smule allerede i
framinganalysen, men ikke desto mindre udstyrer argumentationsanalysen ogsa med flere bagre-
ber (Toulmin, 1958, s. 99). Mens principperne med de to analyser kan bidrage med det samme, sa
ville jeg alligevel ogsa naevne argumentationsanalysen for begrebsafklaringens skyld.

For at holde et skarpt overblik, har jeg nedenfor lavet en model over de tilgange og
metoder, jeg vil ggre brug af, illustreret her i Figur 2. Det er et trae over, hvad hele mit speciale
bygger op omkring og hvilke teorier og analysetilgange, mit speciale vil bergre. Dette er ment som
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et overblik over, hvilke fagbegreber, jeg vil benytte, hvorfor f.eks. krav og betegnelser for genrene

sundhedskommunikation, krisekommunikation og kampagner er udeladt.

Metoder og teoriopbygning

| | | |
Situations Humor- Appel- Argumentations-
-analyse analyse analyse analyse
|
Exigence, constraints Relief. inconaruity o
[ og mediators of ) ngruity og _| == Pathos, logos, ethos Claim
change superiority
Identification,
clarification, Derived, initial og
= Salience og framing enforcement og | terminal ethos Evidence
differentiation
i Unification og division m= i 4
Relativity og g Phronesis, grete og Warrant
emergence eunoia
Situationers
livscyklusser
Figur 2: Metoder og teoriopbygning
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Teori- og teorivalg

Persuasio og appeller: I hjertet af retorikken

Helt centralt for retorikken er gnsket og malet om at overbevise andre. Dette falder under begre-
bet persuasio, der har eksisteret ligesa laenge som feltet i sig selv. | aristotelisk forstand er persua-
sio ikke kun ord, men ogsa handlinger, udtryk og mange andre indtryk, der kan pavirke et individ.
(Fafner, 1996, s. 32). Det er i gvrigt ogsa med denne overbevisning, at jeg tilgar mit filmiske mate-
riale, som jeg ogsa mener at kunne kalde persuasivt i sin opstaen og sine valg. Aristoteles opsum-
merer derved retorikken i sin sproglige forstand som: ”... den kunst at opteenke de med henblik pa
enhver given situation optimalt overtalende midler.” (lbid, s. 32). Derved menes: kunsten at finde
og fremhave de mest overbevisende elementer i den specifikke situation og bruge dem bevidst.
Det er ogsa dette blik pa persuasio-begrebet, som jeg vil ga ud fra.

Men hvad er sa "overtalende midler”? For Aristoteles er det teknikkerne til at opna
publikums tilslutning. De kan dermed beskrives som mader at appellere til publikum, og disse me-
ner Aristoteles er trefoldige. | det fglgende her vil jeg komme ind pa hver enkelt, som Aristoteles
beskrev dem og som Jgrgen Fafner har oversat og gengivet dem. Valget af disse teoretikere skyl-
des, at Aristoteles er ophavsmand til udtrykkene og den fgrste til at saette ord pa persuasioens
dele. Jeg bruger her Jgrgen Fafners udleegning, da han var den fgrste til ogsa at oversaette og skri-
ve leerebgger i retorik pa dansk (retorikforlaget, 2022). Efter at have redegjort for begrebernes
klassiske forstaelse, vil jeg dog ogsa traekke trade til mere moderne skildringer for at belyse udvik-
lingen eller koblingen til lignende overbevisning- og trovaerdighedslzere.

Den fgrste appel, der beskrives af Aristoteles er logos, den intellektuelle persuasio,
som bygger pa tilhgrernes logik. Dette er en pastand eller et argument, som betragtes som sand,
gyldig og som en almindelig accepteret selvfglgelige, som rationelt teenkende menneske vil synes
er logisk. (Fafner, 1996, s. 35). En oplagt viderefgrelse af den logiske, retoriske appel er Stephen
Toulmins argumentationsmodel (Toulmin, 1958, s. 23). Jeg vil ikke ga i dybden med hans tekst og
teori, blot papege hans made at konstruere logiske argumenter pa samt inddrage hans begrebs-
apparat. Han opererer nemlig med et par stykker, der er relevante for mit casemateriale. Ifglge
ham har en argumenterende ytring en pastand, en claim, og som oftest gerne et evidence, eller pa
dansk: et belaeg. Dette betyder, at et staerkt argument — for ikke at skulle veere et postulat — er
bakket op af en arsag eller begrundelse. Denne begrundelse bygger pa en usagt vaerdi, en warrant,
eller en hjemmel, som et publikum om muligt skal vaere enig i for at kunne se logikken og tilslutte
sig bade belaegget og pastanden. (lbid, s. 20-21).

Den mere udvidede model, der ogsa inddrager backing, grounds m.m., vil jeg ikke ud-
laegge her, da det ikke er relevant for min undersggelse. Disse er i hgjere grad til at fa gje pa i
tekstligt materiale og af mere argumenterende eller politisk karakter. Dog mener jeg stadig at
kunne forsvare at medtage den simplere model i analysen af et videomateriale, fordi jeg tilslutter
mig synet pa persuasio-begrebet til at ga ud over det tekstlige univers. Dermed er jeg ogsa over-
bevist om, at en videos opbygning eller dialog kan opfordre til en handling pa baggrund af et seer-
ligt veerdisaet. Et argument, der dermed ville appellere til logos.
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Den anden appel, som Aristoteles fremhaever, er pathos. Denne skildres som en
emotionel persuasio-form, fordi den knyttes til publikums fglelser og indtryk. Her vil afsender gen-
nem szerlige ordvalg eller retoriske greb tale og appellere til publikums fglelser, stadig med over-
bevisningen for gje. Der er ikke som sadan et krav om, at afsenderen selv skal fremvise eller fgle
den fglelse, som han prgver at veekke hos sine tilhgrere. Dermed er zerligheden ikke afggrende,
hvilket fgr har givet pathos som teknik et darligt omdgmme, da det i princippet kan opmuntre til
uzerlighed og tomme ord, f.eks. i modseaetning til logos, der neermere beskaeftiger sig med argu-
mentation og oprigtige pastande. (Fafner, 1996, s. 37-38).

Et tredje persuasivt middel, der kan benyttes ifglge Aristoteles er ethos, der henviser
til personen bag ordene. Om muligt er ethos den mest videreudviklede og interessante af de tre
appeller, og vil derfor ogsa blive udfoldet i stgrre grad end de forrige. For i overbevisningens kunst
handler det ikke kun om, hvad der siges, men ogsa hvem der siger det. Jgrgen Fafner beskriver det
saledes, citerende Aristoteles: "Huvis vi ikke kender den talende i forvejen, prgver vi at danne os et
billede af hans ethos, ikke blot gennem det han faktisk siger — hans "logos ethikos” — men ud fra
hele hans fremtoning og adfzerd.” (Fafner, 1996, s. 35). Ethos fremgar altsa her som en form for
troveerdighedsskabelse, men en kvalitet, som publikum kan tillaegge afsenderen, og som modere-
res i deres sind. Aristoteles arbejdede desuden ogsa med tre underbegreber, der kunne haeve af-
senderens ethos, ethosdyderne. Den fgrste kaldte han phronesis og deekker over afsenderens
dgmmekraft og sunde fornuft. Dertil er der areté, der kan oversaettes som veerende hans menne-
skelige egenskaber og dyd. Endeligt opererer han med eunoia, som er den udtrykte velvilje for
publikum. (Ibid, s. 35).

Det er ogsa vigtigt at fremhaeve de udvidelser, der er tilknyttet ethos-begrebet, som
siden er blevet formuleret af mere moderne retorikere. Her vil jeg iseer gerne naevne James
McCroskey, der bidrog med en tidsmaessig horisont og vinkel til det aristoteliske faenomen. Han
beskriver nemlig, at ethos ikke er en konstant og skal ses i kontekst med sine omgivelser og de
forudgdende omstaendigheder inden talesituationen. Mange publikummer vil nemlig have tillagt
afsenderen en initial ethos, altsa en tilskrevet troveerdighed, der er dannet inden nogen ytringer er
sagt. (McCroskey, 1968, s. 72). Denne kan sa sendre sig, mens ytringen finder sted, hvor talerens
opfersel, budskab, fremtoning eller andre forhold kan sendre pa den ethos, han gives. Dette kaldes
af James McCroskey derived ethos. (Ibid, s. 77). Endeligt introducerer han ogsa terminal ethos, der
altsa er den udledte troveerdighed, som afsender palaegges efter kommunikationen. (lbid, s. 83).
Seerligt denne sidste tilfgjelse synes jeg er vigtig at fa med, fordi jeg trods alt arbejder med en af-
sender, der er kendt af de fleste blandt publikum. Ligeledes arbejder jeg ogsa med et casemateria-
le pa tvaers af tid, som giver mening at analysere i forhold til troveerdighed.

James McCroskey udvider desuden ogsa de tre ethosdyder, hvor han opsamlende
forklarer, hvad forskningen siden Aristoteles’ tid har bidraget med i forhold til hvordan troveerdig-
hed skabes. Her fremhaever han to klare, distinktive begreber, der fokuserer pa competence og
character, altsa afsenderens kompetence og karakter. (Ibid, s. 70). Dette laeser jeg som omhand-
lende talerens talent og udtrykket veerdisaet i talesituationen. Derudover lister James McCroskey
ogsa de mest indflydelsesrige menneskelige egenskaber, som ifglge forskningen kan pavirke tro-
vaerdighed. Disse er composure, sociability og extroversion. De tre begreber knytter sig til, hvor
folelsesmaessig rolig taleren er, venlighed og behagelighed samt udadvendthed og snaksalighed.
(Ibid, s. 70).
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Det er med alle disse ovenstaende begreber i mente, at jeg vil analysere mit casema-
teriale og afgg@re, hvordan og med hvilke teknikker Sundhedsstyrelsen forsgger sig med persuasio.
Selvom jeg arbejder inden for den retoriske tradition, er jeg ikke blind overfor mere moderne teori
indenfor strategisk kommunikation og PR, der knytter sig til nogle af disse elementer, jeg har be-
rort ovenfor. F.eks. vil branding og image vaere relevante faanomener at inddrage og undersgge
narmere, havde dette veeret en opgave af mere afsender-analyserende karakter. Det er dog ikke
tilfeeldet. Jeg prover ikke at skille afsender fra meddelelse, for de begreber hanger ulgseligt sam-
men, men jeg vil ogsa sa vidt muligt se mest pa, hvad kampagnerne i sig selv udtrykker og pa dét
univers, der skabes internt gennem disse. Jeg vil stadig komme ind p3a, hvilken forskel — hvis nogen
— afsender og dennes ethos kan have pa dette, men ikke i sa dybdegdende et format, at jeg har
vurderet det relevant at inddrage brandingrelateret teori ogsa. Derimod har jeg valgt at holde mig
til den retoriske kerne og arbejde ud fra dette.

Hgnen eller segget - situationen eller ytringen?

For mit casemateriale er situationen afggrende — ligesom den er i al retorik, som Aristoteles pape-
gede. Den mest uddybede og banebrydende teori omkring den retoriske situation er Lloyd F. Bit-
zers artikel The Rhetorical Situation fra 1968. Han praesenterede her et unikt begrebsapparat til at
beskrive situationen og omstaendighederne, der omgiver en retorisk ytring, som jeg ogsa vil ggre
brug af her. Allerfgrst er det vigtigt at understrege hans synspunkt pa retorik, og hans hovedpointe
er, at: "It is clear that situations are not always accompanied by discourse. Nor should we assume
that a rhetorical address gives existence to the situation; on the contrary, it is the situation which
calls the discourse into existence.” (Bitzer, 1968, s. 2). Her beskriver Lloyd Bitzer sit retoriske syn,
der indebeerer, at situationen italesaetter ytringen og ikke omvendt. F.eks. ville en begravelse krae-
ve og kalde pa en ytring, der er i genre med en nekrolog. Her mener Lloyd Bitzer altsa, at det er
situationen og omstaendighederne, der inviterer til en specifik ytring, der f.eks. fortzeller om den
dgdes liv fremfor andre tekstlige formal. (Ibid, s. 2).

Opsummeret betyder det, at omstaendighederne er styrende for kommunikationen i
en retorisk situation. Hans uddybning af, hvad en retorisk situation er, indebaerer desuden, at situ-
ationen kan Igses via ytringer alene. Det vil sige, at der ikke kraeves en fysisk handling for at pro-
blemet er ude af verden. Derimod kan diskursen alene forlgse og besvare. En retorisk situation er
derved ikke dét, at nogen er dgd. For taleren kan ikke genoplive ham. Derimod kan en taler hjzlpe
med at italesaette og bearbejde sorgen. (Ibid, s. 6).

Under dette retoriksyn praesenterer Lloyd Bitzer adskillige begreber til at beskrive
elementerne, der er involveret. Situationen, der kalder pa et svar betegner han som exigence:
”Any exigence is an imperfection marked by urgency; it is a defect, an obstacle, something waiting
to be done, a thing which is other than it should be.” (lbid, s. 7). Han eksemplificerer herefter, at
emner som vinter, dgd eller naturkatastrofer ikke er retoriske situationer. En ytring vil ikke sendre
deres udkom. Derimod kan frygten for dgden veere en problematik, altsa en exigence, der kan for-
Igses gennem en velvalgt diskurs (lbid, s. 7).

Det naeste begreb er audience, hvilket kan oversaettes til publikum, som er dem, der
horer eller ser den retoriske ytring. Lloyd Bitzer forklarer her, at et relevant retorisk publikum i

Skrevet af Julie Mggelberg Sgrensen, vejledt af Ida Klitgard Side 12 af 56



Kandidatspeciale i Kommunikation, Roskilde Universitetscenter 31. Maj 2022

hans opfattelse er mediators of change. Det indbefatter, at den relevante publikumsgruppe i en
retorisk situation kun indeholder de individer, der er dbne for ytringen og har potentialet til at bli-
ve overtalt eller pavirket af diskursen. Det betyder ogsa, at publikumsgruppen bl.a. skal veere i
stand til at tage imod og forsta meddelelsen, da dette ogsa er grundlaget for, at deres mening kan
blive flyttet eller pavirket. (Ibid, s. 8). Det er vigtigt her at adskille de to begreber, for Bitzer ser
dem ikke som identiske. Audience er et paraplybegreb omhandlende hele gruppen af tilhgrere,
ligegyldigt om de er aktive, interesserede eller modstandere af ytringen. Mediators of change er
det optimale retoriske publikum, som har mulighed for at ggre ytringen succesful, fordi de er pa-
virkelige og abne overfor at fa deres holdning sendret.

Lloyd Bitzer opererer ogsa med begrebet constraints, der omhandler alle omstaen-
dighederne omkring ytringen. Det kan vaere positiver, negativer eller bare andre forhold, som tale-
ren bgr tage hgjde for. Det er en bred og blandet gruppe af elementer i talesituationen, der kan
traekke successen i enhver retning, hvis det ikke bliver handteret rigtigt. Det kan vaere publikums
dominerende trosretning, forudgaende omsteendigheder, leengden af talen, talerens nervgsitet
eller lignende. Kategorien indbefatter bade ydre elementer fra situationen og omverden, men og-
sa talerens personlige forhold, hvis de har potentiale til at pavirke talesituationen. (lbid, s. 8).

Endeligt introduceres ogsa fitting response, et begreb, der deekker over et optimalt
svar til det patreengende problem og exigencen. For imens alle retoriske situationer er et spgrgs-
mal og en problematik, der mangler et svar, sa er enhver slags svar ikke passende. Her fortzeller
Lloyd Bitzer, at en klar retorisk situation kraever og mangler et svar, der bevaeger sig indenfor et
seerligt tema, stil og formal. Enhver situation kan tilskrives et fitting response, men det er op til
taleren at afleese situationen korrekt for at kunne producere det. (Ibid, s. 10). Det passende svar er
altsa det perfekte produkt, som en taler kan skabe i forhold til exigencen og de givne constraints,
som formar at besvare og mildne problemet og overbevise den del af publikummet, der er media-
tors of change. Samlet set er det ogsa disse elementer, der skaber den retoriske situation.

| hvert fald ifglge Lloyd Bitzer. Selvom han introducerer nogle relevante begreber for
en situationsanalyse, er han siden blevet kritiseret for at minimere talerens rolle. | sin artikel be-
skriver han nemlig situationen og dens omstaendigheder for at vaere styrende for svaret. Svaret og
et fitting response er afhaengigt og ensidet muliggjort af situationen. Denne ytring er siden blevet
irettesat af andre retorikere og kommunikatgrer. Den mest navnevaerdige er Richard Vatz’ artikel
The Myth of The Rhetorical Situation, der argumenterer for, at retoriske situationer ikke skaber
kun ét fitting response. Derimod mener Vatz, at verden er fuld af kontekster og retoriske situatio-
ner, der kan have mange slags fitting response, men at det i virkeligheden er taleren, der skaber
situationen. Han introducerer begrebet salient, der deekker over hvilke elementer eller sider en
taler traekker frem. Begrebet er taet knyttet til Chaim Perelmans presence og tilkender taleren me-
get mere ansvar i forhold til at diktere situationen. Her er det afsenderen, der vaelger, hvad der
skal lzegges vaegt pa og hvilke argumenter de vil fremtraekke og henlede publikums opmaerksom-
hed pa. Det er herefter disse valg, der kan udggre et fitting response eller diktere situationen.
(Vatz, 1973, s. 156-157).

Jeg vil i denne opgave bruge det lignende begreb framing, der er en senere og mere
moderne videreudvikling, som oftest bruges indenfor medieanalyse. Framing, som det beskrives af
Jim Kuypers er, nar en afsender: ”... encourage others to see these facts in a particular way. Fram-
ing in this sense can be understood as taking some aspects of our reality and making them more
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accessible than others.” (Kuypers, 2009, s. 181). Her er altsa tale om en proces, hvor afsenderen
fremhaever saerlige vaerdier eller aspekter af virkeligheden, meget lig begrebet salient. Hvor Ri-
chard Vatz’ salience dog i hgjere grad er knyttet til udveaelgelsesprocessen af, hvilke informationer
der skal medtages, ser jeg ogsa framing som vaerende en mere tekstnaer teknik, hvor afsenderen
gennem ordvalg kan skabe en szerlig stemning.

En anden anerkendt tilfgjelse og kritik af Lloyd Bitzers teori kommer fra Gerard Hau-
ser kapitel: Rhetorical Opportunities. Han tilfgjer to nye begreber til ligningen, som han ogsa me-
ner skal tages hgjde for i arbejdet med retoriske situationer. Det f@rste er emergence, som nzer-
mest kan oversaettes til opstaenhed. Her er der tale om, at alle optimale talesituationer har en
fortid, nutid og fremtid, og ikke bare opstar ud af det bla. Det vil altsa sige, at selvom man analyse-
rer en tale i dens samtid, sa har talen ogsa en kontekst og en forudgaende situation, man skal tage
hgjde for. (Hauser, 1986, s. 40). | mit tilfaelde ville det f.eks. betyde, at en tale om pandemien ikke
skal ses som et enestaende stykke kommunikation, fordi der er en hel sundhedskrise, der er gaet
forud for talen.

Gerard Hausers andet begreb er relativity, som knytter dig til publikum pa individba-
sis. Hvor meget den enkelte er involveret, deres fglelsesmaessige distance, tro eller overbevisning
kan skifte i tid, og et fitting response vil besvare deres tvivl eller bidrage til deres synspunkt, hvis
timingen rammes rigtigt. (Ibid, s. 41). Dertil udvider Gerard Hauser desuden exigence-begrebet og
papeger, at der i en situation kan vaere mange “ubesvarede spgrgsmal” eller kaldende problemer
samtidig, meget i kontrast med hvad Lloyd Bitzer pastod. Derimod er det talerens opgave at ud-
veelge den kontrollerende exigence og fremhaeve den. (lbid, s. 47).

| forbindelse hermed praesenterer Gerard Hauser ogsa livscyklusser som en udvik-
lingsmodel, der knytter sig til retoriske situationer. Det er de faser, en exigence gennemgar, og
som er op til taleren at gennemskue, sa han kan italesaette problemet pa det rette tidspunkt. Han
opererer med Origin, som er situationens fgdsel, hvor problemet opstar. Her fremstar problemet
sa nyt, at mange maske ikke har faet gje pa den endnu, og retorikken bidrager oftest til at udpege
udfordringerne. (lbid, s. 54). Derefter vil situationen na Maturity, hvor den modnes, identificeres
og den dominerende exigence i situationen formes og udvikles. Det er i denne fase, der er bedst
mulighed for en taler at flytte stemmer eller pavirke sit publikum. (Ibid, s. 55). Derefter fglger De-
terioration, hvor situationen allerede har naet sit hgjdepunkt, men publikums interesse og emnets
relevans og gyldighed svaekkes. (lbid, s. 56). Endeligt kan en situation na fasen Disintegration, hvor
den uddgr, og der retorisk set ikke kan vindes mere, selv hvis situationen italesaettes. (Ibid, s. 57).
Dette tidsmaessige perspektiv har jeg valgt at inddrage som et vigtigt aspekt i min analyse, fordi
mit casemateriale straekker sig over sa lang en periode. Effekten af dette vil jeg ogsa kigge naerme-
re pa i min analyse.

Lloyd Bitzers teori er kerneretorisk og uundgaelig i mit retoriske arbejde, ikke mindst
nar der skal ggres op for overtalelsespotentialet og omstaendighederne. Dette er arsagen til, at jeg
har inddraget hans begrebsapparat, fordi det er grundlaeggende elementer i forhold til at ga til
analysen rent lavpraktisk. Dog er jeg ikke blind for teoriens mangler. Jeg tilslutter mig derfor heller
ikke hans passivisering af talerens eller afsenderens magt og muligheder. Som jeg beskrev tidligere
i dette afsnit, mener Lloyd Bitzer, at en situation kraever og tilskriver ét saerligt svar, hvorved tale-
rens valg ligegyldigggres. F.eks. ville han veere af den overbevisning, at det eneste fitting response
til en begravelse ville vaere en nekrolog, som er dikteret af situationen.
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Opgaven her vil i langt hgjere grad bare praeg af et syn, der er lig Richard Vatz’ og
Gerard Hausers retoriske teorier, der betragter afsenderens teknik som strategiske og bevidste
valg i forhold til tid og individuelle grupper blandt publikum. Det betyder, at jeg ser taleren som et
aktiv element, der ikke blot italeszetter, hvad situationen kalder pa, men ogsa ger valg i forhold til
genremix eller lignende. Med dette syn anerkender jeg derved ogsa, at en nekrolog ikke er det
eneste passende svar eller fitting response pa en begravelse. Selvom jeg er uenig med Lloyd Bitzer
pa dette punkt, forhindrer det mig dog ikke i stadig at ggre brug af hans begrebsapparat.

En vigtig kommentar skal desuden knyttes til begrebet fitting response. Her vil jeg
nemlig gerne italesaette subjektiviteten, der ma kraeves for at lave sddan en vurdering. For hvem
kan vurdere, hvornar et svar er passende? Jeg er bestemt af den overbevisning, at man som kom-
munikatgr og retorisk kritiker ikke kan vaere neutral eller na et nulpunkt, hvor man ikke er farvet i
sit syn pa en tekst. For selvom jeg vil ggre forsgget pa at vaere sa objektiv som muligt, vil jeg ikke
lykkes fuldsteendigt. Derfor ma det forventes, at jeg i denne analyse vurderer mit materiale bedst
muligt ud fra min viden og mine forudsatninger. Dog vil jeg ikke pasta, at min sandhed, fortolk-
ningen eller vurderinger er endegyldige, eller at andre versioner ikke kan opnas.

Sjovt men bevidst

Hvad er sjovt, og hvad er ikke? Humor er ofte en subjektiv ting og derfor ikke et nemt emne at
forske i. For at komme under huden pa humorbrug i en retorisk forstand, har jeg valgt at inddrage
John C. Meyers: Humor as a Double-Edged Sword: Four Functions of Humor in Communication fra
2000. Arsagen er, som John Meyer selv beskriver det “Much research has sought to determine the
causes of humor, why it exists, and why humor is funny. This essay focuses on how rhetors use
humor when constructing messages” (Meyer, 2000, s. 311). Jeg haefter mig iseer ved, hvordan John
Meyer tager udgangspunkt i retorikeres humorbrug som en bevidst teknik, hvor afsender prgver at
opna en szrlig effekt. Det er derved ikke humor som kognitiv proces eller afdeekningen af, hvad
individer kan finde sjovt, der er pa spil her. Derimod er det humor set fra afsenderens side, og
hvordan det kan bruges taktisk, som jeg vil undersgge. Adskillige andre studier med samme formal
har fundet John Meyers tekst som den mest afdeekkende i den sammenhang, og det gér jeg ogsa.

John Meyer beskriver, hvordan virkningen af humor deler sig i tre retninger af hjer-
nen, der hver synes at passe til en specifik situation (lbid, s. 312). Den f@rste er relief, som kan
oversaettes til lettelse. Her opstar humor og eventuel latter, fordi individet har kunnet fornemme
en opbyggende stress, der bliver forlgst. Det er altsa en anspandt situation, der afsluttes, og der-
ved kan virke humoristisk, fordi nervgs energi lukkes ud. Humor kan derfor bruges bevidst i en
ellers tung eller alvorlig sammenhaeng for at imgdekomme en eventuel ubehagelig stemning. (lbid,
s. 312). Et eksempel kunne her vaere enhver form for humor omkring tunge emner som dgd eller
sygdom. P3 trods af temaet virker den humoristiske del nemlig lettende.

Den anden humorvirkning er incongruity. Her er der tale om en humoristisk vinkling
af et emne, der er underligt eller uforudsigeligt og derfor overrasker i sddan en grad, at humoren
opstar. John Meyer beskriver her, at afvigelsen fra det normale ikke ma vaere sa dramatisk, at den
vil opfattes som truende. Sa kan ubehag opsta i stedet. Derimod skal det vaere en afvigelse fra
hverdagen — stor nok til at blive opdaget, men uden at det bryder ud i at veere chokerende. For at
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incongruity kan opsta, kreever det dog, at publikum har en forstaelse for omgivelserne, for den
satte scene og situationen. Det er altafggrende, at publikum har opsatte forventninger, fordi hu-
moren fungerer i at bryde disse forventninger og i at afvige fra normalen. (Ibid, s. 313-314). Jeg har
til anledningen stjalet et eksempel fra Greg Dean: ”My grandfather died peacefully in his sleep. But
the kids on his bus were screaming.” Her szaettes rammen i fgrste seetning, der beskriver et dgds-
fald. Den er formuleret som mange nekrologer er, og der skabes forventninger om en bedstefar,
der er sovet stille ind i sin seng eller pa anden made har gennemgaet en naturlig dgd. Derimod
vinkles den i stedet til at omhandle en buschauffgrs dgd under kgrslen i anden satning.

Den tredje arsag til, at humor opstar i hjernen, er via superiority. Dette er en mere
nedadslaende form for humor, hvor publikum griner, fordi de fgler sig overlegne eller bedre end
andre. Denne teknik kan spores bl.a. tilbage til hofnarren, der placerede sig selv som en underle-
gen blandt hgjere herrer og derved kunne fremtvinge humor gennem fglelsen af overlegenhed.
Denne slags humor kan ogsa veaere af disciplinerende art, fordi den der har lavet en fejl vil have
felelsen af ydmygelse og derfor ikke sgge et sadan nederlag igen. (Ibid, s. 314-315).

Disse tre forskellige udlgsere af humor kan sagtens overlappe eller alle synes reprae-
senteret i en humoristisk sammenhang pa samme tid. Dog skal det noteres, at humor altid er af-
haengig af situationen og publikummet, hvorfor et element, der er sjovt pa ét tidspunkt, ikke ngd-
vendigvis er det senere. (lbid, s. 316).

Udover at humor kan udlgses pa forskellige mader, beskriver John Meyer ogsa, at
den kan have forskellige effekter. Fire i alt, der er knyttet til de fgrnaevnte humorudlgsere. Den
farste er identification, hvor taleren lykkes i at bygge bro mellem sig selv og sit publikum. Usikker-
hed mellem parterne reduceres, og det haever afsenderens trovaerdighed, fordi han ligestilles med
sit publikum. Helt konkret kan det f.eks. ggres ved at skabe mening og dele feelles overbevisninger
eller for taleren at nedggre sig selv. Her ville det altsa veere igennem relief eller superiority (Ibid, s.
318-319).

En anden humoreffekt er clarification. Her bruges humor til at tydeligggre afsenders
budskaber eller synspunkter i kvikke eller huskvaerdige historier eller udtryk. En enkelt velformule-
ret humoristisk linje kan virke som nggleord for publikum, men er ogsa effektiv som slogan for
f.eks. en politikers meaerkesag. Her er der tale om et mere mildt brud pa normer, hvor virkelighe-
den kan skelnes via ordspil, mundrette saetninger eller catchphrases, der ofte forener publikum og
afsender (lbid, s. 319-320).

En tredje effekt af humorbrug kan vaere enforcement, hvor effekten er at etablere og
fastholde veerdier. Dette er en teknik, der kan bruges til at forstgrre normer ved at fastholde iden-
tifikation med publikum, men ogsa fremhaeve mere kritiske punkter. Det kan f.eks. vaere, at man
gennem superiority gnsker at ydmyge dem, der ikke fglger normerne, og effekten er derved, at et
sammenhold styrkes mellem dem, der gor. Vaerdierne bliver i den gruppe derved understreget.
(Ibid, s. 320-321).

Den fjerde og sidste effekt af humor, som John Meyer beskriver, er differentiation.
Den betegnes umiddelbart som den mest aggressive form for humoreffekt. Her kan afsenderen
prove at skille sig ud fra sine modstandere, kritikere, andre socialgrupper eller lignende ved at
skabe kontrast mellem dem og sig selv. John Meyer beskriver det som en made at kritisere gen-
nem humor, men giver som oftest ingen mulighed for at modstanderen kan forsvare sig selv eller
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kritisere tilbage. Han uddyber: "The differentiation function of humor serves rhetors by making
clear divisions and oppositions among opinions, people, and groups.” (Ibid, s. 322-323).

Disse fire effekter er alle mulige resultater fra indblanding af humor i en overbevi-
sende ytring. Ogsa disse kan mixes eller overlappe og eksistere pa samhgrig vis, afhaengig af den
specifikke situation. Hvordan de hanger sammen med humorvirkningerne i hjernen, har John
Meyer en tabel over (lbid, s. 317), som jeg har genskabt her i Figur 3 for overbliks skyld.

Humorteori ... ... der udlgser humorfunktion:
Relief Identification
Incongruity Clarification
Differentiation
Superiority Identification
Enforcement
Differentiation

Figur 3: Humorteorier og humorfunktioner, genskabt efter John Meyers “Humor as a
Double-Edged Sword: Four Functions of Humor in Communication”, 2000, s. 317

Som det kan ses fra tabellen, sa er der forskellige humorgreb, der resulterer i hvert sit mulige ud-
kom. John Meyer beskriver det som om, at humoren enten kan skabe division eller unification.
Med fgrstnaevnte menes, at grupper eller individer opdeles og adskilles fra hinanden, og sidst-
naevnte at man samler flere individer inden for den givne gruppe. (lbid, s. 323-324).

Dog kommer vi sa til paradokset om, hvor graensen for humor gar. Hvornar er noget
sjovt? Jeg kan ikke give et fuldt svar pa dette i denne opgave, ej heller er det min intention. Jeg er
ikke blind for, at humor er individuelt baseret, og det kan vaere sveert at sige noget endegyldigt om
virkningen. John Meyer papeger ogsa selv, at humor kan ga to veje — deraf det dobbeltbladede
svaerd, som han refererer til i titlen. Som oftest vil clarification og identification resultere i en mere
venlig, human, rar og behagelig humor. Enforcement og differentation vil vaere mere kynisk og
maske endda af nogen betragtes som ond eller led. Isaer den sidste art kan skille vandene, hvor
nogle blandt publikum vil fgle sig underholdt og motiveret, mens andre vil blive utilpasse. (lbid, s.
328). Jeg vil i denne opgave derfor veere papasselig med at konkludere noget endeligt om publi-
kums reaktioner eller virkningen pa publikum, men i stedet holde min analyse retorisk og blot ud-
pege de retorik-humoristiske greb, Sundhedsstyrelsen ggr brug af, og hvilken effekt, der kan for-
ventes ud fra min teori.

Jeg har valgt at ggre brug af John Meyers artikel og teori, fordi han preesenterer nog-
le let forstaelige og brugbare begreber, der lader mig dykke ned i maskinrummet af humorbrugen
og kigge neermere pa, hvordan den fungerer, og hvilken virkning det har. Inddragelsen af hans ar-
tikel giver mig uden tvivl nogle veerktgjer, der er lette at applicere og arbejde i dybden med. Det
betyder dog ikke, at hans artikel er udtemmende. Og jeg har ikke til hensigt at ignorere andre hu-
mortilgange. Andre sadanne slags humorbrug vil jeg komme ind p3a, nar og hvis det er relevant i
analysen, men jeg vil ikke ga i dybden med dem her, da det ikke er begreber der vil veere gennem-
gaende for alt mit casemateriale.
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Sundhedskommunikation uden for konsultationstiden

Da mit casemateriale er videoer udsendt af Sundhedsstyrelsen, bevaeger jeg mig naturligt inden
for genren sundhedskommunikation. Om dette skal forstas i bredt format, snaever forstand eller
med et twist vil jeg se naermere pa i analysen, men allerfgrst kraeves det derfor, at jeg far defineret
sundhedskommunikation. En mere overordnet beskrivelse laner jeg fra Richard Thomas, der be-
skaeftiger sig med faanomenet pa et mere internationalt og generelt plan. Han siger:

“Health communication encompasses the study and use of communication strategies to in-
form and influence the individual and community knowledge, attitudes and practices with
regard to health and healthcare. The field represents the interface between communication
and health and is increasingly recognized as a necessary element for improving both per-
sonal and public health. Health communication can contribute to all aspects of disease pre-
vention and health promotion.” (Thomas, 2006, s. 2).

Der er altsa her tale om et felt, der defineres som mgdet mellem sundhed og kommunikation. Ri-
chard Thomas fortaeller her, at det overordnede formal med sundhedskommunikation straekker
sig imellem at vaere informerende og overbevisende i forhold til bade grupper og enkeltpersoners
holdning, viden og vaner. Som udgangspunkt er denne ogsa en definition, jeg vil tilslutte mig, men
jeg vil gerne dykke yderligere ned i genren.

Men jeg vil gerne dykke et spadestik dybere. Og af den arsag, traekker jeg ogsa Rena-
ta Schiavos tekst med ind over. Hun tilslutter sig Richard Thomas’ definition, men beskriver ogsa
konkrete ngglebegreber, nar det kommer til sundhedskommunikation. Det er med forbehold, at
jeg bruger denne tekst, da jeg er opmaerksom p3, at forfatteren er amerikansk og ligesom Richard
Thomas skriver ud fra amerikanske standarder. Ikke desto mindre kommer hun ind pa nogle vink-
ler, jeg synes relevante for mit arbejde ogsa. Hun har nemlig en hel liste med de krav, der giver
den mest fordelagtige sundhedskommunikation. Se Figur 4, hvor jeg har genskabt hendes skema,
begreberne holdt til originalsproget.

Key Characteristics of Health Communication
People-centered

Evidence-based

Multidisciplinary

Strategic

Process-oriented

Cost-effective

Creative in support of strategy

Audience- and media-specific

Relationship building

Aimed at behavioral and social results
Inclusive of vulnerable and underserved groups

Figur 4: Key Characteristics for Health Communiaction. Genskabt efter Renata Schivos “Health
Communication; From theory to practice”, 2007, s. 11
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Det er ikke alle af disse, der er relevante eller som jeg vil ga i dybden med. Helt overordnet
kommer Renata Schivos frem til, at vellykket sundhedskommunikation er situationsbevidst,
baseret pa evidens og forskning, samt forbrugere og patienters behov. Dertil er formalet som
oftest at endre adfaerd hos publikum. Mange af disse principper haenger sammen med almen
kommunikationsteori samt de retoriske strategier, jeg allerede har vaeret inde pa. Dog synes jeg,
at Renata Schivos bidrager med en bekraftelse af, hvad der speficikt geelder for
sunhedskommunikation — f.eks. med krav om, at det skal veere baseret pa evidens, samt bygge pa
relationsopbyggende og adfaerdsaendrende principper. Det er de karakterstikker, jeg haefter mig
mest ved og vil tage med i mine videre overvejelser.

Indtil nu har det handlet meget om sundhedskommunikation pa et st@rre og generelt
plan. Men hvad med i en dansk kontekst? For at komme naermere dette, vil jeg ogsa inddrage
Sundhedskommunikation — Kommunikation pG sundhedsomrddet af Britta Ngrgaard med flere. | en
mere lokal kontekst beskriver hun, hvordan sundhedskommunikation udformes, og dét pa bag-
grund af adskillige forsknings- og analysetekster. Hun og de gvrige forfattere kommer frem til, at
det danske sundhedsvaesen iseer er opmaerksomt pa at bruge en tone, der er meningsfuld, re-
spektfuld og situationsbestemt. Dette er i hvert fald hensigten. (Ngrgaard m.fl., 2012, s. 3). Forfat-
terne beskaeftiger sig desuden med forskellige omrader inden for sundhedskommunikation, som
ikke alle er relevante for min opgave, bl.a. omhandlende ortopaedi, kirurgi m.m. Men jeg kan ud-
plukke et par af konklusionerne, som fremstar vigtige i mit arbejde ogsa.

Jeg vil derfor fgrst fremhaeve er, hvordan den danske sundhedskommunikations tra-
dition har sendret sig, og hvordan den er begyndt at blive tilpasset et mere moderne samfund. Af
Britta Ngrgaard med flere beskrives, hvordan sundhedskommunikation gennem mange ar har vae-
ret envejs, men gennem de sidste artier har skiftet til dét, de kalder patnership-orienteret kommu-
nikation. Siden den moderne dansker ses som veerende mere veluddannet end tidligere generati-
oner og vidende om sin egen sygdom, opstar en forventning og et behov for tydelighed, forstae-
lighed og imgdekommende, individualiseret information. Denne tekst fortzeller derved om et skift
i sundhedskommunikationen, der skifter til en mere dialogbaseret proces, der ikke kun fokuserer
pa at optage information fra laegen, men ogsa skabe et mere ligevaerdigt afsender- og publikums-
forhold. (lbid, s. 7).

| mit arbejde med at definere sundhedskommunikation er jeg dog st@dt pa en haem-
sko. Meget teori beskaeftiger sig nemlig med kommunikationen pa individbasis og ansigt-til-ansigt
mellem laege og patient. Jeg har i mit studie ikke mulighed for at inddrage dette aspekt ogsa, ikke
mindst fordi det ikke passer overens med den kommunikationsform, mit casemateriale falder ind
under. Her vil jeg derfor igen kort inddrage Richard Thomas blot til at introducere den digitalisere-
de sundhedskommunikation, der foregar udenfor konsultationstiden. Han skriver: "Health com-
munication has become an accepted tool for promoting public health. [...] At the same time, the
availability of new technologies and computer-based media is expanding to health information
[...].” (Thomas, 2006, s. 3). | dette vage helikoptersyn pa digital sundhedskommunikation, fortaeller
Richard Thomas, at indtoget af nye teknologier og introduktionen af nye medier har udbredt
sundhedskommunikationens format. Her naevner han formalet om at “promote public health”, der
altsa afviger fra den mere individbaserede kommunikation, men beskaftiger sig med helbreds-
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maessige samfundsproblemer generelt. En kommunikationsform, der er gjort nemmere og mere
tilgeengelig i forbindelse med udviklingen af digitale medier.

Men hvad betyder det sa pa den danske scene? Britta Ngrgaard med flere kan oplyse
os om, at den digitale tendens ogsa har naet det danske sundhedssystem. | en senere artikel for-
teeller forfatteren nemlig, hvordan der i perioden 2011 til 2015 blev gjort en indsats for at imple-
mentere digital kommunikation som en del af en national digitaliseringsstrategi for sundhedsvae-
senet. Fokus var her at skabe en mere effektiv kommunikationsform mellem det professionelle
personale og patienterne. (Ngrgaard m.fl., 2012, s. 29). Observationen er naevnt i forbindelse med
interpersonel kommunikation, som er kommunikation mellem laege og patient ansigt-til-ansigt via
et digitalt medie. Igen er dette en vinkel, der ikke umiddelbart passer ned i mit eget speciale, men
kommentaren er ikke mindre interessant af den grund. Den viden giver nemlig ogsa mig en ny ma-
de at se digital, massemedieret sundhedskommunikation pa som et forholdsvist nyt og ikke syn-
derligt bearbejdet emne i akademisk forstand. Hvilket ogsa er min erfaring i min research af teori
for min opgave.

Kampagner: en genredefinition

Sundhedskommunikation er den overordnede art af kommunikation, jeg arbejder under. Dette
kan spores og ses i ordvalget, kommunikationsformen og de mere tekstinterne elementer. Men
genren kan afggres pa baggrund af mediet og konteksten. Pa Youtube kalder Sundhedsstyrelsen
selv deres videoer for kampagner, nar de opretter playlister med de forskellige videoer, der udggr
mit casemateriale. Ved ordet "kampagne” retter jeg mig efter Den Danske Ordbogs definition, som
er: "En raekke malrettede handlinger med det formal at pavirke en malgruppes viden, holdning
eller adfeerd i en bestemt retning, gennemfgrt over en afgraenset periode.” (ordnet.dk, tjekket
23.3.2022). Jeg ser derved “kampagne” som et paraplybegreb, der beskriver en strategisk indsats
til at pavirke et publikum, men som kan komme til udtryk i mange forskellige versioner og ud-
formninger, der stgtter op om det samme formal og budskab. Sundhedsstyrelsens videoer tilhgrer
derfor alle hver sin kampagne.

Den akademiske verdens fgrste interesse for kampagner var tilknyttet politiske kam-
pagner i Amerika i 1960’erne. Det blomstrede op bl.a. i takt med opfindelsen og indfgrelsen af
tv'et. | denne tid fandt forskere ud af, at dette nye og speendende medium var afggrende i visio-
nen om at udbrede kampagner og ikke mindst i, hvor overbevisende kommunikationen blev
iblandt publikummet. | aretiet efter blev mediernes manipulation ogsa et hyppigt studeret felt for
forskere, og to centrale begreber blev praesenteret.

Det ene var priming, som daekker over processen i at udvaelge seerlige historier over
andre. (Elmelund-Praestekaer, 2008, s. 63-64). Dette er pa mange mader det kommunikative tilsva-
rende begreb til salient, som jeg beskrev tidligere i afsnittet om den retoriske situation. Det var
ogsa her, jeg bearbejdede begrebet framing i en retorisk kontekst. Men ogsa dette har ophav her i
kampagnekommunikationen, for dette var nemlig det andet begreb, der fascinerede samtiden.
Dengang var dette ikke knyttet til udveelgelsen af nogen nyheder frem for andre, men naermere til
en saerlig vinkel lagt over den enkelte nyhed. Der var altsa forskel pa dét at udvaelge mellem meget
stof, prime, og vinkle den enkelte historie, frame. (Ibid, s. 64-65). Som naevnt har jeg valgt at laegge
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mere fokus pa den retoriske indgang til begrebet, som Jim Kuypers beskriver den, og som jeg alle-
rede har vaeret over. Dog synes jeg, det var vaerd at fremhaeve begrebets oprindelse, ikke mindst
fordi det er direkte knyttet til kampagnefilmens ophav.

Kampagnefilm som medie opstod altsa i forbindelse med marketing pa den politiske
scene. Her forstod man en kampagne som en strategisk og systematisk proces og som en fast del
af planlaegningen af en valgkamp. Det er de samme principper, vi arbejder videre med i moderne
strategisk kommunikation, hvor emnet blot ikke udelukkende er politisk funderet. Derimod har
bade virksomheder, NGO’er eller styrelser af forskellige art ogsa taget begrebet til sig og brugt
samme principper og strategier til at ga til deres egne produkter eller maerkesagers udbredelse.
Siden da er kampagner ogsa blevet udbredt til andre kanaler, eftersom udbuddet af medier er
eksploderet. Internettet er nemlig siden blevet udnyttet som kampagnekanal ogsa. Dette sas fgr-
ste gang pa den danske poliske scene ved valget i 2005, hvor flere partier begyndte at tage brug af
f.eks. hjemmesider. (Ibid, s. 70).

Kommunikation i krisen

For at snakke om krisekommunikation, giver det naturligvis mening at definere fgrst, hvad der
forstas ved en krise. Her tilslutter jeg mig synet, som praesenteres i Effective Crisis Communication:
Moving From Crisis to Opportunity af Timothy Sellnow med flere. Udover at de karakteriserer det
som et unikt gjeblik for mange afsendere, sa defineres det via tre begreber, der citeres fra Her-
mann: surprise, threat og short response time. (Sellnow m.fl., 2007, s. 5). De karakteriserer altsa en
krise som vaerende praeget af overraskelse: en uventet begivenhed. Dertil er det en trussel, som
oftest ikke fysisk, men narmere truende i forhold til sikkerhed, gkonomi, ry eller andre elementer
hos f.eks. en virksomhed. Endeligt er kriser karakteriseret ved kort responstid. Det er et emne, der
kraever svar og bgr adresseres hurtigt. (lbid, s. 6-7).

Timothy Sellnow med flere har videreudviklet teorien og givet deres eget bud p3,
hvilke yderligere krav eller karakterstikker, der gaelder for kriser i erhvervslivet og virksomheds-
gjemed. Det beskriver de saledes: ”An organizational crisis is a specific, unexpected, and nonrou-
tine event or series of events that create high levels of uncertainty and threaten or are perceived
to threaten an organization's high-priority goals.” (Ibid, s. 7). De uddyber desuden, at de mal, der
trues under en krise ogsa oftest omhandler image. Forfatterne kommer ogsa ind pa en anden inte-
ressant vinkel, som ligeledes er hentet fra Hermann og omhandler mulighed. Den skiller sig ud ved
at vaere den eneste positive egenskab ved kriser, og dette udpensles som veerende en unik chance
for virksomheder eller afsendere generelt til at leere, lave strategiske aendringer, gro og skabe nye
fordele. (Ibid, s. 7). De gvrige punkter haenger ganske fint i trad med Hermanns originale definiti-
on, blot hvor der sattes flere ord p3, at usikkerhed ligeledes er en naturlig reaktion, ligesom kriser
ogsa oftest bryder med den normale rutine.

Timothy Sellnow med flere identificerer to kategorier af kriser, der kan pavirke er-
hvervsliv og virksomheder. Den ene er de intentionelle, som er en art, der er skabt med bevidsthed
og oftest skummelt motiv i bagtankerne. Det kan vaere terrorisme, sabotage, vold pa arbejdsplad-
sen, darlig stemning pa arbejdspladsen, darlig krisemanagement, fijendtlig overtagelse eller uetisk
ledelse (Ibid, s. 9-10). Mange af disse relaterer til interne strukturer i virksomheden eller pa anden
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made, hvordan de gebarder sig selv og relaterer til deres omgivelser. Den anden kategori er dog
af en unintentionel slags, der ikke er skabt eller drevet frem af mennesker med vilje. Oftest koger
det ned til at vaere haendelige uheld. Ifglge Timothy Sellnow med flere indebzaerer dette naturkata-
strofer, sygdom, uforudsigelige tekniske udfordringer, produktfejl eller nedgange i gkonomien.
(Ibid, s. 10-11).

Disse begreber om kriser og krisetyper er afggrende til at forsta, saette ord pa og ka-
tegorisere de forudgaende omstaendigheder for Sundhedsstyrelsens videoer. Det er ogsa funda-
mentet for bedre at kunne specificere, hvordan deres kommunikation er udformet i forhold til
situationen. Efter at have defineret kriser, kommer Timothy Sellnow med flere nemlig ogsa ind p3,
hvad der er de primaere formal og hensigter med krisekommunikationen: “The ongoing process of
creating shared meaning among and between groups, communities, individuals and agencies,
within the ecological context of a crisis, for the purpose of preparing for and reducing, limiting and
responding to threats and harm.” (Ibid, s. 112). Her papeger de vigtigheden af at skabe falles
veerdier, mening og forstdelse blandt de involverede grupper og individer. Dette er for at begraen-
se, italeszaette og besvare den tvivl og usikkerhed, som krisen har medfgrt.

Endeligt opridser Timothy Sellnow med flere ogsa de bedste rad til at skabe konsi-
stent krisekommunikation, der fungerer som effektivt svar pa krisen. De er kategoriseret efter
formal, hvoraf den fgrste er handtering af den usikkerhed, der skabes blandt befolkningen. Her er
det ngdvendigt af sikre en konsistent stemme, identificere arsager, holde en steerk kontakt til dem
der er pavirket og fastlaegge nuveerende og fremtidige risici. (Ibid, s. 120).

De navner ogsa adskillige andre formal, som dog relaterer mere til en fast virksom-
hed eller instans. Dette indebaerer f.eks. at reagere pa krisen, give kompensation til ofrene og ita-
lesaette erfaringer. Men i dette tilfaelde behandles krisekommunikationen mest i forhold til stake-
holdere som f.eks. sponsorer og kunder, og desuden opereres der med et meget kommercielt og
salgsorienteret billede pa kommunikation. Dette stemmer ikke helt overens med afsenderen i mit
casemateriale, hvorfor jeg ikke vil inddrage flere af disse punkter. Dog synes jeg stadig, at oven-
naevnte elementer af deres tilgang er relevant og kan appliceres pa en meningsfuld made.
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Analyse

| det kommende vil jeg analysere Sundhedsstyrelsens videoer. Dette vil jeg gare i klynger, hvor
hver kampagne vil blive betragtet som en selvstaendig ytring. Det betyder ogsa, at jeg vil se pa
kampagnerne og deres situation i en overordnet helhed fremfor f.eks. at analysere hver enkelt
video. Ved hver af dem vil jeg indledende praesentere videokampagnen samt derefter kortleegge
kommunikationssituationen og de eksterne omstandigheder med udgangspunkt i Lloyd Bitzers
teoriapparat samt de yderlige teorier, der laegger sig op af denne. Derefter vil jeg ved hver af dem
ga mere i dybden med udvalgte retoriske observationer, som jeg har lagt maerke til, eller som szer-
ligt skiller sig ud fra de gvrige kampagner. Disse er hovedsageligt blevet udvalgt pa baggrund af
min problemformulering og relevansen til denne. Da videoerne har sa kort en lzengde vil jeg ikke
referere til tidsestimatet, som jeg fremhaever, men blot citere den specifikke video, mine observa-
tioner omhandler.

"Vi kan godt!”-kampagnen - et rab til de unge

Den fgrste videokampagne er navngivet ”Vi kan godt” og indeholder fem videoer i alt. De har alle
veeret offentliggjort pa Youtube 23. november 2020 og sendt pa tv som reklamespots i samme
periode. Videoerne fglger her et ar 2020, der har veeret COVID-19’s fgrste i Danmark. | de indle-
dende maneder blev danskerne for fgrste gang opmaerksomme pa dens eksistens i andre lande,
men forskerne mente ikke, at den ville komme til Danmark. | februar 2020 blev den fgrste dansker
testet positiv, og der kom de fgrste restriktioner omhandlende rejseaktivitet. Det var da i marts
2020, at landet oplevede sin fgrste regulaere nedlukning, der fgrst var estimeret til to uger med
hjemmearbejde, skolelukning og forsamlingsforbud. Det var her kun de mest kritiske arbejdsfunk-
tioner, der stadig var abne for fremmgde, men mundbind, afstand og handsprit blev henover forar
og sommer almen praksis. En kortlivet abning af mange erhverv og offentlige institutioner mgdte
danskerne over sommeren, men i september 2020 oplevedes en keempe stigning af smittede,
hvorved krav og reguleringer blev skeerpet over flere maneder hen over oktober, november og
december (Ottosen, 2022).

Opmuntring og oplysning

Danskerne star pludseligt ansigt til ansigt med en ny verden i krise. COVID-19 var ikke en handel-
se, der kunne forudses, og mens borgerne kunne fglge udviklingen i andre lande og holde sig op-
dateret med spredningen dér, var pandemien som hele karakteriseret som en surprise. Tidsaspek-
tet er dog ikke i dette tilfelde som udgangspunkt det mest rammende for, hvordan kriser typisk
defineres. Her snakkes ikke kun om overraskelsen, men ogsa short response time.
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Begge disse vilkar kan observeres med moderation under COVID-19. Der er naturlig-
vis er tale om en begivenhed, der er tidsbestemt og situationel og skal besvares inden for oversku-
elig tid, men den beror ikke pa samme tidspres, fordi krisen ogsa var langvarende. Havde der vee-
ret tale om et terrorangreb med en kort tidslinje, havde relevant krisekommunikation vaeret ngd-
vendigt inden for fa dage. Men pandemien er lengerevarende og har som sadan ikke samme ek-
splosive hgjdepunkt. Derimod er det nsermere en langsomt udviklende krise, der spreder sig over
ar, hvorfor responstid og overraskelseselement er anderledes. Selvom begge elementer stadig er
geeldende, kan situationen blive italesat laengere tid efter det fgrste udbrud og stadig forsvares
som relevant. Hvad der dog er ganske presserende er niveauet af threat. For den naermende trus-
sel er bestemt stadig en staerk faktor under pandemien. For virksomheder og individer er der tale
om, at de er blevet ramt af en unintentionel krise, som ingen er skyld i eller kunne have forhindret
eller forudset.

Danskernes virkelighed er altsa nu én med adskillige restriktioner og regler i deres
hverdag. Da kampagnen udkom, var det en opfglgning pa naesten et helt ar, der var kendetegnet
ved tumult. De forrige maneder havde veeret fyldt med andringer pa kort tid, maske endda forvir-
ring om, hvilke krav geelder hvornar. Derudover har landet veeret lukket, abnet op og lukket igen
med et hele tiden stigende smittetal. Exigencen ma derfor beskrives som den opbygning af negati-
ve fglelser, som befolkningen uden tvivl ma have: anspandthed, irritation, usikkerhed, tvivl eller
maske endda frygt over udviklingen. Situationen er derfor betaendt med frustrationer for mange
og et passende fitting response kan derfor vaere at besvare disse tvivisspgrgsmal og hjelpe med at
italeseette de negative fglelser. Audience er her en bred gruppe af Danmarks befolkning. TV-seere i
alle aldre har kunnet opleve denne kampagne i deres reklamesegment og danske Youtube-brugere
er ligeledes blevet praesenteret for den. Mediators of Change er det segment af publikum, der kan
forlgse formalet og blive pavirket af kampagnens budskab. Men altsa ogsa dem, der har forbindel-
se til internet og elektronik til at se kampagnerne. Desuden kraever en optimal forstaelse ogsa, at
publikum kan snakke og forsta dansk. Derudover er der dog ikke andre forudgaende forudsaetnin-
ger, som star i vejen for, at de skulle blive overbevist, pa naer den mere mentale del af det, som
f.eks. om de er abne til at lytte og gerne vil omfavne et forsgg pa opmuntring.

For dette vil jeg afggre, at videoernes retoriske elementer peger pa. Titlen ”Vi kan
godt” samt dens overordnede brug af humor —som jeg i gvrigt vil udfolde yderligere senere — ty-
der pa et gnske om at oplgfte sine seere. Dette er dog ikke det eneste. Jeg kan ogsa pa tveers af
videoerne genkende et vis oplysende formal, fordi de alle omhandler en specifik restriktion eller
vedtaget regel. F.eks. omhandler ”Skal du have en krammer? - EJ-SERI@ST-GLEMMER-DET-HELE-
TIDEN-STYRELSEN” en pamindelse om ikke at kramme dem, der er uden for din sociale boble eller
smittecirkel. Derved fungerer kampagnen som hele som en opremsning af de geeldende restriktio-
ner, der var relevante for seernes samtid i denne periode af corona-krisen.

Dog er det vigtigt at pointere, at denne kampagne ogsa udkommer i en samtid, hvor
corona er rigtig omdiskuteret og pa alles leeber. Dette kan komme til at fungere som en constraint
for Sundhedsstyrelsen. Nogle publikummer kan maske vaere afvisende eller uinteresserede i mere
information og indhold omkring corona, fordi det har fyldt meget i medierne. Andre kan maske
vaere direkte imod reglerne eller agere trodsige, nar de bliver paduttet mundbind og hjemmear-
bejde. Derved kan der godt opsta fjendtlighed hos nogle publikummer.
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Jeg vil mene, at denne situation har ndet stadiet maturity, hvis man ser pa deni et
Hausersk perspektiv. Havde dette veere det eneste stykke kommunikation fra Sundhedsstyrelsen,
ville jeg maske endda mene, at situationen var deteriorated. At klarggre retningslinjer og at itale-
seette publikums tvivl er et tidligt opstaende behov i situationen og skulle vaere taget hand om
allerede ved den fgrste nedlukning. Svaret derpa skal dog findes ved hjzlp af emergence, fordi
min kommunikationssituation ogsa har et liv fgr og efter ytringen. Dette bliver bekraeftet, hvis man
kigger videre pa Sundhedsstyrelsens Youtube-kanal, hvor man kan finde adskillige corona-
relaterede videoer, der er udgivet fgr Vi kan godt”-kampagnen. Disse omhandler bade vejledning
til ordentlig handvask, legeregler i bgrnehgjde, mundbindsguide og meget mere. (Youtube, 2022).
Disse videoer vil jeg ikke dvzele laenge ved, men blot konstatere, at de kampagner, jeg behandler i
denne opgave ikke er enestaende og ej heller de fgrste til at blive udgivet om corona fra Sund-
hedsstyrelsen.

Identifikation muliggjort af ungdomsjargon

Jeg vil gerne udfolde mine tanker om publikummet. For selvom titlen pa kampagnen er inklude-
rende, og videoen i dialog eller tekst ikke italesatter en szerlig publikumsgruppe, sa ggr castingen.
Samtlige videoer foruden den sidste indeholder nemlig en szerlig vinkel, hvor der er unge menne-
skers behov og hverdag, der er gjort salient. Mens tidligere af Sundhedsstyrelsens kampagner har
vaeret meget brede og henvendt sig til en almen hoveddel af den danske befolkning, har andre —
som f.eks. “Vaskehaender-sangen” — vaeret mere malrettet (Youtube.com, 2022). Denne kampagne
falder under samme kategori. Den er nyttig for alle at se, og de fleste kan sikkert genkende beho-
vet om at komme ud og forsta budskabet om at blive hjemme. Men alligevel far den en subtil ung-
doms-framing gennem sprog og opseetning.

For det fgrste, sa er hovedpersonerne i alle videoer unge mennesker, som jeg vil vur-
dere er mellem 15 og 30 ar. Desuden foregar handlingen for dem alle sammen i en hverdagssitua-
tion, f.eks. i gang med at bgrste teender som det er tilfeldet i “Smasyg? Jeg-tror-det-er-fedest-jeg-
bliver-hjemme-i-dag-Styrelsen” eller til en filmaften med vennerne i “Filmaften — Jeg-troede-der-
var-en-meter-Styrelsen.”. Vi ser bl.a. ogsa, hvordan hovedpersonen i fgrstnaevnte video stadig bor
hjemme hos sine foraeldre, hvor han ggr sig klar. En anden klar indikation pa et gnske om at na ud
til en mere ung publikumsgruppe er sproget. F.eks. kan det ses bare i titlen af én af dem, der bru-
ger udtrykket ”Ej, serigst,” som ogsa gar igen i videoens dialog. Det samme gaelder udtrykket “Det
er fedest, hvis jeg bliver hjemme,” som maske ikke direkte har samme ungdomspraeg som "Ej, se-
rigst,” men i hvert fald tilhgrer en mere ungdommelig jargon.

Med disse to pointer in mente kunne man maske overveje, om Mediators of Change i
virkeligheden naermere er denne ungdomsgruppe. Det vil jeg dog ikke sige, da jeg mener at ung-
doms-framingen trods alt er sa tilpas subtil. Budskaberne om at blive hjemme, nar man er syg eller
holde en meters afstand er alligevel geeldende for samtlige seere. Derfor mistaenker jeg ogsa, at
f.eks. 2ldre eller voksne ogsa kan nikke genkendende til de situationer, der portraetteres i video-
erne om at holde afstand, selvom man gerne vil have et kram. Dog vil jeg alligevel papege, at ca-
stingen af unge og brugen af ungdomsjargon ma skabe en seerlig identifikation for denne slags
seere. Her foregriber Sundhedsstyrelsen nemlig ogsa relativity, og dykker ned i, hvad det specifikt
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betyder for deres publikum, eller specifikt den unge. Det er ikke bare besvaeret med ikke at ma ga
ud eller skulle have mundbind pa, men derimod ogsa bare dét at skulle sige fra overfor sin mor
eller sine venner ogsa.

Denne strategi med at lave en kampagne, der er ungdoms-framet — og generelt det at
aldersspecificere budskaber og videoer — er et direkte greb ned i et af de elementer, jeg beskrev
inden for sundhedskommunikation, som Sundhedsstyrelsen g@r brug af. Udover at informere og
pavirke, sa beskrives denne slags kommunikation ogsa som situationel, og som et format, der &n-
drer attitude og tilgang og kommunikerer bade til individer og grupper. Dette er ogsa tilfeeldet for
"Vi kan godt”-kampagnen, der naturligvis er situationel, men ogsa skiller sig meget ud fra, hvad
der ellers er af videoer pa Sundhedsstyrelsens Youtube-side. Tonen og temaet er tilpasset til,
hvordan der snakkes i malgruppen, dog uden at vaere al for intern til at ekskludere gvrige.

Sgren Brostrgm som autoritetsfigur

Der er en szrlig interessant dynamik pa spil i denne kampagne, og det er det tydelige skift i autori-
tet. Som jeg kom frem til i redeggrelsen, sa er typisk sundhedskommunikation i moderne tid klassi-
ficeret ved at bygge pa et partnership-forhold. Altsa, hvor der skabes ligeveerd mellem den sund-
hedsfaglige og patienten, og en dialog kan opsta i et balanceret magtforhold. Dette er helt om-
vendt i denne kampagne af videoer. Her nedbrydes ligheden nemlig, og en autoritetsfigur skabes i
Sgren Brostrgm. Han synes at vaere den rgde trad og bindeleddet mellem alle videoerne, hvor han
optraeder som den lgftede pegefinger eller et symbol pa samvittigheden, som gerne skal styre in-
dividet i en bedre retning.

| videoen "“Filmaften — Jeg-troede-der-var-en-meter-Styrelsen,” blandes billedet af Sg-
ren Brostrem med den nzaervaerende situation. Pigen, der er kommet til at saette sig lidt taet pa sine
venner, mens de ser film, ser pludselig syner. Hun fglger en tv-scene, hvor en forskraemt kvinde
banker pa ruden til en bildgr. Musikken og skrigene i baggrunden tilfgjer til en dramatisk stem-
ning, der under andre omstaendigheder ville vaere nervepirrende. Men det pludselige stop i den
musikalske opbygning og lyden af Sgren Brostrgm, der remmer sig, opstar som et uventet ele-
ment. Da pigen sa flytter sig og sgrger for at skabe afstand til sine venner, opdager man, at det var
hendes fantasi, der spillede hende et puds. Samtlige af videoerne i denne kampagne er bygget op
pa den made, hvor hovedpersonen fgrst fglger sit hjerte, og gaér som de normalt ville ggre. Men de
retter sig selv og fglger restriktionerne, efter en illusion af Sgren Brostrgm har givet dem et strengt
blik gennem musikafspiller, spejl eller andre elementer.

Det er flere interessante elementer i et sadant valg. For det fgrste er det et klart gnske
om at appellere til logikken, logos, og paminde publikum om deres fornuft. For det andet bringes
en reel person ind i et ellers filmisk univers, hvorved Sgren Brostrgms autoritet og ekspertise lanes
ud. Der skabes derved et autoritetsargument, som netop er, nar en warrant udtrykker en szerlig
holdning om en anden kildes palidelighed. Her henvises ofte til en person, som publikum forventes
at have tillid til, i form af at de er ekspert, idol eller magtinstans (Jgrgensen & Onsberg, 2015, s.
58). For overblikket og nemheds skyld har jeg indsat det overordnede argument i nedenstaende
model, der bygger pa Steven Toulmins argumentationsmodel. Dette finder jeg relevant, fordi det
er denne skitse, som alle videoerne i ”Vi kan godt!”-kampagnen bygger pa.

Skrevet af Julie Mggelberg Sgrensen, vejledt af Ida Klitgard Side 26 af 56



Kandidatspeciale i Kommunikation, Roskilde Universitetscenter 31. Maj 2022

Claim: Evidence:
Du skal huske at folge ... fordi det siger Sgren
Brostrom

restriktionerne ...

Warrant
Man skal ggre som
Sgren Brostrgm siger

Figur 5: ”Vi kan godt!”-kampagnens hovedargument indsat i Steven Toulmins argumentationsmodel

| figuren kan vi altsa hermed se, hvordan warranten — pa dansk: hjemlen — haenges direkte op pa
Sgren Brostrgms ethos. Og i den forleengelse ogsa Sundhedsstyrelsens. Den overordnede claim
bliver for hele kampagnen, at man skal huske at fglge restriktionerne, selvom det er sveert. Dette
vises i samtlige af videoerne, der alle ender med en positiv slutning, hvor hovedpersonen skifter
mening efter at have set Sgren Brostrgm. Derfor indgar Sgren Brostrgm ogsa som evidence, da det
er hans tilstedeveerelse, der far de unge til at skifte mening. Han fremstar som grunden til, at de
felger restriktionerne. Men i den proces skabes ogsa en underliggende warrant om, at Sgren Bro-
stroms og Sundhedsstyrelsens ord skal fglges. Og det fremvises ogsa gennem forbilledlig adfeerd
hos videoernes hovedpersoner.

Som udgangspunkt ville jeg antage, at Sundhedsstyrelsen som instans ville have en hgj
initial ethos, iseer nar det gaelder sundhedsfaglige formal og informationer. Men det er ogsa en
styrelse, som fa individer har personlig tilknytning til. Derfor kan det give mening at inddrage Sg-
ren Brostrgm, der i hele corona-perioden blev gjort til et kendt ansigt for danskerne. Sgren Bro-
strgm er ikke kun uddannet speciallaege, men ogsa direktgr for Sundhedsstyrelsen og derved am-
bassadgr for deres maerkesager. For mange danskere ville han pa dette tidspunkt i krisen veere én,
man allerede har stiftet bekendtskab med, fordi han har optradt til alle de vigtige pressemgder
omhandlende corona, hvor han ligesom Statsminister Mette Frederiksen holdte oplaeg og svarede
pa spgrgsmal. Medierne dgbte ham i denne periode Danmarks corona-general (Wikipedia.dk,
2022). Sgren Brostrgm optraeder derfor bade som repraesentant for Sundhedsstyrelsen og dens
retningslinjer, men ogsa et mere personligt autoritetsbillede, der har opbygget en stzerk derived
ethos gennem hele krisen.

Jeg vil ikke ga meget i dybden med, hvordan og hvorfor hans ethos har udviklet sig
gennem de tidligere pressemgder. Jeg vil blot konstatere, at han har optradt som ekspert i et mil-
jo, der har slaet pa hans phronesis, altsa hans viden. Det samme gaelder i gvrigt Sundhedsstyrel-
sen. Publikum ma altsa forventes at have kendskab til begge disse instanser, bade adskilt og i
sammenhang.

En anden interessant detalje er ogsa magtforskellen der er mellem forzelder og Sgren
Brostrgm. | videoen ”Smasyg? Jeg-tror-det-er-fedest-jeg-bliver-hjemme-i-dag-Styrelsen” starter
scenen med en ung mand, der hoster ude pa badevaerelset. Gennem huset kan man hgre en kvin-
de rabe: "Jeg synes altsa, du skal blive hjemme i dag,” hvortil den unge mand svarer: ”"Nej, Mor,
jeg har det fint.” Dgren bliver derefter lukket, tandbgrstningen fortsaetter og med Ian ind i gyser-
filmsgenren ser den unge mand pludselig S@ren Brostrgm i spejlbilledet stdende bag ham. Her er
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det Sgren Brostrgm, der far den unge mand til at &ndre mening og alligevel indrgmme: ”Jeg tror
det er fedest jeg bliver hjemme i dag.” Her er der ikke tale om en video, hvor det er moderen, der
bliver lyttet til eller agerer den Igftede pegefinger. Derimod er det Sgren Brostrgm, der derved far
hgjere autoritet end foraeldreren. Det er dog ikke kun en interessant detalje i magtforholdet, der
udstilles, men ogsa en teenager-venlig made til at opfordre til selvansvar. Her portraetteres en ung
mand, der gennem et samvittigheds-syn bliver pamindet Sgren Brostrgms ord om en saerlig ad-
feerd. Han vises ikke som én, der fglger reglerne, fordi mor siger det. Derimod er det en beslutning,
han selv tager, fordi han ved bedre. Derved imgdekommer Sundhedsstyrelsen ogsa et teenage-
publikum, der naeppe vil have skudt i skoene at vaere lydige til deres forzeldre. Der appelleres til
logos pa en mere indirekte made, samtidig med at der opfordres til at tage den kloge beslutning
selv. Uafhaengigt af mor.

Jeg naevnte i starten af dette afsnit, hvordan Sundhedsstyrelsens valg om at inddrage
Sgren Brostrgm kan skabe en uligevaegt i magtforholdet. Dette er ikke umiddelbart et gnskeligt
resultat indenfor sundhedskommunikation, hvor der naermere i moderne tid gnskes et partner-
ship-forhold. Om dette har negativ effekt kan jeg ikke sige, men dog ville jeg antage, at situationen
i denne sammenhang bevaeger sig tilpas langt vaek fra sundhedskommunikation. F.eks. er der ikke
tale om en dialog, hvor patient og leege sammen skal finde de bedste Igsninger. Derimod gaelder
det en lov, som skal fglges og ikke er til diskussion. Desuden skaber sadan et valg ogsa en konsi-
stent stemme pa tvaers af medier, som kendetegner effektiv krisekommunikation. lkke kun er Sg-
ren Brostrem med i adskillige forskellige videoer pa Youtube og i fjernsynet, men ogsa i forskellige
scenarier og genrer, der ikke kun er officielle og alvorlige pressemgder, men ogsa mere humori-
stiske tiltag.

Vaerdihyldning og selvironi

Apropos humor: der er en del af det pa spil i alle mine kampagner. Det er iseer bemaerkelsesvaer-
digt ved "Vi kan godt!”-kampagnen, at der ggres stor brug af incongruity, hvor humoren fungerer
som et overraskende element. | samtlige videoer ser vi en ung hovedperson, der star i noget, der
tilsyneladende ligner en hverdagssituation, som f.eks. at bgrste taender eller hilse pa en ven pa
gaden. Overraskelsen ligger sa i, at Sgren Brostrgm optraeder i situationer og scener, hvor man
ikke ville have forventet det. Som naevnt tidligere far han naermest rollen som hovedpersonernes
samvittighed — eller i hvert fald en indre stemme, der optreeder i hans form. Dette sker f.eks. som
en spejlrefleksion, der ikke rigtigt er der, som det er tilfaeldet i “"Smasyg? Jeg-tror-det-er-fedest-
jeg-bliver-hjemme-i-dag-Styrelsen” og som en bannerreklame, der kommer til live, som det ses i
”Skal du have en krammer? - EJ-SERI@ST-GLEMMER-DET-HELE-TIDEN-STYRELSEN”.

Udover incongruity ggres ogsa brug af superiority, hvor humoren bruges til at klargg-
re veerdier og indirekte kritisere andre. Det er iszer tydeligt i videoen ”Ga nu hjem — Jeg-synes-vi-
skal-ga-hjem-nu-Styrelsen,” hvor en gruppe af unge sidder pa en bar og drikker. Dog er der nogle
restriktioner, der kraever, at de skal ga hjem pa et seerligt tidspunkt. De fleste i vennegruppen vil
gerne overholde dette, men en ung mand insisterer p3, at de skal blive pa baren og gar hen til mu-
sikafspilleren. Her ser han dog Sgren Brostrgms ansigt pa et pladecover, hvilket synes at paminde
ham om de geeldende regler. Til sangen ”Ga nu hjem for helvede,” skifter hovedpersonen mening
og skynder sig med sine venner at forlade baren. | dette narrativ opstar altsa to slags persontyper:
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vennerne, der fglger loven og reglerne samt hovedpersonen, der gerne vil bgje dem en smule for
sin egen vindings skyld. | hvert fald i begyndelsen. Men regelbryderen er igennem en udvikling
over de tredive sekunder, som videoen varer. For nar han star ved musikafspilleren og ser Sgren
Brostrgm som en lgftet pegefinger, opstar humoren og hgjst sandsynligt grinet. Publikummet til
videoen dirigeres altsa til at grine af den unge mand, der ikke fglger reglerne og de konsekvenser,
det har. Den strategiske placering af humorelementet pavirker derfor publikum til — bevidst eller ej
— at vaere medspillere i at ydmyge hovedpersonens fejl. Derved opstar ogsa en form for superiori-
ty, selv hvis det er i en mere mild form. Overraskelsen gennem incongruity er stadig ligesa en do-
minerende del, men ikke desto mindre opmuntres ogsa til en fglelse af bedrevidenhed, nar den
fejlvurderende hovedperson bliver genstand og offer for humor og ydmygelse gennem dét at blive
sat pa plads af Sgren Brostrgm.

Men hvilken effekt har det s3, at der bruges incongruity og superiority? Der skabes
enforcement, hvor vaerdier fastholdes og etableres. Vaerdierne understreges nemlig ganske tyde-
ligt i denne video, da de personer, der fglger reglerne bliver hyldet ved ikke at blive hjemsggt af
Sgren Brostrgm. Helt sa heldige er regelbryderne ikke, og deres adfaerd bliver dadlet og grinet af.
Pa den made opstilles ogsa et klart skel mellem regelbryderne og regelfglgerne. Dog er hovedper-
sonen ogsa igennem en udvikling, og ydmygelsen (samt Sgren Brostrgm) forsvinder, nar han giver
sig og ogsa selv tager initiativ til at forlade baren. Videoen fremviser derved en forbilledlig opfgr-
sel, som ikke ngdvendigvis kraever, at man fglger reglerne fra start, men blot dét, at man a&ndrer
sig og prover at tilpasse sig restriktionerne, selvom det er svaert. Det er nemlig ngjagtig denne rej-
se, som hovedpersonen i samtlige af videoerne er igennem. Alle af dem handler og agerer pa de-
res fgrste instinkt, som f.eks. at kramme en ven, sidde taet til filmaften eller lignende. Dog g@r S¢-
ren Brostrgms fremtraeden hele forskellen, hvorefter de sa huskes pa restriktionerne og fglger
dem. Der skabes i denne kampagne et filmunivers, hvor vaerdien om at fglge restriktionerne hyl-
des. Dette haenger ganske fint sammen med, hvad der beskrives som klassisk og effektiv krise-
kommunikation. Her er det nemlig ogsa afggrende, at der skabes feelles vaerdier blandt publikum-
mer, sa der ikke er tvivl om, hvordan der skal ageres.

Et andet humoristisk element, der ogsa skal treekkes frem her er ironi, eller helt speci-
fikt selvironi. Her vil jeg starte med at definere min forstaelse af begrebet, hvilket jeg vil ggre ved

III

hjzaelp af Lita Lundquists kapitel “Danskernes brug af ironi og selvironi” fra bogen Humorsocialise-
ring fra 2020. Hun beskriver ironi som vaerende ikke decideret sand eller usand, men en mellem-
ting. Ironi sammenlignes her med forstillelse, hvor der indgas et dobbeltspil. Afsenderen foregiver
over for publikum at vaere en anden, oftest dummere person. Succeskriteriet for, at ironien kan
gennemfgres er dog, at begge parter er indforstaet med, at der ikke er tale om ytringer, der er
ment i alvor. (Lundquist, 2020, s. 58). Lita Lundquist forklarer yderligere, at der i ironien ogsa ligger
en vis sandhed. Selvom der ggres grin med et element, og det er ment for sjovt. Det er beskrevet
saledes: “en spggefuld form for at udtrykke noget alvorligt.” (Ibid, s. 59). Endvidere forklarer Lita
Lundquist, at selvironi altsa bygger pa samme principper, men hvor det er afsenderen af humoren
selv, som bliver offeret for ironien. Hvor afsenderen udstiller sig selv. (Ibid, s. 59).

Det er med denne definition in mente, at jeg kigger pa ”Vi kan godt”-kampagnen. Her
synes nemlig at vaere en staerk brug af selvironi til stede, hvor Sgren Brostrgm ggr sig selv til malet
for ironien. Der tegnes et billede i disse videoer om, at Sgren Brostrgm er streng, holder staerkt gje
med alle borgere og blander sig i den enkeltes liv, hvis individet gar imod restriktionerne. Her er
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det et logos-preeget aspekt, der g@r ironien mulig, fordi den almene dansker hurtigt ville gennem-
skue dette opstillede billede som falskt og umuligt. Naturligvis har et enkelt menneske ikke mulig-
hed for at overvage det hele samfund, hvorved den underliggende ytring i videoerne afslgres som
usand. Der er altsa her, at det ironiske lag skabes, hvorved publikum forventes indforstaet med, at
dette ikke er en veerdi, der er hverken mulig eller gnskelig fra Sgren Brostrgms side. Den er skabt
udelukkende for humorens skyld.

Yderligere er der ogsa det alvorligere lag pa spil i denne humorform, som Lita Lundquist
beskriver. For selvom Sgren Brostrgm bestemt ikke kigger med ved alle overtraedelser af restrikti-
onerne, sa kan det for individer i samfundet fgles sddan. Sundhedsstyrelsen, som Sgren Brostrgm
star i spidsen for, er selv afsendere af videoerne, ligesom de selv ggr grin med deres frontperson.
Derved opstar ogsa en anerkendelse af, at afsender ved, at de strenge restriktioner kan fgles som
at blive overvaget eller have en |gftet pegefinger over sig hele tiden.

Helte-frame skabes i én video
Indtil nu har jeg beskrevet adskillige tendenser og formater, der gar igen gennem flere af videoer-
ne. Der er dog én, der skiller sig meget ud fra mangden. "Hverdagens corona-helte” er den sidste i
"Vi kan godt!”-kampagnen og har en meget anden opbygning end de @vrige videoer. Her er ikke en
umiddelbar hovedperson, og videoen omhandler heller ikke specifikt en ung person. Derimod vi-
ses et collage-lignende format med adskillige scenarier med forskellige hovedpersoner, der alle
felger corona-restriktionerne pa en eller anden made. Denne video er generelt mere filmisk og
bruger flere af sddanne virkemidler indenfor bade musik og tempo. Her ses f.eks. hvordan slow-
motion og episk klassisk musik bruges, nar en kvinde spreder armene ud til at mgde sin veninde pa
vej ned af en rulletrappe. Derved opstar en video med dramatisk opbygning, der er med til at un-
derstgtte titlen "Hverdagens corona-helte.” Helt generelt er der en staerk helte-frame hevet ned
over denne video, hvor ogsa de involverede personer hyldes, fordi de f.eks. hilser pa hinanden ved
at bumpe albuerne sammen fremfor et kram.

| forhold til humor ggr denne video brug af enforcement, meget lig de gvrige i denne
kampagne. Desuden kan man ogsa spotte brug af clarification, hvor "Hverdagens corona-helte”
ogsa bliver den saetning, der skaber hele framingen. Derved inviteres og lokkes publikum ogsa til at
identificere sig med hovedpersonerne for at veere en del af dem, der hyldes. Dem, der fglger re-
striktionerne beskrives nemlig som helte, understreget med bade musik og effekter. Og hvem
blandt publikum ville ikke ogsa gerne vaere det? Udover helteframingen vil jeg ikke ga mere i dyb-
den med denne video. Den skiller sig nemlig tilpas meget ud fra de andre i bade opbygning og
sammensatning, at en dybdegdende analyse af denne ikke ville vaere repraesentativ for hele kam-
pagnen. Derfor vil jeg blot lade observationen om framing sta alene som en pointe vaerd at hafte
sig ved, der er unik for denne video.
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"Ha’ talmodighed!”-kampagnen - fuld af anerkendelse

Den naeste kampagne hedder "Ha’ talmodighed” og bestar af fem videoer, der blev udgivet pa
Youtube i begyndelsen af 2021. Videoerne blev uploadet over en maneds tid, den fgrste offentlig-
gjort 2. februar 2021 og den sidste 3. marts 2021. Mange af de samme forhold var stadig geelden-
de i forhold til den tidligere kampagne, da der kun er et par maneder imellem dem. Derfor er der
ikke sket den store udvikling i forhold til restriktioner og smittetal. Restriktioner omkring mund-
bind og afstand blev derimod forlaenget henover starten af ar 2021 og det kommende forar. | slut
december ndede Danmark et vendepunkt, da de fgrste danskere kunne lade sig vaccinere imod
corona. Selvom udviklingen var pa vej i den rigtige retning med udsigt til et vaern imod pandemien,
sa var der stadig brug for adskillige restriktioner for at forebygge smitten. Derfor var alle krav og
regler stadig gaeldende helt frem til 1. marts 2021, hvor landet delvist blev dbnet pa igen. Derud-
over gik danskerne et forar i mgde med masser af vaccinestik. (Ottosen, 2022).

Adskillige exigences, men restriktioner gjort salient

Danmark var stadig i en reel sundhedskrise. Mange af forholdene overlapper med, hvad jeg allere-
de gennemgik i begyndelsen af det forrige analyseafsnit. Det samme gzelder for krisens omfang,
set ud fra et krisekommunikativt perspektiv. Mens corona stadigvaek var en staerk threat for bade
individer, virksomheder og samfundet som hele, sa var det ikke leengere en ny udfordring. Med
flere og flere smittede og dgde, sa var truslen ganske alvorlig og stadig stigende for hele verden.

Tidsaspektet er dog mere til diskussion. Fordi krisen har vaeret sa leenge undervejs, sa
er surprise ikke laengere et element, der er relevant. Pandemien var derfor som sadan ikke leenge-
re overraskende — i hvert fald ikke i sit fulde hele. Pa den anden side var der stadig ugentlig udvik-
ling med konstante sendrede forhold, regler eller smittetal. Og disse kan i sig selv betragtes som
alle veerende mindre kommunikationssituationer. F.eks. kunne det voksende antal dgde i sig selv
kalde pa et fitting response eller en ytring, der besvarede og trgstede befolkningens bekymringer.
Men dette betyder ikke, at krisen overordnet set ikke allerede er besvaret og imgdekommet. Sur-
prisen er derfor en dalende faktor, og det samme gzelder short response time, som ellers ogsa
kendetegner kriser.

At forsta situationens opbygning og exigence er derfor en todelt udfordring. Pa den
ene side var restriktionerne lige blevet forleenget, strammere og laengere end fgr. Det vil sige, at
danskerne skulle leve under stadig strengere krav, selvom de allerede havde gjort det laenge. Pa
den anden side tilhgrte situationen ogsa en overordnet exigence, der stadig pa et bredt plan kun-
ne beskrives som pandemiens udbredelse. Og der vil jeg ogsa mene er forskellige forhold pa spil,
hvortil min udvalgte teori fra Lloyd Bitzer og Richard Vatz kommer til sin ret. For i en sadan stor
krise med mange forskellige udfordringer og mindre exigences, vil jeg argumentere for, at Sund-
hedsstyrelsen har taget et seerligt valg i forhold til, hvad de vil fremhaeve specifikt, og hvad de vil
gore salient ved krisen. | stedet for at italesaette hele krisen og pandemiens omfang og betydning,
har de i stedet valgt specifikt at seette fokus pa ét omrade. Dette kunne have vaeret det voksende
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dgdstal, de mange smittede eller hvordan man skal forholde sig til vaccinerne. Derved mener jeg
ogsa ganske tydeligt at kunne se netop en situation, hvor der er adskillige exigences og spgrgsmal,
der kraever svar. Mange framinger eller fokuspunkter kunne have veeret et fitting response pa den
situation, danskerne star i. Ikke desto mindre, har Sundhedsstyrelsen valgt at fremhaeve forlaen-
gelsen af restriktionerne.

Sundhedsstyrelsen griber i denne kampagne nemlig ned i den traethed, der ma vaere
en naturlig del af danskernes hverdag. De har ikke kun skullet fglge stramme restriktioner over
lengere tid, men har ogsa for nyligt faet at vide, at disse krav skal forleenges. Sa der ma vaere en
opbygget anspaendthed og anstrengthed, som derved udggr exigencen. Formalet for kampagnen
ma derfor ogsa veere at udglatte og imgdekomme det, og det mener jeg titlen alene kunne tyde
pa: “Ha’ talmodighed.” Her er der derved ogsa tale om et audience, der er bredt og indebarer en
stor del af befolkningen. | kontrast til den forrige kampagne, sa har denne hovedpersoner med
forskellige erhverv og alder, hvorfor der ikke er nogen tydelig sekundaer malgruppe. Dog er Media-
tors of Change stadig den del af publikum, der er abne og modtagelige for at blive opmuntret. Vi-
deoerne viser desuden ogsa forskellige mennesker, der alle fglger restriktionerne, selvom det er
hardt. Sa de italeszetter ogsa et publikum, der allerede holder sig til reglerne, pa trods af at det kan
veere besveerligt. Det praesenteres slet ikke som en mulighed gennem denne kampagne, at der
maske er en befolkningsgruppe eller erhvervsgruppe, der ikke fglger restriktionerne, sa Sundheds-
styrelsen tvinger derfor ogsa en identifikation igennem, men udelukkende til et persongalleri af
regelfglgere. Jeg vil komme naermere ind pa identifikationen senere.

Denne talesituation har ganske meget fortid, da den er et led i en laengere krise-
kommunikativ indsats og exigence. At italesaette manglende talmodighed omkring restriktionerne
virker ganske oplagt lige i kglvandet p3a, at de er blevet forleenget. Denne mini-exigence eksisterer
som sagt inde i en stgrre exigence, der hedder COVID-19 som hele. Men tidspunktet er bestemt
mature, og tiden er moden nok til, at frustrationen over restriktioner kan blive bearbejdet. Man
kan til dels ogsa argumentere for, at den kunne vaere overmoden og endda na et stadie af deterio-
ration. Corona var pa dette tidspunkt helt klart ikke et uddgdt emne eller et tema, som danskerne
er faerdige med. Men at gribe ind i treetheden af at skulle fglge restriktionerne er maske lidt sent
kommunikeret. For restriktionerne var ikke nye og dem, der er bergrte af det, har uden tvivl vaeret
udmattede meget leengere tid. Det kunne have veeret foregrebet lang tid fgr. Desuden var COVID-
19 ogsa et overeksponeret emne pa dette tidspunkt, hvilket stadig kan fungere som en constraint.
Dog g@r kampagnen brug af relativity. Den dykker nemlig ned i individets specifikke situation. |
stedet for at se pa corona i et overordnet perspektiv med smitte- og dgdstal, tager kampagnen
hgjde for, hvor individet befinder sig og hvordan de specifikt er bergrt af pandemien.

Identifikation og anerkendelse

Denne kampagne raekker ud til mange forskellige malgrupper og bergrer adskillige forskellige iden-
titeter. Derfor fglger jeg det relevant at introducere identifikations-begrebet igen. Denne gang
mere i dybden og ogsa i en mere retorisk kontekst. Derfor er det naturligvis pa sin plads fgrst at
bestemme, hvad jeg forstar ved identifikation. Her tilslutter jeg mig nemlig Kenneth Burkes defini-
tion, der leener sig op af persuasio-begrebet, som jeg introducerede i redeggrelsen. Han siger:
“You persuade a man only insofar as you can talk his language by speech, gesture, toneality, order,
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image, attitude, idea, IDENTIFYING your ways with his.” (Burke, 1969, s. 55). Der er altsa her tale

om en metode, hvor afsender prgver at bygge bro til sit publikum og italessetter situationer eller
veerdier, som publikummet kan identificere sig med. Dette sker som en bevidst og taktisk strategi
for at overbevise publikummet. Jeg traekker identifikations-begrebet frem, fordi det er meget pa

spil i denne anden kampagne.

Den fgrste kampagne havde unge meget i fokus, men “Ha’ Talmodighed”-kampagnen
bringer mange forskellige grupper i spil. F.eks. i videoen “Er der noget bedre end en filmaften i
sofaen? Ha’ tdlmodighed. Lidt endnu” ses en ung teenager, der keemper lidt med at skulle vaere
derhjemme stadig. Hun sidder i sofaen og ser en film sammen med sin mor, der kommenterer pa
alle scenerne og desuden spgrger ind til alle datterens sms’er. Her gribes ned specifikt i hverdagen
for de unge og det anerkendes, at det kan vaere nedern at blive hjemme med sine foraeldre hele
tiden. For at understrege denne pointe snakker moderen udelukkende om sig selv i tredjeperson,
ligesom datteren ikke har nogen replikker. Der opstar derved en stemning af, at moderen har en
ganske overvaeldende rolle og endda fgles lidt anmassende overfor teenageren, der presses pa
sine private graenser. Ved at saette en identificerbar scene op med unge i centrum, imgdegar
Sundhedsstyrelsen altsa den unges liv og hvad de ma fgle af frustrationer. Ngjagtigt det samme er
pa spil i hver af de andre videoer, dog med andre hovedpersoner og malgrupper.

| “"Duggede briller og et mundbind, der driller? Ha’ talmodighed. Lidt endnu.” foregri-
bes, hvordan situationen er for en handvaerker, der kommer ind i en stor kontorbygning. Han har
mundbind pa, adskillige slags veerktgj under armene og prgver at balancere det hele, mens han
ogsa spritter haender. Det gar ikke sa godt, og hans briller dugger, mundbindet falder af og han
taber de fleste af sine ting. Pa samme made som i videoen med den unge, skabes der identifikati-
on til de handvaerkere, der er yderst pavirket og udfordret med restriktionerne i deres hverdag.
Sadan fungerer alle videoerne i denne kampagne. Andre grupper, der bliver fremhavet er den
puslespils-liggende pensionist, der pludselig har manden gaende hjemme i videoen “Har du veeret
hjemme lidt for laenge? Ha’ talmodighed. Lidt endnu.” Derudover kan fremhaeves den ngrdede
rollespiller, der keemper med darlig lyd i udfgrelsen af sin fritidshobby i ”Vi kan snart vende tilbage
til hverdagen. Ha’ talmodighed. Lidt endnu.”

| denne videokampagne er der altsa ikke kun tale om, at malgruppen er bred, og at
publikummet er en blandet gruppe af forskellige identiteter, men Sundhedsstyrelsen har ogsa op-
bygget alle videoerne til at impdekomme dette via relativity. Her prgver de at mgde og spejle,
hvad det specifikt betyder for den enkelte i samfundet og deres hverdag, fremfor at angribe sagen
pa et overordnet samfundsplan. Dette haenger ganske godt i trad med, hvordan jeg beskrev effek-
tiv sundhedskommunikation i redeggrelsen. Her var et af punkterne at @ndre tilgang afhaengigt af
hvilke malgrupper, man vil na ud til, s kommunikationen kan opbygge relationer og virke partner-
ship-orienteret. Nar Sundhedsstyrelsen ggr sa meget ud af at skabe identifikation i sine videoer,
fremstar de anerkendende af publikums problemer, hvor der tydeligt fremvises empati og forsta-
else. For mange forskellige samfundsgrupper.

Ser vi pa identifikationselementet ud fra et krisekommunikativt perspektiv ses nogle
overlap med de punkter, jeg opstillede tidligere. Her var jeg inde p3, at steerk og effektiv krise-
kommunikation handlede om at skabe fzelles veerdier mellem afsender og publikum samt holde en
steerk kontakt til de involverede. Det ggr denne serie af videoer ogsa. For det fgrste bliver der
skabt en faelles konsensus og forstaelse om, at vi alle — uanset alder og erhverv — er treette af re-
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striktionerne i disse videoers univers. For det andet skabes en potentielt staerk kontakt til publi-
kum, nar afsenderen ggr en indsats for at anerkende seerlige gruppers problemer. Det ma om mu-
ligt fa disse til at fgle sig set og hart, ligesom der vises, at Sundhedsstyrelsen godt forstar hvilket
udfordringer, der er pa spil. Safremt at de problemer, der afspejles i videoerne ogsa er et nogen-
lunde repraesentativt billede af virkeligheden.

En enkelt kommentar skal dog lyde til videoen “Har du veeret hjemme lidt for leenge?
Ha’ tdlmodighed. Lidt endnu.”. Her ser vi en ldre kvinde, der sidder og laegger puslespil i sit kgk-
ken. Omkring hende gar manden, der renggr stikkontakten, sa lyser slukker og teender, abner vin-
duet, sa der kommer vind ind og snakker hgjt i telefon med sine bgrn. Pa alle parametre fremvises
manden som et irriterende element, der g@r det svaerere for konen blot at sidde og slappe af og
hygge med sine egne sager.

Hvad jeg ser som et skred i denne video er, hvem publikum skal identificere sig med. Pa
den ene side kan de identificere sig med konen, der pludselig har en partner, der gar hjemme med
hende, som gdelaegger hendes mgnstre og hverdagsrutiner. Pa den anden side kan de identificere
sig med manden, der nu er tvunget til at veere hjemme og derfor gar op og ned af sin kone. Det er
sikkert et genkendeligt billede, men uafhaengigt af, hvor identifikationen ligger, kan det vaere pro-
blematisk at opfordre publikum til at se en skurk i manden, der renggr, afspritter og er hjemme.
Han opfattes her som en irritation og en forstyrrelse af hendes orden. Det er en harfin balance,
men de gvrige videoer i denne kampagne synes at finde en skarpere linje til at ramme anerkendel-
sen uden at nedggre restriktionerne. F.eks. i “Er der noget bedre end en filmaften i sofaen? Ha’
talmodighed. Lidt endnu.” er det samme princip, der er pa spil om, at det kan virke frustrerende at
veere hjemme. Her er det mellem mor og teenager. Men fokus synes mere at ligge pa irritationen
over, at man ikke har mulighed for at ga ud, som man gerne ville. Det er restriktionerne som hele,
der bliver gjort til skurken. Hvorimod i “Har du vaeret hjemme lidt for laenge? Ha’ talmodighed. Lidt
endnu.” er det ogsa hele processen om at ggre rent og afspritte, der bliver fremvist som et pro-
blem og generende element, og skurkerollen tilleegges den person, der handhaever det.

Jeg vil ikke begynde at spekulere naermere i, hvordan saddan en problematik kunne vae-
re lgst anderledes og heller ikke, om denne opsatning af skurke og helte kan have en effekt pa
publikum. Dog vil jeg blot understrege, at det ikke er en optimal fremvisning af vaerdierne og re-
striktionerne, som Sundhedsstyrelsen ellers ogsa advokerer for.

Steerk warrant og fokus pa gendrivelsen
Som udgangspunkt dykker alle disse videoer ned i hverdagens udfordringer med restriktioner og
viser denne medfglende anerkendelse, som jeg var inde pa i forrige afsnit. Dertil fremviser den et
billede af en genkendelig frustration, og dét er ikke kun med identificerende effekt. Dette g@r ogsa
kommunikationen meget mere appellerende til publikums pathos og fglelsesliv, fremfor den fgrste
kampagne, der neermere fokuserede pa logos og det rationelle argument om at fglge reglerne.
Selvom denne kampagne ikke er decideret logos-praeget, sa er der stadig en under-
liggende argumentation pa spil. Den adskiller sig yderligere fra den forrige, fordi den umiddelbare
claim virker som noget, der minder om en gendrivelse. Her tager jeg udgangspunkt i det retorisk
argumentatoriske begreb, hvor en gendrivelse betyder, at man foregriber og afveerger eventuel
modargumentation imod sine egen argumenter ved at italesatte det tidligt. En stgttende og ud-
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dybende beskrivelse lyder desuden: ”Vi argumenterer kun i situationer hvor tvivl er mulig, og hvor
vi derfor ma antage at publikum sidder inde med et eller flere modargumenter. Hvis der ikke fin-
des taenkelige indvendinger mod det man siger, bortfalder behovet for argumentationen.” (Ons-
berg & Jgrgensen, 2008, s. 81-82). Pa alle mader er det altsa en teknik til at imgdekomme modar-
gumentationen og punktere den, inden modstanderen kan italesatte den. Hvordan den bruges i
kampagnen kommer jeg ind pa lige om lidt, men fg@rst vil jeg opseette kampagnens overordnede
argumentation i Steven Toulmins argumentationsmodel for overblikkets skyld.

Claim: Evidence:
Ha’ talmodighed ... ... lidt endnu. Det vil ik-
ke vare lzenge

Warrant
Det er vaerd at haenge i for

madil, der er lige om hjgrnet

Figur 6: "Ha’ tdimodighed”-Kampagnens hovedargument indsat i Steven Toulmins argumentationsmodel

Her ses, hvordan bade claim og evidence fremgar i kampagnens og alle kampagnevideoernes tit-
ler. Claimen, pastanden, lyder pa at publikum skal vaerne sig med tadlmodighed, nar de mgder re-
striktionerne i hverdagen. Evidence, grunden dertil, er, at reglerne ikke vil vaere gaeldende sa len-
ge endnu, hvilket ogsa er italesat i de to ord: “Lidt endnu.” Her ligger ogsa en underliggende pa-
stand om, at restriktionerne snart vil blive ophaevet, hvilket dog hverken uddybes eller udpensles
som et reelt lgfte. Argumentationen bygger pa en warrant, et belaeg, om, at man skal vente og
have talmodighed for gode ting, der kraever kort ventetid. Hverken warrant eller evidence er dog
helt tydelige, pa trods af at sidstnavnte ogsa fremgar som bade tekst og voice-over sammen med
claimen i alle videoerne. Derimod er det naermere en subtil argumentation, der ggres brug af.

Det interessante er dog claimen, for det er her, at gendrivelsen opstar. Ikke i sin kla-
reste form, som den beskrives af Merete Onsberg og Charlotte Jgrgensen. For i princippet modar-
gumenterer Sundhedsstyrelsen ikke imod noget eller bruger de gaengse strategier til f.eks. at be-
stride, benaegte eller angribe (Ibid, s. 81). Ikke desto mindre er det samme effekt og teknik, der er
gjort brug af, nar de saetter sig i publikums sted for at undersgge og overveje, hvad publikum har i
sinde. Dette ville nemlig antageligt fere dem frem til en formodning om, at det sikkert er en gan-
ske universel fglelse at veere traet og frustreret over mundbind, afspritning og afstand.

Derved imgdegar Sundhedsstyrelsen en garanteret meget almen fglelse, der igen
bygger pa identifikationen, som jeg naevnte i det forrige afsnit. Men ikke kun dét. De imgdekom-
mer ogsa et eventuelt modargument om at “Det er hardt og sveert”, som ville veere en reel og re-
levant indvending, som en almen dansker kunne have til de nyligt forleengede restriktioner. lkke
nok med at det visuelle i videoerne og valgene i casting taler til en identifikation, men den under-
liggende argumentation anerkender pa endnu et plan den frustration, publikum eventuelt kan
sidde med.
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Lettelsens latter ses i de fleste

| forhold til humor er der en meget klar relief pa spil i “"Ha’ talmodighed”-kampagnen. Det ses i
adskillige af videoerne, hvor der opbygges et scenarie fra én af hovedpersonernes hverdag med
masser af problemer og udfordringer, der ophobes. Duggede briller, manglende sprit og forsgg pa
at handtere det hele samtidig er bare nogle af dem. En masse anspandthed opstar, jo flere ho-
vedpiner vores hovedperson star med, indtil der sa er en forlgsning. | slutningen af hver video af-
sluttes nemlig med teksten "Ha’ tdlmodighed. Lidt endnu.” Her er det bade teksten, men ogsa den
omfavnende tone, der kan virke beroligende. Publikummerne vil derfor kunne opleve relief ved at
se genkendelige scenarier udstillet foran dem. Lettelsen kan her opsta bade fordi publikum ggres
opmeaerksom p3, at de ikke er de eneste, der fgler sig traette af situationen. Men ogsa fordi tilfgjel-
sen “Lidt endnu,” lover en snarlig Igsning eller ophaevelse af restriktionerne.

Den direkte effekt af lettelses-humor er ligeledes identifikation mellem afsender og
publikum, hvorved Sundhedsstyrelsen kan forma at skabe et steerkt partnership-forhold, hvilket er
et tegn pa effektiv sundhedskommunikationens. Desuden vil det ogsa ende i unification. Sund-
hedsstyrelsen saetter sig selvi samme bad med publikum. Der opsattes en feelles vaerdi om, at lige
meget hvem vi er — autoritetsinstans eller ej — sa er vi alle traette af forholdene, og det binder
grupperne sammen. Hvor den fgrste kampagne var meget mere fokuseret pa at skabe en autoritet
og fremhaeve et magtforhold, sa er denne meget mere inkluderende og synes at udglatte dette
magtforhold igen.

Der er en enkelt af videoerne i denne kampagne, der ikke indeholder humor overho-
vedet. Det er ”Vi kan snart vende tilbage til hverdagen. Ha’ talmodighed. Lidt endnu.” | denne vi-
deo fremvises en kgbmandskiosk med alle restriktionerne visualiseret pa en plakat, der haenger pa
dgren. Videoen speedes op til at vise butikkens indgangsparti over adskillige timer med natleve-
ring af varer og opsaetning af nye restriktionsplakater, indtil butikken dbner og kunder begynder at
komme ind. Denne video synes at vaere flagskibet i kampagnen, for den har en mere udfoldet mo-
nolog, der naevner og lister alle de fremskridt, der er gjort, siden coronaens fgrste udbrud. Denne
specifikke video fungerer ikke kun som en opsummering af, hvor langt samfundet er kommet, men
ogsa hvor det er pa vej hen, og hvilke planer der ligger i den naermeste fremtid. | videoen naevnes
ogsa igen — ligesom i hele kampagnen — at publikum skal “Ha’ talmodighed. Lidt endnu.” Dette
fungerer som motto gennem hele kampagnen og kan have effekt som et buzzword. Den hele tiden
gentagede pointe om talmodighed vil om muligt paminde publikummerne om denne specifikke
video, der kan ses som en midtvejsopdatering i krisen.
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”Sta Sammen”-kampagnen - Sammenligning og svag exigence

Den sidste kampagne i mit casemateriale er ”Sta Sammen”-kampagnen, der indeholder to videoer,
som begge er offentliggjort pa Youtube 12. januar 2022. Der var gaet omkring et ar siden den for-
rige kampagne og udviklingen i corona-situationen har vaeret positiv. Den 1. marts 2021 gendbne-
de Danmark delvist og i de kommende maneder faldt flere og flere restriktioner fra, hvorfor det
meste af samfundet var dbnet op og tilbage til normale omstaendigheder i slutningen af maj 2021.
Desuden var udrulningen af vaccinen imod COVID-19 stadig en aktiv proces pa dette tidspunkt, og
i start juni havde omkring 40% af befolkningen faet f@rste vaccinestik. Pa trods af at flere mutatio-
ner af COVID-19 ndaede Danmark, sa haeves flere og flere forbud og henover sommeren 2021
mindskedes antallet af steder ogsa, hvor mundbind skulle baeres. Fgrst i efteraret blev sygdom-
men ikke leengere betragtet som samfundskritisk, og pr. 10. september var alle restriktioner op-
haevet. Lykken skulle dog blive kortvarig, og allerede et par maneder efter var smittetallet steget
sa meget, at Sundhedsstyrelsen opfordrede borgerne til at fa taget deres tredje vaccinestik, lige-
som et par enkelte restriktioner for nattelivet blev genindfgrt. (Ottosen, 2022).

En uddgende exigence

Pa dette tidspunkt under pandemien narmer vi os nogle forhold, der naermest ikke kan betragtes
som en krise leengere, og det bliver ganske abenlyst, hvis vi holder situationen op imod de krav, jeg
tidligere opstillede for, hvad der betegnes som kriser. Der er ikke lzengere flere elementer af sur-
prise. Selv ved den forrige ”"Ha’ talmodighed!”-kampagne var overraskelsen og short response time
lidt knebne stgrrelser, som til dels dog kunne forsvares ved den stadig opbyggende fare og udvik-
ling omkring coronaen. Men pandemien som hele var selv dér ved at komme under kontrol. Det
samme er geldende i samtiden for denne kommunikationssituation. De fleste restriktioner er ikke
leengere aktive og COVID-19 bekaempes aktivt med vacciner, ligesom den ikke laengere betragtes
som en samfundskrise. Da der ikke laengere er et presserende eller overraskende element, betyder
det ogsa at short response time ikke laengere er relevant. Spgrgsmalet er, om der reelt er en thre-
at imod samfundet eller landet mere.

Pa samme vis er exigencen ikke ligesa stzerk eller kaldende, som den var i de forrige
kampagner. Her var krisen stadig oppe over hovedet og meget relevant at italeszette. Derimod var
vi i januar 2022 pa krisens bagkant. Hvis coronakrisen ikke er disintegrated helt, sa er den i hvert
fald deteriorated til et sveekket stadie. Det er begraenset, hvad der reelt kan italeszettes og saettes
ord pa af bekymringer, som kan ses som et fitting response. Ikke desto mindre er det hvad Sund-
hedsstyrelsen har gjort. Exigencen kan med lidt god vilje ses som en usikkerhed eller besvzerlighed
i, hvordan man skal forholde sig til at overga til sin gamle hverdag efter sa lang tid med restriktio-
ner. Det kan teenkes at publikummer er i tvivl om, hvor papasselige eller forsigtige de skal veere.
Umiddelbart ville jeg ikke antage, at der her skulle veere tale om et patreengende problem. Men
videokampagnen er blevet produceret alligevel og kan til dels ses som et svar pa denne tankelige
frustration i at komme tilbage til en hverdag uden restriktioner.

Denne navnte pointe kan dog ogsa ende med at vaere en constraint for Sundheds-
styrelsen. For sg@ger deres publikum overhovedet dette stykke kommunikation? Har de overhove-
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det brug for det? Hvis dette ikke er tilfeeldet, sa vil videoerne hurtigt falde for dgve grer og ikke
ramme et klart audience. Audience er stadig en bred gruppe af danskere, der ser tv, forstar dansk
og har adgang til internet og Youtube. Mediators of Change er den gruppe af audience, der netop
har disse negative fglelser eller er bekymrede over, hvor hurtigt restriktionerne er blevet ophaevet.
Nogen kan maske veere kritiske omkring den beslutning, Sundhedsstyrelsen har gjort ved at abne
samfundet op, sa med lidt god vilje kan dette ogsa ses som en exigence. Den del af publikum, der
kan blive pavirket og aendre sig, er ogsa de mennesker, der kan genkende sig selv i disse videoer og
maske ogsa endda selv har opfgrt sig ligesom de hovedpersoner, der er udstillet i videoerne. Men
som ogsa er villige til at lytte og sendre sig.

Da COVID-19 pa dette tidspunkt ikke laengere var en sundhedsmaessig krise, vil jeg
derfor ogsa neermere kalde formalet og temaet for dette stykke kommunikation samfundsmaessig.
Bare titlen alene "Sta Sammen” synes at vaere rettet mod menneskerne og deres behandling af
hinanden, fremfor f.eks. mod saerlige regler, der skal overholdes.

Sammenligning i et filmisk univers
Denne videokampagne skiller sig ud fra de gvrige ved at vaere sat i forskellige historiske tidsperio-
der og opbygget pa en mere filmisk made. Den fgrste hedder “Duellen” og foregar i, hvad der lig-
ner en europeeisk barokperiode. Hovedpersonerne star pa en mark foran et slot og er klaedt i hvide
parykker, blomstrede veste af fint stof og hvide skjorter med fleeser og brede a&rmer. Her ses en
kvinde og en mand, der f@rst star teet, men sa traeder et par skridt vaek med ryggen til hinanden,
meget lig hvad man ville ggre i en faegteduel med karer. Ogsa musikken stemmer overens med
denne scene, da det er de mere romantiske, klassiske toner af strengeinstrumenter, der er lagt
som baggrundsmusik.

Det eneste, der ikke haenger sammen med dette tidsperspektiv er dialogen, der er

III

praeget af ord som ”“smittetal” og “hvor man skal sta bag tapestriben.” Dette er umiddelbart den
eneste indikator pa, hvad scenen i virkeligheden handler om, nemlig en uenighed om, hvor serigst
restriktionerne skal tages. Forst fyrre sekunder inde i den minutlange video bliver seerne trukket
tilbage til virkeligheden. Scenen andrer sig til at forega i moderne tid i en storby og en kg til at
kebe mad. Det samme er pa spil i “Det Vilde Vesten.” Her er den historiske periode blot udskiftet
med en western-lignende scene med slidte lzederjakker, kortspil og cowboyhatte. Diskussionen er
imellem en kvindelig og mandlig cowboy, der har et opggr i saloonen over, hvor vidt den ene skul-
le vaere blevet hjemme eller ej. Igen er det fgrst sidst i videoen, at scenen udskiftes til en moderne
én. Der er nemlig i virkeligheden tale om et kontorlandskab og en diskussion mellem kollegaer.

| begge film synes at ligge en underliggende sammenligning til mere kaotiske og
krigsheergede perioder. Her forstar jeg sammenligning som en distinktion fra bade metafor og be-
sjeeling. Metafor er et udtryk, der skal forstas i overfgrt betydning, f.eks. at personerne bekriger
hinanden — hvilket kun er tilfeeldet pa et verbalt plan. Besjzeling ville have vaeret at give et dgdt
objekt liv. (Albeck, 1973, s. 116, 121 og 130). De er alle begreber, der er placeret pa samme konti-
nuum rent retorisk stilistisk, og fordi der ikke er nogen specifik tekst til at forklare overgangen mel-
lem nutid og historisk tid i videoerne, sa er det mest et analyse- og vurderingsspgrgsmal.
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Jeg vil personligt kalde det en visuel sammenligning, og adskille det fra de @gvrige be-
greber. Dette skyldes den lige linje, der treekkes mellem nutid og historisk tid, fordi de opsaettes
scenisk som kontraster, men med ens vilkar i, hvordan hovedpersonerne handterer deres konflik-
ter. Da der ikke er nogle dgde elementer, der bringes til live er besjzaeling ude af billedet, men me-
taforen mener jeg desuden er for vag en beskrivelse. Den tzetteste subtekst i metaforisk form, som
kunne fglge videoens handling ville vaere noget i retning af "Et par der bekriger hinanden.” Men
dette synes dog ikke at ramme helt rent pa de scener, vi ser, der er knyttet til szerlige historiske
perioder. Her taenker jeg isaer ogsa pa titlerne og temaerne. F.eks. er Det Vilde Vesten, som den
ene video er kaldt, normalt meget kendt som vaerende en periode med vold og uden meget lov-
givning. At dette scenarie szaettes op imod, hvordan mennesker behandler hinanden pa gaden efter
restriktionerne er haevet, synes mere at pasta noget i retning af: ”"De behandler hinanden som i
Det Vilde Vesten.” Her er det altsa ”“som” der ogsa ger forskellen og er indikator for, at der er tale
om en sammenligning. | samme andedrag er det da ogsa vaerd at klassificere denne sammenlig-
ning som en hyperbel, altsa en sproglig overdrivelses-figur, der bruges for at fremme forstaelsen.
(Ibid, s. 125-126). | den virkelige scene fra nutiden er der hverken tale om, at parterne behandler
hinanden krigerisk, ej heller er opfgrslen lig, hvad man sa under krigstider i europaeisk baroktid
eller Det Vilde Vesten. Men sadan bliver det altsa fremvist for en klarere forstaelse af budskabet.

Relationsbyggende claim

Med den retorisk-stilistiske betegnelse pa plads, vil jeg ogsa kigge pa videokampagnen ud fra et
argumentatorisk synspunkt. Men her ligger argumentationen ikke sa meget i sammenligningen.
Jeg ser udelukkende sammenligningen i dette tilfeelde som en stilistisk made at opbygge videoer-
ne, der fremviser absurditeten i maden at behandle sine medmennesker pa. Derimod er det ikke
et udelukkende sammenligningsargument, da pastanden naermere ligger i videoernes titel. Den
pastand vil jeg indszette i en argumentationsmodel, der baserer pa Steven Toulmins begreber.

Claim: Evidence:
Std sammen med dine ... fordi vi ikke hdandterer
medmennesker ... konflikter som i fortiden

Warrant
Vi er ikke sa primitive, at vi
Igser konflikter som i fortiden

Figur 7: "Std sammen”-Kampagnens hovedargument indsat i Steven Toulmins argumentationsmodel

Her tager jeg kampagnenavnet ”Sta sammen” som veerende den overordnede claim, eller pastand.
| dette format er det i seerdeleshed dét at sta sammen med sine medmennesker og veere der for
hinanden under krisesituationer frem for f.eks. at ga imod dem. Evidencen, arsagen eller belaeg-
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get, er derved, at vi ikke handterer kriser og konflikter, som man gjorde i fortiden — henholdsvis
under den europzeiske baroktid eller i Det Vilde Westen. Hele argumentet er derfor bygget op om-
kring en warrant, en hjemmel, om, at konflikter ikke bgr Igses som i fortiden, og at den primitive
eller aggressive metode at opfgre sig pa ikke hgrer til i en moderne verden. Lidt ligesom i den fgr-
ste kampagne fokuseres her mere pa den logiske opbygning og det logos-praegede argument.

Kampagnen indeholder som sagt et ganske klart argument om, at mennesker trods
den aftagende krises omsteendigheder skal behandle hinanden bedre og sta sammen. En sadan
observation kan let knyttes til, hvad jeg tidligere har redegjort for som vaerende formalet med
sundhedskommunikation: nemlig at pavirke forskellige publikumsgrupper og sendre deres attitu-
de. Specifikt den publikumsgruppe, der er Mediators of Change, som jeg beskrev tidligere. Desu-
den er claimen, pastanden, i sig selv ogsa yderligere udtryk for, hvad der kendetegner sundheds-
kommunikation. Budskabet om at ”Sta sammen,” er ikke kun relations-opbyggende, men ogsa
partnership-orienteret, hvor hierarkiet udglattes, og der skabes en stemning om at vaere ligeveer-
dige og behandle hinanden ordentligt. Derfor er det ogsa vaerdier som staerkt sammenhold og fzel-
lesskab, der synes at vaere i fokus — hvorved argumentationen alligevel bliver en smule pathos-
appellerende. Om end i et indirekte format.

Overraskende sjov

At blande nutidens coronaregler med historiske tidsperioder ma pa alle mader have en overra-
skende effekt hos publikum, altsa underholde ved hjalp af incongruity. Ved fgrste gjekast kan
starten af begge videoer maske ligne en filmtrailer eller pa anden made en reklame. Nar dialogen
starter og ordforradet tilhgrer en moderne tid, opstar en parallel mellem tiderne. Begge videoer

I"

indeholder endda ord som “smittetal” og “afstand”, der begge blev udbredt og kendt af offentlig-
heden i forbindelse med pandemien. Dog kommer den helt store afslgring fgrst i videoernes slut-
ning, hvor scenen skifter til nutiden og et skaenderi pa enten gaden eller arbejdspladsen fremuvises.
Humoren kan lykkes pa grund af den opsatte forventningsramme, som jeg ogsa var inde pa i rede-
gorelsen. Rekvisitter, location og kostumer er alle elementer, der indgar i samme historiske mgn-
ster. Hvor hele fgrste halvdel af videoerne bruges pa at opbygge scenen og forventninger, bruges
anden halvdel pa at bryde dem.

Brugen af incongruity kan resultere enten i differentiation og clarification. Den sidst-
naevnte synes ikke synderligt reprasenteret her, fordi sloganet ”Sta sammen” rent sprogligt ikke
er sa udfordrende, unik eller interessant i forhold til at fungere som en huskveerdig catchphrase.
Dog kan videoernes tema i sig selv kan have samme effekt og klarggre Sundhedsstyrelsens pointe
som huskveerdig. Videoerne har dog ogsa en dadlende undertone. Moderne mennesker, der gar
imod hinanden over COVID-19-regler, sammenlignes nemlig med hjertelgse duellanter eller lovlg-
se cowboys, og videoerne bliver naturligvis ogsa en direkte kritik af denne type mennesker.

Derfor kan en sadan kampagnes humorbrug resultere i bade unification eller division.
Budskabet synes netop at vaere “Lad veere med at opfgre dig sddan og sadan, ligesom dem,” hvor-
for eventuelle mennesker der opfgrer sig pa denne made maske kunne fgle sig stgdt. Dette kan
fungere som en constraint. Ligeledes kan der opsta en klgft — en differentiation — mellem to grup-
per af publikummer, der enten kan genkende denne opfgrsel eller ej.
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Diskussion

| det kommende vil jeg diskutere et par af de springende punkter, der er relevante for min opgave
og problemformulering. Jeg vil tage udgangspunkt i de pointer, jeg kom frem til i min analyse, men
bearbejde dem pa en mere komparativ made, ligesom jeg vil diskutere de retoriske valg, der er
blevet taget fra Sundhedsstyrelsens side, og hvorvidt de er hensigtsmaessige i situationen. Jeg vil
derfor undersgge, hvordan indholdet fra videoerne adskiller sig fra klassisk sundhedskommunika-
tion og krisekommunikation, om humorbrugen er velvalgt, og om de tre kampagner generelt kan
betragtes som fitting responses. Jeg vil endnu en gang understrege, at jeg her diskuterer pa bag-
grund af mine egne resultater og fortolkninger i analysen. Derfor pastar jeg ikke, at mine pointer i
det fglgende er udtsmmende sandheder, men blot én mulig vinkel til at forsta Sundhedsstyrelsens
kampagnevideoer.

Bade sundhed og krise? - en genrediskussion

Allerede tidligt i min opgave fremlagde jeg, hvordan min teori beskriver effektiv sundhedskommu-
nikation. Her er der tale om kommunikation, der iseer er informerende. Dette er tilfaeldet for det
meste strategisk kommunikation, og ogsa for Sundhedsstyrelsens. Bare ved at kig pa den fgrste
kampagne ”Vi kan godt!” var dette tydeligt, for hver video omhandlede hver sin restriktion, heraf
informationsformalet. Dog er dette krav som sadan ikke unikt for sundhedskommunikation, som
det bare er et krav for kommunikation generelt. Det samme geelder ét af de andre kendetegn, som
beskrev andringen af tone og kommunikationstilgang afhaengigt af malgruppen.

Det betyder ogs3, at et effektivt stykke kommunikation — ogsa inden for sundheds-
sektoren — skal vaere situationel. Dette krav synes Sundhedsstyrelsens videoer ligeledes at opret-
holde ifglge min analyse, og dette er mest synligt i “Ha’ talmodighed”-kampagnen, hvor hver en-
kelt video har det samme budskab, men er tilpasset til forskellige samfundsgrupper, erhvery, al-
dersgrupper og interesser, bl.a. malrettet f.eks. alt lige fra rollespillere til pensionister. Her bruges
identifikation som retorisk greb, men rettet imod hver sin malgruppe. Dette var ogsa hvad Renata
Schivos beskrev, da hun bl.a. naevnte karakterstikker som: people-centered, audience-and media-
specific og aimed at behavioral and social results. Som naevnt er disse alle geengse kommunikati-
onstilgange. At ggre videoerne people-centered er dog den mest unikke af de tre, men ogsa et
punkt, der skaber genklang hos Sundhedsstyrelsen, da de vaelger netop at fokusere pa menneskers
hverdag og fremstiller dette frem for at hange deres ytringer op pa tal og statistikker.

Der er yderligere flere andre karakterstikker fra Renata Schivos liste, der neermest
foles selvsagte at ga ud fra i diskussionen om Sundhedsstyrelsens videoer, hvilket maske skyldes
teoriens internationale ophav, der er en smule uspecifik for de danske forhold. F.eks. at kommuni-
kationen er evidence-based, multidisciplinary og strategic. Med en sa stor og offentlig instans som
Sundhedsstyrelsen, ville alle disse parametre maske vaere overflgdige. Jeg vil antage, at afsender
har ganske hgj initial ethos, hvorfor jeg ville forvente at videoerne er bygget op omkring testet
evidens. Derudover er den multidisciplinary bare i sine genreart, da casematerialet bevaeger sig
bade inden for sundhed, men ogsa humor og strategisk kommunikation. Sa dét alene kraever ikke
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en dybere analyse for at kunne konkludere. Til gengaeld er der et par kendetegn ved sundheds-
kommunikation, ifglge Renata Schivo, som jeg ikke kan konkludere noget om. Dette geelder punk-
terne process-oriented, cost-effective og creative in support of strategy. Disse begreber og tanker
tilhgrer alle maskinrummet, fra da kampagnerne blev til og er desvaerre ikke noget, jeg har haft
adgang til.

Et andet springende punkt for sundhedskommunikation er ogsa, at den er menings-
fuld, respektfuld, relationship building og partnership-orienteret. Her blander jeg alle af mine teo-
rier til en kort formfuldendt liste, der alle falder under de mere menneskelige egenskaber og af-
sender-publikum forholdet. Og det er her, at Sundhedsstyrelsen synes at vakle lidt. Jeg ser kom-
munikationen som respektfuld. Da der er gjort brug af identifikation i “Ha’ talmodighed”-
kampagnen, fremstar dette ogsa som et forsgg pa relationship building. Dog brydes med mgnste-
ret i f.eks. "Vi kan godt!”-kampagnen, hvor der neermere skabes et autoritetsforhold til Sgren Bro-
strem og Sundhedsstyrelsen, der placeres hgjere end publikum.

Men er dette sa et genrebud? Pa den ene side kan det nemlig sagtens have den ef-
fekt, at publikum vil lytte mindre eller vaere mindre modtagelige overfor en pointe, hvis den bliver
stukket i hovedet som en ordre. Optraekker man linjerne skarpt, ville man derfor antageligt godt
kunne naerme sig en konklusion om, at Sundhedsstyrelsen her bryder rammerne for, hvad der er
typisk for effektiv sundhedskommunikation. Pa den anden side, sa bliver man ogsa ngdt til at tage
situationen og omstaendighederne i betragtning. For dette er ikke udelukkende et sundhedsfagligt
stykke kommunikation. Det er ogsa krisekommunikativt, og seerligt den fgrste videokampagne: "Vi
kan godt!” fortzeller ikke blot om forslag eller anbefalinger, men reelle love. Der bliver ikke skabt
et autoritetsforhold uden grund. Der er nemlig forskel i magten mellem afsender og publikum. En
tredje pointe, der ogsa er vaerd at have for gje er, at dette pa ingen made er en typisk sundheds-
kommunikationssituation. Mange af de krav, jeg har naevnt i min redeggrelse beskriver den typiske
skabelon for foldere, plancher hos laegen, mundtlig kommunikation i konsultationen m.m. Her vil
COVID-19 i sig selv springe rammerne, hvorfor genrebrud eller opggr med normale tendenser i
kommunikationen nok ikke er ussedvanlige.

| forhold til kriser beskrev jeg i min redeggrelse, hvad der kommunikativt kendeteg-
ner den mest effektive form. Jeg har allerede vaeret inde p3, hvordan en krise er opbygget, og at
den bestar af bade surprise, threat og short response time. Disse elementer er ogsa alle pa spil
under pandemien som hele, hvis man ser det som en overordnet kommunikationssituation. Dog er
det ikke alle begreber, der er lige godt repraesenteret gennem alle de mindre exigences, som hver
af mine kampagner repraesenterer. Surprise og short response time er begge mindre vigtige stgr-
relser i “Sta sammen!”-kampagnen, hvis de overhovedet stadig er relevante pa dette tidspunkt. Sa
inden vi nar til kommunikationsdelen, sa er det diskuterbart, om der overhovedet er tale om en
krise hele vejen igennem tidsforlgbet.

| redeggrelsen kom jeg frem til, at kommunikationen indenfor kriser skal have nogle
seerlige egenskaber for at vaere effektiv. En af dem er at skabe faelles vaerdier med sit publikum i et
forspg for at forene sig selv med dem. Dette synes Sundhedsstyrelsen ogsa at ggre. Bade "Ha’ tal-
modighed” og ”Sta sammen!”-kampagnen fremstar som havende en omfavnende tone og bud-
skab, der satter afsenderen i bad med publikum om henholdsvis at veere traette af restriktionerne
og skabe feellesskab frem for afstand til sine medmennesker. Derudover kan hver af de warrants,
jeg kom frem til i analysen fungere som vaerdier, der stilles op som selvsagte for hver af kampag-
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nerne. Disse fremlaegges ikke som punkter, der kan diskuteres, men derimod som logiske argu-
menter, publikum blot tilskriver sig. Jeg naevnte i den forbindelse ogsa, at det var vigtigt at be-
graense og besvare de eventuelle trusler, der er opstaet i krisen. Dette er jeg ikke helt overbevidst
om, at der ggres i mine udvalgte videoer. Den reelle trussel og fare omkring COVID-19 bliver ikke
taget stilling til eller bergrt, men dette betyder ikke, at emnet er tabt pa gulvet. For andre af Sund-
hedsstyrelsens videoer behandler de mere alvorlige og truende sider af pandemien, ligesom andre
af deres ytringer til pressemgder m.m. ligeledes ggr.

Yderligere er et af kravene til effektiv krisekommunikation, at afsenderen har en kon-
sistent stemme, der holder en staerk kontakt til de involverede parter. Det var jeg ogsa tidligere
inde pa, for det synes ligeledes at veere tilfeeldet for videokampagnerne fra Sundhedsstyrelsen.
Sgren Brostrgm optraeder nemlig som en tydelig tilstedeveaerelse gennem hele ”Vi kan godt!”-
kampagnen, hvor han optraeder i forlaengelse af sin konstante medvirken i pressemgderne leden-
de op til. Sundhedsstyrelsen bliver derfor ikke kun en konsistent stemme som instans med denne
humoristiske tone, men ogsa Sgren Brostrgm er med til at stremline kommunikationen pa tvaers af
medier og kanaler. Dertil skabes ogsa et mere personligt forhold til publikum, nar der saettes an-
sigt pa afsenderen.

Men er der reelt tale om krisekommunikation? Alle de kendetegn for kommunikatio-
nen, jeg har opridset i redeggrelsen kan jeg spotte i Sundhedsstyrelsens videoer. Der, hvor der kan
opsta tvivl er, hvorvidt omstaendighederne for kommunikationen stadig kan betragtes som vaeren-
de en krise. Det er ikke et diskuterbart i de fgrste kampagner. | ”Vi kan godt” er der bestemt tale
om en reel krise stadigveek, og kampagnen kommer til sin ret som et stykke krisekommunikation.
"Ha’ talmodighed.” er ligesadan, hvilket ogsa kan skyldes den korte tid, der er imellem. Det er
trods alt kun et par fa maneder, der adskiller kampagnerne, men de kan begge forsvares som vee-
rende relevante som kriseskommunikation. Det kniber mere, nar vi nar til ”Sta sammen”-
kampagnen. For her er vi nemlig pa bagkanten af pandemien, og COVID-19 blev ikke laengere be-
tragtet som samfundskritisk. Restriktionerne var Igftet, og vaccinerne udrullet. Jeg stiller mig der-
for meget kritisk overfor, om denne kampagne kan kaldes krisekommunikativ. Alle de tre krav for
krise; threat, short response time og surprise, er alle irrelevante for denne situation.

Et afledt spgrgsmal kan derfor lyde, om man overhovedet kan forsvare at producere
krisekommunikation uden en reel krise. Det umiddelbare svar burde jo vaere nej, pa trods af at
kampagnen lever op til de yderligere krav for krisekommunikation. Og denne mening er jeg ogsa
tilbgjelig til at tilslutte mig. Dog kommer det ogsa an p3a, hvordan man anser exigence. Den over-
ordnede exigence er jo ankomsten af en pandemi. En bred og vag exigence, der indeholder adskil-
lige mindre situationer at italeseette. Men denne vinkel synes at vaere oplagt, hvis man vil belyse
”Sta sammen”-kampagnen som stadig vaerende en del af en krise. Det er dog ogsa en fortolkning,
man skal straekke sig for at kunne forsvare, for ifglge min analyse, er der intet i kampagnens yder-
ligere omstaendigheder, der tyder pa, at den skulle gnske at besvare pandemien som hele.

Som jeg tidligere har naevnt, vil jeg i hgjere grad se hver enkelt af disse kampagner
som et forsgg pa at ggre hver sin del af pandemien salient. Om det sa er restriktionerne, dét at
blive hjemme eller dét at tale ordentligt til hinanden. De tilhgrer ganske rigtigt alle samme para-
ply-exigence, der omhandler pandemien, men jeg ser stadig ikke behandlingen af dette som det
udelukkende formal for ”Sta sammen.”
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Overordnet og opsummerende kan jeg komme frem til, at videokampagnerne be-
stemt har mange egenskaber til feelles med bade sundheds- og krisekommunikation, som jeg har
defineret disse stgrrelser. Dermed ikke sagt, at videoerne lever op til alle kravene. Indenfor sund-
hedskommunikation, er det isaer partnership-forholdet, der brydes med, fordi der skabes en auto-
ritet i Sgren Brostrgm. Jeg vil ikke synes, at dette er et forkert eller uhensigtsmaessigt valg, men
ikke desto mindre et genrebrud. Derudover synes kampagnerne ogsa at vige mere og mere fra
typisk krisekommunikation, jo leengere hen i pandemiens forlgb, vi nar.

At lede efter et svar pa et spgrgsmal, der ikke er der

Et af de vigtigste elementer i min opgave er, hvorvidt disse videokampagner fra Sundhedsstyrelsen
er et fitting response i forhold til omstaendighederne og den retoriske situation. Min umiddelbare
intention var at diskutere Sundhedsstyrelsens kampagner som et hele, set fra et overordnet per-
spektiv. Men for at kunne sige noget generelt for dem alle, er jeg ngdt til fgrst at se pa dem indivi-
duelt. Jeg vil i denne del af diskussionen kun kort komme ind pa humoren som et passende greb,
hvilket skyldes at dette er et emne, jeg vil behandle meget mere i dybden senere.

Den fgrste kampagne er ”Vi kan godt!”, og her peger alt i min analyse pa, at der er
tale om et vellykket svar pa exigencen, om end maske lidt sent ude. At vaelge et oplysende formal
og szette fokus pa de forskellige restriktioner synes en udmaerket idé, taget i betragtning af, at
restriktionerne lige er blevet forlaenget. At istandszette Sgren Brostrgm som autoritetsfigur virke-
de maske ikke synderligt ligeveerdigt i forhold til, hvad der foreskrives som effektiv sundhedskom-
munikation. Men alligevel vil jeg antage, at det medvirker til at understrege vigtigheden af, hvad
der er reelle regler. Derudover synes identifikationen til unge ogsa passende, fordi jeg ikke analy-
serer det som vaerende en overvaldende framing, der udelukker andre publikumsgrupper. Derved
kommer kampagnen stadig til at have almen relevans i forhold til sit medie, hvor den trods alt vil
blive set af mange forskellige aldersgrupper i flow-tv.

Hvad der kan diskuteres dog, er timingen. Som jeg naevnte i analysen, sa menes tiden
her bestemt moden til dette stykke kommunikation. Exigencen er ikke afdgd, COVID-19 er stadig
relevant i danskernes hverdag. Ikke desto mindre vil jeg meget gerne knytte et par yderligere tan-
ker til den observation. For selvom timingen for sddan et stykke kommunikation maske ikke er
darlig, sa kan det diskuteres, hvor optimal den er, og om der kunne findes et bedre tidspunkt. |
samtiden for denne kampagne har restriktionerne allerede vaeret eksisterende laenge og kan
streekkes helt tilbage til foraret samme ar. Allerede dér kunne det vaere oplagt at lancere en sadan
kampagne til at oplyse om reglerne. For formalet mener jeg kan reduceres til at ville overbevise
om at fglge reglerne, ogsa selvom det er sveert. Men efter et halvt ar med regler og restriktioner
kunne man forestille sig, at mange danskere allerede har lzert at fglge dem. For mig virker det som
en oplagt mulighed at have placeret denne kampagne tidligere, hvor restriktionerne fgrste gang
blev vedtaget i foraret.

Sadan kan det se ud ved fgrste gjekast, og nar man ser kommunikationen som et isole-
ret element. Pa den anden side kan man dog ogsa argumentere for, at det fgrste halve ar kaldte pa
noget andet. Mens pandemien stadig var ny og verden endnu usikker, kunne jeg sagtens forestille
mig behovet var anderledes. Jeg selv inkluderet ville hgjst sandsynligt ogsa finde det langt vigtige-
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re, at folks usikkerhed og tvivl bliver gjort salient, og i sddan en situation ville en humoristisk kam-
pagne muligvis ikke vaere et fitting response. En sadan tilgang til en omfattende sundhedskrise kan
virke latterligggrende og ville ikke have vist, at publikums bekymringer blev taget serigst. Derfor er
det vigtigt at huske, at denne kampagne ikke er Sundhedsstyrelsens eneste, og ikke skal ses som
en enkeltstaende ytring fra dem.

Den anden kampagne “Ha’ talmodighed” delte mange af omstandighederne den forri-
ge kampagne. Derfor synes der ikke at vaere forskel p3, hvad exigencen som sadan kalder p3,
naermere hvad Sundhedsstyrelsen vaelger at ggre salient. | de forrige videoer var der fokus pa at
opremse de galdende restriktioner, hvor der i denne kampagne leegges mere vaegt pa at italeszet-
te den fglelsesmaessige side og den frustration og irritation, der er en naturlig del af pandemien.
Jeg kunne analysere mig frem til en omfavnende og anerkendende tone og formal. En sadan men-
neskelig vinkel synes velvalgt, omsteendighederne taget i betragtning.

| forhold til den tidligere kampagne virker timingen ganske oplagt her, men vinduet for
at opna dette er ogsa ganske bredt. Ligeledes kunne irritationen og utalmodigheden mod de man-
ge restriktioner godt have veeret bragt op tidligere i krisen. Meget lig den anden kampagne, sa vil
jeg ikke mene, at videoerne her er darligt tilpassede til situationen eller ikke besvarer den tvivl, der
er opstaet i samfundet. Dog kan det stadig diskuteres, om det ville have veeret effektivt at bringe
kampagnen lidt fgr i kriseforlgbet. Jeg vil ikke spekulere ydereligere i effekten, da jeg ikke har mu-
lighed for at male den. S3 jeg kan blot konstatere det samme, som jeg kom frem til fgr; at kam-
pagnen maske kan synes misplaceret i tid, hvilket kan skyldes at alle tidligere tidspunkter ville have
veeret et userigst forsgg pa at berolige et panikslagent samfund.

”Sta sammen”-kampagnen er den sidste i mit casemateriale, og den der skiller sig mest
ud. Ogsa i forhold til snakken om et fitting response. Allerede i analysen var jeg inde pa, hvorvidt
denne kampagne overhovedet har en exigence. Dét ser jeg stadig som den allerstgrste svaghed i
forhold til, om den kan betegnes som et fitting response. De yderligere forhold omkring mediet og
publikummet synes ganske velvalgte og desuden ikke meget afvigende fra de forrige kampagner.
Det samme geelder brugen af humor, overdrivelsesargumenter og alt det filmiske, der szaetter
rammerne for kampagnen. Umiddelbart ser jeg ifglge min egen analyse ikke nogen uoverens-
stemmelser, der skulle resultere i, at kampagnen ikke fungerede. Det eneste og springende punkt
er exigencen. Den skal naturligvis ogsa eksistere, for at der kan veere noget at skabe et fitting re-
sponse til. Men dét at spotte exigencen i dette tilfeelde synes at veere udfordringen. | min analyse
kom jeg frem til en mulig exigence: utrygheden eller uvisheden omkring, hvordan man skal hand-
tere, at restriktionerne ophgrer. Maske vil nogen publikummer endda ga med en tvivl om, hvor-
vidt de er blevet haevet for hurtigt. Jeg pastar ikke, at dette er Igsningen, ej heller den eneste. Men
det er den umiddelbare eneste exigence, jeg selv kunne se. Og dét endda kun, fordi jeg virkelig
ledte. Det synes pa mig ikke at vaere en situation, der staerkt kraever et svar eller ikke kan sta ube-
svaret, som ellers er, hvordan Lloyd Bitzer beskriver en exigence og et fitting response.

For reelt, er det overhovedet et problem at skulle vende tilbage til hverdagen efter fle-
re ar med restriktioner? Skulle dette veere formalet, ville Sundhedsstyrelsen dermed ogsa indirekte
pasta, at corona-reglerne er blevet sa fast en del af hverdagen, at det kan vaere svaert at huske
livet fgr. Hvilket jeg ikke vil antage er tilfeeldet. En anden mulig exigence kunne sa veere, at der kan
veere nogle bekymringer over, om restriktionernes stop har vaeret for hurtigt. Hvis dette er forma-
let, Sundhedsstyrelsen har arbejdet ud fra, sa vil jeg mene, at videokampagnen er decideret darligt
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eksekvereret. Jeg kan nemlig slet ikke se dem italeszette eller behandle dette emne. | analysen
kom jeg frem til, at den overordnede pastand og formal matte vaere, at vi skulle behandle hinan-
den bedre. Sadan et budskab er bestemt relevant, men pa mig synes det ogsa malplaceret i for-
hold til slutningen af en pandemi. For man kan vaere i tvivl om videoernes ophav og opstaen.
Hvem er det, der behandler hinanden darligt? Hvorfor? Skal vi stole pa videoernes univers, sa er
det almindelige mennesker pa arbejdspladser og i det offentlige rum, der kan vaere efter hinanden
pa grund af restriktionerne. | begge videoer ses to parter bekrige hinanden; den ene staerkt hol-
dende pa at blive hjemme, nar man hoster og holde afstand bag tapestriben, og den anden for-
holdsvist negligerende overfor dette.

Dog kommer vi i videoerne ikke naermere et svar om, hvem der har ret, dog bare at vi
skal behandle hinanden ordentligt, lige meget om vi fglger restriktionerne eller ej. Selv efter len-
gere diskussion synes exigencen ikke at vaere tydelig eller ngdvendigvis szerligt staerkt knyttet til
COVID-19. Derfor har jeg ogsa sveert ved at forsvare, at videokampagnen skulle vzere et fitting re-
sponse. | hvert fald ud fra mine egne analysepunkter.

Det er sveert at konkludere noget endegyldigt for alle kampagner, fordi de har meget
forskellig exigences. Ifglge min egen analyse, synes de to fgrste kampagner de mest vellykkede i at
italeseette omstaendighedernes problemer og skabe et passende svar til et presserende problem.
Her er der ikke tale om hele pandemien som exigence, men mindre omrader af situationen, der
gores salient og besvares ved at imgdekomme tvivl og opsummere reglerne. “Sta sammen”-
kampagnen er den eneste af dem, der falder igennem.

Som jeg italesatte allerede i redeggrelsen, sa gor jeg mig ikke nogen forhabninger om
at kunne vurdere mit casemateriale ud fra et neutralt standpunkt. Derfor vil jeg hellere kalde dette
afsnit for en relevant, mulig fortolkning og vurdering. Jeg er af den overbevisning, at hverken jeg
selv eller andre ville have mulighed for at skabe nogle neutrale konklusioner. | jagten pa at opna et
sa neutralt standpunkt som muligt, har jeg i stedet haengt mine vurderinger op pa relevante argu-
menter udledt af min analyse, sddan sa andre kommunikatgrer og retoriske kritikere let kan se
sammenhaengen, selv hvis konklusionen gennem deres gjne maske var en anden.

Humoren falder pa et tgrt sted

Som jeg kom frem til allerede i redeggrelsen, sa vil kommunikation virke bedst og vaere mest ef-
fektivt, hvis den er tilpasset til situationen. Det geelder ogsa humorbrugen. John Meyer beskriver
humoren som vaerende et dobbeltsidet svaerd; det kan enten knytte publikum taettere med afsen-
deren, eller stgde de to parter veek fra hinanden, afhaengigt af, hvordan det er gjort. Sundhedssty-
relsen vil jeg bestemt sige udfolder deres humorbrug pa en generelt omfavnende made. Situatio-
nens spaendthed og beteendthed taget i betragtning, er det bestemt et steerkt valg at forsgge at
blgde op for alvoren og give publikum noget at grine af.

En vigtig detalje omkring denne specifikke case er ogsa, hvilke andre stykker kom-
munikation, der er blevet produceret fra Sundhedsstyrelsens side. Jeg har fgr vaeret inde p3, at en
humoristisk kampagne alene nok havde vaeret for userigs en tilgang. Mange publikummer ville
antageligt have fglt deres tvivl ubesvaret og maske endda deres bekymringer latterliggjort, hvis de
ikke blev italesat pa en respektfuld made. Men dette er tilfeeldet, for Sundhedsstyrelsen har mas-
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ser af sddanne videoer, der er mere informerende i deres formal. Jeg er af den overbevisning, at
det netop er dét, der ggr, at en eller flere humoristiske kampagner kan lykkes, fordi de ikke star
alene som det eneste forsgg pa et fitting response.

Hvad der ogsa skal tages hensyn til her, er hvilket samfund og kultur, der udger pub-
likumsgruppen. Danskere er som udgangspunkt kendt for at ggre brug af meget humor og i seerde-
leshed ironi og selvironi synes at vaere ofte naevnt som kendetegn (Lundquist, 2020, s. 61). Derfor
er brugen af humor ogsa et sikkert greb ned i danskernes kulturelle kode og generelle kommunika-
tionsform. Derved kunne man forestille sig, at kampagner som disse, der er udsendt af Sundheds-
styrelsen vil have en staerkere succes i Danmark, fremfor hvis det samme var forsggt i et andet
land. At veelge humor som retorisk greb for Sundhedsstyrelsens kampagner kan derved ikke kun
fungere som en ventil for anspaendthed, som det galder kriser generelt, men kan ogsa anses som
et tegn pa en ganske god publikumsforstaelse.

At inddrage ironi, som det blev gjort i ”Vi kan godt”-kampagnen, vil jeg antage har ngj-
agtig samme effekt. Mange af de warrants, som humoren bygger pa, synes ogsa at vaere omfav-
nende og inkluderende. Med Sgren Brostrgms selvironiske medvirken i den fgrste kampagne lyder
forudsaetningen nemlig pa, at publikum muligvis vil fgle sig kontrolleret eller overvaget af Sund-
hedsstyrelsen med alle de strenge restriktioner. Dette im@gdegar og anerkender Sundhedsstyrelsen
derfor ved at ggre grin med det. Derved er ikke kun brugen af humor som hele, der g@r forskellen,
men ogsa hvilke forudsaetninger, den gg@res pa. Det er til gengaeld ogsa pa det parameter, at den
sidste kampagne ”Sta Sammen” kan fejle. Her synes premissen for humor nemlig at veere, at
medmennesker behandler hinanden krigsagtigt, hvilket kan falde meget igennem for de danskere,
der ikke kan genkende dette billede.

At inddrage humor er derfor bade en mulighed og en risiko, som John Meyer beskrev
det. Ogsa for Sundhedsstyrelsen. Der er naturligvis fare for, at den del af publikum, der ikke gen-
kender sig selv i humorbrugen vil fgle sig ekskluderet eller afvisende. Men i forhold til bade om-
steendigheder, afsenderens yderligere kommunikation og gruppen af publikummer, vil jeg ikke
antage dette til at blive et problem. Derimod vil jeg i hgjere grad forvente, at effekten vil vaere
unification, der skaber et staerkere band mellem tilhgrerne samt en mulighed for a lukke frustrati-
oner ud.

Unik situation og metode

Mit metodevalg i denne opgave er et overlap af forskellige undergenrer indenfor strategisk kom-
munikation og retorik. Som jeg var inde pa i afsnittet om metode og metodevalg, sa arbejder jeg i
spaendingsfeltet mellem sundhedskommunikation, humor og krisekommunikation. Nar jeg under-
sgger tidligere forskning, der er gjort inden for dette mix, kan jeg ikke finde meget, der behandler
netop denne trio af omrader. Jeg kan finde masser af teori og analyse, der arbejder inden for
sundhedskommunikation og humor som separate stgrrelser, men ikke pa et massekommunikativt
niveau. Derudover findes ogsa adskillige artikler, der undersgger krisekommunikation og humor.
Endeligt er der ogsa en flod af interessant forskning, der beskaeftiger sig med krisekommunikation
i forbindelse med COVID-19. Hvad der er unikt ved dette speciale er brugen og mixet af tre kom-
munikationsgenrer, der umiddelbart ligger forholdsvist langt fra hinanden. Humoren synes ikke at
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veere den kobling, der skiller sig ud, for den kan sagtens findes appliceret pa de gvrige to. Derimod
er det krise- og sundhedskommunikationen, der er en ny blanding af tilgange, som jeg ikke har
kunnet opspore meget om.

Arsagen til dette metodemix kan lade sig ggre, er naturligvis fordi situationen kalder pa
det. Mit casemateriale bevaeger sig ganske naturligt inden for denne hybridgenre af krise og sund-
hed, hvorfor det for mig kun giver mening at inddrage disse to metoder. Denne hybridgenre opstar
og er relevant pa grund af den omkringliggende situation. Med pandemien opstod nemlig en helt
ny verdensomspandende exigence, der kraevede nye former for kommunikation, og som kaldte
pa nye, specialiserede kommunikationsformer. Her skabtes nemlig et meget staerkt behov for ba-
de at italesaette veerdier og deempe nervgsitet over krisens alvor, som det er typisk for krisekom-
munikationen, men ogsa samtidig sikre en palidelig og sundhedsfaglig vinkel, der baserer pa forsk-
ning og fakta. En sa verdensomfattende kommunikationssituation, der opererer bade indenfor
krisekommunikation og sundhedskommunikation er ikke set laenge. Jeg anerkender naturligvis, at
der i moderne tid har vaeret andre sundhedsrisici som f.eks. lokale udbrud af salmonella eller svi-
neinfluenza i Danmark. Men disse har vaeret kortvarige og ikke ligesa globale. Hvis vi skal sammen-
ligne omfanget af pandemien med en anden sundhedsmaessig krise, kunne der vaere tale om mid-
delalderens pest eller den spanske syge. Derfor er det ogsa COVID-19’s opstaen som en sundheds-
krise i moderne tid med digitale medier til stede, der har gjort ikke kun kampagnen fra Sundheds-
styrelsen mulig, men ogsa genrehybriden i sig selv.

Udover at jeg ser krise- og sundhedskommunikationen som en unik genrehybrid, der
ogsa kalder pa en unik analysetilgang, sa er humoren endnu et element oveni, der ikke ofte er
brugt i denne kombination. Der kan findes adskillige eksempler pa analyser og artikler omkring
humor brugt under kriser og humor brugt som middel i sundhedskommunikation. Men som det
blev tydeligt allerede tidligt i min research, sa er massekommunikation ikke den mest anvendte
afart af sundhedskommunikation hverken i forskning eller i praksis, og pa dansk er emnet mere
behandlet i dialogisk omfang mellem lzege og patient. Dertil er kampagner i tv og pa sociale medi-
er jo et ganske nyt feenomen, som jeg ogsa kort bergrte i min redeggrelse. Og at medteenke sund-
hedskommunikation og krisekommunikation i samarbejde med digitale medier kan derfor ogsa
veere en ny tilgang, der er kommet til veje i forbindelse med COVID-19.

En anden pointe, der er vaerd at fremhaeve i forhold til metodevalget, er retorikkens bi-
drag til en sadan analyse, hvilket ogsa har sin plads. Der findes masser af moderne kommunikati-
onsteori omhandlende bl.a. branding, strategisk kommunikation, PR og imageteori. Jeg vil bestemt
anerkende alle disse som havende en plads, og med sadanne tilgange, ville min opgave maske ha-
ve set eller lydt anderledes. Jeg synes dog, at retorikken tilfgjer et mere neutralt synspunkt, der
gar mere globalt og internationalt i sine overvejelser. Meget af det mere moderne kommunikati-
onsmateriale, jeg har researchet igennem, tog en mere kommerciel retning, og bevaeger sig naer-
mere indenfor virksomhedsledelse- og handtering. Jeg vil ikke udelukke, at en sadan vinkel kunne
have faet andre interessante pointer frem ogsa. Men jeg kan frygte, at en sadan metode fejlagtigt
ville have foregrebet situationen og casematerialet forkert, hvor det udelukkende ses fra et virk-
somhedssynspunkt, f.eks. i kraft af, hvordan der ggres brug af marketing, eller hvordan virksom-
heden forholder sig til salg. Her falder Sundhedsstyrelsen udenfor kategori, da de som afsender
ikke kan sammenlignes med et firma, der har salg for gje.
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Jeg anerkender desuden, at der ogsa findes anden litteratur, der er mere aben i den
forstand, men problemet synes stadig at ligge i, at meget af sadan forskning ser afsenderen —
normalt virksomheden —som en lukket og isoleret instans. Her synes jeg til gengzeld, at retorikken
bidrager med et neutralt standpunkt, da dette forskningsfelt fokuserer mere pa ytringen og det
reelle budskab, uden at der ngdvendigvis er salgsmaessige eller imagerelaterede bagtanker. Sund-
hedsstyrelsen skal nemlig i mine gjne naermere ses som en instans, der repraesenterer et lands
sundhedsmaessige myndighed. Det er ikke dem som afsender, der skal promoveres, som ellers er
et mal indenfor meget marketing. Derimod er det deres besked og kommunikation, jeg ville frem-
haeve i denne opgave. Desuden er instansen sa indvaevet i samfundet som hele, at jeg ikke mener,
at det kan betragtes eller analyseres isoleret, som man ville en virksomhed. Derfor vil jeg ogsa
mene, at min opgave understreger retorikkens relevans i et moderne kommunikationsbillede, pa
trods af teoriens ofte zeldre dato.

Pa et overordnet plan kan min opgave bidrage til at pege pa en ny kommunikations-
form indenfor sundhedskommunikation. Digital massekommunikation med brug af humor har ikke
vaeret voldsomt brugt eller behandlet som emne fgr, ikke mindst fordi kommunikationsformen og
medierne for denne er forholdsvis nye. Dog mener jeg, at min opgave er kommet frem til, hvordan
det kan gg@res pa en vellykket made, der kan virke informerende, oplysende og underholdende pa
samme tid. Samtidig viser min analyse ogsa ganske staerkt, hvilke faldgruber, man skal veere op-
maerksom pa i sddan en situation, f.eks. afleesningen af publikums behov, samt at udgive et stykke
kommunikation, der har reel substans, selvom humoren er et delformal.
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Konklusion

Mit formal med dette speciale var at undersgge, hvordan Sundhedsstyrelsen inddrager krisekom-
munikation, sundhedskommunikation og humor, og om disse omrader kan spille sammen pa en
meningsfuld made. Det er disse forskningsfelter, jeg har arbejdet indenfor. Den kommunikative
analyse har veeret funderet i retoriske principper og kritik, bl.a. med fokus pa argumentationsana-
lyse, situationsanalyse, humorstrategier, framing, appelanalyse samt inddragelse af stilfigurer og
ethosdyder. Isaer har fokus ogsa veeret pa effekten af humorbrugen, samt hvorvidt Sundhedssty-
relsens humoristiske kampagner har veeret et fitting response til situationen.

Den fgrste kampagne iblandt mit udvalgte casemateriale hedder ”Vi kan godt” og
fremstar umiddelbart oplysende og opmuntrende. De omkringliggende omstaendigheder viser en
tid i krise, om end i langsom udvikling. Krisen er ikke intentionel, og selvom surprise og response
time ikke er overhaengende relevante elementer, sa er der stadig en threat pa feerde i form af
usikkerhed og bekymring over udviklingen og de nye restriktioner. Det er ogsa dette, der udger
situationens exigence, og for en sadan ytring synes situationen mature, moden. Denne kampagne
gor brug af en udpraeget ungdomsframe, dog uden at veere udelukkende for andre publikums-
grupper. | denne kampagne bruges Sgren Brostrgm som en autoritetsfigur, der bade skaber rgd
trad og appellerer til publikums logos. Det er med til at skabe et magtforhold, der ikke bygger pa
partnership og ligevaerd, som ellers kendetegner effektiv sundhedskommunikation. Derudover
beror kampagnen pa en warrant, en hjemmel, der er knyttet til Brostrgms ethos og phronesis. Af
humor bruges incongruity og superiority, hvor publikum opmuntres til at grine af regelbrydere,
med enforcement som effekt. Der ggres ogsa brug af selvironi til at skabe et humoristisk, usandt
billede af Sgren Brostrgm.

Den anden humoristiske sundhedskampagne fra Sundhedsstyrelsen hedder “Ha’
Talmodighed.” Den omkringliggende situation i samtiden har adskillige exigences, men det er re-
striktionerne, der er blevet gjort sailent. Som i den forrige kampagne er det stadig threat, der er
mest relevant af krisekommunikationens kendetegn. Formalet synes her at veere at italeszette
utalmodigheden og frustrationen blandt publikum, hvorved de dykker direkte ned i individets situ-
ation, som ogsa beskrives som et effektivt greb indenfor sundhedskommunikation. Kampagnen er
bygget meget op omkring identifikation, da hver film handler om hver sit erhverv og aldersgruppe,
gjort via relativity. Her ses et forsgg pa at holde en staerk kontakt til publikum, basere kommunika-
tionen pa feelles veerdier og lader de involverede fgle sig hgrt. Dog synes at opsta en smule rod i
identifikationsprocessen, da Sundhedsstyrelsen fremhaever deres egne retningslinjer som irrite-
rende. Hvor den fgrste kampagne byggede pa logos, centrerer denne mere om pathos. Warranten
omhandler talmodighed og den umiddelbare claim har form som en gendrivelse, der imgdekom-
mer modargumentationen. | alle videoerne er der gjort brug af relief.

Den tredje videokampagne hedder ”Sta sammen”, og her synes exigencen at veere
disintegrated, uddgende. Alle elementer, der kendetegner kriser er ikke leengere til stede, og dét i
sig selv er en constraint for Sundhedsstyrelsen. Videoerne foregar som en sammenligning til en
historisk periode, opbygget pa en mere filmisk made. Scenen, kostumerne og rekvisitterne er alle
med til at opbygge forventningerne, hvorved dialogen bryder med disse ved at veere moderne. Det
er ogsa dette overraskende element, der muligggr humoren. Der hersker i denne kampegne en
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warrant om, at man ikke skal Igse konflikter, som man gjorde i fortiden. Den stemmer overens
med sundhedskommunikation i form af at veere relationsopbyggende og partnershiporienteret, og
derudover bygger den pa pathos.

| diskussionen kom jeg frem til, at der er tale om en hybridgenre, selvom der ogsa er
adskillige genrebrud. Kampagnerne er praeget af kendetegn fra bade effektiv sundhedskommuni-
kation og krisekommunikation, men disse overlapper ogsa med effektiv kommunikation i det hele
taget. Kampagnerne er alle situationelle, malrettet en saerlig genre, medie og publikumsgruppe.
Bruddene skyldes ifglge min analyse den unikke situation, hvor det ikke kun er sundhed, men ogsa
lovgivning, der skal italesaettes. Rent krisekommunikativt falder den sidste kampagne udenfor gen-
ren. Derfor kan det ogsa diskuteres, om timingen for denne kampagne reelt fungerer, og om der er
en exigence i det hele taget. For uden en sadan, er der heller intet fitting response. Som udgangs-
punkt synes de to fgrste videokampagner dog at give et fitting response pa den frustration, det
kan forventes at publikum ligger inde med. Dertil er humoren ogsa velvalgt som retorisk greb for
at Igsne op pa anspandtheden, ligesom den viser en god publikumsforstaelse og generelt set sy-
nes inkluderende.

Der er tale om en unik situation, hvor pandemien naturligt synes at kalde pa en blan-
ding af forskellige fagfelter. Saerligt genrehybriden mellem massekommunikeret sundhedskom-
munikation og krisekommunikation pa digitale medier er en ny indgangsvinkel. Derudover kan
retorikkens bidrag ogsa forsvares, fordi dette fagfelt tager et mindre kommercielt eller marke-
tingsrelateret standpunkt. Den nye genrehybrid kan vaere en interessant tilfgjelse til fremtidig
sundhedskommunikation, selvom der er faldgruber i f.eks. at fastholde en relevant exigence og
anerkende publikums behov.
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Formidlingsartikel

Redeggrelse

Jeg har valgt at formidle mine resultater til fagbladet KForum, der star for Kommunikationsforum
og har veaeret et online feellesskab for kommunikationsinteresserede siden 1999 (Kforum.dk). Jeg
har valgt at dedikere min artikel til deres fysiske blad, der udkommer en gang om maneden og
bliver sendt til alle medlemmer i postkassen, men ogsa kan laeses online. Derfor er jeg meget op-
maerksom pa en mere journalistisk vinkel, der ggr at jeg afviger fra den typiske, akademiske tekst-
opbygning og tone.

KForum har manedligt mere end 100.000 laesere og ifglge sig selv henvendes bladet
til alle kommunikationsinteresserede og er omhandlende medier, samfund, kommunikation, og
disses trends og tendenser (Kforum.dk). Med dette in mente, vil jeg skrive min artikel ud fra en
forventning om, at gaengse kommunikationsbglger eller nyheder er kendt, men ikke pa et neerme-
re teoretisk niveau. Jeg anerkender ogsa, at dette ikke er et retorisk blad, som ellers er det fagfelt,
jeg selv arbejder indenfor. Derfor vil min artikel ikke haenge sig ligesa meget i den retoriske traditi-
on og forskning.

Dette betyder ogsa, at KForum ikke er ment som et akademisk formuleret blad. Selv-
om det bestemt er et fagblad, sa vil jeg neermere kalde genren almennyttig og omfavnende, men
ikke et sted for akademiske artikler, der diskuterer saerlige teorier op imod hinanden. Tidligere
indhold synes at knytte sig til tilstanden af kommunikationen i vores omverden samt en praktisk
vinkel pa dette. Det vil sige, at emnerne naarmere er skuende udad, som f.eks. hvordan Herlufholm
krisekommunikativt har handteret deres shitstorm. Bladet indeholder ogsa portraetter af store,
danske kommunikationsprofiler og deres karriere, samt hvordan man forholder sig til de nye
GDPR-regler. Dette er isar vigtigt for mig i udvaelgelsesprocessen af indhold til min artikel, hvor
jeg vil fokusere p3, hvilke af mine resultater, der er alment relevante, og ikke mindst, hvad de kan
bruges til uden for akademiverdenen. Bladets malgruppe — og min egen — vil derfor vaere erhvervs-
livets kommunikatgrer frem for forskere og akademikere.

Tonen i artiklerne er heller ikke akademisk. Dog kan man ikke komme udenom de
sproglige stilfigurer og finurligheder, der bruges, som f.eks. allitterationen i artiklen ”Berlingskes
big brother bossman” og ”Ja, tja-siden argumenterer for et nej”. (Kforum.dk). Jeg ville karakterise-
re sproget som interessant, kreativt og legende og med hgjt fokus pa at keele for detaljen og for-
muleringerne. Det vil jeg derfor ogsa forsgge at genskabe.

Yderligere har KForum pa deres hjemmeside ogsa selv listet nogle kriterier for de
artikler, der tages til overvejelse til publicering. De beskriver her, at indholdet skal vaere: ”[...] fag-
ligt og holdningsmaessigt udfordrende eller have en vis underholdningsveerdi for folk, der arbejder
professionelt med kommunikation og medier.” (KForum.dk). Derudover er artikler ikke for lange,
men skal vaere mellem 4.000 og 8.000 tegn inklusive mellemrum. Det er min intention ogsa at
imgdega dette i min egen artikel.
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Artikel

Grin dig gennem Kriser

Pandemien kom som en sort bglge over Danmark og vendte op og
ned pa alt. Smitte, spritte og mundbind blev hverdagskost og i
mange maneder skulle livet leves pa hovedet for de fleste danske-
re. Men hjemmearbejde og Teams-mader er ikke det eneste, den
opmarksomme virksomhed kan tage med sig fra COVID-19. I vaerk-
tojskassen til fremtiden burde ligge endnu et staerkt redskab: hu-
mor.

Af Julie Mogelberg Sorensen, specialestuderende i Kommunikation

Brugen af humor som kommunikationsmiddel kan veere et steerkt retorisk greb. Den kan
medhjeelpe til at alliere taleren eller kommunikateren med sine medherere, skabe identi-
fikation og italesatte og desarmere en anspaendt situation. Efter at have studeret Sund-
hedsstyrelsens humoristiske videokampagner under pandemien, er jeg kommet frem til,
hvordan strategisk brug af humor kan vare det perfekte middel til at imedekomme dit
publikum i en krisesituation. Sa leenge den balanceres bevidst.

Spil pa folelser, dit publikum kan identificere sig med

Rim og ordspil var vejen frem, da Sundhedsstyrelsen i februar 2021 udgav kampagnen
"Ha’ talmodighed. Lidt endnu,” der fyldte reklamesegmentet mellem programmerne i
fjernsynet. En af videoerne er kaldet "Duggede briller og mundbind, der driller,” hvor vi
ser en handveerker, der er hyret til at seette lamper op i en kontorbygning. Elastikken til
hans mundbind er lige lovlig elastisk, hans briller dugger og han taber alt sit veerktgj, da
han prover at holde sig til restriktionen om at spritte heender. Dette er bare én af rekla-
mefilmene, hvor publikum tydeligvis opfordres til at grine med eller af den stakkels
handveerker.

Det er nok de feerreste af os, der kan sige os fri fra at have haft en lignende
situation, hvor restriktionerne har foles besveerlige for hverdagen. Men Sundhedsstyrel-
sen er super skarpe pa at gribe ind i den folelse og italesaette irritationen pa en humori-
stisk made. I min analyse har jeg her arbejdet ud fra grundlaeggende humorforskning og
et studie af John Meyer, der beskriver, at neglen til omfavnende humorbrug er, at der ik-
ke skal skabes klgft mellem nogen parter. Humoren skal ikke udstille eller fremhave en
seerlig person, for derved kan den blot komme til at virke udpegende eller klantrende.

Skal der veere fokus pa en serlig person i dit eget stykke krisekommunikati-
on, kan du med fordel fremhaeve dig selv. Sundhedsstyrelsen gjorde brug af samme stra-
tegi, da Seren Brostrem blev malet som en pegefinger-loftende autoritet. Selvironien var
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et steerkt valg bade til at imedekomme og anerkende publikums felelser, men ogsa rent
humoristisk vise, at situationen ogsa kan holde til en mindre hgjtidelig tone.

Lad ikke humoren fylde det hele

Humoren skal dog ikke tage overhand! At arbejde i feltet mellem kriser og humor, kreaever
at man anerkender begge sider. I mit studie fandt jeg hurtigt frem til, at Sundhedsstyrel-
sens humoristiske videoer kun fungerede, fordi det ikke var det eneste stykke kommuni-
kation om pandemien. Havde det veeret dét, sa ville der vare stor fare for, at danskernes
behov og bekymringer ikke ville have varet imgdekommet, og Sundhedsstyrelsens image
kunne endda tage skade. Derfor skal humoren balanceres imellem andre ytringer, sa der
ikke er risiko for at blive set som userigs eller latterliggorende.

I forhold til kriser tog jeg udgangspunkt i et stykke forskning af Timothy
Sellnow med flere, der beskriver hvor vigtigt det er, at lederen eller taleren tager et skarpt
standpunkt og fungerer som en konsistent og selvsikker stemme. Der skal leegges en klar
kommunikativ tone om, hvordan dine medarbejdere eller dit publikum skal forholde sig
under disse presserende omstendigheder.

Derudover er det vigtigt, at du reelt har noget pa hjerte. Dit publikum kan
godt se igennem formalslas humor, og det vil kun resultere i tom kommunikation. Hvor
Sundhedsstyrelsen havde masser af substans i to af de humoristiske videokampagner, jeg
analyserede, sa manglede den sidste en reel arsag. Derfor er det vigtigt at bruge humor
som et redskab til at fremhaeve en vigtig pointe eller italesatte publikums folelser. Hu-
moren skal ikke veere et formal i sig selv.

Det hele kommer an pa situationen

Som det er med effektiv kommunikation i det hele taget, sadan er det ogsa med humor:
det kommer an pa situationen. Dette er en af retorikkens storste kaepheste, formuleret
helt tilbage af alfader Aristoteles. Pa samme made er humor ikke en schweizerkniv, der
kan lase alle problemer eller kan bruges i alle situationer. Det skal gores bevidst med
tanke for publikummet, deres situation og ikke mindst, om stemningen kan beere det.

Dansk forker Lita Lundquist er kommet frem til, at danskerne som udgangs-
punkt er et lattermildt folkefeerd og derfor er det ikke utaenkeligt, at meget af dit humor-
brug vil blive opfattet positivt. Den kan ogsa andet end at afspeende, f.eks. overraske og
bryde forventningerne. Ligegyldigt hvad har den dog til mal at afslappe og underholde dit
publikum. Derfor skal der ogsa tidligt tages stilling til, hvornar i din tale, strategi eller
kampagne, de skal fole sadan.

For Sundhedsstyrelsens tilfaelde kom kommunikationen en smule sen - der-
ved ogsa humoren. Som udgangspunkt er dette ikke skadeligt for din kommunikation,
men du risikerer at skabe et forsag pa at forlgse folelser, der allerede er forlgst. Den sik-
reste made at anvende humor som strategi er at udarbejde en dyb analyse af situationen
og publikummet, sa du kan tage stilling til, om det er passende. Corona-pandemien var en
ny situation for os alle, og der fandtes ingen skabeloner eller afprovede strategier, man
blot kunne trakke op af hatten. Som med enhver anden effektiv kommunikation, sa er
den om kriser frem for alt situationel. Og det er med dét in mente, at du skal gore brug af
humor.
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