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Forord

Foreliggande rapport &r resultatet av uppdraget Vetenskapligt underlag om samhallskommunikation
som styrmedel med fokus pa mat och levnadsvanor (dnr 2016/03852-3). Rapporten har samforfattats
av Helena Sandberg, docent i medie- och kommunikationsvetenskap, verksam som universitetslektor
vid Lunds universitet (projektledare och ansvarig) och projektassistent Rebecca Asmundsson Fristedt
(MSSc.).

Vi vill har passa pa att rikta vart tack till uppdragsgivaren, Livsmedelsverket, for fortroendet att
sammanstélla detta underlag och samtidigt tacka Jorun Sanner Farnstrand och Christina Lindahl for
gott samarbete och konstruktiva synpunkter under resans gang.

Helena Sandberg
Rebecca Asmundsson Fristedt

Lund den 15 juni 2017
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Inledning och syfte

Dagens svenska samhalle praglas av odndliga kommunikationsmdéjligheter och d6kad konkurrens om
medborgares uppmarksamhet och intresse. Ett medielandskap med maénga olika aktorer och
kommunikationsplattformar stéller specifika krav pa satten vi kommunicerar och informerar. Hur nar
vi ut med vara budskap? Och vem lyssnar nar vi pratar? Kommunikation utgor en vasentlig del i
framjandet av bra levnads- och matvanor, och det ar darfor viktigt att forsta och besvara féregaende
fragor i relation till dessa halsorelaterade amnen. Dessa tva fragor tjanar aven som en utgangspunkt i
foljande rapport, dar vi tittar narmare pa samhallskommunikation med specifikt intresse for offentlig
myndighetskommunikation inriktad pa framjandet av goda mat- och levnadsvanor i dagens expansiva
medielandskap.

Forvantningarna pa vad man kan astadkomma med information och kommunikation ar manga ganger
hoga, ibland till och med orealistiska. Kommunikation betraktas darmed ofta som en universalldsning
pa vitt skilda problem.

”Kommunikation &dr séllan hela 16sningen pa ett problem, men ofta en del av den. FOr det mesta
fungerar kommunikation som férstarkning och komplement till andra starkare styrmedel.” (Palm
2006:17)

Kommunikation ar alltsa ett av de styrmedel som star till samhallets forfogande i arbetet med att
frambringa foérandring, vare sig det handlar om manniskors hélsa och halsoutveckling, miljo eller
integrationsfragor. Ovriga styrmedel ar: tekniska (till exempel innovationer och ingenjorskap),
administrativa (till exempel reglering och lagstiftning) och ekonomiska (till exempel avgifter eller
beskattning). Av samtliga dessa far kommunikation anses vara det svagaste, men ofta det som
foredras av samhallsaktorer da det dels bygger pa frivillig forandring, dels anses kostnadseffektivt
(Sandberg & Asmundsson Fristedt 2017, Palm 2006).

Syftet med denna rapport ar att ge en bild av samhallskommunikation som styrmedel med fokus pa
offentliga aktorers roll i forhallande till medborgares och konsumenters levnads- och matvanor.
Rapporten syftar dven till att fungera som ett stdd i strategiskt kommunikationsarbete och som
prioriteringsunderlag, och utgar ifran foljande fragestallningar:

1)Vilken slags samhéallskommunikation finns idag kring mat- och levnadsvanor déar avsandaren &r en
offentlig aktor?

2) Vem lyssnar manniskor pa om information gallande hélsa? Hur soker vi information om
levnadsvanor idag? Vilken betydelse har aspekter sa som anseende och varumarke for folks vilja att ta
del av och ta till sig budskap om mat- och levnadsvanor?

3) Vad kan man astadkomma med samhallskommunikation inom omradet mat- och levnadsvanor?

4) Vilken betydelse har forekomsten av samhallskommunikation i det offentliga samtalet, kring mat-
och levnadsvanor, for méanniskors kunskaper, attityder och beteenden?
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Rapporten inleds med en Overgripande diskussion om samhdallskommunikation i dagens
medielandskap. Det foljs av en sammanfattning av en nyligen genomford kartlaggning av forskning
inom halsokommunikationsomradet samt nagra teoretiska utgangspunkter for
kommunikationsplanering. Del tva behandlar parterna i det offentliga samtalet kring levnads- och
matvanor och diskuterar relevant och aktuell forskning om saval sok- och informationsvanor, som
vérdet av fortroende och anseende for offentliga aktorers kommunikation. Del tre kompletterar den
tidigare forda diskussionen med tre exempel och fallbeskrivningar av olika aktorers
samhéllskommunikation om mat- och levnadsvanor. | rapportens avslutande del lyfter vi
sammanfattningsvis nagra centrala aspekter i relation till de fyra fragorna ovan.
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Tillvagagangssatt

Denna rapport ar produkten av en skrivbordsundersékning och metoden kan i huvudsak beskrivas som
kvalitativ. Syftet med rapporten &r att besvara ovan stallda fragor med stod av relevant teori och
aktuell forskningslitteratur. Den refererade litteraturen &r strategiskt utvald med avstamp i de aktuella
fragestallningarna. Litteratur har dels sokts i databasen LUBSearch med sokord sd som
”samhillskommunikation”, “offentlig kommunikation”, “myndighetskommunikation” samt dess
engelska motsvarigheter. Ovrig litteratur har sokts ut i samband med en nyligen avslutad kartlaggande
forskningsoversikt i amnet halsokommunikation, pa uppdrag av Folkhalsomyndigheten. Metod,
sOkstrangar samt databaser for litteratursokningen redovisas i sin helhet i Halsokommunikation: En
genomlysning av sakomradet och forskningslitteratur 2010-2016 (Sandberg & Asmundsson Fristedt
2017).

Tre exempel pa riktade kommunikationsinsatser behandlas i slutet av rapporten. Fallen har valts ut
mot bakgrund av att de berér kommunikation om mat- och levnadsvanor. Tva av de tre fallen beror
dessutom kommunikation dar avsandaren &r en offentlig aktor: Folkhalsomyndighetens satsning Ett
Friskare Sverige och Livsmedelsverkets informationskampanj om Dioxinfisken. Det tredje exemplet
bestar av den fristdende organisationen 1Q:s kampanj for forandrade alkoholvanor. Dessa tre fall &r
alla val dokumenterade och informationsrika. De uppvisar ocksa viss bredd och variation i ansats och
strategival. For att dra lardomar for kommande kommunikationsarbete har de tre fallen analyserats
utifran foéljande fragestallningar:

o Vilka var malen med kommunikationsaktiviteten?

o Vilka typer av kanaler och strategier anvénds i kommunikationen?
o Anvénds kommunikation i kombination med andra styrmedel?

o Vad gick bra eller mindre bra, och varfor?
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Den nutida samhallskommunikationen

Sverige har en historisk tradition av folkhalsoupplysning som praglats av saval upplysningsideal som
paternalism och i vissa fall aven tvang. Mot slutet av 1800-talet kom folkhalsoupplysning att utgéra
saval en ny och egen politisk arena, som en viktig investering i arbetskraft och samhéallsuppbyggnad
(Sandberg 1999). Ar 1938 initierades en avdelning inom davarande Medicinalstyrelsen med specifik
inriktning pa upplysning och information, samma ar grundades &ven Statens Institut for Folkhalsan.
Upplysning och utbildning i halsofrdgor har darefter utgjort en betydande del av svensk
samhallskommunikation, framforallt ledd av Socialstyrelsen. 1 takt med samhallsutvecklingen kom
fragan om befolkningens kostvanor att bli aktuell och de mer omfattande kampanjerna kring kost och
fysisk aktivitet sag dagens ljus i borjan av 1970-talet (ibid). Under kommande decennier dominerades
den halsoinriktade samhallskommunikationen av fragor om exempelvis alkohol och HIV/Aids
(Sandberg 1999, Jarlbro 2010), och 1992 bildades Folkhalsoinstitutet, vars uppdrag vidgades till att
berdra saval alkohol, tobak och narkotika som framjandet av motion och kost (Sandberg 1999).

| dagens Sverige ar det i huvudsak tva centrala myndigheter som bar ansvaret for samhalls-
kommunikation med inriktning pa hédlsa och levnadsvanor, Livsmedelsverket och
Folkhalsomyndigheten (davarande Folkhalsoinstitutet). Livsmedelsverket ar den myndighet som bland
annat ansvarar for att forse medborgarna med vetenskapligt grundad kunskap om exempelvis kost och
naring, medan Folkhdlsomyndigheten har ett Overgripande kunskapsansvar for den svenska
befolkningens hélsoutvecklingl. Utover dessa  statliga  aktdrer inom  hélsoinriktad
samhallskommunikation férekommer &ven initiativ pa regional och kommunal niva i fragor om mat-
och levnadsvanor. Dessutom initierar saval ideell som privat sektor olika kommunikationsinsatser pa
omradet. Livsmedelsbranschen, inte minst, ar en central aktor, med omfattande resurser for att paverka
maéanniskors kostvanor genom olika former av marknadskommunikation.

Huruvida den enskilde individen har formagan att kunna skilja mellan budskap fran offentliga aktorer
respektive kommersiella ar en empirisk fraga. Det vi kan konstatera ar att myndighetsaktorers
kommunikation alltmer har narmat sig marknadens formsprak och kommunikationsstrategier genom
det angreppssatt som i litteraturen kallas “social marketing”, pa svenska social marknadsforing, och
som mycket enkelt kan ségas efterlikna marknadsforing av traditionella konsumtionsvaror. Det &r
dock en vasentlig skillnad mellan marknadskommunikation (till exempel reklam) och
samhallskommunikation vad galler de beteenden man vill paverka. Reklam syftar till att utlésa
omedelbara kopimpulser, medan samhéllskommunikationen ofta efterstravar langsiktiga och
bestdende beteendeférandringar. Att préva en ny sorts yoghurt nar man handlar ar inte sarskilt
kravande eller riskfyllt for den enskilde individen och bel6ningen ar dessutom omdedelbar om den é&r
god. Att lagga om sina kost- och levnadsvanor daremot kraver betydligt mer av individen och
vinsterna av att till exempel lagga om kosten till en mer fettsnal eller fiberrik diet kan vara avlagsna i
tiden och mindre uppenbara for den enskilde individen. Att frambringa férdndring av det senare slaget
kraver bade langsiktighet och uthallighet hos de offentliga aktorerna.

! Enligt myndighetens uppdragsbeskrivning formuleras det pa foljande sitt: “Folkhilsomyndigheten har till
uppgift att ta fram och sprida vetenskapligt grundad kunskap som framjar hélsa och férebygger sjukdomar och
skador.” Det gors i samverkan med andra aktOrer (andra statliga myndigheter, regioner, landsting och
kommuner) och i uppdraget ingér 4dven att folja halsolaget i befolkningen och de faktorer som péverkar detta.
”Myndigheten féster sirskild stor vikt vid de grupper som Ioper storst risk att drabbas av ohélsa”
https://www.folkhalsomyndigheten.se/om-folkhalsomyndigheten/vart-uppdrag/. 2017-06-09.

LIVSMEDELSVERKETS RAPPORTSERIE NR 2 2018


https://www.folkhalsomyndigheten.se/om-folkhalsomyndigheten/vart-uppdrag/

Samhallskommunikation, med vilken menas den process dar offentliga aktorer syftar till att
kommunicera med medborgare (Larsson 2001:32), ar en central och viktigt samhallsfunktion Den har
som mal att ge individen basta mdjliga forutsattningar att leva ett gott liv. Specifikt central for
forutsattningen till ett gott liv ar samhallskommunikation om just hélsa och ohélsa. I denna rapport
kommer halsoinriktad samhallskommunikation diskuteras i relation till det sakomrade som inom
kommunikationsvetenskapen kallas for halsokommunikation.

Halsokommunikation — forskningsbaserade trender och tendenser

I enkla termer kan hélsokommunikation beskrivas som kommunikation med syfte att forandra
manniskors kunskaper, attityder och beteenden i relation till levhadsvanor med betydelse for hélsan
(Jarlbro 2010, Lewis & Lewis 2015). Halsokommunikation som forskningsfalt &r idag ett
mangfasetterat och diversifierat falt med metodologiska och teoretiska inslag fran saval medicin,
psykologi och beteendevetenskap som folkhélsovetenskap och medie- och kommunikationsvetenskap.
De mangvetenskapliga angreppssatten har fatt till foljd att det rader oklarhet kring vilka slutsatser man
med sékerhet kan dra om hélsokommunikation, exempelvis géllande dess effekter och hur dessa bor
maétas (Lewis & Lewis 2015, Torkkola 2016, Sandberg & Asmundsson Fristedt 2017).

Utmarkande for halsokommunikationsforskningen ar dven en teoretisk stagnation, huvudsakligen
beroende pad undermalig utvardering av kommunikation, svag teoretisk forankring av
kommunikationsinsatser, samt bristande beaktan av kommunikationens komplexitet och
kontextberoende (Sandberg & Asmundsson Fristedt 2017). Sixsmith et al. (2014) pavisar bland annat i
sin Oversikt att det under de senaste 20 aren inte skett ndgon avgorande teoretisk utveckling och
Sandberg och Asmundsson Fristedt (2017) konkluderar i sin &éversikt att halsokommunikation i
begréansad utstrdckning &r forankrad i teorier och praxis som &r vedertagna inom det
kommunikationsvetenskapliga faltet.

Att forskningen ser ut som den gér har sannolikt flera forklaringar. Det finns ingen anledning att peka
ut ansvariga for denna utveckling. Vad som framkommer vid en analys av forskningslaget ar att
mycket av forskningen bedrivs av vard- och halsoaktorer eller medicinskt och folkhalsovetenskapligt
forankrade forskare, men mindre ofta inkluderas samhéllsvetare eller medie- och
kommunikationsforskare. Det ar var bedomning att forskningen hade vunnit pa att ta in perspektiv fran
dessa falt. Att forskningen uppvisar vissa brister och luckor kan potentiellt ocksa forklaras av att
manga undersokningar gors inom icke-forskande organisationer och blir inte offentliggjorda, vilket
ocksa hammar kunskapstillvaxten.

Halsokommunikationen i Sverige kan ségas ha utvecklats fran en paternalistisk upplysningsfunktion
till att i storre utstrackning beakta de sociokulturella faktorerna som inverkar pa hur vi tillgodogor oss
kunskap och omsatter den i praktiken. | nutida hélsokommunikation finns en uttalad halsofrdmjande
och forebyggande linje, dar de individer vars beteende man soker paverka i hogre grad gors delaktiga i
kommunikationsinsatsen i sd kallade ekologiska tillvagagangssatt (Lewis & Lewis 2015). Dessa
ekologiska ndatverksmodeller kan sé&gas folja det paradigmskifte som historiskt skett inom
kommunikationsvetenskapen, dar man tidigare hade en tro pa att masskommunikationen paverkade en
till synes okritisk och passiv individ (Jarlbro 2010). Numera utgar man i allt hogre utstrackning fran
individen som ett tolkande subjekt, vars forstaelse for omvarlden ar beroende av ett flertal faktorer och
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kontexter vilka individen préglas av®. Till denna vandning raknas exempelvis receptionsstudier vars
utgangspunkt ligger i hur individen betraktar, begripliggér och anvander sig av medier.

Halsokommunikationsforskningen ar av mycket varierande karaktar amnesméssigt och innehaller
teoribildningar fran flera olika amnen. Exempelvis ar beteendevetenskapliga teorier vanligt
forekommande. De beteendevetenskapliga teorierna fokuserar i huvudsak pa individens beteenden
relaterat till uppfattningar och motivation, till exempel Health-belief model, Theory of Reasoned
action med flera (Sandberg & Asmundsson Fristedt 2017). Vanligt forekommande &r &ven
kommunikationsinsatser inspirerade av marknadsforing, sa kallad social marknadsforing. Social
marknadsforing har anvants i mer an 30 ar for att l6sa samhallsproblem och kan enkelt beskrivas som
tilldmpning av marknadsforingsstrategier och taktiker for att sprida idéer, attityder och beteenden av
icke-kommersiell karaktdr. Den har med goda resultat tillampats for att forbattra bland annat
handhygien (MacDonald et al, 2012) och sexuell halsa/sexuellt Gverforbara sjukdomar (Friedman,
2016), 6ka medvetenhet om spadbarnsdddlighet (Rienks & Oliva 2013), samt vid kostinterventioner i
skolor (Bergman, et al, 2015). Centrala aspekter i den sociala marknadsféringen ar fokus pa design
och varumérke, budskapsstrategier, implementering liksom utvérdering och tester av kampanjbudskap
och kommunikationsaktiviteter (Mattsson & Basu 2010). Social marknadsféring erbjuder ett
perspektiv och en verktygslada for att sprida icke-kommersiella idéer, men den erbjuder ringa
vagledning om kommunikations- och receptionsprocesser.

Aven om de teoretiska perspektiven ovan ar viktiga for att forklara och férandra beteenden ar det
sallan som de utgor en tillracklig grund pa vilken man kan planera kommunikativa satsningar och
strategier. Har kravs en kompletterande teoretisk grund dar kommunikation, perception och individens
formaga att tolka budskap forstas i relation till hens uppfattningar, beteenden och motivation. Nedan
foljer tva exempel pa relevanta och anvandbara teorier i kommunikationsarbete, som forklarar dels
massmediers betydelse kontra personlig kommunikation, dels mediernas roll som agendaséttare.

Teoretiska ramverk for kommunikationsarbete och analys

Inom det medie- och kommunikationsvetenskapliga faltet finns ett antal teorier som forklarar bade
datida och nutida samhéllskommunikation. Vanligen delas teorier in i modeller beroende pa deras
huvudsakliga fokus, exempelvis behandlar sa kallade spridningsmodeller individers mottagande av
information och tillagnande av kunskap (Larsson 2001:41). Till spridningsmodeller rdknas bland annat
den klassiska tvastegshypotesen, som forklarar hur massmedier sallan verkar direkt, utan snarare
indirekt via interpersonell kommunikation och paverkan fran sa kallade opinionsledare (Katz &
Lazarsfeld 1955, Larsson 2001).

Till detta kommunikationsperspektiv réaknas ocksa Everett Rogers diffusionsteori (Diffusion of
Innovations), som &r en vidareutveckling av tvastegshypotesen genom att aven inkludera begrepp som
natverk och sociala relationer pa ett mer djupgaende sétt an sin foregangare. Diffusionsteorin forklarar
hur nya idéer (innovationer) formedlas via olika kanaler och sprids i natverk over tid (Rogers &
Shoemaker 1971, Larsson 2001:41). Denna teori betonar vikten av uthallighet i kommunikationsarbete
da paverkan och beteendeforandring séllan sker omedelbart, utan ar en langsam och komplex process

2 Faktorer av betydelse for hur vi forhaller oss till kommunikation och olika slags medieinnehéll &r exempelvis
socioekonomisk status (utbildning, yrke, inkomst), alder och kon. Det finns manga faktorer darutdver av
betydelse for hur vi tolkar information till exempel livsform (stad och landsort), livsstil (intressen, konsumtion)
samt varderingar och attityder. Listan kan goras Iang och samtliga dessa kan vara viktiga att beakta vid planering
av kommunikationsinsatser och vid malgruppsanalys.
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Over tid. Massmedierade budskap anses vara av storst vikt initialt i kommunikationskampanjer for att
skapa engagemang och vécka nyfikenhet kring fragan. Ett centralt fokus bor darfor ligga pa den
initiala fasen i informations- och kommunikationsaktiviteter. 1 kommunikationsprocessens senare
stadier da fragan eller &mnet redan har etablerats och budskapets innebord analyseras, varderas och
eventuellt inforlivas av mottagaren, har personlig interaktion och personlig kommunikation en storre
och ofta avgorande betydelse for att uppna beteendeférandring (Rogers & Shoemaker 1971:12,
Larsson 2001:41). | forandringsarbete bor strategier utvecklas och resurser allokeras till bada dessa
processer for att forsakra sig om att mer langsiktiga mal nas (attityd- och beteendemal), inte bara
kortsiktiga uppméarksamhetsmal.

En grundforutsattning i manga kommunikationsinsatser ar att malgruppen &r intresserad av
fragan/amnet. Manga ganger dverskattas dock manniskors intresse och engagemang. Att géra en fraga
intressant ar nagot helt annat &n att dka kunskap i dmnet. Det spelar ingen roll om man hojer
kunskapsnivan om det saknas engagemang hos mottagarna (nagot som vi kommer att aterkomma till i
Dioxinfallet som presenteras nedan). Ett satt att 6ka engagemanget och intresset for en fraga ar att ta
till mer okonventionella metoder i sin kommunikation. En offentlig aktér som lyckades med detta &r
lokaltagtrafiken Metro Trains i Melbourne Australien, som med den animerade videon Dumb ways to
die (2012) pa mycket kort tid fick global spridning, tack vare att videon spreds viralt i sociala medier.
Syftet med kampanjen var att framja trafiksékerheten vid jarnvagssparen. Med videon ville man
engagera aven mottagare som var ointresserade av sikerhetsbudskap, vilket man ocksa lyckades med
genom det okonventionella och humoristiska medievalet.

For att en ny idé eller ett nytt beteende ska anammas &r det ocksa viktigt enligt Diffusionsteorin att
den/det uppfattas som béttre an sin eventuella foregangare. Innovationen maste dessutom vara forenlig
med individens normer och varderingar samt forhallandevis latt att forstd och anvanda/genomfora.
Manniskors vilja att ta till sig nyheter skiljer sig ofta at. Denna benagenhet att anamma en nyhet,
exempelvis en ny matvana eller ett nytt kostrelaterat beteende, kan delas in i fem idealtyper.

.
.
gl
i
i
i
.
i
A

Innovator Tidig efterfoljare Tidig majoritet Sen majoritet Eftersldntrare

Kalla: Diffusion of Innovations, Everett M. Rogers

Den idealtyp som ar forst ut med att testa och sprida det som ar nytt (till exempel en ny produkt, diet
eller en ny vana) beskrivs enligt denna modell som en &ventyrlig innovatdr. Individer i denna kategori
utgor en mindre andel av befolkningen (2,5 procent) och kénnetecknas ofta av bade hog medie- och
kommunikationskompetens, hogt risktagande, goda ekonomiska forutsattningar och tillgang till stora
natverk. De kan beskrivas som trendséttare.
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Den kategori av individer som &r nast snabbast med att ta till sig nyheter kallas tidiga efterféljare (13,5
procent). Utmérkande for denna kategori ar att de ar nyfikna. De ar ofta respekterade opinionsledare
och ansedda forebilder i de sociala natverk de ingar i. Den tidiga majoriteten (34 procent) &r den tredje
idealtypen och en viktig lank i kedjan till bade innovatdren, den tidiga efterfoljaren och den sena
majoriteten.

Den kategori av individer som beskrivs som den sena majoriteten (34 procent) ar forsiktiga skeptiker,
vilka tenderar att 6vervaga noga innan de anammar nymodigheter (”jag véntar till de andra provat
forst”). Sist i kedjan av idealtyper kommer den sa kallade efterslantraren (16 procent) som ar generellt
misstanksam mot fordndring och beskrivs ofta som konservativ (det var béttre forr”). Eftersldntraren
anses vara den sista i ett socialt natverk som tar till sig nymodigheter och ibland totalvagrar (Rogers
1995: 262f; Rogers & Shoemaker 1971:183f, Palm 2006:125).

Dessa idealtyper for hur individer accepterar och tar till sig ny kunskap, innovationer och vanor kan
med fordel vagleda malgruppsanalysen i planeringen av halsokommunikationskampanjer. Idealtyperna
kan betraktas som olika malgrupper och de uppvisar olika medievanor och har olika attityder till
risktagande och forandring (Jarlbro 2010). Det innebar ocksa att olika budskap maste formuleras
beroende pa vilken av dessa grupper man vill na med sin kommunikation. Innovatoren attraheras av
andra budskap an den sena majoriteten. Att rikta insatser mot eftersléntrarna kan i somliga fall
betraktas som sloseri med resurser. Det &r forst nar en férandring accepterats av en kritisk massa som
en forandring kan fortplanta sig av sig sjalv pa en systemniva och na en majoritet av befolkningen.
Varje individ har dessutom en egen upplevd tréskelniva for nar man &r redo att ta till sig en férandring
och ar manga ganger beroende av hur manniskor i narheten agerar. Att darfor na ut till saval
innovatorer som tidiga efterfoljare ar centralt for att uppna kommunikations- och beteendemal pa
systemniva (Rogers 1995:320).

Ett annat centralt teoretiskt perspektiv for samh&llskommunikation & Agenda-Setting theory, som
forklarar mediernas dagordningsfunktion. Teorin om agenda-setting har sitt ursprung i en amerikansk
studie fran 1970-talet om hur medierapporteringen paverkade opinionen under valrorelsen (McCombs
& Shaw 1972). Teorin forklarar att medierna forvisso inte bestdmmer exakt vad vi ska tycka och
tanka, men de har en vasentlig inverkan pa vad vi har asikter om, genom att de ger stort utrymme at
vissa fragor, medan de samtidigt utesluter eller tonar ned andra (genom selektion och urval). Det som
hamnar pa medieagandan inverkar alltsa i hog utstrackning pa var verklighetsuppfattning och vara
asikter, vad vi tycker ar viktigt och engagerar oss i och darmed ocksa pratar med andra personer om
(den interpersonella samtalsagendan) (Dearing & Rogers 1996, Jarlbro 2010). Ju mer utrymme ett
amne ges i media desto viktigare uppfattas det vara.

| huvudsak berdr studier om dagordningsfunktionen hur mycket utrymme olika &mnen ges, men en
annan central aspekt av dagordningsfunktionen handlar om hur dmnen gestaltas och satts in i olika
tolkningsramar (sa kallad framing). Ett och samma amne kan framstéllas pa manga olika satt och vart
satt att forsta ett problem eller en fraga liksom de I6sningar som star till buds beror pa hur medierna
valjer att diskursivt framstélla &mnet. Historiskt sett har begreppet agenda betraktats pa olika nivaer
(Jarlbro 2010:27). Dearing & Rogers omnamner tre huvudsakliga agendor dér medieagendan (Media
agenda) och dess presentation av den aktuella fragan paverkar hur amnet betraktas pa den offentliga
agendan (Public agenda), ibland ocksa kallad interpersonell samtalsagenda. Den offentliga agendan
paverkar i sin tur i vilken utstrackning den aktuella fragan hamnar pa den politiska dagordningen
(Policy agenda) (ibid). I relation till samhallskommunikation och kommunikationskampanjer ar
dagordningsfunktionen ett centralt teoretiskt perspektiv att forhalla sig till nar man stravar efter att
vacka uppmarksamhet i en viss fraga. Ett forsta led i kommunikationsarbete &r att forsoka fa upp ett
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amne pa medieagendan och skapa en medvetenhet om det, men ocksd gora det “diskuterbart”
manniskor emellan for att skapa engagemang och intresse. Viktigt ar ocksa att vara inforstadd i
konkurrerande budskap och perspektiv (diskurser) pa den fraga man vill fora fram for att kunna
positionera sig pa den “mediala spelplanen”.

Aven om dessa klassiska teoretiska perspektiv erbjuder en bra grund pa vilken en kampanj kan
utformas, behéver kommunikatérer samtidigt ta stallning till hur de relaterar till det befintliga
medielandskapet. Att ett budskap hamnat pa medieagendan eller att en innovation/ett beteende sprids i
en mindre krets innebér inte nddvandigtvis att budskapet eller innovationen nar de avsedda grupperna.
| detta avseende paverkas kommunikationen av manga och ibland komplexa faktorer, som exempelvis
ojamlikheter i hur vi utvecklar kunskap, eller fortroendet vi kanner for budskapets avsandare.
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Kunskapande i vart nutida
medielandskap

Vart samtida medielandskap beskrivs ofta med ord som fragmentisering, polarisering och
informationsoverflod. Det innebar ett vidgat utbud av information, som ibland ocksa &r motstridig
eller direkt felaktig. | en sddan kommunikationskontext 6kar kraven pa savil sandare och budskap som
pa mottagaren och dennes formagor att navigera i utbudet av all information, tolka, kritiskt granska
och forstd den. Denna kompetens fangas av det mangbottnade begreppet medie- och
informationskunnighet, forkortat MIK (pa engelska ”media and information literacy”, MIL). MIK
betraktas som en nyckel till demokrati och yttrandefrinet samt méanniskors mojligheter att fatta
informerade beslut (Carlsson 2014, Wadbring & Pekkala 2017). Manniskors formaga att tolka och
forsta budskap utgor en grundlaggande del i hur vi tillgodogor oss och utvecklar kunskap om den varld
vi lever och verkar i, en varldshild som i stor utstrackning praglas av de manga medier, aktorer och
arenor som idag tavlar om var uppmarksamhet.

Medierna har en central roll i vara liv och vi lever allt mer bade i och genom medierna. Thompson
beskriver det i termer av att de medierade® erfarenheterna (“mediated experience™) till exempel i form
av tv-fiktion, dokumentarer, nyheter eller beréttelser pa bloggar, tranger ut eller far allt stérre utrymme
i forhallande till de egenupplevda erfarenheterna (“lived experience”) (Thompson 1995). Inte minst
har medieexpansionen och digitaliseringen utokat och intensifierat vart liv i och med medierna.

| Internetstiftelsen i Sveriges arliga undersokning Svenskarna och internet 2016 redovisas aktuell
statisk for befolkningens anvandning av digital medieteknologi4. Internettillgangen i Sverige ligger
2016 pa strax over 90 procent och 82 procent av befolkningen anvander internet dagligen, vilket
morsvarar en 6kning med tva procentenheter sedan 2015. Undersokningen konstaterar ocksa att
internet nu ar den viktigaste kallan for allman information. | aldersgruppen 16-25 ar utgor den sociala
plattformen Facebook en viktigare Kkalla till nyheter och information an exempelvis dagstidningar, tv
eller radio (Davidsson & Findahl 2016).

Internet och informationssékningsvanor

Att internet nu ar den framsta informationskallan ménniskor anvénder sig av tydliggor den foréandring
som vart medielandskap och var medieanvandning genomgatt det senaste decenniet. Den digitala
utvecklingen och dess nétverkscentrerade form har inneburit en 6kad interaktivitet och ett uppsving i
anvandargenererat innehall och anvandarengagemang (exempelvis via sociala medier), vilket inneburit
nya och forenklade former for kommunikation, saval mellan individer som mellan offentliga aktorer,
medborgare och privata aktorer (van Dijck 2013). Var samtida kommunikationskontext praglas

¥ TvA viktiga begrepp som ofta forvaxlas ar mediering och medialisering dar mediering syftar pA mediers och
kanalers formaga att bara, 6verfora eller formedla innehall av olika slag. Medialisering daremot ar en sedan
lange pagaende process som de senaste decennierna har intensifierats pd grund av digitaliseringen. Den
processen innebar att medierna har fatt en storre betydelse i vara liv och att de genomsyrar alla organisationer
och sektorer i samhéllet i sa stor grad att de ocksa paverkar och forandrar vér kultur, véra institutioner, vart satt
att kommunicera, individers identitetskapande och sociala relationer.

* Totalt 2 844 individer fr&n 16 &r och uppat.
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darmed av en mangfald och en intensitet i forhallande till vilka kommunikationskanaler vi har att
tillga, vilket sarskiljer den fran tidigare epoker.

Precis som det traditionella medielandskapet praglas det digitala av mangfald och konkurrens.
Utvecklingen pé natet gar dock sd mycket snabbare an den gjorde i det analoga medielandskapet. En
utmaning for all typ av samhallskommunikation blir darmed att forhalla sig till saval aldre som nyare
plattformar for kommunikation. Exempelvis har Twitter minskat i anvéndarantal, samtidigt som
Facebook fortsatter att vara det mest populdra sociala mediet. Aven Instagram och Snapchat okar i
popularitet, men i andra grupper &n Facebookanvdndarna (Davidsson & Findahl 2016).
Medielandskapets foranderlighet innebdr inte nddvandigtvis att vi soker och tillgodogdr oss
information pa helt nya satt, utan snarare via nya kanaler.

| en farsk oversikt om halsokommunikation behandlas saval informationssokningsvanor som
individers formaga att tillgodogora sig informationen de finner (Sandberg & Asmundsson Fristedt
2017). | flera av de forskningspublikationer som oversikten behandlar underséks manniskors tillgang
till internet och informationssokningsbeteende bland olika befolkningsgrupper. Sa gott som samtliga
studier av detta slag behandlar en amerikansk kontext, och 6versikten papekar ocksa bristen pa studier
forankrade i en svensk kontext. Trots de kulturella och sociala skillnader som foreligger mellan den
svenska och amerikanska kontexten finns lardomar att dra fran befintlig forskning.

| syfte att kartldgga de viktigaste kéllorna for hdlsoinformation konkluderar Kelley et al. (2016) att
tryckta medier fortfarande &r den viktigaste informationskallan for pensionerade och &ldre individer.
Internet ar den viktigaste informationskallan for unga, hogutbildade (i forsta hand maéan) och
hoginkomsttagare. For aldre, lagutbildade laginkomsttagare (i synnerhet kvinnor), ar
halsoprofessionella den viktigaste halsoinformationskallan. Studien identifierar ocksa ett sarskilt
behov av halsoinformation och specifikt riktade insatser mot invandrargrupper och laginkomsttagare.
En snarlik finsk studie av aldre invanares informationssokningsbeteende fran 2012 visar att aldre
finska medborgare anvénder internet i begransad utstrackning for att soka information om halsa. De
mest anvdnda kallorna var skriftlig information via bipacksedlar i medicinforpackningar samt
information fran apoteks- och sjukvardspersonal (Eriksson-Backa 2012). Studien indikerar ocksa att
de aldre ménnen trots sin begrénsade anvandning av internet hade ett forsteg framfor de aldre
kvinnorna som i &nnu mindre utstrackning sokte information via ndtet. Liknande svenska studier har
inte kunnat identifieras. Dock visar undersokningen Svenskarna och internet 2016 (Davidsson &
Findal 2016) att man och kvinnor anvander och har tillgang till internet i ungefar lika stor utstrackning
i Sverige. Vidare framgar att aldre anvander och har tillgang till internet i hemmet i mindre
utstrackning an yngre. En skillnad mellan kdnen ar att kvinnor i Swverige intresserar sig i hogre
utstrackning &n man for halsa och medicin och vill informera sig om hdlsa och medicin via natet. Av
undersékningen framgar dock inte vilken sorts halsoinnehall det ror sig om. Vad vi dock kan
konstatera fran namnda studier &r att kon, alder och utbildningsniva har en betydelse for hur vi soker
information och vad for slags information vi soker.

En viktig informationskalla i Sverige nar det géller halsa och medicinska fragor ar Vardguiden eller
1177.se. Forskning om hur information soks pa denna sida och anvands &r ocksa mycket begransad.
En studie av Eklund (2013) soker svar pa om mobilanvandare har andra informationsbehov &n
informationssokare via icke-mobila plattformar.  Undersdkningen visade att av alla som via
Vardguiden stallde fragor eller sékte information rorde de flesta fragorna 25 olika amnen. Av de mest
forekommande fragorna ror 9 vardgivare (till exempel akutmottagningar) och 14 berér sjukdomar och
symptom (till exempel influensa). Eklund konstaterar att 6kningen av mobila sékningar féljer trenden
med 6kad mobilitet i samhallet och att sékningarna efter information skiljer sig nagot at beroende pa
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vilken digital plattform individen soker information fran. En slutsats som Eklund drar &r att
halsoportaler maste anpassas sa att de fungerar pa olika plattformar, vid olika tider pa dygnet och i
olika sociala kontexter.

Variabler sasom alder, utbildning och kon &r dock inte de enda som praglar de satt pa vilka manniskor
soker och tillgodogor sig information om hélsa. Somera, et al. (2016) papekar i en amerikansk studie
att fortroendet for och tilliten till de kallor som tillnandahaller information paverkar vara majligheter
att dra fordelar av den. | en amerikansk kontext kommer detta till uttryck i att exempelvis religion och
livsaskadning kan ha en betydelse for var tilltro till olika informationskallor. | en svensk och i
huvudsak sekular kontext innebar det att véarderingar och principer ocksa spelar en viktig roll i hur vi
sOker och tillgodogdr oss halsoinformation. Det finns dock inga studier i en svensk kontext som
undersoker religionens betydelse specifikt for hdlsokommunikation. Daremot ar det ként att individers
vardegrund och ideologi ar av vikt vid tolkning av budskap, liksom val av kost- och levnadsvanor.

Tillit och nérhet &r aspekter av hélsoinformation och kommunikation som &dven lyfts av Song et al.
(2015). Denna explorativa studie fran USA specifikt inriktad pa man med lag inkomst och okad risk
for prostatacancer, konstaterar att malgruppen i forsta hand litade pa professionella som kéllor for
halsoinformation. Familj och vanner kom pa andra plats som frekvent konsulterade och palitliga kallor
i halsofragor och fragor om cancer, men Internet var den kélla man litade minst pa bade vad galler
allman halsoinformation och specifik information om prostatacancer. Pa fragan om vilket
medium/kanal de foredrog att fa halsoinformation genom framstod e-mail och sms som de féredragna
kanalerna, med internet pa tredjeplats. Budskapens korthet och lattillganglighet ansags ocksa viktigt,
men deltagarna ansag ocksa att sms och e-mail som &r personligt riktade hade fordelen att individen
slipper navigera och slla i texter som ibland upplevs som svartillgangliga. | kénsliga fragor som
prostatacancer foredrog individerna att vanda sig till manniskor som inte star dem ndara.
Undersokningen konstaterar alltsa att lakaren forblir en viktig kélla for rad och vagledning. Studien
ror som patalats en amerikansk kontext och motsvarande svenska studier har inte identifierats. Studien
rér ocksa individer med en specifik sjukdom. Den visar dock att manniskors satt att soka och forhalla
sig till information varierar beroende pa om de &r friska och soker allman halsovagledning respektive
om de har eller misstanker att de lider av en given sjukdom. Det rader osékerhet kring huruvida
resultaten ar overforbara pa den svenska kontexten. Att manniskors upplevda halsotillstand (som
inverkar pa engagemang och alarmeringsgrad) liksom fragans kanslighet har betydelse for manniskors
sokstrategier liksom vilka informationskallor de forlitar sig pa torde dock vara giltigt bade i en
amerikansk och i en svensk kontext.

Flera av studierna i ¢versikten (Sandberg & Asmundssson Fristedt 2017) lyfter behovet av sérskilt
riktade insatser till grupper som pa olika satt och av olika anledningar har svarare att soka ut och
tillgodogora sig halsoinformation. En viktig dimension i arbetet med att framja god halsa i dessa
grupper aterfinns i deras formaga att tolka och forsta halsoinformation samt kunna inforliva och
praktisera denna i konkreta beteenden. Denna férmaga kallas i halsolitteraturen for halsolitteracitet (pa
engelska Health Literacy). Begreppet har anvénts sedan 1973 och har sedan dess utvecklats och
beroende pa kontext getts olika innebdrd (Olander et al. 2014:52). Halsolitteracitet utgdrs av de tva
byggstenarna halsa och litteracitet, dar litteracitet betyder 1&s- och skrivkunnighet och ordet hdlsa
sammanbinder denna l&s och skrivkunnighet med den enskilde individens formaga att forsta fragor
som ror hélsa och hur den forvaltas och forbattras (ibid). | en folkh&lsovetenskaplig och medicinsk
kontext betraktas lag halsolitteracitet som en begransning och ett hinder for halso- och sjukvard, vilket
staller krav pa tillganglighet och kommunikationsanpassning fran hélso- och sjukvarden. | det
konkreta folkhé&lsoarbetet betraktas daremot halsolitteracitet som en mdjlighet till utveckling och
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“empowerment”, ett perspektiv som alltsa ser mojligheten och utmaningen i att bygga kompetens hos
individen for att 6ka dennes mojlighet och férmaga att tillgodogora sig halsa pa lika villkor (Olander
et al. 2014:47, Sandberg & Asmundsson Fristedt 2017).

Det finns en uppsjo av definitioner av hélsolitteracitet och det rader oenighet om vilka som &r mest
anvandbara (Martensson & Hensing 2012, Barry et al. 2013). Det amerikanska smittskyddsinstitutet,
Centers for Disease Control and Prevention (CDC) definierar exempelvis halsolitteracitet pa foljande
sdtt; ”...the degree to which an individual has the capacity to obtain, understand, communicate, and
apply health information and services to improve one’s health” (atergiven i Liechty, et al. 2015).
Denna definition har dock fatt kritik for att den forbiser individens formaga att kritiskt reflektera over,
granska och vardera information, nagot som Sandberg och Moéllerstrom (2014) menar ar centralt for
hélsolitteracitet. Vidare menar samma forfattare (2014) att begreppet hélsolitteracitet bér inordnas i det
bredare begreppet medie- och informationskunnighet (MIK). En viktig del av MIK, utéver individens
formaga att navigera i medielandskapet, ar att vara delaktig, genom att anvanda ny medieteknolog for
produktion av personliga webbsidor, videor och delta i kommunikation pa olika sociala medier.
Halsolitteracitet i relation till informationssokningsvanor kan darmed med fordel forstds som en
tillampning av medie- och informationskunnighet inom ett specifikt sakomrade.

Forstaelse av halsolitteracitet ar centralt i arbetet med att forebygga sa kallade digitala klyftor (Crook
et al. 2016, Feng & Xie 2015). Digitala klyftor delas vanligtvis in i tva nivaer, dar den forsta nivan
behandlar manniskors tillgang till medieteknologi, medan den andra nivan berér manniskors
anvandning av medieteknologin (Song et al., 2015; Prestin, et al., 2015). Dessa nivaer ar emellertid
avhangiga varandra. Aven den kanslomassiga upplevelsen av en digital klyfta paverkar individens
mojlighet att ta till sig information och fordndra beteenden (Kim 2015, Gall Myrick 2016).

Samtidigt som det rader stor optimism kring vad man kan uppna med digitala medier pa
halsokommunikationsomradet sa finns det en uttalad oro i forskningen att de digitala klyftorna okar.
Denna oro ar starkare uttalad i andra samhalleliga kontexter an i den svenska. Sverige star dock infor
nya utmaningar pa detta omrade i och med en allt mer heterogen och mangkulturell befolkning dar
graden av digital kompetens och medie- och informationskunnighet &r oklar (Sandberg &
Asmundsson-Fristedt 2017). | Sverige é&r tillgangen till medier och informationsteknologi generellt
hog (Davidsson & Findal, 2016). Tillgang ar en nddvandig, men otillracklig forutsattning for
halsolitteracitet. Avgorande ar vilken férmaga individerna har att dra nytta av tekniken och den
information som tillgangliggors via olika kommunikationskanaler. Overflodet av information och en
Okad spridning av vilseledande eller till och med falska nyheter i kombination med en ¢kad selektiv
exponering5 staller extra hoga krav pa saval avsandare som mottagare av halsobudskap. Medie- och
informationskunnighet och halsolitteracitet maste beaktas i all kommunikationsplanering bade nar man
kommunicerar till smala och breda befolkningsgrupper for att forsakra sig om att budskapen nar fram,
men ocksa for att motverka att potentiella klyftor uppstar eller vidgas.

Halsoinriktad samhallskommunikation via sociala medier

Den vetenskapliga litteraturen om sociala medier & omfattande och berér bade dess anvandning och
betydelse i olika samhalleliga kontexter. Det ar dock forst pa senare ar som antalet artiklar om sociala
medier i relation till hdlsokommunikation och folkhalsoarbete har stigit i antal, trots att sociala
natverkstjanster funnits sedan 1990-talet (Sandberg & Asmundsson Fristedt 2017, Cappurro et al.

> P& grund av den algoritmisering som styr informationen pa internet riskerar anvéandare att hela tiden exponeras
for information som Gverensstammer med deras personliga preferenser och de hamnar i sé kallade filterbubblor.
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2014). Emellertid finns det fortfarande luckor i kunskapsféltet kring hdlsokommunikation och sociala
medier, och dven om antalet artiklar dkar sa aterfinns fokus framforallt pa hur olika aktérer anvander
dessa plattformar, snarare an pa hur individer anvander sociala medier for att soka och tillgodogora sig
hélsoinformationen i dem. Bland annat visar forskning att halsoorganisationer séllan drar nytta av
sociala mediers potential for dialog och interaktion, utan sharare anvander dessa kanaler for att sprida
och forstérka ett enkelriktat budskap (Capurro et al. 2014, Evers et al. 2013).

Den svenska forskningen pa omradet ar begransad samtidigt som den tekniska utvecklingen gar snabbt
och manniskors anvandning av teknik hela tiden férandras. Pa grund har av kan dven nyligen
publicerade studier fort bli inaktuella. Det ar ocksa mojligt att undersokningar gors av enskilda aktorer
(bade offentliga och privata), men att dessa av olika anledningar inte blir offentliggjorda eller
kollegialt granskade, vilket ar ett bekymmer da efterfragan pa kunskap om sociala mediers betydelse i
halsokommunikativt arbete ar stor. En svensk studie fran 2015 som forvisso inte berér mat- och
levnadsvanor utan behandlar offentliga aktérers kriskommunikation, visar dock att kommunikation via
sociala medier ar vanligare bland myndigheter som har en bred allmanhet som malgrupp &n de som
inriktar sig pa specifika malgrupper och svarar for snavare samhallsfragor. Studien visar ocksa att
flertalet myndigheter boérjar sin anvandning av sociala medier for spridning av budskap och
envagskommunikation. Dialogorinterad kommunikation i sociala medier prioriteras senare och av mer
kommunikativt mogna organisationer (Ottestig 2015).

Twitter &r, atminstone bland amerikanska halsoorganisationer, den mest anvanda sociala
medieplattformen. Majoriteten av de budskap som sprids dar géller dock organisatoriska aspekter och
varumarkesbyggande snarare an hélsorelaterade personliga tweets (Park et al. 2016). En studie av
Twitters potential for halsokommunikation med medborgare visar dven pa en problematisk trend, da
en majoritet av de undersokta halsoorganisationernas foljare visade sig bestd av andra
(halso)organisationer och inte enskilda individer fran malgruppen. Slutsatsen av studien &r att Twitter
inte kan anses vara en effektiv eller andamalsenlig kanal i arbetet med att 6ka manniskors kunskap om
hélsa och ohalsa (Harris et al. 2014). Ytterligare studier om Twitter har undersokt det sociala mediets
roll i en informationskampanj for prostatacancer. Studien kommer fram till det nagot nedslaende
resultatet att endast 84 av sammanlagt 12 666 analyserade tweets erbjod nagon relevant
halsoinformation. Samtidigt visade studien ocksa att 6,7 procent av twitterinlaggen kopplade
kampanjen till kommersiella produkter och marknadserbjudanden (Bravo & Hoffman Goetz 2015a,
2015b).

| en av fa svenska studier om samhallskommunikation och sociala medier (Ottestig 2015) framgar att
av 21 svenska myndigheter anvander 16 Twitter, dock ar det oklart i vilken utstrdckning de anvander
denna kanal for att kommunicera med allménheten i de fragor som myndigheten ansvarar for. Twitter
ar pa grund av sitt begransade format mindre lampligt for dialog och mer komplexa meningsutbyten. |
Sverige har allménhetens anvandning av Twitter regelbundet minskat sedan 2014. Idag anvands det
dagligen av 6 procent av befolkningen och “nagon géng” av 18 procent. Att utvecklingen snabbt kan
andras framgar av branschtidningen Resumé® som i november 2013 publicerade en artikel med
rubriken ”Fordubbling av Twitter-anvandare i Sverige” diar man jamforde svenskars twitteranvandning
med amerikaners och konstaterade att svenskarna var mer flitiga anvandare. Pa bara nagra ar har den
trenden brutits och ar 2016 anvéander farre &n var femte internetanvandare Twitter. Av dem som
besoker Twitter dagligen ar det endast tre procent som skriver nagot sjalva i mediet (Davidsson &
Findal 2016).

® https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2013/11/07/fordubbling-av-twitter-anvandare-i-sverige/
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Twitter har utvecklats till att framforallt bli en kalla foér informationsspridning och
informationsinhdmtning bland journalister, beslutsfattare, opinionsmakare och andra elitgrupper i
samhallet. Twitter &r en kanal som i en svensk kontext kan vara 1amplig att anvdnda om syftet &r att
fora upp en fraga eller ett amne pa medie- eller policyagendan, men lampar sig mindre for
kommunikationsaktiviteter riktade mot den breda allménheten i syfte att paverka halsobeteenden och
levnadsvanor.

Studier om Facebook och hélsokommunikation visar en nagot mer ambivalent bild jamfort med
Twitter. Kite et al. (2016) pekar exempelvis pa hur budskap som kommuniceras med en positiv
emotionell karaktar i kombination med saklig information genererar hogre nivaer av engagemang &n
mer traditionella kampanjer, dar exempelvis en myndighet star som avsandare. Samtidigt menar
Sharma et al. (2017), som har undersokt Facebook som en kélla for information om Zikavirus i USA,
att den felaktiga informationen och de konspirationsteorier som florerade pa Facebook var betydligt
mer populdra @n den sakliga och korrekta informationen. Samma problematik lyfts av flera andra
studier till exempel i Peretti-Watel et al (2014) och White et al (2014). De pekar pa hur information,
onlinegrupper och natverk kan skapa forutséttningar for och uppratthallande av skadligt eller till och
med riskfyllt halsobeteende.

| litteraturen papekas ocksa problem med informationsinnehallet pa bade Facebook och Twitter. I en
studie av hur olika halsorisker och (o)halsotillstand kommer till uttryck pa Facebook konstaterar Hale
et al. (2014) bland annat att manga av de identifierade sidorna saknade relevans for det halsotillstand
de sa sig handla om. Facebooks potential som kélla till information och stéd anses begrénsad. | likhet
med twitterstudien om prostatacancer pavisar Hale et al. (2014) att manga av Facebooksidorna i sjalva
verket utgors av marknadsforing av produkter, evenemang eller organisationer. En liknande kritik lyfts
av Jha et al. (2016) som i en studie undersdkt hur sociala medier anvands av statliga halsomyndigheter
i USA. Forfattarna konstaterar att det finns en uppenbar diskrepans mellan vilka halsoproblem som
finns i den mottagande populationen och de hélsoproblem som myndigheterna kommunicerar om.

Det finns forvisso svensk statistik som visar att for svenska ungdomar, i aldern 16-25, &r Facebook en
viktigare kélla for allméan information och lokala nyheter &n traditionella nyhetsmedier. Det resultatet
indikerar var unga idag soker information, men séger mindre om informationens genomslag och
betydelse for de unga i vardagen. Facebook utgdr den storsta aktéren bland de sociala medierna. Yngre
aldersgrupper (12-15 ar) foredrar dock andra sociala medier framfor Facebook, till exempel Instagram
och Snapchat (Davidsson & Findal 2016). Att Facebook och andra sociala medier dr uppskattade och
frekvent anvénda for kommunikation och interaktion innebér dock inte att de lampar sig for all slags
kommunikation. Inte heller att de med framgang kan anvandas av alla aktorer for kunskapsspridning
eller beteendepaverkan (Sandberg & Asmundsson Fristedt 2017). Det &r inte desto mindre viktigt for
offentliga aktorer, sasom Livsmedelsverket, att vara narvarande pa de arenor och
kommunikationsplattformar dar prioriterade malgrupper for verksamheten ar aktiva. Det ar viktigt dels
for att tidigt fanga upp fragor, problem och trender, och pa sa vis battre lara kdnna och forsta sin
malgrupp, dels motverka spridning av felaktig information och filterbubblor.

Sociala medier utgor en viktig arena for kommunikation om mat- och levnadsvanor. Ett exempel pa
detta ges i Isa Chens fallstudie om Facebookgemenskapen “Matfusket” som startade 2013 och pa
mycket kort tid fick 6ver 120 000 foljare. Studien som har titeln Ren mat, smutsig politik? (2015)
belyser hur nya former av medborgarengagemang véxer fram pa natet, men ocksa de forandrade
forutsattningarna for det offentliga samtalet i dagens samhélle. Matfusket uppstod som en reaktion mot
livsmedelsindustrins anvandning av bland annat tillsatser i produktionen, men kom ocksa i stor
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utstrackning att handla om vad som &r ratt och fel mat eller naturlig och onaturlig kost. | ett sadant
sammanhang kan en offentlig aktdr som Livsmedelsverket ha en viktig roll att spela.

Att mat och kostfragor utgor ett angelaget och uppskattat innehdll i sociala medier kan enkelt
konstateras. Det finns dven studier som visar hur bloggare pa olika satt forsoker paverka sina foljares
kostvanor genom att ansluta sig till olika diskurser (Simunaniemi, et al. 2011, 2012). En sokning pa
#mat pa den sociala plattformen Instagram genererar exempelvis per den 28 maj 2017, totalt 1 423 358
oppna inlagg. Antalet inldgg om den trend med matbilder som kallas “matporr” (#foodporn) ligger pa
hisnande 123 250 029. #hdlsa genererar i sin tur 1196 915 Oppna inlagg (2017)7. Dessa
exempelsiffror sdger dock inget om dessa “’hashtags” har anvénts i kommersiella eller privata syften.
En svensk studie av Instagram och unga ménniskors presentation av mat visar emellertid att mer &n
halften av de analyserade bilderna inneholl synliga varumarken och att manga av bilderna inspirerats
av kommersiell marknadsféring av mat. Samma studie visar ocksa att 85 procent av inlaggen avbildar
mat med hog kalorihalt men lagt naringsvarde (Holmberg et al. 2016).

Vad forskningslaget idag indikerar ar att spridning av budskap pa internet inte nddvandigtvis leder till
att den presumtive mottagaren agerar pa basis av det (Smith et al. 2015, Sandberg & Asmundsson
Fristedt 2017) samt att sociala medier och andra forum pa internet utgor en privat sfar dar offentliga
aktorers budskap gallande kansliga @mnen inte alltid ses pa med blida 6gon (Evers, et al. 2013, Hale et
al. 2014, Lovestam 2015). Att avsta fran att delta i sociala medier och internetforum och darmed ge
andra aktorer tolkningsforetrade kan dock vara lika illa som att ge sig in dessa i ett for sent lage
(Luoma-Aho et al. 2013). Att hitta rétt ton i sin kommunikation ar lika viktigt som att fundera 6éver om
det ar myndigheten som ska std som avsandare eller om en s& kallad pseudokommunikator eller
stallforetradare bor anlitas. Att sociala medier anvands for saval natverkande som medveten eller
omedveten  sjalvframstallning  (identitetsskapande) paverkar vidare forutsattningarna  for
halsokommunikation. Det kan vara svart for en offentlig aktor att nd ut med sina budskap kring
exempelvis mattlig konsumtion av alkohol eller begrénsat intag av sétsaker i en mediemiljo dar
privatpersoner samtidigt delar alkoholpositiva budskap eller njutningsfylld godiskonsumtion (Vitak
2012, Holmberg et al. 2016, Kinard 2016, OlIfi et al. 2017, 1Q 2016a). Kommunikationskontexten och
malgruppens position i den kontexten maste darmed noga analyseras infor varje kommunikativ insats.
Vidare maste den organisation som initierar kommunikation med malgrupper via sociala medier ha en
beredskap och resurser for att hantera en sadan process. Att bjuda upp till dans men inte fullfélja kan
ge upphov till negativa "bumerangeffekter” for organisationen och dess anseende.

Overlag uttrycks en skepsis i forskningen kring de sociala mediernas andamélsenlighet for att
kommunicera budskap om hélsa (Bravo & Hoffman-Goetz 2014, Harris et al. 2014, Sandberg &
Asmundsson Fristedt 2017). Vidare konstateras att det saknas praxis och metoder for bra utvérdering
av sociala medier vid strategiska kommunikationsinsatser om halsa, livsstil och anvandarengagemang
(Kornfield et al. 2015). Behovet av uppdaterad och ny kunskap hos myndigheters kommunikatorer
okar i snabbare takt an vad forskningen kan leverera resultat och analyser. Samtidigt pagar en mangd
initiativ och kommunikationsaktiviteter som inkluderar sociala medier bland de offentliga aktdrerna.
Aven om dessa inte alltid systematiskt utvarderas eller dokumenteras s finns det mycket kunskap och
erfarenhet i organisationerna och dérmed stor potential for kunskapsutbyte och larande av varandra,
som mer systematiskt kunde tas tillvara.

’ Sokningar pa Instagram har skett via privat konto. Siffrorna i texten fyller endast syftet som exempel och ska
inte tas som sékerstéllda fakta.
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Internet och sociala medier utgor saval en utmaning som en majlighet for halsoinriktad
samhallskommunikation. Nya kanaler for ¢kad spridning och rackvidd &r en av fordelarna. Den
minskade kontrollen 6ver budskap och den kontext de ingar i ar en av nackdelarna. Kommersiella
intressen bli allt mer ndrvarande och synliga i de sociala medierna i form av marknadsféring och
reklam. Det finns ocksa dolda krafter bakom internet som i mangt och mycket satter ramarna for
kommunikationen. Dessa krafter ibland kallade det dolda internet (Martinez & Sandberg 2017)
handlar bland annat om s6kordsoptimering och algoritmer som styr vad som gors tillgangligt och vad
anvandarna exponeras for. Dessa krafter kan man som enskild aktor sillan forandra. Aven om
evidensen for olika kommunikationsaktiviteters effektivitet ar begrénsad innebér det inte att en
myndighet kan negligera de sociala medierna. Att vara nérvarande och delaktig i det nya
medielandskapet ar absolut nédvandigt, men lika viktigt ar det att forstd mediets villkor, begransningar
och strukturer.

Fortroende — en forutsattning for lyckad samhallskommunikation

Fortroende och trovardighet ar centrala begrepp i all kommunikation. Ofta blandas de lite slarvigt ihop
trots att de syftar pa vitt skilda ting. Svarigheterna men ocksd mojligheterna i fortroendeskapande
kommunikation skriver Susanna Magnusson om i avhandlingen Att sakerstélla att vi ar valkomna. Om
organisationers strategiska kommunikation och fortroendeskapande arbete i det mangkulturella
samhallet (2015). Magnusson belyser sérskilt retorikens betydelse och tillhandahaller en omfattande
verktygslada for att forsta komplexiteten i fortroendeskapande arbete och relationsbygge. Den sarskilt
intresserade lasaren hanvisas till denna text, da det inte finns utrymme inom foreliggande uppdrag att
gora en mer djupgaende diskussion kring detta. Vi far har ndja oss med att mer oversiktligt belysa
begreppen fortroende, trovardighet och anseende samt dess koppling till individers
informationssdkning och navigering i det digitala medielandskapet.

Fortroendet for olika samhéllsaktorer eller avséndare av kommunikation varierar stort. Det finns flera
olika undersokningar som mater fortroende for professioner och samhallsinstitutioner. Ett sadant
exempel ar den arliga SOM-undersokningen (Samhalle Opinion Massmedier) vid Goteborgs
universitet och det sa kallade SOM-institutet. Undersokningen ar unik eftersom den genomforts varje
ar sedan 1986. Foregdende ar (2016) skickades enkaten ut till 20 400 individer (16-85 ar).
Medborgarnas fortroende for samhallets institutioner paverkas inte bara av hur kompetent en
institution &r utan dven av méanniskors vardegemenskap med institutionerna, skriver Holmberg och
Weibull (2016). Fortroendet for manga institutioner ligger stabilt fran ar till ar. Sedan 2005 far
respondenterna i undersokningen bedéma 21 olika samhallsinstitutioner pa en femgradig skala fran
mycket stort till mycket litet fortroende. 2015 ars data visar att sjukvarden atnjuter hogst fortroende
foljt av polisen och universitet/htgskolor. Radio/tv liksom domstolarna far ocksa en hog andel
svaranden (6ver 50 procent) med hogt fortroende (ibid).

En generell regel vad galler fortroende dr att vi tenderar att ha hogre fortroende for avsdndare som &r
kanda och valbekanta jamfort med dem som &r obekanta och som vi inte vet si mycket om. Vi har
saledes mer fortroende for var partner eller nara van pa Facebook, an vi till exempel har for det nya
affarsbitradet eller en person vi tillfalligt moter pa bussen pa vag hem. Vi har ocksa mer fortroende for
samhallsaktorer som vi ofta har kontakt med, exempelvis barnens skola eller den lokala vardcentralen,
jamfort med exempelvis Tillvaxtverket eller Datamyndigheten som vi séllan har att gora med i var
vardag.
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Fortroende kan enkelt beskrivas som en positiv attityd eller installning till nagot, eller gillande om
man sa vill. Gillande och sympatisk installning till en avsandare racker ibland men Iangt ifran alltid,
for att sandaren ska bli lyssnad till. En viktig dimension &r ocksd vad som sags och med vilken
legitimitet det fors fram, nagot som fangas av begreppet trovardighet, alltsé i vilken utstrackning
avsandaren ar vardig att tro pa eller lita pa. Trovardig ar den som har kompetens, formell utbildning
eller erfarenhetsbaserad och beprévad kunskap om det man uttalar sig om. Kort sagt en trovérdig
avsandare eller aktor ar en som kan sitt omrade och vet vad hen pratar om. Saledes &r nutritionisten en
trovardig avsandare av kostrad medan Réaddningstjansten inte skulle framsta som trovardig om den
uttalade sig om manniskors matvanor. Framgangsrik kommunikation ar den som uppfattas som
trovardig och som kommuniceras av en organisation som malgruppen hyser fortroende for.

En term som ligger nara fortroende och i viss man Gverlappar dr det vi kallar anseende. En
organisation som har ett gott anseende ar en organisation som allméanheten ofta ocksa hyser fortroende
for och gillar och vice versa, en organisation som har ett daligt anseende ar en organisation som man
inte har fortroende for eller vill lyssna till. Anseende liksom fortroende kan ta lang tid att erhalla och
bygga upp, men kan genom nagon form av (fortroende)kris snabbt raseras. Organisationer bygger upp
ett gott anseende genom att gora bra fortroendeingivande saker, men ocksa genom ett konsekvent och
stabilt varumarkes- eller profileringsarbete8 dar myndighetens handlingar 6verensstammer val med
den bild av sig sjalva som de presenterar (Falkheimer & Heide 2011, Hedquist 2002:23). Eventuella
misséden i kommunikationskampanjer och kritik riktad mot en myndighet kan rasera
varuméarkesarbetet och kraftigt skada fortroendet, vilket kraftigt forsamrar forutsattningen att na ut
med information till allménheten (Dahlgvist & Melin 2010:69). Samhallskommunikation med
offentliga aktorer som avsandare utmanas dartill av krav pa effektivitet och 6ppenhet, vilket innebar
att dessa tva krav ocksa ligger till grund for folkets bedémning av myndigheters fortroende (Hedquist
2002:17).

P4 motsvarande satt som SOM mater institutioners fortroende undersoker TNS Sifo med sitt
anseendeindex myndigheters anseende hos allméanheten (2016). Undersokningen som bygger pa ett for
allménheten slumpmaéssigt och representativt urval (n=6 015) visar 6verlag en positiv trend for
svenska myndigheters anseende. Det &r positivt for saval demokratin som myndigheters
forutsattningar att kommunicera med allménheten. Livsmedelsverket tillhor tio-i-topp-listan Gver
svenska myndigheter med hogt anseende’. Expertmyndigheter som verkar inom okontroversiella
omraden toppar listan. Problembilden inom myndighetens ansvarsomrade paverkar dess anseende. |
samma studie konstateras att medierna utgér myndigheternas storsta kontaktyta med folket och en
okad kunskap om myndigheten antas bidra till ett hogt anseende. Dock visar ocksa Sifo-
undersokningen (2016) att en faktisk positiv mediebild inte nddvéndigtvis korrelerar med den hos
befolkningen upplevda mediebilden, vilket har en inverkan pa allméanhetens bedémning av och
fortroende for myndigheten. Denna diskrepans kan antingen forklaras av brister i organisationens
varumarkes- och profileringsarbete, det vill sdga en upplevd skillnad mellan det organisationen gor
och det bilden av den férmedlar. Men det kan potentiellt ocksd forklaras av begransade

 Man brukar skilja p& produktvarumarken och organisationers varumarken. Myndigheters namn &r dess
varumarken, med andra ord kan Livsmedelsverket betraktas som bade ett varumarke och en avsandare av
kommunikation (For en fordjupad diskussion om varumdrkes- och profileringsarbete, se till exempel Palm,
2006)

° Den myndighet som innehar hégst anseende av de 31 undersékta ar Konsumentverket, foljt av Lantméteriet och
Stralskyddsmyndigheten. P& &ttonde plats hamnar Livsmedelsverket foljt av Kronofogden Riksbanken och CSN.
Folkhalsomyndigheten hamnar pa trettonde plats. Langst ned hamnar Arbetsformedlingen, Migrationsverket och
Forsakringskassan.
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informationsfléden genom selektiv exponering och filterbubblor (Dahlgren, 2016, Stromback 2015).
Det ska forstas som att pad grund av de digitala mediernas algoritmisering och individanpassade
utsokning av information tenderar internetanvandaren att endast komma i kontakt med information
som bekraftar dem och som liknar den information de tidigare sokt ut eller gillat. P4 sa vis tenderar
individens asikts- och informationsvarld att allt mer begransas istallet for att mangfaldigas och oka sa
som man vid introduktionen av internet optimistiskt forutspadde.
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Halsoinriktad samhallskommunikation
— tre fallstudier

Som vi diskuterat ovan finns det en rad olika angreppssétt for samhéllskommunikation med inriktning
pa halsa. Nedan féljer nagra praktiska exempel pa svenska kommunikationsinsatser dar fokus ligger pa
mat- och levnadsvanor, men dar savél utformningen av kommunikationsinsatsen i sig, samt méatningar
av dess konsekvenser skiljer sig at.

Ett Friskare Sverige

Under aren 2010-2012 anordnade davarande Folkhalsoinstitutet, pa uppdrag av regeringen, en sa
kallad uppmarksamhetsvecka kring goda matvanor och fysisk aktivitet. Initiativet kom att fa namnet
Ett Friskare Sverige (EFS). Det innefattade aktdrer pa saval nationell, regional och kommunal niva,
som privata aktorer och ideella organisationer. Initiativet har utvarderats bade lépande och i efterhand,
dar atgarder vidtagits kontinuerligt for att forbattra insatsen och dess mojligheter att lyckas na uppsatta
mal.

Syftet med EFS bestod i att “uppmérksamma betydelsen av bra matvanor och fysisk aktivitet hos
allminheten” (Statens folkhélsoinstitut 2013:9), och uppdraget inkluderade aven ett sérskilt fokus pa
sociala skillnader i halsa och malgruppen personer med “nedsatt intellektuell formaga”. Davarande
Folkhélsoinstitutet formulerade i 2012 ars insats tre dvergripande mal varav endast det forsta ar att
betrakta som kommunikationsmal; 1) Okad medvetenhet och hansyn hos aktdrer/arrangdrer om
sociala skillnader i hélsa mellan olika grupper i befolkningen, i planerandet av aktiviteter, 2) Utveckla
den stodjande strukturen pa lansniva for att underldtta samverkan samt ge ratt stod och hjélp till
aktorer och 3) Alla aktorer utgar fran den gemensamma kommunikationsstrategin for Ett Friskare
Sverige. Dessa mal har kanaliserats via huvudbudskapet ” Ett Friskare Sverige ska ge inspiration och
kunskap for att ata bra och réra pa sig. Vi vill 6ka mojligheten till manniskors halsosamma val genom
att uppmirksamma konkreta exempel fran hela landet” (Statens folkhalsoinstitut 2013:10). Malet sa
som det uttrycks i huvudbudskapet har brutits ned i formuleringar med olika fokus, och dessa har
sedan spridits till verksamheter och aktorer som har samverkat i kommunikationsinsatsen. Budskapen
har bland annat fokuserat pa frukt och gronsaker, miljoaspekter pa maten, varierade maltider samt
rekommenderad mangd fysisk aktivitet och faror med stillasittande livsforing (for fler exempel se
Statens folkhélsoinstitut 2013). Malgrupperna for EFS ar i forsta hand de aktorer som ska aktiveras
och involveras i insatsen men slutmalgruppen for kommunikationsinsatserna ar olika segment av
befolkningen. En malgruppsanalys gjordes fore kampanjstart 2010. | utvarderingen av 2012 ars insats
utpekas flera prioriterade malgrupper: barn 0-12 ar, tonaringar 13-19, personer 65 ar och &ldre, samt
personer med “nedsatt intellektuell formaga” (ibid).

Som samhéllskommunikation praglas EFS av en nétverksbaserad strategi, dar samverkan och
samarbete spanner Gver saval den regionala som lokala nivan™®. Ansvarig myndighet, davarande

1% Under 2010 var 97 kommuner aktivitetsarrangdrer och &ret darpa steg det till 140. Samtliga regioner/landsting
(21) arrangerade ocksa aktiviteter bagge aren. Vad galler antalet privata aktorer som initierade aktiviteter under
uppmarksamhetsveckan Ett friskare Sverige okade dessa markant fran 28 (2010) till 159 (2011) (Statens
folkhélsoinstitut, 2011)

LIVSMEDELSVERKETS RAPPORTSERIE NR 2 2018



Folkhdlsoinstitutet, har utdver eget medieengagemang i form av insédndare och artiklar &ven bidragit
med utarbetade kommunikationsstrategier for alla deltagande akttrer. Dessa strategier inkluderar
bland annat en verktygslada for PR och diverse mallar, affischer och trycksaker med gemensam
logotyp for EFS (Statens folkhalsoinstitut 2013:19). Strategierna syftar till att uppfylla saval
aktivitetsmal som kunskapsmal. Med kampanijen vill man skapa uppmarksamhet kring veckan, sprida
kunskap, uppna hagkomst av kampanjbudskap samt fa malgrupperna att sjalva séka vidare efter
information kring kampanjtemat matvanor och fysisk aktivitet (Statens folkhalsoinstitut 2011:49,
Statens folkhalsoinstitut 2010:27). For att uppna dessa mal har EFS anvant olika mediestrategier och
kanaler, bland annat har man kopt bannerannonsering i internetforum med inriktning relevant for de
specifika malgrupperna, exempelvis foraldrakraft.se som &r ett forum for manniskor med olika typer
av funktionsnedséttning. Myndigheten har &ven anvént sig av det sociala mediet Facebook for att dér
sprida information och lédnkar, med avsikt att f4 besokare och “gillare” (opinionsbildare) att férmedla
informationen vidare i sina natverk. All annonsering har syftat till att 6ka trafiken till kampanjens mest
centrala kommunikationskanal, hemsidan ettfriskaresverige.nu, som efter kontinuerlig utvdrdering
utvecklats under arens kampanjer. Ursprungligen fungerade hemsidan som en anslagstavla med bland
annat rad och tips om goda matvanor och fysisk aktivitet, for att sedan kompletteras med interaktiva
egenskaper sa som gor-det-sjalv-test om kost och motion samt digitala vykort och sms-tjanster. De
digitala vykorten och sms-tjansten syftade till att méjliggdra/dka spridning av information och de olika
budskapen i initiativet. Utvarderingarna tillnandahaller omfattande med statistik dver antal besokare,
antal unika besokare, antal klick, genomsnittlig exponeringstid per sidbesék med mera. Det
konstateras att hemsidan har fatt manga tusen bestkare med besokstoppar under
uppmarksamhetsveckan samt att utvecklingen i antal besok per dag &r negativ mellan 2011 (30 046
besok) och 2012 (969 besok per dag). Det forklaras av olika métperioder men ocksa det faktum att
nyhetsvardet for kampanjbudskapen minskar med tiden (Tolf & Niglis, 2013).

Overlag kan EFS, utifran sin malsittning att skapa genomslag och synlighet for
uppmarksamhetsveckan, sdgas vara en lyckad kommunikationsinsats. Bannerannonseringen 2012
resulterade i 24 301 818 potentiella exponeringar, vilket resulterade i 12 481 klick som drev
anvéndaren till kampanjwebbplatsen. | en oberoende utvdrdering av EFS (ur ett
uppmarksamhetsperspektiv) anges ocksa bland annat att kommunikationsinsatsen for 2012 i tryckta
medier erhéll en rackvidd motsvarande 31 miljoner exponeringstillfallen (Tolf & Niglis 2013:25,
Larsson 2012:3). Kampanjanalysen visar dven pa en lokal pragel, dar majoriteten av det redaktionella
materialet som producerats om EFS fokuserat pa lokala aktiviteter, framforallt publicerat i prioriterad
landsortspress och sa kallad 6vrig landsortspress (Larsson 2012:5,7). EFS kan darmed ur ett agenda-
setting perspektiv sagas ha lyckats na medieagendan och potentiellt ocksa, atminstone pa det lokala
planet, den offentliga (samtals)agendan.

Som ett led i att skapa uppmarksamhet har EFS drivits av malen: att uppna kannedom om vad
kampanjen syftar till, kdnna nyfikenhet infor de @mnen som behandlas, samt aktivt sdka sig till
hemsidan ettfriskaresverige.nu for att pa egen hand inhamta ytterligare information (Statens
folkhalsoinstitut 2010, 2011, 2013). Denna exponeringsinriktade strategi har i tva oberoende
utvarderingar sammanfattats som lyckad, och majoriteten av malen satta inom initiativet anses dven
vara uppfyllda (Bakshi 2012, Tolf & Niglis 2013). En fraga som dock reses ar vad exponeringen och
klickandet pa annonser pa webben leder till, alltsa vilka effekter det har pa individen pa kort och lang
sikt. Har lamnar kampanjmaterialet och rapporterna oss svarslésa. En av Ett Friskare Sveriges mest
fortjanstfulla aspekter ligger likval i att projektet dokumenterats och utvérderats I0pande, vilket
inneburit att forbattringar har skett efterhand. Detta bidrar dven till att fylla funktionen som formativa
utvarderingar infor framtida insatser, vilka man ur ett samhé&llskommunikativt perspektiv kan dra
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lardom av. Det bidrar &ven med en utvarderings- och kunskapsbas som inom det hdlsokommunikativa
forskningsfaltet beskrivs som en bristvara (Sandberg & Asmundsson Fristedt 2017).

Aven om kampanjen bedéms vara framgangsrik av externa utvarderare finns det i EFS, precis som i
manga andra kommunikationsinsatser och kampanjer, forbattringsmojligheter. Bland annat slar Tolf
och Niglis fast att syftet med att na speciellt utsatta grupper sa som personer med funktionsnedsattning
bara kan anses delvis uppfyllt, atminstone ur ett uppméarksamhetsperspektiv (2013). Darutover finns
det ocksa skal att utvardera samverkande aktorers initiativ och deltagande i samband med den bredare
nationella insatsen. Eftersom sadana uppgifter saknas i de aktuella utvarderingarna ar det svart att
utvardera huruvida de syften som formulerats 6vergripande inom EFS uppfyllts pa den lokala nivan.
Det gdller inte minst det stora antalet privata aktorer och foretag som affilierat sig till kampanjen och
drivit verksamheter eller aktiviteter i dess namn. Samma kritik kan riktas mot att EFS styrts av
kunskaps- och beteendemal (till exempel att veta att information finns och att aktivt soka sig till den
via initiativets hemsida), samtidigt som maluppfyllelse inte kan sékerstallas, eftersom kannedoms-
eller hagkomstundersokningar inte gjorts inom ramen for nagon av utvéarderingarna. En slutsats att dra
har &r att det inom satt kampanjbudget maste finnas utrymme for dven denna typ av undersokningar,
for att man ska kunna uttala sig om huruvida kampanjen haft nadgon form av inverkan, och darmed
varit  framgangsrik ur saval ett andamalsenlighetsperspektiv.  som ett  ekonomiskt
effektivitetsperspektiv.

Dioxinfisk

Mot bakgrund av Sveriges undantag fran EU:s gransvarden géllande miljogifter i vissa fiskarter, har
Livsmedelsverket sedan 2012 haft en informationskampanj om sé kallad ”Dioxinfisk”. Kampanjen,
vars aktiviteter fortfarande pagar, syftar till att upplysa om riskfylld fiskkonsumtion. Kostraden
handlar om att begransa konsumtion av stromming/sill fran Ostersjon och Bottniska viken, vildfangad
lax och 6ring fran Ostersjon, Bottniska viken och dess alvar, Vanern och Véttern, vild sik frén Vénern
och Véttern samt vild réding fran Vattern, och samtidigt uppmuntra manniskor att 6ka konsumtionen
av nyttig fisk.

Livsmedelsverkets kampanj har som 6vergripande kommunikationsmal att 6ka saval kannedom som
kunskap kring kostraden, men &ven att 6ka motivationen for forandrat konsumtionsbeteende. Som en
del av kommunikationsmalen finns dven syftet att 6ka kannedomen om Livsmedelsverket som en
sjalvklar kunskapskalla i fragor som ror kost och naring. Malgrupperna for kampanjen ar allmanheten,
yrkes- och fritidsfiskare, gravida och ammande, samt de prioriterade malgrupperna kvinnor i fertil
alder och smabarnsforaldrar. Dessa malgrupper har fatt ta del av budskap om fiskens allmanna
nyttighet, kostrad om fisk och fakta om dioxiner och PCB i fisk, med syfte att uppna specifika
kunskaps-, attityd- och beteendemal. Malen har bland annat formulerats i termer av att malgruppen ska
veta att barn ar kénsligare for dioxin/PCB an vuxna, att de ska kidnna trygghet att dta “séker” fisk ofta,
samt forandra sitt beteende genom att agera utifran den kunskap man har (Livsmedelsverket 2013:5).

Kommunikationsstrategin har varit centrerad kring hemsidan nyttigfisk.se, men har dven bestatt av
redaktionell bearbetning av tryckt och digital press och annonsering pa savél Facebook, expressen.se
och Google AdWords. Livsmedelsverket har &ven producerat en animerad informationsfilm som visats
pa biografer, Youtube och expressen.se. Strategin kan i sin helhet beskrivas som exponeringsinriktad,
dar annonseringen i de olika kanalerna har syftat till att driva trafiken till hemsidan, som ocksa
beskrivs som navet i kommunikationskampanjen (Livsmedelsverket 2013:19). Hemsidan har i sin tur
haft ett innehall praglat av saklig och lattillganglig information i samband med en positiv framtoning,
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dar budskapet att fisk ar nyttigt och bor atas ofta har forts fram i kombination med raden om
dioxinfisk. Som en tydlig del av en informativ och positivt laddad kommunikationsstrategi har
Livsmedelsverkets kampanj i sin helhet ocksa arbetat for att undvika skramseltaktik och darmed
undvika eventuella negativa effekter av en sadan budskapsstrategi. Hemsidan skulle enligt rapporter
varit interaktiv och erbjudit besokare majligheten att stalla fragor och fa svar. Huruvida denna tjanst
utvecklades och utnyttjades framgar inte av verkets rapport (Livsmedelsverket 2013). Kampanjen har
skiftat kommunikationsstrategi och form sedan 2012 pa basis av de utvarderingar som gjorts lépande.
Idag ar informationen fran nyttigfisk.se integrerad i myndighetens egen hemsida.

Informationskampanjen om Dioxinfisken &r i likhet med kampanjen Ett Friskare Sverige
valdokumenterad och utvarderad, vilket skapar goda forutsattningar for forbattring av saval innehall
som malgruppsanpassning och exponering. Utvarderingen av Livsmedelsverkets kampanj gor dock till
skillnad fran utvérderingarna av EFS en distinktion mellan kvantitativa effektmatt och kvalitativa
effektmatt, dar det forstnamnda berdr besoksstatistik och visningar medan det andra innefattar
kunskap, kdannedom och motivation till férandrat beteende (Gullers grupp 2013). Utdver distinktionen
mellan kvantitativa och kvalitativa effektmatt bygger Livsmedelsverkets kampanj aven pa en
kannedoms- och kunskapsundersékning om dioxinfisken som gjordes 2010, vilket ger fordelen att det
finns en basutvardering mot vilken man kan jamféra kampanjens eventuella inverkan.

Under en utvarderingsperiod mellan 2012 och 2013 beddémdes Livsmedelsverkets kampanj som
effektiv och vélplanerad av externa utvérderare. Under utvarderingsperioden hade hemsidan
nyttigfisk.se fatt strax dver 209 000 besokare, varav 70-75 procent berdknades vara unika (Gullers
grupp 2013:26). Annonseringen berdknas ocksa ha drivit trafik till hemsidan, och annonseringen pa
exempelvis Facebook och Google fick da cirka 248 704 742  respektive 6 344 027 visningar.
Visningarna pa Facebook genererade exempelvis 52 138 klick som ledde vidare till hemsidan (Gullers
grupp 2013:27). Aven den redaktionella bearbetningen beddmdes som god och kampanjen hade under
2012 och 2013 fatt genomslag i saval tv, radio och dagstidningar (Livsmedelsverket 2013). Statistiken
for informationsfilmen visade en exponering pa sammanlagt cirka 672 900, dar majoriteten av
visningarna skedde da filmen visades for biobesokare under en treveckorsperiod. Informationsfilmen
har dven varit tillganglig via Youtube och digital annonsering pa expressen.se (Livsmedelsverket
2013:12).

De kvalitativa aspekterna av kampanjen om dioxinfisken har ocksa utvarderats lépande sedan
kampanjstart 2012. | sin utvérdering av perioden juni-juli 2013 konstaterar Sifo att 76 procent av de
som kanner till att det finns kostrad om miljogifter i fisk vet att dessa rad riktar sig till specifika
malgrupper. En stor majoritet sager att raden riktar sig till gravida och 50 procent namner att raden
aven riktar sig till smabarn och deras foraldrar. Motsvarande siffra for kainnedom om barn som en
specifik malgrupp var under 2010 ars basmatning endast 19 procent, vilket innebar en avsevard
forbattring (Sifo 2013, Gullers grupp 2013). Aven kénnedomen om vilka typer av fiskar som omfattas
av kostraden och vetskapen om var nagonstans man kan finna mer information har 6kat sedan 2010
(Gullers grupp 2013).

Overlag visar utvarderingen fran Gullers grupp att kidnnedomen om dioxinfiskrdden har okat
signifikant i malgrupperna yrkesfiskare och deras anhoriga, fritidsfiskare och bland smabarnsféraldrar,
men att man i otillracklig utstrackning lyckats na kustboende och kvinnor i fertil alder. | malgruppen
kvinnor i fertil alder kanner endast tio procent till kostraden, en malgrupp vars kannedom inte fanns
med i basmatningen ar 2010 (Gullers grupp 2013). Kampanjens kvalitativa aspekter har sedan 2011
utvarderats l6pande av TNS/Sifo, och de senaste matningarna visar dverlag pa en positiv inverkan pa
kannedom hos malgrupperna (Sifo 2014, 2016b). | jamforelse med méatningen fran 2013 visade
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exempelvis undersokningen fran TNS/Sifo 2014 en signifikant Okning i kannedom om
Livsmedelsverket som informationskalla hos gruppen fertila kvinnor i aldrarna 30-40 med en 6kning
fran 68 procent till 76 procent (Sifo 2014:9), och en ytterligare 6kning bland smabarnsféraldrar (fran
50 procent 2014 till 60 procent 2016) om att raden om dioxinfisk géller barn (TNS/Sifo 2016). |
malgruppen smabarnsforaldrar har en véldigt god utveckling iakttagits gallande kannedom och
vetskap om dioxinfiskraden, med en 6kning fran 19 procent ar 2010 till 60 procent 2016. Samtidigt har
konsumtionen av dioxinfisk, exempelvis stromming, hos samma malgrupp inte genomgatt nagon
markant forandring. Det forklaras av att det redan vid ingangsaret ar en forhallandevis hog andel av
smabarnsforaldrarna som inte tycker om stromming (53procent) och inte ater stromming (40 procent
av smabarnsforaldrarna ater aldrig stromming och 93 procent dter det som mest ndgon gang per ar)
(Novus 2010). Om malgruppen redan agerar i enlighet med de rekommendationer som ges ar det svart
att styrka att en informationsinsats uppnatt 6nskad beteendeférandring. Forhoppningen ar att
kampanjen starker och uppmuntrar dem som agerar ratt att fortsétta med det™. Utvarderingarna visar
ocksa att gruppen yrkesfiskare i mycket liten utstrackning andrar sitt beteende trots att de har kunskap
och kdnnedom om kostraden, samt att gruppen fertila kvinnor i aldrarna 18-29 ar fortsatt svara att na
ut till (Sifo 2016b).

Livsmedelverkets kommunikationskampanj om dioxinfisken har pavisat saval effektivitet i exponering
som kvalitativ inverkan pa hagkomst och kannedom, och far sammanfattningsvis ett gott omdome
gallande kostnadseffektivitet och kampanjupplagg av den externa byra som utfort utvéarderingen
(Gullers grupp 2013). Vi kan samtidigt konstatera att de man i huvudsak nadde med sin information
var de redan kunniga professionella fiskarna, medan man inte fick samma genomslag hos de mer
eftersokta grupperna (unga kvinnor i fertil alder). De man i storst utstrackning fick gehor hos valde
dock att inte agera pa den vunna kunskapen, vilket kan sdga ndgot om det inneboende motstand det
finns mot forandring. Det visar ocksa att 6kad kunskap inte racker om det saknas engagemang i en
fraga. En forklaring till att beteendet inte dndrades bland yrkes- och fritidsfiskarna trots 6kad kunskap
skulle kunna vara att alarmeringsgraden och engagemanget var for lagt for att informationen skulle
aktivera individen. En tredje forklaring skulle kunna sta att finna i att Livsmedelsverkets trovardighet i
fragan om fiskkonsumtion inte dvertraffade den egna mangariga och erfarenhetsbaserade kunskapen
hos yrkes- och fritidsfiskare. Kanske delade dessa inte heller verkets vardegrund och darmed hade de
inte heller fortroende for myndigheten i just fiskfragan. Vidare visar exemplet att det kravs stor
uthallighet i all slags beteendepaverkande kommunikation, men ocksa att man med kommunikation
som styrmedel kan uppna kommunikationsmal som framjar méanniskors halsa och halsoutveckling,
aven om individen inte alltid agerar pa basis av den vunna kunskapen.

1Q

Vart tredje och sista exempel pa kommunikation om mat- och levnadsvanor utgors av 1Q- initiativet
(hadanefter 1Q), som &r ett fristdende dotterbolag till Systembolaget, bildat i maj 2005 (IQ 2016). 1Q

| basmétningen genomférd av Novus 2010 uppgav 40 procent av de tillfrigade smabarnsforaldrarna att de
sjalva aldrig at stromming. Majoriteten (93 procent) &t aldrig eller mycket séllan (som mest ndgon géng per ar)
stromming. | undersékningen Sifo gjorde 2014 formulerades frdgan (hur ofta &ter du stromming) om till: Hur
ofta serverar du strémming till dina barn? P& denna fraga svarade 77 procent av alla smébarnsforaldrar att de
aldrig serverade stromming till sina barn. 1 2016 ars matning var siffran fortfarande hdg. 72 procent av
foraldrarna till barn 7—16 ar och 77 procent av smabarnsforaldrarna till barn 0—6 Ar, sa att de aldrig serverade
dem stromming (Novus 2010, TNS/Sifo 2014, TNS/Sifo 2016). Tillvdgagangssatt och urval skiljer sig ndgot &t
mellan de olika maéttillfillena, men allt tyder pa att smabarnsforaldrar inte sjalva gillar stromming. De ser
strommingsratter som en oviktig mattradition. De serverar darmed inte heller sina barn strémming.
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bedriver en mangfasetterad verksamhet med huvudsyfte att paverka manniskors forhallningssatt till
alkohol och pa sikt minska alkoholens skadeverkningar i samhallet (Jarlbro 2015). De har bland annat
natverk dar de organiserar aktdrer och individer for att samla och sprida kunskap samt omfattande
kommunikationsinsatser med saval bearbetning av redaktionell media som tryckta annonser och tv-
annonser.  Alkoholkonsumtion och dess skadeverkningar paverkar manga manniskor och 1Q:s
malgrupper innefattar saval tonaringar fran 14 ar och deras vardnadshavare, som unga vuxna (18-35).
| vissa riktade projekt och kampanjer har malgrupper ocksa definierats utifran yrke, exempelvis
yrkesforare eller idrottsledare (Jarlbro 2015:8).

En av 1Q:s mest kanda kommunikationsinsatser ar Tonarsparloren, en bok riktad till tonaringar och
foraldrar som handlar om hur man kan prata med sina barn om alkohol. Tonarsparloren finns i saval
tryckt upplaga som i digitalt format och ljudbok. Som ett led i att sprida kunskapen som samlats i
denna bok finns det aven utbildnings- och PR-material att tillgd pad hemsidan tonarsparloren.se
(1Q2016:10, 1Q 2017). Tonarsparloren skickades ar 2016 ut i 100 000 exemplar. | en undersokning av
1 000 slumpvis utvalada vardnadshavare kande hela 87 procent till boken. En klar majoritet av de som
tagit del av innehallet har ocksa diskuterat detta med saval andra foraldrar som sina barn (ibid).

Traditionella massmediekampanjer utgor en stor del av 1Q:s engagemang i alkoholfrdgan och
kampanjerna ”For att livet leker” och ”Vem blir paverkad nér du dricker?” &r tva exempel som spridits
i sociala medier och bidragit till en 6kad kunskapsinh&mtning genom 1Q:s hemsida. Kampanjen “For
att livet leker” berdr vardagsdrickandet och tv-sdndes under sommaren 2016 med syfte att fa
maéanniskor att reflektera kritiskt ver sin vardagskonsumtion av alkohol. Kampanjen ledde bland annat
till att ndrmare 45 000 ménniskor anvéande 1Q:s verktyg Alkoholprofilen.se for att kartldgga sina egna
dryckesvanor (1Q 2016:12). Forutom kopt annonsering i exempelvis tv arbetar 1Q &ven aktivt for
gensomlag i bade traditionella och sociala medier. Ar 2016 uppmarksammades 1Q éver 1 100 ganger i
radio, tv och tidningar (1Q 2016:18).

Unga vuxna utgor den grupp i Sverige idag som konsumerar mest alkohol, framforallt konsumtion
med berusning som huvudsyfte. | sin strdvan att férandra konsumtionen och férhindra alkoholens
skadeverkningar i denna grupp har 1Q tillsammans med Sveriges forenade Studentkarer haft ett
samarbete sedan 2014. Samarbetet har fatt namnet ~Bésta Festen” och &r ett initiativ som bland annat
gar ut pa att karerna fortbildar sig, arrangerar fester och evenemang dér alkoholen inte star i fokus,
samt ser 6ver sina interna dokument och policys (IQ 2016:7). 22 karer har varit engagerade i projektet.
En av framgangsfaktorerna som 1Q lyfter fram i sin verksamhetsberattelse ar malgruppens eget
engagemang i fragan och “igandeskap” av forindringen (ibid). Strategin bygger pa tankar fran saval
tvastegshypotesen som diffusionsteorin. Det man har gor &r att man identifierar opinionsledare eller sa
kallade change agents (férdndringsagenter) som fungerar som vidarférmedlare eller kommunikat6rer
av 1Q:s budskap och agerar goda forebilder avseende alkoholkonsumtion. Strategin bygger till viss del
ocksa pa Albert Banduras Social learning theory fran 1980-talet som betonar vikten av
modellinlarning. Ibland omnamns detta ocksa i litteraturen som peer influence eller peer-education.
Det innebdr kort sagt att overtalningseffekten i en kommunikationsinsats kan stdrkas om budskap
kommuniceras genom betydelsefulla andra i ens omgivning som man kan identifiera sig med. Projekt
som liknar Basta Festen” ar en del av 1Q:s natverksstrategi, dar fragan om alkoholkonsumtion berérs
och delas av manga aktorer, och dar kunskap sprids pa olika satt. Hittills har det startats fler an 1 200
enskilda 1Q-projekt som bygger pa denna modell (IQ 2016:16).

Precis som vara tidigare exempel ovan &r 1Q:s verksamhet och kampanjer val dokumenterade och
utvarderade. Saval kommunikationsstrategi, mal, malgrupper och budskap anses andamalsenliga och
val genomférda, och framforallt uppbyggda kring befintlig forskning och social marknadsféringsteori
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(Jarlbro 2015). Sedan 2010 genomfér Novus pa uppdrag av 1Q arligen attitydméatningar om alkohol i
ett urval om 2 000 svenskar fran 16 ar och uppat. Resultaten sammanstalls i ett Alkoholindex. Detta
index anvéands sedan for budskapsformulering, malgruppsdefinition och aktivitetsplanering, vilket
innebér att malgruppsanpassningen och budskapsformuleringen blir bade realistisk och aktuell (Jarlbro
2015:8, 9).

Fragan om alkoholkonsumtion kan ibland vara kanslig, vilket gor budskapsformuleringen till nagot av
en balansakt. Det ar heller inte givet att mottagaren uppfattar budskapet sa som sandaren har tankt sig.
| sin utvérdering av 1Q:s verksamhet konstaterar dock Jarlbro att 1Q har lyckats med just detta. | sin
kommunikation till malgrupperna har 1Q som huvudsyfte att férandra installningen och attityden till
alkohol, men sadana forandringar bygger i sin tur pa att 1Q uppfattas som trovardiga i sin
kommunikation. Kannedomsmatningar har gjorts sedan 2006, och dessa visar for ar 2014 att hela 81
procent av malgruppen unga vuxna har kannedom om I1Q. Darutover far 1Q ocksa relativt hoga siffror i
fraga om trovardighet (Jarlbro 2015:10).

Det som skiljer 1Q fran de andra tva aktérerna &r att organisationen har endast ett problemomrade att
kommunicera kring samt ett mal med sin kommunikation och det & att pd sikt minska
skadeverkningar av alkohol. De andra tva aktorerna daremot ska balansera krav och forvantningar
samt generera resultat pa flera olika problemomraden. Jamfort med Folkhalsomyndigheten och
Livsmedelsverket innebdr detta att 1Q kan allokera alla sina kommunikationsresurser till ett
problemomrade. Vad som ocksa skiljer 1Q fran de tva dvriga aktorerna ar att det inte ar en myndighet
och representerar darmed inte det offentliga Sverige och den barlast av paternalism som medfdljer. 1Q
har med aren byggt sig ett starkt varumarke och aven tillskrivits en expertroll samtidigt som de genom
sin organisationsform har en storre frihet an de statliga myndigheterna (Jarlbro 2015). 1Q:s framgangar
kan kopplas till deras formaga att dels skapa engagemang i sina malgrupper genom ovantade,
interaktiva och intressevackande aktiviteter, dels vacka mottagarnas kanslor och skapa identifikation
med budskapen, ndgot som inte lika tydligt uppnatts i de andra tva exemplen. Mojligtvis skulle man
kunna sdga att 1Q jamfort med de andra akttrerna har haft ett forsteg i sin kommunikation i den
meningen att alkohol potentiellt kan uppfattas som ett mer intressevdckande och mer positivt laddat
amne &n fisk och sunda mat- och motionsvanor. A andra sidan &r saval miljofragor (som anknyter till
konsumtion av dioxinfisk) som hélsa och traning &mnen som intressear manga unga vuxna och borde
vacka engagemang.
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Vikten av narvaro i det offentliga
samtalet

Syftet med denna rapport &ar att ge Livsmedelsverket ett forskningsbaserat underlag om
samhallskommunikation som styrmedel som kan anvandas som stdd i myndighetens strategiska
kommunikationsarbete och som underlag for fortsatt diskussion och prioriteringar. Arbetet utgar fran
en kartlaggning av aktuell och &mnesrelevant litteratur samt litteratur relevant for svenska
forhallanden. Vi gor dock inte ansprak pa att vara heltackande i var diskussion och framstéllning. Som
framgatt ovan ar litteratur och forskning fran en svensk kontext svar att finna och mycket begransad.
Mycket av den forskning som diskuteras baseras saledes pa i huvudsak nordamerikanska forhallanden,
vilket kan betraktas som en begrasning i rapporten. Det ar dock var bedémning att manga av de forda
resonemangen har en giltighet &ven i en svensk kontext, men det vore givetvis onskvart att kunna
belagga det med fler exempel pa empiriska studier av dagsaktuella svenska forhallanden.

De fragor som formulerats for uppdraget ar till sin natur mycket vida och diskussionsorienterade och
later sig inte enkelt och kortfattat besvaras. Nedan summerar vi dock rapporten och de forda
diskussionerna genom att lyfta fram nagra av de aspekter som &r viktiga att beakta under respektive
fraga och som ocksa behandlats mer utforligt i rapportens olika delar.

1)Vilken slags samhallskommunikation finns idag kring mat- och levhadsvanor dar avsandaren ar en
offentlig aktor?

De offentliga myndigheterna som kommunicerar i fragor som rér mat och levnadsvanor é&r till antalet
fa, men samhallskommunikationen i stort kring mat och levnadsvanor praglas av en mangfald och
konkurrens fran flera aktorer, kommersiella och ideella, journalister men ocksa medborgare och
sjalvutnamnda experter och livsstilcoacher som tar pa sig rollen som opinionsbildare i dessa fragor.
Livsmedelsverket har, som en av fa offentliga aktérer med ansvar for hela befolkningen, en central roll
i samhallskommunikationen kring mat och levnadsvanor i egenskap av expert och avsandare av
tillforlitlig forskningsbaserad kunskap om kost och néring.

Budskapen som formedlas av offentliga aktérer behover inte vara kontroversiella till sin natur, men
kan likval stGta pa motstand i det expansiva och svardverskadliga medielandskapet dar det blir allt
svarare att kontrollera och forutsdga kommunikationsprocesser. Enskilda individer och konkurrerande
aktorer kan snabbt vinna gehor och fa stort genomslag. Filterbubblor och selektiv exponering kan
samtidigt endast motarbetas genom en proaktiv strategi, god omvarldsanalys och en konstant
beredskap pa att bemota missvisande eller felaktig information. En proaktiv strategi innebar att
standigt ~ha ett 6ra mot ralsen” for att tidigt fanga upp fragor kring kost och maltidsvanor som oroar,
engagerar, véacker fragor eller vilseleder, for att kunna respondera och beméta samt potentiellt
motverka felaktig information. Det innebér att ndrvaron i det offentliga samtalet &r viktigare an
nagonsin for expertorganisationer som Livsmedelsverket. En proaktiv strategi innebar ocksa att arbeta
langsiktigt, inte bara reaktivt och kortsiktigt, med férebyggande och framjande av goda kost- och
levnadsvanor genom att tillhandahalla kunskap och information som manniskor kan enkelt hitta och
inforliva i sin vardag samt stdrka och uppmuntra det redan sunda och friska.
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2) Vem lyssnar manniskor pa om information géllande halsa? Hur soker vi information om
levnadsvanor idag? Vilken betydelse har aspekter s& som anseende och varumarke for folks vilja att ta
del av och ta till sig budskap om mat- och levnadsvanor?

Manniskor tenderar att lyssna till dem som de har fértroende for och gillar samt dem som de finner
trovardiga, alltsd kunniga i det de uttalar sig om. Har har Livsmedelverket en fordel av att ha hogt
anseende hos allméanheten. En organisation med ett starkt varumarke laddat med positiva varden och
hogt fortroende har ett forsteg i kommunikationsarbetet framfor den organisation som har ett svagt och
otydligt varumarke. Ett starkt varumarke skapar ocksa en tydlighet i kommunikationen och Gkar
mojligheten att na ut.

Narhet och majlighet till identifikation ar ocksa viktiga aspekter av kommunikationen och det &r
darfor som de personliga vannerna i sociala medier kan framsta som mer fortroendeingivande och
trovardiga, an mer avlagsna opersonliga och anonyma aktérer. Aven om den medierade
kommunikationen om mat, halsa och livsstil ar omfattande, inte minst pa internet, tycks personliga
relationer och kontakter med trovérdiga experter genom exempelvis halso- och sjukvarden fortfarande
vara centrala for manniskors beslutsfattande i fragor som rér deras hdlsa och valbefinnande. Att
allménheten i stor utstrackning soker information i huvudsak genom internet och sociala medier, kan
inte tas som intakt for att det ar den information de i slutandan litar pa eller drar nytta av i sin vardag.
Hér finns dock en kunskapslucka och det vore 6nskvart med studier som undersoker manniskors
anvandning av internetinnehall relaterat till kost, livsstil och hélsa i en svensk kontext. De vi vet i
dagslaget ar att kvinnor soker mer information om halsa och medicinska fragor pa natet jamfort med
man (Davidsson & Findal 2016). Vi vet dock inte de mer kvalitativa aspekterna kring hur de
begripliggdr och internaliserar den vunna kunskapen i sin vardag. Vi har inte heller aktuella uppgifter
om vilka informationskallor allmanheten i Sverige forlitar sig mest pa nar det galler dessa fragor.
Tidigare studier har dock indikerat att professionella och personliga kontakter framstar som mer
trovardiga an bade tryckta medier, reklam och internet. Forskningen visar ocksa att interpersonell
kommunikation och kontakt med andra manniskor (férebilder och opinionsledare) ofta ar avgérande
for beteendeforéndring.

3) Vad kan man astadkomma med samhallskommunikation inom omradet mat- och levnadsvanor?

Kartlaggningen av halsokommunikationsforskningen (2010-2016) visar pa ett mangfasetterat och
splittrat falt, med ringa teoretisk utveckling och manga ganger bristande utvérderingar av
kommunikationsinsatser. Med andra ord ar den sd kallade vetenskapliga evidensen for
kommunikationens effekter ocksa bristfallig. Det far till foljd att kunskapsbasen inte utvecklas i
samma takt som behovet av ny kunskap okar, inte minst i forhallande till ett dynamiskt
medielandskap, en allt mer heterogen befolkning och risk for dkade kunskapsklyftor.

Samtidigt indikerar de tre studerade fallen ovan att man med valplanerade insatser, uthallighet och
uppféljande utvarderingar kan astadkomma forandring, skapa uppmarksamhet i olika fragor, oka
medvetenheten om problem och kdnnedom samt uppmuntra individen till att ta ansvar for sin halsa
och héalsoutveckling genom fortsatt eget informationssokande. Vad som ocksa tydliggérs och som
sedan lange ar ként ar att kommunikation ar ett svagt styrmedel som for att uppna effekter ofta
behdver kombineras med andra insatser.

Vad en offentlig aktor kan astadkomma med sin kommunikation &r ocksa som framgatt ovan beroende
av organisationens anseende och fortroende. For att uppratthalla anseende och allmanhetens fortroende
kravs det idag en okad synlighet liksom visat engagemang i de digitala medierna. Det bidrar ocksa till
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okad kannedom i olika malgrupper. Forskningen uttrycker samtidigt en skepsis infor
kommunikationskampanjer i sociala medier och det finns fa empiriska bevis for att kampanjer i sociala
medier gett avsedd effekt pa kunskap, attityder och beteenden.

Om malet endast ar 6kad synlighet och att utlosa enkla reaktioner hos malgruppen, till exempel klick
pa lankar, sa kan sociala medier erbjuda detta, vilket ocksa de fall som presenterats ovan visar. Om
malet ar att frambringa mer bestéende attityd- och beteendeférandring indikerar forskningen att andra
kanaler kan vara mer lampliga for kommunikation och beteendepaverkan. Inte minst visar forskningen
att de sociala medierna anses tillhdra den privata sfaren. Det ar dar individen traffar sina nara vénner,
familj och sléktingar men ocksa andra mer ytligt bekanta. Det ar dock inte en arena for interaktion och
kommunikation med offentliga aktorer och myndigheter. Det kan potentiellt &ndras med tiden, men i
dagslaget visar de fa studier som gjorts att anvandare av sociala medier inte dnskar ga i dialog med
eller pa ett mer ”personligt” plan interagera med representanter for staten och det offentliga i sociala
medier.

Pa grund av uppluckringen mellan det offentliga och det privata har dock allmanhetens forvantningar
pa myndigheters narvaro i de sociala medierna 6kat. Att Polisen dyker upp i det privata Facebook-
flodet ar lika naturligt som att Livsmedelsverket ar ndrvarande. Att anvénda sociala medier som
skyltfonster och distributionskanal for information for att 0ka trafiken till organisationens hemsidor
kan vara en viktig del av en proaktiv kommunikationsstrategi sa lange forvantningarna pa vad man
kan uppna med sadana satsningar ar realistiska, och sa lange resurser avsatts for kontinuerlig
uppfoljning liksom beredskap att ge respons om anvandarna av mediet pakallar det.

4) Vilken betydelse har forekomsten av samhallskommunikation i det offentliga samtalet, kring mat-
och levnadsvanor, fér manniskors kunskaper, attityder och beteenden?

Traditionella massmediekampanjer samt PR och opinionsbildande pressmaterial har en roll att spela
nar det galler att gora amnen diskuterbara (fora upp dem pa samtalsagendan) och relevanta for
malgrupper (skapa engagemang). Men for att uppna mer langsiktiga beteendeférandringar &r
interpersonell kommunikation manga ganger avgorande. De natverk och grupperingar individen
befinner sig i blir darmed viktiga for att paverka och inspirera till forandring, eller forstarka redan
goda vanor. | kommunikationsbranschen i stort har man insett vardet av denna personliga paverkan
och arbetar aktivt for att identifiera och gora intryck pa si kallade “influencers”, som fér rollen som
opinionsledare (med Rogers begreppsapparat innovatérer) och bidrar till att sprida information om nya
idéer och beteenden.

Den traditionella formen for paverkan utgar fran en enkel modell dar information eller ny kunskap
antas ligga till grund for attitydféréandringar vilka sedan ar incitament for ett fordndrat beteende. Denna
modell kan tyckas logisk, men motsvaras sallan av verkligheten. En individ kan &ndra sina vanor eller
sitt beteende utan att ha reflekterat Gver eller véarderat beteendeforandringen. Individer kan sdsom
ocksa pavisats i de tre fallen som diskuterats ovan, tillagna sig ny kunskap utan att agera pa den och
dérmed &ndra beteendet.

Det synsatt som manga beslutsfattare har pad kommunikation och vad man med kommunikation kan
uppna, ar stundom problematiska. Varje professionell kommunikatér ar medveten om
kommunikationens komplexitet, kontextberoende liksom svarigheten med att kontrollera den. Likval
skrivs manga ganger forvantningar in pa kommunikationsinsatser som om de vore enkla, isolerbara
och kontrollerbara. Vad vi vet ar att kommunikation foredras framfér mer tvingande styrmedel och att
kommunikation manga ganger &r ett kostnadseffektivt styrmedel (Palm 2006:176). Vi vet ocksa i

LIVSMEDELSVERKETS RAPPORTSERIE NR 2 2018 35



36

ljuset av ovan forda resonemang att vi inte enbart behdver forhalla oss till redan komplicerade
variabler sadsom alder, kon, livsstii med mera utan &ven den komplexa naturen i digital teknik
(exempelvis foranderlighet, hastighet, algoritmisering), medie- och informationskunnighet och
uppluckringen av det offentliga och det privata sasom det kommer till uttryck i de sociala medierna.

En val fungerande demokrati vilar emellertid pa att alla manniskor ska ha tillgang till information och
kunskap for att kunna fatta véalinformerade beslut som ror deras liv och hélsa. Myndigheter har har en
central roll att tillnandahalla neutral, opartisk, kvalitetsgranskad och beprévad kunskap, en roll som
varken de idéburna eller kommersiella aktérerna kan eller bor fylla. Myndigheters kunskapsansvar blir
an viktigare med medielandskapets utveckling. Idag frodas populism. Vi ser ocksa en tilltagande
faktaresistens och sarintressens utbredning pa bekostnad av vetenskapligt férankrad
kunskapsproduktion. De offentliga aktorerna har en grundldggande funktion att bidra till
uppratthallandet av mangfald framfor enfald i det offentliga samtalet genom att erbjuda “motbilder”
och handlingsalternativ. | detta uppdrag ingar ocksa att framja allmanhetens hélsa och valbefinnande
genom att med kommunikation forséka paverka manniskors kunskap, attityder och beteenden i en for
individen gynnsam riktning.
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