% Nnordocn

Internet som arena for
halsoférbyggande arbete







i////ﬂ nordcn






Internet som arena for
halsoforbyggande arbete

Gunilla Jarlbro, Lund i november 2008

TemaNord 2009:502



Internet som arena for hélsofdrbyggande arbete

TemaNord 2009:502
© Nordiska ministerradet, Képenhamn 2009

ISBN 978-92-893-1805-1

Tryck: Ekspressen Tryk & Kopicenter

Omslagsfoto: ???

Upplaga: 150

Tryckt pa miljovanligt papper som uppfyller kraven i den nordiska miljésvanemarkningen.
Publikationen kan bestallas pd www.norden.org/order. Fler publikationer pa
www.norden.org/publikationer

Printed in Denmark

LI Cy
< M"A;,,
T
)

o

TRYKSAG

Nordiska ministerradet
Store Strandstraede 18
DK-1255 Kdpenhamn K
Telefon (+45) 3396 0200
Fax (+45) 3396 0202

Nordiska radet

Store Strandstraede 18
DK-1255 Kdpenhamn K
Telefon (+45) 3396 0400
Fax (+45) 3311 1870

www.norden.org

Det nordiska samarbetet

Det nordiska samarbetet &r ett av varldens mest omfattande regionala samarbeten. Det omfattar
Danmark, Finland, Island, Norge och Sverige samt de sjalvstyrande omradena Faréarna, Gronland
och Aland.

Det nordiska samarbetet &r politiskt, ekonomiskt och kulturellt férankrat och &r en viktig partner i
europeiskt och internationellt samarbete. Den nordiska gemenskapen arbetar for ett starkt Norden i
ett starkt Europa.

Det nordiska samarbetet vill styrka nordiska och regionala intressen och vérderingar i en global
omvérld. Gemensamma vérderingar I&nderna emellan bidrar till att stdrka Nordens stéllning som en
av varldens mest innovativa och konkurrenskraftiga regioner.


http://www.norden.org/order
http://www.norden.org/publikationer
http://www.norden.org

Innehall

INNENEAIL......oiecececce ettt bbbttt bbb b bt 5

Sammanfattning....

L INIEANING. ¢ttt bbbttt

2. Forskning om barn och livsmedelsreklam ... 15

3. BarnS MEAIBVANOT .........cuiiiiiiiiiiectt et 17

4. Vilka medier &r anvandbara?...........ccccooeevvviencnnnn .21

5. Internet som en arena for forebyggande arbete...........ccoviiieiiieiciii e 27
5.1 AIKONOI OCH AFOQET.......eiiiiieieeeeee e e 27
5.2 Mat 0Ch fySiSK aKEIVITEL .......ccooiiiiiieccee e 35

6. Vilka [Ardomar Kan dras?..........ooeoieeieeee e 41

RETEIBNSET ... ..o 45

SUMIMAIY et b bbbt b bbb bbb e e bt e bt b e b e 47






Sammanfattning

Foreliggande rapport ingar som ett delprojekt inom arbetet med "Realise-
ring av Nordisk Nytte i Kommunikation under Nordisk Ministerrad” rap-
porten bygger pa en s.k. skrivbordsundersokning och dess dvergripande
syfte ar att studera om de kanaler som framgangsrikt anvandes av kom-
mersiella sandare visavi barn och unga dven kan anvéndas i icke-
kommersiella sammanhang for att fa mottagarna att aktivt vélja halso-
samma livsstilar. | detta sammanhang menas med unga huvudsakligen
aldersgruppen 9-15 ar och betraffande hélsoamne kommer fokus att ligga
pa mat och fysisk aktivitet. De fragor som studien ska forsoka besvara &r
foljande:

e Vilka organisationer (statliga och NGOs) i Norden, Europa och an-
norstades anvander redan s.k. nya medier i sitt hdlsokommunikativa
arbete?

o Vilka erfarenheter har man dragit av anvandandet av nya och interak-
tiva medier? Finns effektutvéarderingar genomférda?

e Hur forhaller sig anvandandet av nya medier sasom webbsidor,
communities pa Internet visavi "gamla” beprévade metoder sasom
anvandandet av skolan, idrottslarare etc. som vidareinformatorer?

o Kommer anvéndandet av nya medier att 6ka i hdlsoarbetet eller finns
det anledning att aterga till "gamla” beprévade metoder sasom un-
dervisning i skolan etc.

Det Overgripande syftet med studien dr inte att redogora for alla aktivite-
ter som genomforts inom omradet mat och fysik aktivitet utan snarare
med hjélp av aktuell teoribildning och forskning inom omradet resonera
fram till andamalsenliga kommunikationsstrategier for framtiden. Sjalva
undersokningen har genomforts huvudsakligen via sokningar pa Internet.

Understkningen visar att en rad olika myndigheter och NGO:s anvén-
der sig av olika interaktiva medier — och da huvudsakligen Internet — i sitt
halsoforebyggande arbete. Vid en genomgang av de aktiviteter som ge-
nomfors tycks det mesta vara rent slentrianmassigt anvéndande av kana-
len Internet. Det finns fa for att inte sdga, inga aktorer, som tycks ha ge-
nomfort grundlaggande mal- och malgruppsanalyser innan man har byggt
och sjosatt sina Webbsatsningar. Det finns inte heller nagra regelmassiga
utvarderingar genomférda forutom eventuell besoksstatistik. Man vet
med andra ord véldigt lite om vilka effekter de olika satsningarna har och
har haft p& malgruppens beteenden. A andra sidan kan man hévda att det
troligtvis inte ar sérskilt kostnadskravande att bygga en webbsida i jamfo-
relse med t.ex. personlig radgivning.
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| rapporten ges exempel pa mer eller mindre fantasifulla webbsidor
som sadkert kan upplevas attraktiva for de unga. Problemet ér, vilket har
ndmnts ovan vid flera tillfallen att flertalet av dessa webbsidor &r s.k.
efterfragestyrda. Detta innebar att manniskor forst nar de kanner till ett
problem, eller ar sjuka blir aktiva informationssokare och da behovs i
princip ingen tjusig eller speciell layout. Den aktivt informationssokande
individen tar till sig budskapet dnda. Gralla farger och attraktiv layout
behdvs for att skapa uppmérksamhet for ett specifikt problem. Nar det
galler kost och fysisk aktivitet och malgruppen &r barn och unga i all-
ménhet ar det darfor ytterst tveksamt om Internet — oavsett hur mycket
spel och chattfunktioner som finns — kan vara effektivt. En &nnu inte
Overviktig ung ménniska har med andra ord inget behov av att ata ratt och
oka sin fysiska aktivitet for att man eventuellt ska forbli frisk och fa ett
langre liv. Budskap som har en méjlighet att utlésa den énskade handlin-
gen kannetecknas dels av ett enkelt innehall, dels av att de levereras tids-
och rumsmadssigt sa nara handlingen som mojligt; s.k. point of action
display. Exempel pa insatser av detta slag ar dekaler, affischer eller s.k.
banners pa olika webbsidor.

Denna studies dvergripande syfte var att utréna om de kanaler som
anvands av kommersiella sandare visavi barn och unga éven kan anvan-
das i icke-kommersiella sammanhang for att fa mottagarna att aktivt valja
halsosamma livsstilar. Skillnaden mellan kommersiell och icke-
kommersiell marknadsféring ar att den forra ofta uppmuntrar manniskor
att gora nagot, t.ex. kopa en produkt, medan den icke-kommersiella
marknadsforingen ofta gar ut pa att hindra manniskor att gora nagot, te.x
lata bli att roka, ata sotsaker. Det ar alltsa lattare att via marknadsforing fa
manniskor att gora nagot an att fa dem att lata bli. Beloningen vid kom-
mersiell marknadsféring, dvs. om man foljt budskapet kommer omedel-
bart — man far det man képt i sin hand. Beléningen for att man cyklar till
skolan i ur och skur och ater gronsaker och frukt &ar inte omedelbar. Vi
méanniskor har ofta andra prioriteringar an vad som ar fallet for halsoup-
plysare, dvs. ett framtida hot rérande ohalsa har ofta mindre betydelse &n
ett narliggande hot och problem i vardagen.

| Rapporten diskuteras dven om det finns anledning att aterga till
"gamla” beprévade metoder sasom undervisning i skolan m.m nar det
galler kost och fysisk aktivitet? Pa denna fraga ges svaret bade ja och nej.
Det halsoférebyggande arbete som kan bedrivas och bedrivs av skolan,
fritidsledare, idrottsforbund etc. bor fortsatta och givetvis erhalla stod
avseende ekonomiska resurser, metoder m.m. samtidigt som man ska
satsa pa “marknadsforing” i de nya medierna. Om det sistndmnda ska
goras ar det dock viktigt att “de goda” aktdrerna finns pa de webbsidor
dar barn och unga finns, och har galler det att vara standigt palast, satill-
vida det som &ar dagens stora grej kan vara morgondagens flopp. Att vara
standigt uppdaterad och foranderlig &r i vart medielandskap numera ett
honndrsord. | rapporten ndmns vid flera tillfallen hur olika kommersiella
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aktorer anvander sig av s.k. krokar pa alla tankbara webbsidor. Vill myn-
digheter och NGO:s vara med i detta lopp sa maste denna férmaga att
lagga ut s.k. krokar utvecklas, dvs. att vara pa de Internetplatser dar mal-
gruppen befinner sig.






1. Inledning

I juli 2006 antog Nordiska ministerradet en gemensam handlingsplan for
de nordiska landerna rérande béattre hélsa och livskvalitet for medborgar-
na genom ratt diet och fysisk aktivitet (APN 2006:745). Utmaningen &r
enorm eftersom medborgarna &ter alltmer ohdlsosam mat samtidigt som
den fysiska aktiviteten bland dem har minskat och féljden av detta &r
problem med Overvikt och fetma bland saval barn och unga som den
vuxna befolkningen. Andelen dverviktiga vuxna i norden beréknas upp-
ga till runt 40 procent. Motsvarande siffra for barnens vidkommande
uppgar till narmare 20 procent (ibid.). Vidare ar det stora skillnader mel-
lan olika befolkningsgrupper, satillvida att hogutbildade ater i stérre ut-
strackning en balanserad kost och ror pa sig mer an vad som ar fallet for
lagutbildade medborgare. Det nordiska évergripande malet ar saledes att
minska 6vervikten bland befolkningen samt utjamna klasskillnaderna
avseende denna fraga. Ytterligare mal &r att fa befolkningen i landerna att
inse vikten av fysisk aktivitet for valbefinnande. En viktig malgrupp i
detta sammanhang &r sjalvfallet barn och unga.

For att uppna malen i den refererande handlingsplanen foresprakas en
multisektoriell ansats, satillvida att saval myndigheter som NGOs pa
nationell, lokal, EU samt internationell nivd bor samverka. Den stora
utmaningen i detta arbete &r av kommunikativ art; hur ska man kunna na
medborgarna och fa dem att ta till sig budskapen om sunda matvanor och
inse vikten av fysisk aktivitet och framforallt hur ska man fa medborgar-
na att inte bara forstd budskapen utan ocksa folja dem? Sjalvfallet finns
det olika satt att losa ett samhalleligt problem, dvs. kommunikation &r
inte det enda séttet. Kurth (1981) ndmner "Three Es” som olika samhalle-
liga styrmedel: Enigineering, Enforcment och Education. Engineering
innebar att man atgardar den fysiska verkligheten for att komma tillrétta
med det aktuella problemet. | vart fall innebar det att man pa olika satt
begransar tillgangligheten av livsmedel som ar ohélsosamt. Det andra
séttet att I0sa ett socialt problem &r genom Enforcement, vilket innebar att
man bygger upp ett regelsystem med hjalp av beldningar och bestraff-
ningar och ser till att reglerna féljs. I vart fall skulle det kunna innebéara
att man lagstiftar om t.ex. aldersgranser vid inkdp av vissa livsmedel.
Den tredje mdjligheten att 16sa ett socialt problem &r med hjélp av Educa-
tion, vilket innebdr att man med hjalp av utbildning och information for-
soker fa medborgarna att anta det ratta beteendet. Det vanligaste i sam-
band med olika samhéllsproblem &r att man kombinerar de tre olika E:na.
Det bor dock i detta sammanhang namnas att i samtliga tre E:na finns
inslag av kommunikation, men att kommunikationsaspekten ar mest ren-
odlad i den atgard som kallas Education. Av dessa tre samhalleliga styr-
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medel &r dessvarre Education det svagaste av dem alla for att komma
tillratta med ett socialt problem, samtidigt som det inte sa séllan ar det
enda styrmedel som vi har kvar av olika demokratiska, politiska, etiska
och moraliska skal. Vad jag vill ha sagt med detta resonemang &r att det
ar betydligt effektivare att lagstifta och begrénsa tillgangligheten av ohél-
sosamma livsmedel &n att forsoka paverka medborgarnas halsa med hjalp
av kommunikation. Information och kommunikation &r inte det enda
vapnet i kampen mot dvervikt och fetma, men kanske ett av vart viktigas-
te, eftersom det troligtvis inte finns en politisk opinion for att lagstifta och
reglera medborgarnas mat- och motionsvanor.

Foreliggande rapport ingar som ett delprojekt inom arbetet med ”Rea-
lisering av Nordisk Nytte i Kommunikation under Nordisk Ministerrad”.
Rapporten bygger pa en s.k. skrivbordsundersokning och dess 6vergri-
pande syfte ar att utrona om de kanaler som framgangsrikt anvandes av
kommersiella sdndare visavi barn och unga &ven kan anvéndas i icke-
kommersiella sammanhang for att fa mottagarna att aktivt vélja hélso-
samma livsstilar. | detta sammanhang menas med unga huvudsakligen
aldersgruppen 9 — 15 ar och betraffande halsodmne kommer fokus att
ligga pa mat och fysisk aktivitet. De fragor som studien ska forsoka be-
svara ar foljande:

¢ Vilka organisationer (statliga och NGOs) i Norden, Europa och an-
norstades anvander redan s.k. nya medier i sitt hdlsokommunikativa
arbete?

¢ Vilka erfarenheter har man dragit av anvandandet av nya och interak-
tiva medier? Finns effektutvarderingar genomférda?

e Hur forhaller sig anvandandet av nya medier sdsom webbsidor,
communities pa Internet visavi "gamla” beprévade metoder sasom
anvandandet av skolan, idrottslarare etc. som vidareinformatorer?

e Kommer anvandandet av nya medier att 6ka i halsoarbetet eller finns
det anledning att aterga till "gamla” beprévade metoder sasom un-
dervisning i skolan etc.

Aven om fokus i denna undersokning ligger pd mat och fysisk aktivitet
kommer dven kommunikationsaktiviteter féretagna inom andra halsoom-
raden att diskuteras. Detta for att man ska kunna dra s& manga lardomar
som mojligt och for att kunna skilja ut de "goda” aktiviteterna fran de
mindre goda. Det dvergripande syftet med studien &r inte att redogdra for
alla aktiviteter som genomforts inom omradet mat och fysik aktivitet utan
snarare med hjalp av aktuell teoribildning och forskning inom omradet
resonera fram till andamalsenliga kommunikationsstrategier for framti-
den. Sjalva undersékningen har genomforts huvudsakligen via sékningar
pa Internet och féljande sokord har anvénts: Youth health, Obesity,
young and obesity, healthy food, | am a fat kid, fat children and sport, fat
kid that need help to loose weight, against young people using drugs,
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Youth against drug, smoke dop, cannabis forum, m.m. samt dess motsva-
righeter pa svenska, danska och norska. Vidare har olika lankar som upp-
kommit pa webbsidor foljts upp for att kunna spara ytterligare aktuella
webbsidor. Alla kdnda myndighetssidor som pa olika satt beror livsmedel
och hélsa i de olika nordiska landerna har &ven studerats. Mail- samt tele-
fonkontakt har vidare foretagits med personer i de respektive nordiska
ldnderna som har antagits ha kdnnedom om det som foreliggande rapport
handlar om.

Efter detta inledande avsnitt foljer en kort sammanfattning av forsk-
ning som berdr barn och livsmedelsreklam. Darefter foljer en redovisning
av barn och ungdomars medievanor. | det nastféljande avsnittet ges en
teoretisk inblick avseende vilka medier som kan vara anvandbara i sam-
band med hélsokommunikation. Detta avsnitt atféljs av en redovisning av
hur Internet fungerar som en arena for forebyggande arbete. Ett antal
olika webbsidor och communities pa Internet som vénder sig till barn och
unga gas igenom. Rapporten avslutas med att studiens inledande fra-
gestéllningar besvaras.






2. Forskning om barn och
livsmedelsreklam

Eftersom denna studies 6vergripande syfte ar att underséka om man kan
anvanda sig av samma kanaler som kommersiella aktorer for att fa barn
och unga att anta en halsosam livsstil kan det vara pa plats att studera
fenomenet barn och livsmedelsreklam. Kort sagt: lar kédnna din fiende.

Den mest genomgripande studien inom omradet barn och livsmedels-
reklam har genomforts av Fil. Dr Helena Sandberg, verksam vid Enheten
Medie- och kommunikationsvetenskap, Lunds universitet. Projektet har
skett i samarbete med Sveriges Konsumenter och med medel fran Nord-
iska Ministerradet. Hosten 2005 och varen 2007 innehallsanalyserades
marknadsforingen av livsmedel, med sérskild inriktning pa ohalsosamma
livsmedel, s.k. skrdpmat i féljande kanaler; Internet, direktreklam, tv-
reklam samt barn — och serietidningar. Resultaten av dessa studier ater-
finns i rapporten Nord 2008:003. Vid en jamforelse mellan de tva mattill-
fallena fann man att andelen reklam for onyttig mat riktad till barn
minskat nagot. Forfattaren konstaterar dock att &ven om en minskning
skett sa ger livsmedelsreklamen fortfarande en obalanserad bild av vad
som ska atas. | studien fann man &aven att reklamen &r svar att identifiera
och skilja fran det 6vriga medieinnehallet. Ett forhallande som ar giltigt
for saval serietidningarnas annonser, tv-reklam som Internetreklam.

Betraffande Internetreklamen fann man att de hemsidor som kritisera-
des vid studien 2005 har genomgatt innehallsliga redigeringar och
andringar. Forfattaren tolkar detta som att &garen av en given hemsida
och eller annonsdren uppmarksammat projektets resultat och kritik och
darmed blivit mer lyhérda for att forandra livsmedelsreklamen till barn.
En mindre positiv tolkning av resultaten kan vara att livsmedelsannonso-
rerna inte far full utdelning av sin satsning pa Internet-reklam. Det positi-
va &r dock att man &ven fann att flera av Internet-annonsérerna i studien
fran 2007 har borjat med infallda reklamskyltar vilket underlattar for de
unga konsumenterna att forhalla sig kritiska och skilja reklam fran 6vrigt
medieinnehall.

Aven om denna studie pavisar positiva forandringar mellan de tva
mattillfallena kan vi dock konstatera att merparten av den livsmedels-
reklam som vara nordiska barn utsétts for ar reklam for s.k. ohalsosamma
livsmedel, dvs. for sott, for salt och for fett. De kommersiella aktérerna ar
starka och har stora ekonomiska resurser for att motarbeta de folkhé&lso-
politiska malen i de nordiska landerna.
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Studien Usund Inflydelse av Schultz Jérgensen och Vinderskov (2008)
kan dven vara pa plats att namna i detta sammanhang. Denna rapport &r
en s.k. metastudie dér aktuella forskningsresultat rérande marknadsforing
av s.k. osunda livsmedel riktat mot barn behandlas. | studien framkom-
mer bl.a. att de lander som har mest tv-reklam for s.k. skrapmat ocksa har
signifikant hogre andel dvervikta barn &n de lander som sénder lite tv-
reklam av detta slag. Betraffande nya marknadsforingsformer som ar
fokus i foreliggande rapport visar Schultz Jérgensen och Vinderskovs
rapport att de nya teknologierna for att marknadsféra osunda livsmedel
till barn standigt 6kar och att det &r svart for barn att forsta att de utsatts
for reklam. K&nnetecknande for dessa nya reklamformer &r att det gérs en
sammanblandning mellan reklambudskap och icke-kommersiella bud-
skap. Vidare menar forfattarna, att en konsekvens av dessa nya mark-
nadsforingstekniker &r att den s.k. gate-keeper funktionen som myndighe-
ter, foraldrar m.fl. kan utéva nar marknadsféringen sker i de s.k. gamla
medieformerna forsvinner, eftersom barnen tar emot budskapen i sina
egna telefoner eller datorer. Studien visar ocksa att foraldrar dverlag har
sma kunskaper nar det galler hur den s.k. smygreklamen i pa Internet
eller i mobiltelefoner ser ut. N&rmare hélften av danska foréldrar vet
dverhuvudtaget inte om att det finns gratis spel pa Internet med reklam-
budskap.

Sammanfattningsvis visar dessa tva refererade studier att konkurren-
sen om barnens matvanor ar hard och att enorma summor satsas for att
locka barnen till sig. De aktérer som vill att barn och unga ska anta en
halsosammare livsstil har for att uttrycka sig krasst harda motstandare
med stort ekonomiskt kapital bakom sig.



3. Barns medievanor

I alla kommunikationssammanhang ar den forsta fragan man bor soka
svar féljande: Hur kommer jag i kontakt med malgruppen? Detta kan
ocksa uttryckas pa foljande satt; trots att mitt budskap, t.ex. promenera 30
minuter varje dag, tycks fungera &r det meningslost att annonsera i t.ex.
morgontidningen om malgruppen inte har fér vana att lasa den. Av denna
anledning kan det vara av intresse att studera hur barn och ungas medie-
vanor ser ut. Uppgifterna harvidlag ar hamtade fran svenska barn, men
det &r ingen storre skillnad i medievanor mellan barn i de nordiska lan-
derna. Innan vi gar vidare och diskuterar vidare vilka méjligheter man
har att fora ut hélsobudskap till barn och unga via nya interaktiva medier
ar det alltsa av intresse att studera hur anvandningen av detsamma ser ut.

Den bruttotid som svenska barn (9-14 ar) agnar at massmedier &r to-
talt 250 minuter per dag (MEDIEBAROMETERN 2007). Denna tid
fordelad pa olika medier &r foljande:

Television 36%
Internet 21%
Radio 14%
Bok 8%
Video/dvd 9%
Mp3 11%
CD skiva %
Tidskrift 3%

Dagstidning 2%

Sélunda kan vi konstatera att tv fortfarande — trots hard mediekonkurrens
— ar det medium som barn i den aktuella aldersgruppen agnar mest tid at.
Detta illustreras dven i tabellen nedan.

Tabell 1. Andel som anvander olika medier en genomsnittlig dag (%).

9-14 &r 15-24 &r
tv 94 83
Internet 64 86
Bok 60 39
Mp3 31 56

Andel barn i den aktuella aldersgruppen som har tillgang till Internet i
hemmet &r 86 % (MEDIEBAROMETERN 2007).

Medieradet i Sverige ar en kommitté inom Regeringskansliet som ar-
betar med barns och ungas mediesituation och med fragor om mediepa-
verkan. Medieradet genomfér aven kontinuerliga matningar rérande
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svenska barns medieanvandning och de resultat som presenteras nedan
foljer deras senaste rapport avseende denna fraga (Unga & Medier 2006).
| studien har barn mellan 9 till 16 ar fatt svara pa postala enkater. Tabell 2
nedan visar vad barnen séger sig gora pa sin fritid/efter skolan.

Tabell 2 Vad barnen sager sig gora pa sin fritid (%).

Tréaffa kompisar 74
Skolarbetet 69
Tv, video, dvd 56
Sport 58
Datorspel 30
Internet 49
Hjalpa till hemma 21
Spela teater/dansa 6

Av tabellen ovan kan vi salunda avldsa att barn i betydligt storre
utstrackning agnar sig at kamratliv och skolarbete &n att hange sig at da-
torspel och Internet. Drygt 50 % av barn i aldersgruppen 12-16 ar sager
sig anvanda Internet varje dag. Motsvarande siffra for de lite yngre bar-
nen (9-12 ar) ar 25 procent. Fragan &r da vad gor barnen nar de anvander
Internet. Svaren redovisas i tabell 3 nedan.

Tabell 3 Aktiviteter som barn goér pa Internet (%).

Chatta 65
Spela spel 59
Surfa for ndje 35
Mejla 29
Laxor 31
Ladda ner 21
P& communities 12
Lagga ut egna texter 6

Vidare visar undersokningen att datorspel och Internet ar de medier som
barn oftast anvander pa egen hand, dvs. de ar ofta ensamma néar de spelar
eller anvéander Internet. Vi kan ocksa konstatera att andelen av barnen
som &r hégkonsumenter (anvander ett medium tre timmar eller mer per
dag) ar som foljer:

tv 20 %
Internet 16%
Datorspel 9%
Tv-spel 3%
Video/dvd 3%

Sammanfattningsvis visar undersokningar éver barns medievanor att de
chockrubriker som ibland nar oss att vara barn och unga sitter dagarna i
anda hangda over datorn och glommer saval kamrater och skolarbete &r
kraftigt Overdrivna och saknar all vetenskaplig grund. Dessa resultat stal-
ler givetvis aven fragan huruvida anvandandet av s.k. nya interaktiva
medier ar den basta kanalen nar det galler att kommunicera med alders-
gruppen 9-15 ar. Det faktum att kommersiella aktorer flitigt anvander sig
av dessa kanaler visavi barn och unga &r inte detsamma som att det &r
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effektivt i bemarkelsen att barn och unga faktiskt tar del av budskapen.
Vissa indikationer for detta pastaende kan hamtas ur en pagaende under-
sokning vid Enheten for medie- och kommunikationsvetenskap vid Lunds
universitet’ rérande unga och Internetreklam. Med unga menas i detta
sammanhang 15-aringar. | studien har de unga ombetts lista sina favorit-
websidor pa Internet och vid en genomgang av dessa kan vi konstatera att
inte en endaste av dessa handlade om vare sig livsmedel eller fysisk akti-
vitet. Inte nagon av dessa sidor harrorde heller fran nagon myndighet
eller s.k. frivilligorganisation.

! Studien genomférs av Fil. Dr Helena Sandberg med finansiering frén Sveriges Konsumenter.






4. Vilka medier ar anvandbara?

Ett genomgaende drag hos manga halsokommunikationsprojekt ar deras
overgripande malformuleringar och malgruppsdefinitioner. Allt for
overgripande malformuleringar i samband med forebyggande arbete be-
tyder i klartext att det ar svart, for att inte saga omojligt, att mata effek-
terna av genomforda aktiviteter. I denna publikation kommer jag dock
inte uppehalla mig vid vikten av att definiera mal och malgrupper utan
fora ett resonemang om medieval, vilket &r fokus i denna publikation. |
projektet "Realisering av Nordisk Nytte i Kommunikation” kan saval mal
som malgrupper redan anses definierade, satillvida att malet &r att fa barn
och unga att 4ta ratt kost samt oka sin fysiska aktivitet och malgruppen &r
alltsd barn och unga. Aven om detta Gvergripande mal behéver brytas ner
och en mer detaljerad malgruppsdefinition behover goéras lamnas detta
déarhén i denna studie.

I samband med att nya medier tillkommer i medielandskapet ar det
vanligt att entusiasmen tar éver och olika akttrer/sdndare tror att det nya
alltid &r det bésta och mest effektiva. Nedan foljer en kort beskrivning av
forskningslaget avseende faktorer som man bor ta hansyn till vid val av
medium.

Valet av medium i samband med en kommunikationsaktivitet ar sjélv-
fallet avhangigt vilken sédndare man anvénder, vilket budskapet é&r, vilka
som ar malgrupp samt vilket amnesomrade som ska behandlas. Olika
medier har ndmligen olika egenskaper, vars betydelse varierar beroende
pa vilken kommunikationsaktivitet som ar for handen. Det kan dock i
detta sammanhang ndmnas att man ibland skiljer mellan medium och
kanal, satillvida att medium innebar ndgot mer generellt, t.ex. dagstidnin-
gar, medan kanal star for nagot mer specifikt, t.ex. Dagens Nyheter eller
Aftonbladet. | denna framstallning kommer dock medium och kanal att
anvandas synonymt.

Vid val av medium ér, vilket redan har namnts, den forsta fragan man
bor soka svar pa foljande: hur kommer jag i kontakt med malgruppen?
Olika medier har, olika egenskaper och i samband med hélsokommunika-
tion star en hel rad medier till vart forfogande — allt fran traditionella
massmedier, sasom dagstidningar eller tv till personlig paverkan — var
och en med sina fordelar och nackdelar. Féljande checklista (Jarlbro
2004) vara till hjélp vid val av medium:

o mojligheten att dverfora komplexa budskap
e kostnader

e rackvidd, frekvens och kontinuitet

e antal formedlare som behdvs
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e potentialen for dverutnyttjande, dvs. om mattnad kan uppsta sa att
malgruppen inte uppmarksammar att man vill kommunicera med den

e mojligheten att kunna samordnas med andra medier

e graden av upplevd auktoritet och trovardighet.

Nagra av synpunkterna ovan kan kanske behova forklaras ytterligare.
Risken for 6verutnyttjande kan t.ex. uppsta, om man for ut sina budskap
pa storbildstavlor och affischer i miljoer dar det redan finns mycket av
detta — kanske huvudsakligen kommersiella budskap. Ytterligare exempel
pa risk for overutnyttjande kan t.ex. vara om man har halsobudskap pa
kommersiella hemsidor. Foljden kan bli att malgruppen pga. méattnad inte
ser nagra budskap 6verhuvudtaget. Det faktum att olika medier har olika
grad av trovardighet for olika malgrupper, bér man aven reflektera 6ver
vid val av medium. Tryckta broschyrer dar en myndighet star som avsan-
dare har troligen lag trovardighet for ungdomar som ar i riskzonen for
t.ex. missbruk.

Flera forskare poangterar hur viktigt det &r om man vill att ett budskap
dels ska uppmérksammas, dels att en beteendeférandring ska komma till
stand, att man som halsoinformator forsoker kombinera flera olika medier
(se t.ex. Brown och Einsiedel 1990; Lefebvre och Flora 1993; Palm och
Sandberg 2004)). Vidare ar man Gverens om att massmedier (sasom ra-
dio, tv, dagspress eller Internet) huvudsakligen fungerar nar man vill 6ka
kunskapen eller vécka intresse om ett &mne hos malgruppen. Vill man fa
till stdnd beteendeférandringar hos malgruppen ar manniskor ofta det
béasta mediet, dvs. interpersonell paverkan.

Ytterligre faktorer som man bor ta hansyn till vid val av medium é&r
foljande:

Rackvidd. Hog rackvidd betyder att en stor andel manniskor har fak-
tisk mojlighet att ta del av ett budskap. Lag rackvidd betyder salunda det
motsatta. Att valja medium med hdg rackvidd — tv-reklam, radio, stortav-
lor, affischer, annonser i dagspress, Internet m.m. — kan vara en andamal-
senlig och kostnadseffektiv metod, om séndaren vénder sig till stora och
vagt preciserade malgrupper som t.ex. “ungdomar” eller medelalders
man/kvinnor. Ar daremot malgruppen liten, och ytterst detaljerat definie-
rad, kan & andra sidan ett lagrackviddsmedium vara att foredra. Det &r
dock viktigt att notera i detta sammanhang, att bara for ett medium har
hdg rackvidd innebér det inte att alla faktiskt har tagit del av ens budskap.
Aven om Internet har hog rickvidd betyder det sdledes inte att de som
verkligen behover ett specifikt budskap om att dta halsosam mat m.m.
faktiskt ser budskapet ifraga.

Selektivitet. Ett medium som har hog selektivitet, har till skillnad fran
medier med hog rackvidd, formaga att selektera ut just den malgrupp man
vill nd. Direktreklam — t.ex. att skicka hem information till en aldersgrupp
som man vet befinner sig i riskzonen for en viss sjukdom — &r mer selek-
tivt &n att annonsera i dagspress. Begreppen selektivitet och rackvidd kan
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aven anvandas i samband med ett anti-drogprojekt, eller ett projekt réran-
de fysisk aktivitet i en skola. Att anordna en temadag dar skolans alla
elever deltar &r salunda en aktivitet som har hog rackvidd, dvs. alla elever
har en faktisk mojlighet att ta del av budskapen. Att en del elever sitter
och sover eller spelar luffarschack under tiden informationen ges,
minskar inte rackviddstalen. Om vi istéllet véljer att via personlig paver-
kan i form av samtal och uppsokande verksamhet paverka de elever som
redan har boérjat anvanda droger, eller &r i riskzonen for dvervikt/fetma,
har vi valt ett medium med hdg selektivitet.

Fejl! Bogmeerke er ikke defineret.Snabbhet. | samband med olika ty-
per av riskinformation — dvs. nya rén som pavisar ohalsa i samband med
nagon typ av aktivitet — ar snabbhet en viktig egenskap hos ett medium.
Radion har i atminstone Sverige haft en sarstallning nar det galler att
snabbt fa ut ett budskap. Andra medier som har egenskapen snabbhet ar
tv, Internet, flygblad och i viss man dagspress.

Interaktivitet. Med interaktivitet menas ett mediums férmaga till tva-
vagskommunikation. Sjélvfallet har personliga moten manniskor emellan
den hogsta graden av interaktivitet. Nya medier som Internet och elektro-
nisk post ar emellertid ocksa interaktiva, liksom fragespalter i tidningar.

Uppmarksamhet. De medier som har férmaga att vacka mottagarnas
uppmarksamhet, och dessutom samtidigt bibehalla den ar, forutom per-
sonlig paverkan, film, tv, video och dvriga bildmedier. Alla tryckta medi-
er, sasom t.ex. broschyrer, ar i princip sémre nar det galler att skapa upp-
méarksamhet hos mottagarna.

Verkningsgrad. Med verkningsgrad menas ett mediums formaga att
astadkomma effekt hos mottagaren. Personlig kommunikation &r helt
klart 6verlagsen andra medier nér det géller verkningsgrad. For det forsta
kan séndaren vid personliga moéten hela tiden avlasa reaktionerna hos
mottagaren och fortlopande anpassa sitt sprak och sina budskap efter
mottagarnas reaktioner och behov. For det andra kan sandaren bemdota
mottagarens argument allt eftersom de kommer upp i diskussionen.

Aterframkallningsmdjlighet. Alla budskap som férmedlas till oss &r in-
te relevanta just da vi erhaller dem, dvs. vi kan behdva aterframkalla
budskapen/informationen. | detta sammanhang &r tryckta medier Gver-
lagsna savél bildmedier som personlig paverkan.

Kontaktkostnad. Med kontaktkostnad menas hur mycket det kostar att
na varje individ tillhérande malgruppen. Inte sa forvanande ar medier
med hdg verkningsgrad och/eller hog selektivitet, sasom personlig paver-
kan, dyra. P4 motsvarande satt ar medier med hog rackvidd och lag verk-
ningsgrad, t.ex. storbildstavlor, affischer och annonser i dagspress, Inter-
net, billiga.

En sandare kan salunda anvénda sig av olika medier som har olika for-
respektive nackdelar, nar det galler att dstadkomma savél uppmarksamhet
som att erhalla nagon typ av effekt hos mottagaren. Ytterligare en aspekt
val vard att diskutera nér det galler medieval &r att studera vem som har
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initiativet i kommunikationsprocessen. Figur 1 nedan redovisar fyra typer
av kommunikationsmonster avseende huruvida sandare och mottagare &r
aktiva eller passiva i kommunikationsprocessen.

SANDARE
Aktiv Passiv
Interaktion
Kii och Informations-
Aktiv utbyte av sokande
information
MOTTAGARE
Tidsfordriv
Passiv Informations- och
spridning bevakning

Figur 1 Fyra typer av kommunikationsménster (modifierad efter McQuail, 1984)

Typologin i figur 1 kan anvandas niar man vill redovisa olika typer av
medier i samband med hdlsokommunikation. | den Ovre vénstra rutan
finner vi medier som har hég grad av interaktivitet, dvs. som ger moj-
lighet till tvavagskommunikation. Har ar salunda bade sandaren och mot-
tagaren aktiva parter i kommunikationsprocessen. Exempel pa medier
eller kanaler ar i detta sammanhang personlig paverkan och all s.k. be-
soksverksamhet och personlig telefonradgivning. Aven broschyrer, dar
mottagaren ska skicka in en talong, samt olika Internetsidor dar fragor
kan stéllas kan raknas hit.

Informationssdkande i figuren ovan innebér att sandaren stéller ett an-
tal kanaler till forfogande och mottagaren far sjalv soka informationen.
Exempel pa medier i detta sammanhang ar 020-nummer, dar informatio-
nen ar forinspelad pa band, hemsidor pa Internet och broschyrer som
delas ut vid forfragan.

Motsatsen till informationsstkande ar informationsspridning. | denna
relation &r endast sandaren aktiv. Exempel pa medier i detta sammanhang
ar annonsering i dagspress, storbildstavlor, affischer och broschyrer som
delas ut till hushall eller till alla som besoker en viss verksamhet/mot-
tagning.

Kommunikationsmaénstret dar bade sandaren och mottagaren ar passi-
va kan exemplifieras av bl.a. artiklar i dagspress, dar sandaren inte varit
med och uttalat sig.

I samband med halsokommunikation, dér syftet &r att forhindra att
ohdlsa eller sjukdom uppkommer, &r det vanligaste kommunika-
tionsmonstret s.k. informationsspridning, dvs. séndaren &r aktiv och mot-
tagaren passiv. | riskkommunikationssammanhang brukar detta forhal-
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lande kallas "informationsbehovsparadoxen” (se t.ex. Jarlbro 2004). In-
formationsbehovsparadoxen kan kortfattat beskrivas som att manniskor
overlag har en kansla av osarbarhet, vilket gor att det ar svart att informe-
ra och fa dem att uppméarksamma olika risker, men nar nagot vél har in-
traffat skapas ett enormt informationshehov. Oversatter vi detta till halso-
kommunikationsomradet innebér det att manniskor ar passiva mottagare,
nar det géller att kommunicera rorande férebyggande atgarder. Nar de val
har blivit sjuka okar deras informationsbehov och de blir istéllet aktivt
informationsstkande.

Det mest optimala &r saledes att saval mottagaren som séndaren ar ak-
tiv i kommunikationsprocessen, dvs. att det fors en tva-vags-kommuni-
kation. For att denna ideala situation ska uppsta kravs emellertid for det
forsta att mottagaren &r oerhdrt intresserad av @mnet och for det andra att
séndaren har hdg trovardighet for den aktuella mottagaren.

Den naést bésta situationen ar att mottagaren ar aktiv och att séandare
tillhandhaller relevant information. Detta brukar kallas efterfragestyrd
halsokommunikation. | framtiden kommer med stor sannolikhet Internet
bli det medium som kommer att dominera den efterfragestyrda hélso-
kommunikationen. Enligt Vdrdbarometern® (2007) har endast 11 % av
den svenska befolkningen anvént sig av Internet i kontakt med den
svenska sjukvarden. Motsvarande siffra for ar 2006 var 9 %. Invanarna
har i samma studie anvant Internet framfor allt till att fa information om
oppettider och tillganglighet men ocksa for att fa rad/ information om
sjukdomar, boka eller avboka tid. Exempel pa andra efterfragestyrda In-
ternetsidor ar bl.a. den kommersiella webbplatsen NetDoctor, som enligt
egen utsaga har 500 000 besok, varav 350 000 unika bestkare per manad.
Exemplet Net Doctor kan alltsa tjanstgora som en modell for liknande
weplatser fran i princip vérldens alla horn, dar besokaren kan surfa runt
och lasa om olika halsoproblematiker, fa svar pa fragor och majlighet att
diagnostisera sig sjélv, delta i debattforum etc. Liknande sidor har de
nordiska landernas olika Cancerférbund och andra patientféreningar. Det
som kannetecknar denna typ av sidor dr, vilket ndmnts ovan, att de ar
efterfragestyrda, vilket i Kklartext innebar att de endast nar de redan
"fralsta”. Detta resonemang kan belysas ytterligare med hjalp av webb-
platsen www.infomedica.se, numera www.sjukvardsradgivningen.se som
beskriver sig sjalva pa foljande sétt:

Webbplatsen Infomedica.se &r en del av den offentliga varden, den &gs av alla
landsting och Apoteket i samverkan. For att markera detta far nu sajten ett mer
verksamhetsbeskrivande namn. Fran och med 1 oktober &r det Sjukvardsradgiv-
ningen.se som galler! Webbplatsen ar ett utmarkt exempel pa hur offentlig verk-
samhet kan gé ihop och fora ut samordnad information till allménheten. Cirka 16
000 anvandare per dygn besoker sajten. Flera enkater och utvarderingar visar att

2 Vérdbarometern &r en rullande befolkningsundersékning som genomférs i nastan hela Sverige.
Med hjalp av Vardbarometern kan den vuxna befolkningens erfarenheter av, kunskaper om och
attityder till halso- och sjukvarden kontinuerligt avlasas.


http://www.infomedica.se
http://www.sjukv�rdsr�dgivningen.se
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anvéndarna tycker att den &r en mycket bra informationskanal. Det bekraftas ock-
sd av de priser och utmérkelser som webbplatsen fatt under &ren — till exempel
Nationalencyklopedins Kunskapspris, Sveriges basta hélsosajt och Guldlanken for
Basta offentliga webbplats. Men kannedomen om webbsidan r 1ag — alltfor fa
kanner till denna majlighet att fa bra halsoinformation.

| det foljande avsnittet ska ett antal interaktiva halsoprojekt i saval Nor-
den som Gvriga varlden redovisas. Redovisningen gor inte pa nagot satt
ansprak pa att vara heltackande utan ska snarare ses som en exempelsam-
ling pa saval goda som mindre genomténkta projekt.



5. Internet som en arena for
forebyggande arbete

Ovan namndes att nar nya medier tillkommer sa blir entusiasmen stor
bland saval kommersiella som icke- kommersiella aktérer och i princip
alla ska anvanda det nya. Detta mérks tydligt i samband med denna un-
dersokning, dvs. det formligen vimlar av mer eller mindre fantasifulla
hemsidor som ska vacka intresse och fanga de unga. | det féljande kom-
mer ett antal exempel pa interaktiva webbsidor att presenteras. Presenta-
tionen ar fordelad pa olika halsoomraden.

5.1 Alkohol och droger

Ett svenskt och numera avslutat halsoprojekt ar Alkoholkommittén® vars
dvergripande syfte var att minska alkoholkonsumtionen bland unga med-
borgare. | projektet arbetade man saval med "gamla” beprévande insatser
sasom stodverksamhet till kommuner, foraldrarinformation, opinions-
bildning m.m. samt med nya interaktiva medier visavi malgruppen unga
vuxna. FOr denna undersokning &r det intressant att studera den s.k. alko-
holprofilen som var ett webbaserat testinstrument uppbyggt pa 13 fragor
om bland annat motivationen att &ndra sina alkoholvanor. Efter att ha
svarat pa de fragor som stélldes fick man ett svar, en "feedback” som tog
upp bade nulaget och framtiden, t.ex. ”Vad riskerar att handa om jag fort-
satter att dricka pa det har sattet och med min bakgrund?”. Testet tog ca
tio minuter och kunde ge mer &n 3 000 olika svar. Enligt utvérderingar
fick Alkoholprofilen en narmast succéartad start. Fran lanseringen i bor-
jan av november 2003 till tva manader senare hade sidan haft drygt 450
000 unika besokare och 340 000 personer hade gjort testen och fatt en
aterkoppling. Av dessa var ca 240 000 personer i den primara malgrup-
pen, 18-25 ar. 2007 hade antal besokare sjunkit till under 100 000. Hur
kunde denna satsning fa ett sadant initialt genomslag i malgruppen? Sva-
ret pa denna fraga ar den enorma massmediekampanj som foregick lanse-
ringen av webbsidan. Mediekampanjen bestod bl.a. av nio olika reklam-
filmer som visades i flera kommersiella tv-kanaler och pa biografer. Vi-
dare marknadsférde man sig pa flera kanda kommersiella webbsidor samt
hade radioreklam och uppstkande verksamhet dér dekaler delades ut.
Satsningen for att malgruppen skulle hitta den aktuella webbsidan var

% Alkoholkommittén var verksam &ren 2001 till 2007.
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enorm och tog aven stora ekonomiska resurser i ansprak. Flera olika ut-
varderingar genomférdes och de visade att kdnnedomen om webbsidan
var stor, men att den knappast paverkat malgruppens alkoholkonsumtion
(Alkoholkommittén 2001-2007. Slutrapport).

Erfarenheter fran denna s.k. Internetsatsning visar tydligt att man
maste genomfora stora massmediekampanjer for att malgruppen ska hitta
till den aktuella webbsidan. Nar malgruppen val hittat dit och anvéander
sig av den aktuella informationen upplever den ofta stor belatenhet med
det som bjuds, vilket alkoholprofilens utvarderingar tydligt visade.

www.yad.fi (Youth against Drugs) &r en Finlandsk websida som sar-
skilt bér ndmnas eftersom de anvander sig av samma design som rave-
clubar anvander. Rave-clubar har som bekant blivit hart kritiserade for sin
toleranta installning till droger. Genom att anvanda sig av samma design
kan man alltsa ”lura” de unga att hitta sidan som de vid forsta anblick kan
tro sta for nagonting annat.

Bakom webbplatsen www.drugsmart.com star CAN, Centralférbun-
det for alkohol och narkotikaupplysning. Pa webbplatsen finns olika tav-
lingar, spel och chattfunktioner. Det &r tydligt att hemsidan riktar sig till
ungdomar, webbplatsen har lite av en “serietidningslook” for att det ska
se haftigt ut. Pa sidan finns information om ett projekt som heter "local
hero” vilket innebar att om man &r en grupp ungdomar sa kan man ge-
nomfora ett drogfoérebyggande projekt. For att bli local hero krdvs att
ungdomarna deltar i en workshop - Workshop Mot Khnark.
Tva processledare fran Local Hero ar knutna till varje ungdomsgrupp.
Processledarna kommer till en s.k. Local Hero-grupp och jobbar tillsam-
mans med ungdomarna initialt. Processledarna finns sedan som ett peda-
gogiskt stdd, och som kan inspirera och forbereda infér ungdomarnas
egna sjalvstandiga arbete. Pa hemsidan finns material att ladda ner
nar gruppen kommit igang, sdsom verktyg kring projektplaneringen, pro-
jektutvardering och projektansokan. Det finns en arbetsbok med tips och
metoder for kartlaggningen av gruppens narmiljo vilket gruppen ska gora
enligt local hero projektet. Boken innehaller information som ar tankt att
inspirera gruppen och &ven Gvningar som &r tankt att gora det lattare att
planera projektet. En tolkning av syftet med local hero-klubben kan vara
att ungdomarna dels ska sprida bra budskap till andra ungdomar, dels att
om ungdomarna ar med i local hero sa lagger de tid pa engagemanget och
haller sig undan droganvandning sjalv. Detta projekt kan ses som ett
exempel pa en till synes genomtéankt strategi, dvs. sandarna — i detta fall
CAN - har insett vikten av att ju ké&nsligare ett &mne ar for mottagarna,
desto storre vikt laggs pa sandaren. Detta kan ocksa uttryckas pa féljande
satt; fel sandare och budskapet férkastas av mottagarna.

| vissa sammanhang gar det alltsa inte att anvanda myndigheter
eller andra auktoriteter som sandare. Nar sa ar fallet kan en 16sning vara
vad vi brukar kalla for peer-education, vilket ibland 6versatts med termen
kamratfostran. Projektet ovan tycks anvénda sig av denna strategi. Det
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engelska ordet peer Oversatts — enligt min asikt — bast med ordet jamlike
och i detta sammanhang betyder salunda peer-education helt enkelt att
jamlike undervisar eller informerar jamlike. Fordelen med att lata en
”jamlike” eller, om man heller vill, ndgon som tillhér den egentliga mal-
gruppen agera som séndare, dvs. formedla budskapet ar, att denna férmo-
das ha ett stort métt av kulturkompetens. Om sandaren ar lik malgruppen
ur sociokulturellt hanseende forvantas denne kéanna till vilka normer,
varderingar och attityder som rader hos malgruppen. Denna kunskap gor
att sandaren t.ex. kan formulera budskap pa ratt kanslo- och sprakniva.
Att anvanda peers som séndare ar en vél beprévad metod i samband
med sex- och samlevnadsinformation i allménhet och i samband med
hiv/aids-information i synnerhet. Det finns dock inga undersékningar som
visar att denna metod skulle vara sérskild anvandbar i samband med
drogforebyggande arbete. Det finns ndmligen en fara i att anvanda s.k.
peers som sandare, dvs. de som rekryteras for andamalet blir en elit i sin
egen organisation och kan darfor pa sikt minska sina mojligheter nar det
galler att utéva inflytande inom den egna gruppen. Om man ska vélja en
expertséndare eller en s.k. peers som sandare &r beroende av dels vilket
amne som ar for handen, dels vilket kommunikationsmal — kunskapsmal,
attitydmal eller beteendemal — som har satts och slutligen hur malgruppen
har definierats. 1 samband med kommersiell marknadsféring brukar vik-
ten av att ha “kandisar” som sandare betonas. Det finns dven gott om
icke-kommersiella kampanjer, ddr man valt att ha en kand artist eller
idrottsstjarna som sandare . Om vi ska vélja en sandare som &r sa lik de
personer vi har for avsikt att paverka, eller ska vélja en séndare som mot-
tagarna ser upp till och beundrar, avgors aterigen av saval de kommuni-
kationsmal som vi har satt som av hur vi har definierat var malgrupp.
GLOD - www.glod.com — &r en ungdomstidning som ges ut av Sta-
tens folkhalsoinstitut, Sverige och kommer ut fem génger per &r. GLOD
riktar sig till lasare mellan 13 och 19 ar. Upplagan ar 100 000 ex. GLODs
syfte ar att starka ungdomars sjalvkansla, identitet och hélsa. GLOD skri-
ver om existentiella fragor som karlek, sex, vanskap och relationer. Den
ar ett komplement till skolans sex- och samlevnadsundervisning och be-
lyser ocksa psykologiskt kinsliga fragor. GLOD strivar hela tiden efter
att satta in sex- och samlevnadsfragor i ett storre livssammanhang.
GLOD ar gratis, mottagaren betalar bara for porto. Glod bestélls huvud-
sakligen av skolor och ungdomsmottagningar. Den finns ocksa pa fritids-
gérdar, behandlingshem och bibliotek runt om i landet. GLOD hamtar
uppslag till tidningen fran samtal med ungdomar. Vid motena far var och
en ge forslag pa sadant som de skulle vilja lasa om. Efter en genomgang
véljs nagra amnen ut och diskuteras mer ingaende. En fast referensgrupp
av ungdomar laser alla texter och sager sin mening innan GLOD gar i
tryck. De deltar ocksa under layoutperioden. Nar en tidning har kommit
diskuteras innehallet med referensgruppen och andra ungdomar. Pa
webbsidan finns debattforum, fragelada och nyheter relaterade till ung-
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domar. Glod kan tjanstgora som ytterligare ett exempel pa fenomenet
peer-education.

IOGT-NTO som &r en frivillig organisation inom nykterhetsrérelsen
star bakom sidan www.junis.org. Sidan har webbkryss, tavlingar, spel
och en webbklubb. Man kan &ven stalla fragor om alkohol genom sidan.
Sidan ar attraktiv med en genomtankt lay-out. Fragan ar dock hur hittar
de unga dit?

IQ — www.ig.se — &r ett dotterbolag till Systembolaget AB, Sverige .
Syftet med 1Q:s verksamhet ar verka for ett smart forhallningssatt till
alkohol — att skapa en forandring av attityder och beteende i samhéllet
som resulterar i minskad alkoholkonsumtion och déarigenom minskade
alkoholskador. Det &ar dock tveksamt om nagon annan &n de redan s.k.
fralsta nar denna sida. Den danska motsvarigheten till denna sida ar
www.goda.dk. Bakom denna sida star Foreningen Gode Alkoholdninger,
GODA, som finansieras av Foreningen af Danske Spiritusfabrikanter och
Vin og Spiritus Organisationen i Danmark (VSOD). Syftet med GODA
ar detsamma som den svenska motsvarigheten, dvs. att framja en god
alkoholkultur for att pa sa satt motverka och minska missbruk. Aktorerna
bakom GODA har goda intentioner oaktat bakgrunden och den danska
webbsidan ar betydligt mer attraktiv for unga an vad som éar fallet for den
svenska motsvarigheten. Hur vélbestkta dessa sidor &r vet vi ingenting
om men fenomenet sandarartrovardighet kan i detta sammanhang aktuali-
seras, dvs. hur trovardigt ar det att organisationer som har sin utkomst pa
att sélja alkohol samtidigt vill begrédnsa konsumtionen av detsamma.

En norsk sida www.avogtil.no/ vars huvudman ar frivilliga organisati-
oner och som handlar om att fa unga att ej dricka alkohol kan tjanstgora
som exempel pa en typisk informationswebsida, dvs. med ungdomlig
design men inte sérskilt interaktiv.

Ungdom mot narkotika ar en organisation — www. umn.no/ — som i sin
tur bestar av flera olika organisationer sasom partipolitiska ungdomsfor-
bund och Norges Roda korset. Sidan &r attraktiv i sin utformning men
inte interaktiv. En betydligt mer interaktiv sida ar www.diil.no, som ar
statligt finansierad och har en massa olika aktiviteter vars syfte ar att fa
unga att vara nyktra ett helt ar. Foljande beskrivning finns:

Rusfri Diil er et rusforebyggende ungdomsprosjekt for og med ung-
dommer i alderen 13-18 ar. Du gjer en diil om a veere rusfri i ett ar og
Rusfri Diil skaffer deg gode grunner! Poenget med Rusfri Diil er ganske
greit. Vi veit at jo seinere du prever alkohol og andre rusmidler, jo min-
dre er sjansen for at det blir et problem for deg siden. Vi er ikke ute etter
a gjere deg totalavholds for resten av livet (blir du det, er det helt greit for
0ss... ;-) ), men & ta ett ar av gangen. Du gjer diilen. Det er ingen der til &
passe pa deg, men bare en hel haug med andre diilere over hele landet
som backer deg opp. Diilen er din personlige greie. Du kan skrive det pa
fingern din, eller aldri si det til noen. Det er opp til deg. Sosial- og helse-
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direktoratet er de som gir oss penger for a drive med diilen. Det er ingen
som tjener noe pa det, bare deg selv og huet ditt. Nykter hele aret!

En brittisk sida vél vard att ndmna &r www.parentsusingdrugs.org.uk.
Denna sida erbjuder huvudsakligen yngre barn som lever med missbru-
kande foraldrar hjalp och stod. Tonen i sidan &r personlig men anda vu-
xen. Barnen far veta att de inte 4 ensamma om att ha s.k. problemfo-
raldrar. De kan fraga vuxna och sidan har saval spel som erbjudande om
mojligheter till att teckna och l&dgga ut sina bilder. Organisationen som
star bakom denna sida beskriver sig sjalva pa foljande sétt:

The purpose of the Department for Children, Schools and Families is
to make England the best place in the world for children and young
people to grow up. We want to:

e make children and young people happy and healthy
o keep them safe and sound

e give them a top class education

e help them stay on track.

Den norska sidan https://www.barnogunge.no/ kan ségas vara en motsva-
righet till den foregaende, dvs. véander sig till barn som har missbrukande
foraldrar. Sidan har allvarlig lay-out och har inget annat syfte an att nd de
unga som behover information och hjalp. Dessa tva sidor kan sdgas vara
efterfragestyrda, dvs. de unga har redan ett problem och kan darfor aktivt
soka efter hjalp och stod.

Ytterligare en sida vard att namna ar fran Australien och organisatio-
nen The Australien Drug Foundation www.adf.org.au. Denna sida appel-
lerar troligen inte till unga direkt utan &r mer av en allman informations-
sida for vuxna sasom foraldrar och larare. Via denna sida kan man dock
komma vidare till www.somazone.com.au som har en betydligt ungdom-
ligare design och belyser en rad olika halsoproblem. Sidan ar till for de
unga och ger aven sken av att det ar unga som saval designat som skrivit
den. Ungdomarna har sjalva majligheter att lagga ut berattelser samt fa
svar pa olika halsorelaterade fragor. Hur vélbesokt sidan &r vet vi dock
ingenting om. Inte heller vet vi hur denna i och for sig utomordentliga
sida de facto marknadsfors.

Via den brittiska sidan www.d-2k.co.uk/ kommer man till http://www.
talktofrank.com. Talktofrank &r riktad till ungdomar som sjélv har eller
har vanner som testar droger eller redan ar beroende. Pa sidan finns
filmmaterial om olika droger, méjligheter att fa svar pa fragor etc. Sidans
lay-out ar mycket attraktiv och ungdomlig. Antal besdkare vet vi ingen-
ting om och det kan finnas en risk att sidan snarare vacker nyfikenhet for
droger an forebygger anvandning av detsamma. Problemet med dessa i
och for sig intressanta sidor ur ett kommunikationsperspektiv ar att de ar
baserade utifran en myndighetswebsida och vi har inte funnit lankar till
dessa sidor pa kommersiella sidor som kan tankas attrahera ungdomar i
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forsta hand och sedan f& dem att klicka vidare. Aterigen ser vi att pro-
blemet snarare verkar vara av marknadsforingsmassig art &n det faktum
att sidan i sig ar bristfallig.

www.sada.org fran USA kan tjanstgéra som en ganska typisk Inter-
netsida som har saval foraldrar, larare som studenter som sin malgrupp.
Organisationen som star bakom beskriver sig sjalv som a non profit
community service organization serving student for their future. Sidan &r
inte sarkilt interaktiv utan har kan man fa svar pa fragor om droger samt
boka foreldsare som man vill ska komma och prata for de studerande. Att
jag namner denna sida ar mest for den ar ett exempel pa hur manga orga-
nisationer mer eller mindre slentrianméssigt bygger en webbsida utan att
fundera 6ver nagra som helst kommunikationsstrategier sasom hur nar vi
malgruppen, vilka budskap ska vi ha osv.

www.skateagainstdrugs.org kan sigas vara den féregdende namnda
sidans motsats, sétillvida att man har en mer detaljerad malgrupp, dvs.
ungdomar som aker skateboard. Sidans layout ar dock tamligen gra, men
styrkan ar att organisationen som star bakom — en s.k. frivilligorganisati-
on — sponsras av saval kanda skateboardakare som foretag som tillverkar
skateboard med dess tillbehor. Det faktum att kanda skateboardakare
finns med pa sidan inger troligen fortroende samt 6kar budskapens gen-
omslagskraft for malgruppen.

Jag har ovan namnt att det stora problemet med halsobudskap pa In-
ternet ar att finna de aktuella webbsidorna. Det racker alltsa inte med att
en enskild webbsida i och for sig & genomarbetad och att budskapen ar
bra for den aktuella malgruppen om malgruppen inte kan hitta till webb-
sidan. Nedan foljer ett exempel pa vilka steg man kan far tag for att
komma till en ungdomssida:

ACYS is a not-for-profit project funded by the Australian Government
through the Department of Families, Housing, Community Services and
Indigenous Affairs www.acys.info/about/. Har hittar man féljande l&nk:
www.turningpoint.org.au/ (Turning Point is part of the International Net-
work of Drug Treatment and Rehabilitation Resource Centres for The
United Nations Office of Drugs and Crime (UNODC) and is a member of
the International Harm Reduction Association.) Via denna sida kommer
man till féljande sida: www.drugpoint.org.au/index.htm som har bra lay-
out och ar riktad till unga som kan stélla fragor och fa information. De
har dven en tecknad film http://www.turningpoint.org.au/e&t/Opie%
20website%20preview/Opie%20website%20preview.htm.

Man far med andra surfa runt ratt ordentligt innan man hittar ratt. Och
det finns ytterst fa s.k. krokar fran dessa halsosidor pa kommersiella sidor,
vilket definitivt inte ar fallet for andra akttrers agerande. | samband med
marknadsforing av musikfestivaler och andra evenemang 4r t.ex. de drog-
vénliga aktorerna samt kommersiella aktorer oerhdrt fantasifulla nér det
géller att “sdlja” sina webbsidor och budskap, dvs. krokar finns dverallt.
Foljande sidor &r ett exempel pa detta resonemang www.weedfarmer.
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com/top100/, marijuananews.com/blog/. De icke-kommersiella aktdrerna
skulle kunna anvanda sig av samma strategier, dvs. marknadsfora sig pa de
sidor som unga manniskor i allménhet och de som kan vara i riskzonen i
synnerhet de facto besoker.

www.ama.com.au/youth/code/cannibis.html (AMA -Australien Medi-
cal association) har utvecklat en sida som vid forsta anblicken liknar olika
pro-cannibisforum (och det finns gott om dem) via sin layout och form-
sprak. Pa denna sida behandlas en rad olika halsoproblematiker, bland
annat livsmedel och fysisk aktivitet. Tonen pa sidan ar positiv, dvs. man
foresprakar fordelarna med att uppta det ratta beteendet. Denna sida kan
tjanstgora som ett gott exempel pa hur man via layout forsoker fa de unga
att hitta och fastna vid sidan. Sidan kan ocksa tjanstgora som ett gott
exempel pad hur varsam man ar nar det galler budskapets ton. Detta om
budskapets ton kan behova utvecklas nagot. Pa fragan om man ska an-
vanda sig av sakliga eller k&nsloméssiga budskap finns egentligen inget
entydigt svar. Rationell argumentering brukar ldmpa sig bast om mottaga-
ren redan ar motiverad och intresserad av @mnet, medan emotionell ar-
gumentering passar bast for att na de ointresserade. Betraffande skramse-
largumentering papekar flera forskare (se t.ex. Reardon 1989; Witte
1995) att for mycket skrack leder till fornekande, dvs. mottagaren vill
overhuvudtaget inte ta del av budskapet. Aven en mindre grad av skram-
sel kan leda till férnekande hos mottagaren. Detta sker nar budskapet
saknar anvisningar om hur mottagaren ska agera for att undvika proble-
met. LGsningen pa denna problematik ar enligt Reardon:

To avoid this problem, media messages that include fear should be
folllowed by face-to-face opportunities to discuss strategies for reducing
risks for Aids that in turn reduce fear as well as denial. (ibid. 286)

Aven Witte (1995) anser att skrackbudskap kan vare effektiva, men
endast da budskapet kombineras och balanseras med budskap som ger
individen en upplevd handlingskontroll, s.k. self-efficacy . Sammanfatt-
ningsvis kan man séga att om ett skrackbudskap ska vara effektivt maste
det dels innehalla information om ett faktiskt och mojligt hot samt infor-
mation om malgruppens sarbarhet nar det galler hotet, dels information
om malgruppens mojligheter att folja budskapets rekommendationer och
hur man faktiskt reducerar eller eliminerar hotet.

Vid en genomgang av olika halsowebsidor kan man konstatera att nar
olika myndigheter eller NGO:s har forsokt att na en bred allméanhet med
budskap rérande ohalsosamma aktiviteter har man i sina budskap forlitat
sig pa endast tva strategier; skramselargument eller en saklig presentation
av fakta. Den kommersiella marknadsféringen, till skillnad fran den icke-
kommersiella, har valt en helt annan vag nar det galler att paverka man-
niskor. Kommersiella aktorer tenderar att undvika saval negativa som
rationella budskap utan fokuserar istallet pa det positiva i livet.

Emellertid maste det aterigen betonas att det trots allt &r en viss skill-
nad mellan att marknadsfdra tval och schampo och att &ndra manniskors
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kostvanor. Podngen med resonemanget ovan ar dock att man dven i sam-
band med hélsobudskap kan ha en positiv ton och betona fordelar istéllet
for nackdelar, t.ex. istéllet for att sdga "om du réker blir du sjuk” kan man
saga “om du later bli att roka forblir du frisk”. Positiva budskap har bl.a.
visat sig uppmuntra méanniskor till en fordndring. Vidare bidrar positiva
budskap till att m&nniskor ser fordelarna med ett halsosamt beteende samt
att oro och omotiverad radsla minskar. Nedan foljer en rad olika omstén-
digheter som avgor nér och hur man ska anvanda positiva budskap:

e Nar amnet dr okant for malgruppen, anvand kanslomassiga positiva
budskap i form av jamforelser mellan olika beteenden, demonstratio-
ner och s.k. vittnesreklam.

e Anvand indirekta positiva budskap nér mottagarna ar familjara med
saval amnet som kampanjen. Humor och andra positiva kanslor &r of-
ta effektiva nar man vill slippa selektiv uppmarksamhet beroende pa
att mottagarna ar uttrakade och har blivit utsatta for en 6verexpone-
ring av ett budskap.

e Var forsiktig med att anvanda positiva budskap om amnet &r associe-
rat med starka negativa kanslor. Det ar svart att anvanda positiva
kanslor for att forandra starkt negativa attityder.

e Anvand positiva budskap néar du vill andra kampanjens fokus. Néar det
ar viktigt att fa mottagarna att andra synsatt eller perspektiv pa ett
amne kan positiva budskap vara effektiva, for att dndra mottagarnas
mentala referensram.

o Nar du vill 6ka samtycket hos mottagarna ar positiva budskap béttre
an negativa, eftersom de ger mottagaren en kénsla av kontroll éver
amnet snarare an hjalpléshet.

e Né&r mottagarna ar obeslutsamma och forvirrade (vilket ofta kan vara
fallet i samband med halsofragor) ar positiv paverkan en excellent
strategi.

Sammanfattningsvis visar vid en sokning pa droger, alkohol m.m. att det
finns hur mycket som helst pa Internet, dock en ganska begransad mangd
fran aktorer som vill ¢ka halsan bland de unga. Vidare visar manga —
aven genomarbetade webbsidor — att de troligen ar svara for unga att hitta
eftersom de ofta maste sokas via nagon form av myndighetssida eller
NGO-sida. Detta kan ocksa uttryckas som att manga av dessa sidor enbart
nar de redan s.k. fralsta. Kommersiella aktorer ar betydligt battre, vilket
redan har namnts att séatta ut krokar pa alla mojliga webbsidor som man
redan vet har manga besokare av unga. Likasa lyser drog- och alkoholfo-
rebyggande aktorer med sin franvaro pa Youtube och communities typ
Facebook m.fl..
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5.2 Mat och fysisk aktivitet

| det foregaende gavs exempel pa saval lyckade som mindre lyckade In-
ternet-satsningar avseende alkohol- och drogférebyggande arbete. Vad
man kan konstatera ar att det finns gott om aktorer inom detta halsoomra-
de. Nar det géller omradet mat och fysisk aktivitet ar dessvarre Internet
inte fullt sa belamrat av dessa fragestéllningar, dvs. vilket dels kan tolkas
som att fetma bland barn och unga inte anses lika skadligt som alkohol
och droganvandning eller att fragan ar kanslig. Vi har inte funnit nagot
forum dar barn med overvikt kan vanda sig till och fa svar pa sina fragor.
Nedan féljer dock ett axplock av lite olika webbsidor som pa olika satt
forsoker forebygga ohélsa bland unga.

www.ungdomar.se dr en svensk sida som vander sig till ungdomar an-
gaende halsa (i generella termer). Denna sida &r ett exempel pa ett lyckat
forsok eftersom webbplatsen innehaller bl.a. nytt om arbeten vilket inne-
bér att det finns andra (inte hélsoproblem) &mnen som gér att ungdomar-
na kommer till webbsidan. Problemet &r ju som vi diskuterat tidigare att
ungdomarna inte hittar till férebyggande halsowebsidor, och av denna
anledning kan det vara bra om man vill nd de unga att ha angelagna
s.k.dragplaster. P& denna sida finns bl.a. chatt, diskussionsforum, bloggar
samt fotoalbum. Bakgrunden till denna sida &r som foljer:

Hosten 1999 togs initiativet till att bygga en sajt pa natet dar specia-
listutbildade experter som lédkare, psykologer, barnmorskor, SYO-
konsulenter etc. kunde svara pa anonyma ungdomars fragor rérande bl.a.
kroppen, sexlivet, kompisar, foraldrar, utbildningar, jobb etc. Sajten kom
att heta Ungdomsmottagningen.com (sedermera Ungdomsmottagnin-
gen.se) och dppnade for allménheten den 4 september 2000. Sajten véxte
darefter i mycket snabb takt med att allt fler nyfikna och undrande ung-
domar hittade hit. Sajten Ungdomar.se startades i november 2003. Denna
sajt var en allman motesplats for just ungdomar och innehdll forum, nat-
tidningen Edition, tavlingar etc. | november 2005 slogs bégge dessa sajter
samman och fran om med augusti 2006 heter sajten bara Ungdomar.se.
Medlemmarna &r i aldern 13-30 ar med en snittalder pa 18 ar. Tjejerna
utgor 59 % medan killarna utgor 41 % av den totala malgruppen.

Projekt Versus — www.projektversus.se — ar ett trearigt ungdomspro-
jekt som drivs med stod fran Allmanna Arvsfonden. Det Overgripande
syftet ar att forebygga évervikt bland ungdomar.

Det har projektet riktar sig mot ungdomar (delvis) men far anses vara
ett exempel pa en mindre genomtankt websatsning. Det finns en noshor-
ning (osakert om det ar logotypen) dar ungdomar ska trycka och da
kommer det upp reklam for vattengymnastik. Noshorningar far val anses
vara gulliga djur, men det & mer tveksamt om man som ung vill férknip-
pas med en. Projektet beskriver sjalv sitt syfte pa féljande sétt:

Syftet ar att forebygga fysisk och psykisk ohélsa hos 6verviktiga barn
och ungdomar. Delmalen &r att hdja kunskapen i malgruppen om overvikt
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och dess konsekvenser, 6ka insikten och formagan att sjalva aktivt fore-
bygga Gvervikt och att 6ka malgruppens formaga till nyttigare kostintag
samt fokusera pa betydelsen av motion.

Projektet bygger pa ett kommunikationskoncept som anvander en
kombination av breda kommunikationskanaler som film och skolwebb
och ett ungdomsnatverk som kommunikator.

Den svenska Utbildningsradion har en speciell ungdomssida dér unga kan
de diskutera amnen som karlek, film och hallbar utveckling, gora olika tester
och chatta med experter om sex och relationer — www.ur.se/Ung/Amnen/
Halsa/. Aven pé& denna sida — www.ur.se/Ung/Program/Ramp/ —kan de unga
fa svar pa olika halsorelaterade fragor. Huruvida de unga sjélva hittar till
denna sida ar mer tveksamt, men det finns mojligheter att sidan marknads-
fors via den svenska skolan som brukar anvénda sig av Utbildningsradion
program. . Liknande sidor har Danmarks radio —www.dr.dk/boern — samt
Finlands radio www.ohjelmaopas.yle.fi/sisaltooppaat/lapset/.

Den svenska sidan sjukvardsradgivningen har dven en anpassad sida
for sma barn med olika djur som de kan trycka pa. Sidan ar ett lyckat
barnanpassat exempel, men forutsatter givetvis att vuxna leder de sma
barnen till sidan

Ytterligare ett exempel pa s.k. efterfragestyrd information &r sidan
www.rodasidorna.se. Sidan har inga interaktiva metoder eller liknande
utan ar helt enkelt en sida déar det finns tydliga lankar till hjalp som ung-
domar kan fa. Sidan vander sig till ungdomar t.o.m. 18 ar. Sidan presen-
teras pa foljande satt:

Rdda Sidorna ar en sékmotor for unga, en slags telefonkatalog for de
som behdver stdd av kunniga och engagerade vuxna. Sidan ér skapad av
BRIS — Barnens Ratt | Samhéllet. Den ar till for dig som inte &r aldre an
18 ar. Har finns information som visar var du kan fa hjalp nar det kanns
svart och ensamt. Med sékmotorn kan du sjélv hitta den hjalp och det
stod som finns for dig — lokalt eller rikstackande. Har finns allt fran mo-
tesplatser dar du finner nagon som d&r eller varit i samma situation som
dig, till en palitlig vuxen du kan tala med, till direkt hjalp om du rakat ut
for overgrepp eller liknande. Du kan soka pa kommun, problemomrade,
verksamhetens namn samt via ett eller flera sokord. P4 Roda Sidorna ar
du alltid anonym.

Den norska motsvarigheten till denna sida kan www.ung.no/oss/
helse/12390.html sdgas vara. Pa sidan ges majlighet att chatta och tavla
etc.

Matrock — www.matrock.se/— &r ett svenskt projekt vars 6vergripande
syfte ar att fa mat att vara haftigt darav att de benamner det som rockigt.
Poangen ar att man vill fa ungdomar att bry sig om mat, att &ta nyttigt etc.
De som star bakom matrock ar privatpersoner som samarbetar med
kommuner och landsting. Idén ar bra, dock ar det bara logotypen som ar
ungdomlig och lite "rockig” och inte resten av webbsidan. Projektet be-
skriver sig sjalv pa foljande satt:


http://www.ur.se/Ung/Amnen/
http://www.ur.se/Ung/Program/Ramp/
http://www.dr.dk/boern
http://www.ohjelmaopas.yle.fi/sisaltooppaat/lapset/
http://www.rodasidorna.se
http://www.ung.no/oss/
http://www.matrock.se/%E2%80%93
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Vi vill ge ungdomar okad insikt for en forandrad attityd och pa sikt ett
forandrat beteende mot béattre levnadsvanor, utifran perspektivet: mat,
motion/rérelse, psykisk hélsa och vélbefinnande.

MATROCK® &r ett unikt riksomfattande projekt dver 3 &r dar Mat,
Halsa, Rorelse och Gladje star i fokus. Hogstadie- och gymnasieungdo-
mar ar malgruppen och framtidens konsumenter!

Ohilsa, Overvikt, Fetma, daliga Matvanor, for lite av fysisk aktivitet
samt allt mindre tid for gladje och njutning i tillvaron, dr sanningar vi
dagligen paminns om. Det bdrjar bli brattom, att 6ka manniskors och
ungdomars medvetande om att det stérsta ansvar man har ar att ”a hand
om sig” fa nya perspektiv pa tillvaron och livet!

MATROCK® erbjuder dkad kunskap och konkreta verktyg som kan
medverka till — fordndrade vanor och beteenden — ny livsstil och battre
hélsa — 6kad prestation via rérelse och motion samt via rytm och dans ge
livet ny puls! MATROCK® ger upplevelser for livet samt ocksa roliga
och haftiga utmaningar!

Danska fodevarelsestyrelsen har pa sin webbsida www.altomkost.dk
ett test dar sdval barn som vuxna kan testa hur halsosamt det lever. Testen
ar enkelt och sinnligt utformad. Detta test marknadsfordes bl.a. elektro-
niskt pa de stora danska dagstidningarnas Internetversioner. Vidare an-
nonserade man i olika veckotidningar om testet. Sommaren 2007 hade 48
000 danskar genomfort testet.

http://kidshealth.org/kid/ kan tjanstgéra som en webbsida som har an-
passat sig efter olika malgrupper, dvs. barn, tonaringar samt foraldrar.
Man beskriver sig sjalv pa féljande sétt:

KidsHealth is the largest and most-visited site on the Web providing
doctor-approved health information about children from before birth
through adolescence. Created by The Nemours Foundation's Center for
Children's Health Media, the award-winning KidsHealth provides fami-
lies with accurate, up-to-date, and jargon-free health information they can
use. KidsHealth has been on the Web since 1995 — and has been acces-
sed by about half a billion visitors. On a typical weekday, more than
500,000 visitors access KidsHealth's reliable information.

KidsHealth has separate areas for kids (http://kidshealth.org/kid/),
teens (http://kidshealth.org/teen/), and parents (http://kidshealth.org/
parent/) — each with its own design, age-appropriate content, and tone.
There are literally thousands of in-depth features, articles, animations,
games, and resources — all original and all developed by experts in the
health of children and teens.

Physicians and other health experts review all content before it's pub-
lished on KidsHealth. All content is re-reviewed on a regular basis (about
every 1 to 3 years, or more frequently if needed). You can find the most
recent review date and the name of the expert reviewer(s) at the end of
each article. You can learn more about how we create our content by


http://www.altomkost.dk
http://kidshealth.org/kid/
http://kidshealth.org/kid/
http://kidshealth.org/teen/
http://kidshealth.org/parent/
http://kidshealth.org/parent/
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visiting our editorial policy (http://kidshealth.org/parent/kh_misc/
editorial_policy.html) page.

Samma organisation har en 1ank som ar mer inriktad till ungdomar —
http://kidshealth.org/teen/ — och har finns exempel pa "food och fitness” .
Sidan &r intressant att studera eftersom de i sina budskap rérande fysisk
aktivitet och matvanor inte ndmner ohélsa specifikt, dvs. man fokuserar
pa det som faktiskt berér unga, t.ex. hur jag blir snygg i baddrakten till
sommaren. Man har alltsa snarare en kosmetisk argumentering &n en
medicinsk, vilket ar en strategi att féredra nar malgruppen &r tonaringar.

www.klaraklok.no dr en norsk sida som bl.a. har information om olika
halsofragor. Det norska Helsedirektoratet star bakom sidan och intentio-
nerna r sakert de basta, men det &r ytterst tveksamt on nagon ung person
helt frivilligt skulle besoka sida, eller om de av en slump fick upp den
skulle stanna kvar.

En traditionell halsowebsida kan den Australienska sidan www.cyh.
com/Default.aspx?p=1 ségas vara. Sidan &r indelad i Parent and childs
health, kids health, teen health and young adult health. De olika sidorna
skiljer sig tydligt at nar det géller design och sprak. Sidan &r aterigen ett
exempel pa s.k. efterfragestyrd information.

www.kidshealth.org/teen/food_fitness/dieting/obesity.html kan sdgas
vara den amerikanska varianten av ovanstaende webbsida. Det intressanta
ar dock att man aven har har olika utformning samt sprak/tilltal beroende
pa om malgruppen ar barn, tonaringar eller vuxna.

Flera amerikanska, brittiska organisationer som beror dvervikt/fetma
vander sig huvudsakligen till vuxna via webbsidorna. Pa dessa webbsidor
kan man engagera barn via skolan etc. (www.youthinformation.com/
Templates/Internal.asp?NodelD=90276, www.nhsdirect.nhs.uk/, www.kids.
nsw.gov.au/kids/ourwork/participation/resources/obesitysummit.cfm).

Liknande sidor finns &ven i Sverige, dvs. man vill na de unga men for-
soker via s.k. vidareinformatorer sasom skolpersonal m.fl. Exempel pa
detta &r bl.a. www.skolmatensvanner.org, www.mjolkframjandet.se,
www.ica.se. www.braskolmat.se. Kampanjer som har liknande upplégg
finns det saledes en hel del av och i detta ssmmanhang kan den av Statens
Folkhé&lsoinstitut i Sverige — S&tt Sverige i rorelse — sarskilt ndmnas
(www.fhi.se). Denna kampanj byggde pa olika aktiviteter och olika mal-
grupper, sasom skolelever, arbetsplatser etc. Nationellt centrum for fram-
jande av god halsa hos barn och ungdom (www.oru.se/ncff) som ar en
svensk myndighet har satsat pa att engagera vuxna som sedan ska enga-
gera barn. Aktiviteter sdsom ga och cykla till skolan, dans i skolan och
maten i skolan ar nagra exempel pa NCFF:s verksamheter.

www.kids.nsw.gov.au/kids/thezone.cfm ar ett exempel pa en webbsi-
da som é&r interaktiv med huvudsakligen spel och som fokuserar pa barns
halsa. Hur vélbesokt sidan ar vet vi dessvarre ingenting om.


http://kidshealth.org/parent/kh_misc/editorial_policy.html
http://kidshealth.org/parent/kh_misc/editorial_policy.html
http://kidshealth.org/teen/
http://www.klaraklok.no
http://www.cyh
http://www.kidshealth.org/teen/food_fitness/dieting/obesity.html
http://www.youthinformation.com/Templates/Internal.asp?NodeID=90276
http://www.youthinformation.com/Templates/Internal.asp?NodeID=90276
http://www.nhsdirect.nhs.uk/
http://www.kids
http://www.skolmatensvanner.org
http://www.mjolkframjandet.se
http://www.ica.se
http://www.braskolmat.se
http://www.fhi.se
http://www.oru.se/ncff
http://www.kids.nsw.gov.au/kids/thezone.cfm
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www.obesitydiscussion.com ar ett kommersiell forum som erbjuder
gratis medlemskap och mojligheten att skriva inldgg, fragor etc. Det &r
aven mycket reklam pa sidan.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det ar fa interaktiva webak-
tiviteter som specifikt handlar om barn, unga, mat och fysisk aktivitet,
vilket inte var fallet for &mnesomradet alkohol och droger. De s.k. all-
manna halsowebsidor ar ofta efterfragestyrda, dvs. sidorna nar enbart de
som redan har ett problem och &r val medvetna om detsamma. | det nést-
foljande avsnittet kommer studiens resultat att sasmmanfattas och de fra-
gor som stalldes inledningsvis kommer att besvaras.


http://www.obesitydiscussion.com




6. Vilka lardomar kan dras?

| detta avslutande avsnitt ska de fragor som stélldes inledningsvis besva-
ras, namligen:

o Vilka organisationer (statliga och NGOs) i Norden, Europa och an-
norstades anvander redan s.k. nya medier i sitt hdlsokommunikativa
arbete?

o Vilka erfarenheter har man dragit av anvéndandet av nya och interak-
tiva medier? Finns effektutvarderingar genomférda?

e Hur forhaller sig anvandandet av nya medier sasom webbsidor,
communities pa Internet visavi “gamla” beprévade metoder sdsom
anvéndandet av skolan, idrottslérare etc. som vidareinformatorer?

o Kommer anvandandet av nya medier att 6ka i halsoarbetet eller finns
det anledning att aterga till "gamla” beprévade metoder sasom un-
dervisning i skolan etc.

For det forsta kan vi konstatera att en rad olika myndigheter och NGO:s
anvander sig av olika interaktiva medier — och da huvudsakligen Internet
— i sitt halsoforebyggande arbete. Vid en genomgang av de aktiviteter
som genomfors tycks det mesta vara rent slentrianmassigt anvandande av
kanalen Internet. Det finns fa for att inte saga, inga aktorer, som tycks ha
genomfort grundlaggande mal- och malgruppsanalyser innan man har
byggt och sjosatt sina Webbsatsningar. Det finns inte heller nagra regel-
massiga utvérderingar genomférda forutom eventuell besoksstatistik.
Undantaget harifran ar den svenska Alkoholkommittén (se ovan). Vi vet
med andra ord véldigt lite om vilka effekter de olika satsningarna har och
har haft p& malgruppens beteenden. A andra sidan kan man havda att det
troligtvis inte ar sarskilt kostnadskravande att bygga en webbsida i jamfo-
relse med t.ex. personlig radgivning.

Ovan har exempel getts pa mer eller mindre fantasifulla webbsidor
som sakert kan upplevas attraktiva for de unga. Problemet ar, vilket har
ndmnts ovan vid flera tillfallen att flertalet av dessa webbsidor &r s.k.
efterfragestyrda. Detta innebar att manniskor forst nar de kanner till ett
problem, eller ar sjuka blir aktiva informationssokare och da behdvs i
princip ingen tjusig eller speciell layout. Den aktivt informationssékande
individen tar till sig budskapet anda. Gralla farger och attraktiv layout
behovs for att skapa uppmarksamhet for ett specifikt problem. Nar det
galler kost och fysisk aktivitet och malgruppen &r barn och unga i all-
méanhet ar det darfor ytterst tveksamt om Internet — oavsett hur mycket
spel och chattfunktioner som finns — kan vara effektivt. En dnnu inte
Overviktig ung manniska har med andra ord inget behov av att &ta rétt och
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oka sin fysiska aktivitet for att man eventuellt ska forbli frisk och fa ett
langre liv. Budskap som har en mgjlighet att utlésa den dénskade handlin-
gen kannetecknas dels av ett enkelt innehall, dels av att de levereras tids-
och rumsmdssigt sa nara handlingen som mojligt; s.k. point of action
display. Exempel pa insatser av detta slag ar dekaler, affischer eller s.k.
banners pa olika webbsidor. Detta innebér i klartext att dekaler skulle
kunna sattas upp pa snabbmatskedjor eller vid butikernas chipshyllor med
uppmaningar om att ata frukt istallet for att behalla formen. Problemet
med detta exempel dr att vare sig snabbmatskedjor eller livsmedelhandla-
re skulle ga med pa detta. Pa olika communities pa Internet finns redan
denna strategi. Om jag t.ex. skriver féljande till mina Internetvanner; Jag
skulle sa garna vilja shoppa i helgen, men jag har inga pengar, sd kommer
det snabbt upp en eller flera banners pa lanemdjligheter. Lek darfor med
tanken om jag skriver féljande; Jag skulle sa garna vilja bli smal och
snygg for att komma i den urlackra bikinin, och sa ploppar en eller flera
banners upp med foljande budskap; promenera minst 30 minuter varje
dag. Oetiskt — kanske, men troligtvis betydligt mer effektivt an de tamli-
gen lama Internetsatsningar vi hittills har sett inom halsoomradet. Face-
book beskriver bl.a. denna strategi pa foljande satt: Promote your website
or Facebook with highly-targeted advertising. Make your ads even more
effective by attaching them to News Feed stories about the users’s friends
(www.facebook.com/business/+beacon). Aven Yahoo och Google saljer
tjansten “riktad marknadsforing”, dvs. erbjuder annonsorer att na man-
niskor som aktivt soker efter information om specifika produkter. Goog-
les kallar detta koncept for AdWords (http://searchmarketing.yahoo.com
/sv_SE/srch/index.php, www.google.se/intl/sv/ads). Sjalvklart ar detta en
guldgruva for annonsdérer, eftersom det mojliggor att skrdddarsy reklamen
for varje enskild anvandare. Kort sagt: Den deprimerande far reklam for
antidepressiva medel, bantaren far reklam for bantingspiller, den fattige
om sms-lan osv. Huruvida detta forfaringssatt &r integritetskrankande
eller inte for medborgarna &r en debatt som bor hallas levande och fram-
forallt bor kdnnedomen om dessa strategier tkas bland konsumenterna.
Denna studies dvergripande syfte var att utréna om de kanaler som
anvénds av kommersiella sdndare visavi barn och unga &ven kan anvén-
das i icke-kommersiella sammanhang for att fa mottagarna att aktivt valja
hélsosamma livsstilar. Skillnaden mellan kommersiell och icke-
kommersiell marknadsforing &r att den forra ofta uppmuntrar ménniskor
att gora nagot, t.ex. kopa en produkt, medan den icke-kommersiella
marknadsforingen ofta gar ut pa att hindra manniskor att gora nagot, te.x
lata bli att roka, ata sotsaker eller aka i en varm buss. Detta ar alltsa latta-
re att via marknadsforing fa manniskor att gora nagot an att fa dem att
lata bli. Beloningen vid kommersiell marknadsféring, dvs. om man foljt
budskapet kommer omedelbart — man far det man kopt i sin hand. Belo-
ningen for att man cyklar till skolan i ur och skur och ater gronsaker och
frukt ar inte omedelbar. Vi ménniskor har ofta andra prioriteringar an vad


http://www.facebook.com/business/+beacon
http://searchmarketing.yahoo.com/sv_SE/srch/index.php
http://searchmarketing.yahoo.com/sv_SE/srch/index.php
http://www.google.se/intl/sv/ads
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som ar fallet for halsoupplysare, dvs. ett framtida hot rérande ohalsa har
ofta mindre betydelse &n ett narliggande hot och problem i vardagen.
Hotet att bli ensam om man inte foljer med sin kamrater till hamburger-
baren ar alltsa betydligt storre an att man i framtiden kan drabbas av ohal-
sa. Majoriteten av manniskor — saval unga som gamla — tycker att det ar
béattre att leva hdr och nu &n att oroa sig for framtiden.

Finns det da anledning att aterga till "gamla” beprévade metoder sa-
som undervisning i skolan m.m nar det galler kost och fysisk aktivitet? Pa
denna fraga vill jag svara bade ja och nej. Det hélsoforebyggande arbete
som kan bedrivas och bedrivs av skolan, fritidsledare, idrottsforbund etc.
bor fortsatta och givetvis erhalla stod avseende ekonomiska resurser,
metoder m.m. samtidigt som man ska satsa pa “marknadsforing” i de nya
medierna. Om det sistndmnda ska goras ar det dock viktigt att "de goda”
aktorerna finns pa de webbsidor dar barn och unga finns, och har galler
det att vara standigt palast, satillvida det som ar dagens stora grej kan
vara morgondagens flopp. Att vara standigt uppdaterad och foranderlig ar
i vart medielandskap numera ett honndrsord. Ovan namndes hur olika
kommersiella aktorer anvander sig av s.k. krokar pa alla tankbara webb-
sidor. Vill myndigheter och NGO:s vara med i detta lopp sa maste denna
formaga att lagga ut krokar utvecklas. Lat mig avsluta och sammanfatta i
ett antal punkter vad som kannetecknar ett lyckat folkhalsoarbete, eller
om man hellre vill folkhdlsokampanjer. Med lyckat arbete menar jag hér
att de aktiviteter som man foretar ska ha nagon form av effekt pa mal-

gruppen:

e anvand flera olika typer av medier, dvs. radio, TV, broschyrer, Inter-
net osv.

e kombinera masskommunikation med interpersonell kommunikation,
t.ex. sma-grupps aktiviteter, radgivning etc.

e genomfor en noggrann malgruppsanalys

e anvand "kandisar” for att hoja uppmarksamheten fér kampanjens
amne

e repetera standigt enkla budskap

e forespraka det positiva med en beteendeforandring snarare an det
negativa med det felaktiga beteendet, dvs. framkallande av radsla an-
ses inte anvandbart som kampanjstrategi

o forespraka narliggande beldningar snarare dn att man ska undvika
avlagsna negativa konsekvenser av ett beteende

e engagera s.k. nyckelpersoner/grupper fran medieorganisationerna och
myndigheter i kampanjarbetet

¢ haen noggrann tidsplanering

o anvand formativa utvarderingstekniker for att vardera och forbattra
kampanjen under planeringen och under genomférandefasen

e ha matbara mal som uttrycks i form av beteendeférandringar

e anvand saval kommersiell som icke-kommersiell marknadsfaring
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satt in pedagogiska budskap i ett underhallande sammanhang

blunda inte for de storre sociala sammanhang som paverkar det hal-
soproblem som kampanjen handlar om

samorda med aktiviteter sdsom radgivning, telefonlinjer etc.

anvand en psykografisk malgruppsindelning (efter attityder, varden,
m.m.) snarare an en demografisk indelning (efter alder, kon m.m.).
anvand personer som har ett starkt interpersonellt inflytande pa mal-
gruppen

var noggrann vid val av forebilder (t.ex. om ké&ndisar & med i en
kampanj mot droger ar det viktigt att dessa ar totalt drogfria sjalva)
ge anvisningar om hur man ska agera for att undvika att problem
uppstar om man anvander sig av budskap som innehaller skréack eller
rédsla

inse att det inte racker med att enbart annonsera, utan forsta att man
bor kombinera olika kampanjaktiviteter

anvand nyhetsmedierna for att 6ka synligheten

bygg pa de kunskaper och varderingar hos malgruppen som hindrar
dem fran att uppta det 6nskade beteendet

bygg pa de fordelar som malgruppen kan vinna pa att uppta det
onskade beteendet, vilket i sin tur ska bygga pa existerande énsknin-
gar och behov hos malgruppen

fokusera pa omedelbara och sannolika konsekvenser av ett halsosamt
beteende

fortesta budskap pa malgruppen for att forsakra sig om att de tolkas
pa det satt som avses.
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Summary

This report has been included as a subproject of the project titled ”Realiz-
ing Nordic Benefits in Communication under the Nordic Council of Min-
isters” (”Realisering av Nordisk Nytte i Kommunikation under Nordisk
Ministerrad™). The report is based on a desktop study, and its overall
purpose is to assess whether the channels being used successfully by
commercial broadcasters to reach children and young people can also be
used in non-commercial contexts to persuade the recipients to actively
choose more healthy lifestyles. The term “young people” in this context
refers to people between the ages of 9 and 15, and the focus with respect
to health issues is on diet and physical activity. The issues that the study
will attempt to address are the following:

e Which organizations (governmental and non-governmental organiza-
tions (NGOs)) in the Nordic region, Europe and elsewhere are al-
ready using "new media” in their health-related communication ac-
tivities?

e \What experience has been gained from the use of new and interactive
media? Have any effect evaluations been carried out?

e How does the use of new media, such as websites and online com-
munities, compare with ”old” proven methods such as the use of
schools, and physical education (PE) instructors, to relay informa-
tion?

e Will the use of new media increase in the health field, or are there
reasons to return to "old” proven methods, such as instruction in
schools, etc?

The overall purpose of the study is not to account for all of the activities
being carried out in the areas of diet and physical activity, but rather, to
aid in relevant theory building and research with a view to determining
appropriate communication strategies for the future. The actual study has
been conducted mainly via Internet searches.

The study indicates that a host of different governmental agencies and
NGOs are using various interactive media, mainly the Internet, in their
preventive health care efforts. A review of the activities being done indi-
cates that most involve purely routine use of the Internet as a channel.
There are few actors who appear to have conducted basic target and tar-
get group analyses before building and launching their online initiatives.
Nor are any regular assessments being conducted, outside of keeping
visitor statistics. In other words, very little is known about the effects that
these various efforts have had or are having on the behaviour of their
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target groups. On the other hand, it may well be pointed out that building
a website is probably not particularly cost-intensive compared with, for
instance, providing personal consultation.

The report cites examples of more or less imaginative websites that
young people may find attractive. The problem is that the majority of
these websites are “demand-based”. This means that people do not beco-
me active information seekers until they recognize a problem or become
ill, at which point no special layout or enticing presentation is really nee-
ded. The active information seeker will assimilate the message regardless
of presentation. Bold colours and attractive layouts are needed to draw
attention to a specific problem. When it comes to diet and physical activi-
ty and the target group comprises children and young people, it is therefo-
re extremely doubtful whether the Internet can be effective, no matter
how many games and chat functions are available. In other words, a not
yet overweight young person has ”no need” to inform him or herself
about eating right and or becoming physically more active in order to
potentially stay healthy and live a longer life. Messages that have the
potential to elicit a desired action are characterized partly by having a
simple content, and partly by being delivered in the greatest possible
chronological and spatial proximity to the desired action, i.e. a "point of
action display”. Examples of activities of this type include decals, posters
and the banners seen on various websites.

The overall purpose of this study was to determine whether the chan-
nels being used by commercial broadcasters to reach children and young
people could also be used in non-commercial contexts to persuade the
recipients to actively choose more healthy lifestyles. The difference bet-
ween commercial and non-commercial marketing is that the former often
encourages people to do something, for example to buy a product, while
non-commercial marketing is often intended to deter people from doing
something, for example to stop smoking or eating sweets. It is easier to
get people to do something via marketing than it is to get to them to re-
frain from doing something. The rewards associated with commercial
marketing, i.e., the rewards that appear immediately if the message gets
through, consist in having the purchase in hand. The rewards for bi-
cycling to school in all kinds of weather, or eating fruit and vegetables,
are not immediate. We human beings often have priorities that differ
from those of health officials, in other words, a future health threat is
often less important to us than an immediate threat or problem in our
daily lives.

The report also discusses whether there is any reason to return to ~old”
proven methods such as instruction in schools, etc when it comes to diet
and physical activity. The answer to this question is both yes and no.
Those preventive health care activities that can be, and are being, carried
out by schools, recreation leaders, athletic associations, etc should con-
tinue, and should naturally receive support in terms of financial resources
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and methodology, even while investments in “marketing” via the new
media are being made as well. With regard to the new media it is, howe-
ver, important for the information to be accessible on the websites that
are frequented by children and young people. In this regard, it is impor-
tant to always stay current and informed, as today’s hot websites can turn
into tomorrow’s not websites. Staying constantly updated and flexible in
our media landscape is now a watchword. The report identifies a number
of ways in which various commercial actors are using ”hooks” on every
conceivable website. If governmental agencies and NGOs want to get in
the game, then this ability to deploy such hooks, in other words, to be
present on the websites that are being frequented by the target group, will
need to be developed.
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