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1. Inledning

Att arbeta med hélsa och folkhdlsa innebar att man har ett arbetsfalt som spénner over ett stort
omrade. Enligt WHO &r halsa ... ett tillstand av fullstandigt fysiskt, psykiskt och socialt
valbefinnande och inte bara franvaron av sjukdom eller handikapp”(WHO, 1986). Folkhalsa i
Folkhéalsans villkor (Folkh&lsogruppen, 1991) menar att “halsa ar en resurs for individen
medan folkhilsa &r en resurs for samhallet”. Anna Elisabet Olafsdottir, chef for Islands
folkhélsoinstitut, menar att folkhalsa &r ... vad vi gor kollektivt i samhallet for att forbattra
hélsan” (Statens folkhalsoinstitut, 2005). Att se folkhédlsan som en resurs for samhallet och att
jobba for att den ska forbéattras ar vad detta arbete gar ut pa. Omradet som fokuseras har ar det
omrade som berdr alla manniskor namligen kosten.

Det florerar ett stort antal kostbudskap kring mat och matvanor i media, tv och tidningar.
Budskapen &ar av varierande sanningsgrad och ibland helt felaktiga. Det &r dels av den
anledningen befolkningen kan behéva nas av sunda och klara budskap. Alla aldersgrupper,
barn saval som vuxna och é&ldre, nds av olika budskap medvetet eller omedvetet. Vara
matvanor grundlaggs tidigt i livet, varfor det &r viktigt att na de unga individerna. Lika viktigt
ar det att nd vuxna och aldre bland annat for att de ansvarar fér barnens matvanor. Paradoxalt
nog visar undersokningar att utrymmesmaten som till exempel godis, kakor, chips och lask tar
en allt storre plats i svenskarnas kost samtidigt som intaget av frukt, grénsaker och fisk &r lagt
(Livsmedelsverket, 2007). Overvikt och fetma okar i alla aldersgrupper (Socialstyrelsen,
2005). Av de myndigheter som &r satta att kommunicera halsobudskap ar det endast 20 %
som fokuserar pa kost och goda matvanor (Statens folkhélsoinstitut, 2003). Livsmedelsverkets
studie om hur kostrad foljs far ett negativt utslag. Detta tyder pa att fler och kraftigare
atgarder bor goras (Livsmedelsverket, 2007).

Vi har kommit i kontakt med Inger Aronsson, folkhalsosamordnare i Kungéalvs kommun, som
samarbetar med Jessica Nordenberg, dietist inom primarvarden i HSN4". Nordenberg
utvecklar och ansvarar for ett antal vardcentralers hantering av patienter med livsstilsrelaterad
ohélsa. Hon samordnar folkhdlsomedel fran HSN4 med folkhalsoframjande insatser av fem
offentliga vardcentraler och en barnmottagning i Ale och Kungélvs kommun. En del i
folkhalsosamordnarens uppgifter &r att bedriva ett folkhalsoarbete som fokuserar pa kost och
goda matvanor och riktar sig till allmanheten, alltsa till samtliga medborgare i Kungalvs
kommun. Var uppgift i samarbete med Nordenberg och Aronsson &r att undersoka
medborgarnas syn pa kostbudskap for att kunna utforma en passande atgard.

Kungalv later publicera pa den kommunala hemsidan att de vill ”... arbeta utifran stodjande
milj0er och stdrka manniskors egenmakt — empowerment”. Vidare kan man l&sa att "Ett
hallbart valfardssamhalle forutsatter att miljo och halsa satts i framsta rummet.--- Hon ska
kunna vara delaktig i samhallet och kunna paverka sitt liv’ (Kungalvs kommuns hemsida).
Dessa utdrag styrker val att genomfora ett folkhédlsoarbete i Kungélvs kommun. Kostbudskap
ar till for att forbattra folkhalsan med hjélp av goda matvanor. Fragan hur man ska utforma ett
budskap for att det ska na ut till befolkningen &r inte latt att besvara. Vore det inte lampligast
att de som ska motta budskapet ar de som far beratta hur man helst vill ha det framstallt? Det
tycker vi och darfor ville vi undersoka hur medborgarna sjélva ser pa saken.

“ Halso- och sjukvardnamnden nummer 4, vars upptagningsomréde &r Ale, Kungélv, Stenungssund, Tjérn och
Ockerd.



2. Bakgrund

2.1 Goda matvanor

Det vi dter paverkar halsan. Det kan kannas som en sjalvklarhet, men den del av sjukvarden
som utgors av kostrelaterade sjukdomar sasom cancer, hjart- karlsjukdomar, diabetes typ Il
och karies Okar. Vid samtliga av dessa ohdlsor spelar matvanorna en viktig roll
(Socialstyrelsen, 2005). Frukt, rotfrukter och grénsaker innehéller vitaminer, mineraler samt
bioaktiva &mnen som antioxidanter. Antioxidanter skyddar kroppens celler fran angrepp fran
skadliga amnen i var omgivning, fran exempelvis cigarettrok, avgaser, stralning med mera
(Socialstyrelsen, 2005, Hori et al, 2007). Sambandet mellan en riklig konsumtion av
gronsaker och en minskad risk for cancer och hjart- karlsjukdomar &r sa starkt att experter
inom néringslara rekommenderar en konsumtion av minst 500 gram frukt- och grént om
dagen. ldag kan man kopa vitaminer, mineraler och antioxidanter i form av tabletter. Dessa
har dock inte samma forebyggande verkan mot nyss namnda folksjukdomar da amnena inte
upptas av kroppen i lika hdg grad (Abrahamsson, 2006).

Frukt- och gronsakskonsumtionen har gladjande nog Okat de senaste 30 aren, men behdver
okas ytterligare. Mannen i Sverige ater i genomsnitt frukt och gront knappt tva ganger per
dag, dar varje portion innehaller 100 gram. Motsvarande mangd for kvinnorna ar knappt tre
ganger per dag. Med andra ord kommer de endast upp i 40 % respektive 60 % av
rekommendationen pa 500 gram. De som ater allra minst frukt och gront idag ar 18-29
aringarna (Socialstyrelsen, 2005).

Kostfibrer har flera viktiga funktioner i kroppen. De haller igang magen, rensar tarmarna och
okar salivproduktionen. De kan hjalpa till att halla vikten da kostfiber har lagt energivarde
samt att fiberrika livsmedel ofta ar energifattiga. Sannolikt varar méattnaden langre efter en
fiberrik maltid, vilket ocksd kan motverka viktuppgang. Det rekommenderade intaget av
kostfiber ligger pa 25-30 gram/dag (Abrahamsson, 2006). Den svenska kostundersokningen
Riksmaten 1997-98 visar att kvinnor kommer upp till 16 gram/dag och mannen 18 gram/dag.
Intaget kan hdjas genom en 6kad konsumtion av fullkornsbrdd, frukt och gront, potatis och
rotfrukter (Becker & Pearson, 2002).

Fisk och skaldjur bidrar med manga viktiga naringsamnen. Speciellt kan behovet av omega-3-
fettsyror tillgodoses. Med dessa fetter medfdljer intag av andra viktiga vitaminer (Nordiska
Ministerradet, 2004). Svenskarna nar endast upp till knappt halften av det rekommenderade
intaget av fisk som ligger pa tre ganger/vecka (Livsmedelsverket, 2007, Socialstyrelsen
2005).

Fett delas upp i tva grupper, mattat och omattat. Det mattade fettet aterfinns i livsmedel fran
djurriket (exempelvis mejeri-, kott- och charkuteriprodukter) och det omattade kommer fran
vaxtriket (exempelvis oljor, avokado, notter, fron), aven fisk- och skaldjur innehaller
omattade fetter. Bade mattat och omattat fett behdvs i viss mangd, med idag 6verkonsumeras
generellt sett det méattade fettet. Ett hogt fettintag dkar risken for fetma och sérskilt mattat fett
Okar risken hjart- karlsjukdomar som hogt blodtryck, hjartinfarkt, hoga blodfetter och
karlkramp (Abrahamsson, 2006).

2.1.1 Fetma och dess risker

Viktuppgang som leder till bukfetma kan orsaka stérningar i &mnesomsattningen. Flera av
dessa storningar samtidigt kallas det metabola syndromet. WHO har stéllt upp vissa kriterier
for detta. De medicinska parametrarna ar:



Diabetes eller insulinresistens, rubbad glukostolerans eller hypoglykemi.
Hogt blodtryck
Hoga blodfettsvérden
HOg midja/stusskvot
e Forhéjt mikroalbuminurivarde (Abrahamsson, 2006).
Av dessa ska enligt WHO forsta kriteriet och minst tva av de senare forekomma hos samma
individ samtidigt (Abrahamsson, 2006).

Forekomsten av dvervikt har okat stort i den svenska, vuxna befolkningen. Mellan aren 1988-
89 till 2002-03 var 6kningen hos man 7 % och hos kvinnor 5 %?2. Okningen var storst i
aldrarna 16-44 ar. Av dessa var dkningen som storst bland unga kvinnor i aldrarna 16-24 ar.
Denna negativa trend behover stoppas (Socialstyrelsen 2005). Svenskarna behéver léara sig
goda matvanor, allra helst tidigt i livet. Fetma i unga ar bidrar till att man som vuxen riskerar
att drabbas av hjart- karlsjukdom (Abrahamsson, 2006). Foraldrarnas paverkan pa barnen &r
en betydande faktor for deras kommande matvanor Enligt SBU:s rapport Forebyggande
atgarder mot fetma gar det att bromsa fetmaepidemin som rader idag. Rapporten grundar sig
pa studier som visar att detta bor ske genom uppmuntran till goda kost- och dryckesvanor
samt en Okad fysisk aktivitet. Nyligen genomforda atgéarder bestod av radgivning om energi-
och fettfattig samt fiberrik kost. Halften av studierna gav dessvérre ingen effekt. Detta kan
dels forklaras med att atgarderna inte var tillrackligt omfattande for att astadkomma
livsstilsforandringar, dels med att satsningar endast gjorts pa fysisk aktivitet (SBU, 2004).
Enligt Gunnar Agren, generaldirektor vid Statens folkhalsoinstitut, &r det viktigt att manniskor
inser sambanden mellan kost och halsa (Agren, 2003).

| SBU:s rapport Fetma — problem och atgarder beraknar man att de totala kostnaderna for
fetma uppga till 3 miljarder kronor per ar (SBU, 2002). Utdver detta tillkommer kostnader for
lakemedelsbehandling av fetma, produktionsbortfall, fortidspension och sjukfranvaro
(Sveriges kommuner och landsting, 2005).

2.2 Kostbudskap

Av de aktorer i samhéllet som kommunicerar halsobudskap &r det endast 20 % som inriktar
informationen pa goda matvanor och sékra livsmedel (Statens folkhalsoinstitut, 2003).
Daremot star media i form av olika tidningar (Tréaning & halsa, Aftonbladet, Expressen med
flera) och TV-program (till exempel Du ar vad du ater, Tjockholmen och Vi ater oss till déds)
for en ansenlig méngd mer eller mindre serids och vedertagen kostinformation.

Livsmedelsverket har framforallt fem kostbudskap (se bilaga E) som de trycker pa. Dessa ar:
e At mycket frukt och gront per dag! (500 gram)
e At brod till varje maltid- garna fullkorn!
e Vilj garna nyckelhalsmarkt!
o At fisk ofta- gdrna tre ganger i veckan!
e Byt till flytande margarin eller olja nar du lagar mat!
(Livsmedelsverket, 2007)

Genom en undersokning med fragor framtagna av Livsmedelsverket, och genomford av GfK
Sveriges l6pande telefonintervjuundersokningar, kom det trots detta fram att de flesta svenska

! Lackage av albumin genom njurarna (Fors, 2007).
21988-89 var 33 % av de vuxna mannen och 22 % av kvinnorna éverviktiga, 2002-03 var motsvarande siffra 40
% respektive 27 %.



invanarna behover oka intaget av gronsaker, frukt, fisk och grovt brod. Denna information &r
samlad i Livsmedelsverkets artikel ”Hur foljs kostraden?”. Vidare visade det sig att
utrymmesmaten tar stor plats i kosten. Undersokningen visade namligen att choklad och godis
ater svenskarna ett par ganger i veckan, likasa frekvensen av kaffebrod och lask. Punkterna
ovan &r bra och viktiga rad som ar vetenskapligt vedertagna, men det verkar helt klart som att
nagot behover goras for att ater vacka uppmarksamhet till dem. Detta bekraftar dven slutet pa
artikeln dar forfattaren menar att ”de tendenser som ses talar for att det behovs mer fokus pa
Livsmedelsverkets kostrad, dvs. att framja konsumtionen av frukt, gronsaker och fisk samt
mer frekvent konsumtion av kaffebrdd och lask/saft” (Livsmedelsverket, 2007).

2.3 Halsoinformationens bérjan

Halsoupplysningen i Sverige startade redan pa 1700-talet. Det var framst lakare,
sjukskoterskor och barnmorskor som bedrev halsoupplysningen da, men &ven hygien- och
nykterhetsorganisationer stod for den typen av upplysning. Den kom igang pa allvar pa 1970-
talet genom den sa kallade namnden for halsoupplysning som startade 1973. Landstinget
bedrev olika friskvardskampanjer, sdsom antirokkampanjer. Tron pa informationskampanjer
okade under 1980-talet men dess effektivitet borjade ifragasattas senare, och under 1990- och
2000-talet stalldes det hogre krav pa att de skulle utvdrderas och kvalitetssikras (Statens
folkhalsoinstitut, 2003). Folkhalsoinstitutet fick av Regeringen ar 2003 i uppdrag att ta fram
ett underlag med forslag till hur samhallets framtida arbete med halsoinformation® och
halsokommunikation® bor bedrivas. Resultatet fardigstalldes samma &r och gavs ut av
Folkhalsoinstitutet i skriften Regeringsuppdrag om halsoinformation/halsokommunikation
(Statens folkhalsoinstitut, 2003).

2.3.1 Halsoinformationen idag

Idag grundas landsstingens halsoupplysningsverksamheter pa sa kallade folkhalsoplaner, vilka
ar deras gemensamma strategi for att framja halsa (Orebro Léns landsting, s 4). Tidigare har
intresset for forebyggande arbete ofta varit oprioriterat hos hélso- och sjukvarden varfor det
ménga ganger har varit svart att bedriva folkhalsoarbeten® (Statens folkhalsoinstitut, 2003).
Jessica Nordenberg berattar att det har hant mycket de senaste aren. ldag avsétter
primarvarden storre medel for just folkhalsoinsatser (muntlig kélla Jessica Nordenberg, 2007-
05-11). Agren anser att det behdvs ett storre langsiktigt tankande i samhéllet. Ett effektivt
folkh&lsoarbete ska gora att medborgarna i en kommun har mgjligheter och vill férandra sina
levnadsvanor. Helhetssynen om att medborgarna i en kommun &r en del av samhallet ar
viktigt for att fa ett effektivt halsoframjande arbetet. Det maste aven inga i stadsplaneringen
att underlatta fér medborgarna att &ndra sina levnadsvanor (Statens folkhélsoinstitut 2003).

¥ HALSOINFORMATION: information till allménheten om hélsofrdgor i avsikt att forbattra halsan, sétta
hélsofragor péa dagordningen, forstarka halsobudskapet fran andra, uppmuntra manniskor att sjalva skaffa
ytterligare information och -i vissa fall- &stadkomma varaktiga beteendeforandringar (Janlert, 2000, s. 140).

* HALSOKOMMUNIKATION: “Processen av halsobudskap som bygger p& interaktivitet mellan deltagarna,
och som avser att leda till attitydférandringar, men dven att beféasta redan halsosamma beteenden, i syfte att
forbattra individens halsa och darmed dven till en forbattrad folkhalsa” (Statens folkhalsoinstitut, 2003, s. 3).

> FOLKHALSOARBETE: "systematiska och mélinriktade halsoframjande och sjukdomsférebyggande insatser
for att dstadkomma en god och jamlik halsa for hela befolkningen. Atgérderna kan vara inriktade pa att skapa for
halsan gynnsamma forutséttningar och miljoer (socialt och kulturellt, fysiskt, politiskt, ekonomiskt och
emotionellt) och riktade mot individer, grupper eller institutioner for att férmedla kunskap och 6ka medvetenhet
om samband mellan levnadsvanor och hilsa. Begreppet innefattar déarfor hela skalan av atgarder fran ekonomisk
politisk och lagstiftning till halsoupplysning” (Janlert, 2000, s. 98).



Flera studier visar att invandrare och laginkomsttagare har samre halsa (Socialstyrelsen,
2005). De har svarare an andra att skaffa sig halsosamma levnadsvanor. Langvarigt
utanférskap och sjukskrivningar gor det ocksa svarare. Darfér ar en utmaning att skapa
langvariga strukturer for forebyggande arbete. Det behovs verksamheter som stracker sig over
manga omréden och som inte enbart satsar pa tidsbegransande projekt. Agren menar &ven att
det &r viktigt att fora fram de goda metoder som finns och anvédnda dem i det praktiska arbetet
(Statens folkhéalsoinstitut, 2003).

Det behovs en mangd olika hélsoframjande insatser. Bland annat mot den Okade psykiska
ohalsan bland unga, mot det ckade antalet aldre som blir en belastning pa sjukvarden samt
mot den fetmaepidemi som rader. Férebyggande insatser kan oka individens egen halsa och
valbefinnande, vilket darmed sanker kostnaderna for kommun och landsting. Socialstyrelsen
konstaterade i en kartlaggning att kostnaderna for ohélsa Okat det senaste artiondet men
samtidigt att satsningarna pa forebyggande arbete minskat (Statens folkhalsoinstitut, 2003).

Folkhalsoinstitutet startade 1992, en statlig myndighet just for forebyggande atgarder for
folkhalsan. Dess foregangare, Statens institut for folkhalsa, satsade mer pa forskning medan
statens folkhalsoinstitut satsar pa att sammanstilla andras producerade kunskaper inom
folkhalsoomradet (Statens folkhalsoinstitut, 2003).

Ansvaret for befolkningens hélsa ligger hos bade hos individen och hos samhallet. Bada
parterna har ett intresse att bibehalla och forbattra en god hélsa. Det viktigaste motivet for att
bedriva halsoinformation och halsokommunikation bor dock alltid vara “att i sluténdan
astadkomma forandringar i manniskors beteende son leder till en forbattrad halsa for
individen och darmed en forbattrad folkhalsa™ (Statens folkhalsoinstitut, 2003, s.11).

2.3.2 Hur effektiv ar halsokommunikationen?

Det ar ofta svart att utvardera kommunikationsinsatser da man inte har nagot bra
matinstrument. Halsoframjande arbete maste ske under en lang tid eftersom att effekterna av
ett forandrat levnadsmanster inte syns forran efter ett antal ar. Detta bidrar till svarigheterna
vid utvardering. Insatserna vid halsoframjande arbetet stracker sig ofta under en lang period
och da kan det vara svart att se vad forandringarna beror pa, om det man verkligen undersoker
har forandrats eller om det dr andra samhélleliga fordndringar som &r orsaken.
Halsokommunikation sker ocksa ofta fran flera olika aktorer och det gor att det kan vara svart
att se om en enskild aktivitet haft storst effekt eller om insatserna tillsammans bidragit till en
forandring. For att férenkla utvarderingen bér man innan insatsens genomférande bestdamma
ett tydligt mal, vad man vill uppna med halsoinformationen. Olika typer av mal kan vara
kunskaps-, attityd- eller beteendemal (Statens folkhalsoinstitut 2003).

Trots utvarderingsproblematiken visar olika forskningsstudier att hélsoinformation och
halsokommunikation ar av stor betydelse nar det géller langsiktiga halsoframjande insatser.
Ett exempel pa detta r att rokningen har minskat kraftigt i Sverige de sista tre decennierna.
Rokningen har bland mannen minskat med 50 % under denna period och bland kvinnorna
med 30 % (Statistiska centralbyran, 2007). Det ar viktigt att halsobudskapet utformas pa ett
strategiskt och genomtankt satt. Vidare visar forskning att de som paverkas mest av
hélsoinformationen ofta redan har en god hélsa medan de utsatta som informationen ar &mnad
att na, inte nas. En ogenomtankt strategi kan i detta fall leda till att de samhalleliga klyftorna
Okar (Statens folkhalsoinstitut, 2003).



Statsmakterna har tre styrmedel av att anvénda sig av: regleringar, ekonomiska styrmedel och
informativa styrmedel. Av dessa ar det informativa styrmedlet svagast men ibland det enda
som gar att anvanda inom folkhalsoomradet. Medlemskapet i EU medfor vissa begransningar
for myndigheternas majligheter till reglering och ekonomiska styrmedel pad omraden som
berdr halsa (alkohol, rokning med mera). Detta gor det troligt att information som styrmedel
kommer att fa 6kad betydelse (Statens folkhalsoinstitut, 2003).

2.3.3 Hur far man ointresserade att ta till sig ett kostbudskap?

Ett standigt problem som kostupplysare stoter pa ar att det ar de redan inbitna och intresserade
av kost som tar till sig av de generella kostbudskap som exempelvis Livsmedelsverket
forsoker formedla. De som verkligen behdver dem ser inte, eller vill inte se.
Kostinformationen i sig ar givetvis hogst relevant och val forankrad i forskning, men hur det
framfors &r avgorande for om de kommer att tas emot eller 6ver huvudtaget upptéckas
(Dimbleby & Burton, 1999). Aktuella kunskaper hos en individ utgér en grund for fortsatt
inhamtande av kunskap inom samma omrade. Detta gor att det ofta & de redan
valinformerade som Okar sina kunskaper. De ménniskor som mest behdver informationen i
form av till exempel broschyrer och text pa livsmedelsforpackningar, tenderar att ga miste om
mojligheten att inhdmta kunskaper (Svederberg, Svensson & Kindeberg, 2001).

Christel Copp®, forelasare och analytiker inom visuell kommunikation, talar om att man kan
dela in mottagarna i en pyramid som bestar av tre skikt. Var tolkning och uppfattning var att
toppen pa pyramiden innefattar de redan frélsta, mellanskiktet de som &r lite intresserade men
inte aktivt gor nagot, samt bottenskiktet som inte har nagot intresse alls &hnu. Man bor inte
lagga energi pa dem i botten da de inte & mottagliga, utan man ska satsa pa dem som ligger
mittemellan och strava efter att fa dem till toppen. Forhoppningsvis rycks nagra fran
bottenskiktet med.

Mycket intresserade

Maéttligt
intresserad

ointresserade

Figur 1. Intressepyramid
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2.4 En halsopromotiv insats

Hélsopromotion handlar enligt Ekman & Gustafsson (2006) om ... den process som
mojliggor for individer, organisationer och samhallen att 6ka kontrollen Over faktorer som
paverkar halsan och darigenom forbattra den”. Just att forbéttra och beframja halsa ar nagot
man Onskar uppna med ett folkhalsoarbete. Man fokuserar da pa den positiva halsan. Aaron
Antonovsky, professor i medicinsk sociologi, myntade begreppet salutogenes, vilket innebér
att man utgar ifran vad som far manniskan att réra sig mot halsan oavsett nuvarande
halsostatus. Istéllet for att fokusera pa risker laggs tyngden pé faktorer som beframjar halsa
(Antonovsky, 1995). Aven Rydqvist och Winroth belyser skillnaderna mellan att jobba for
hélsan och mot sjukdom, promotivt och preventivt. Det senare forebygger ohdlsa genom att
rikta in sig pa riskfaktorer (fetma, rékning) medan promotivt arbete fokuserar pa att framja
friskfaktorerna (fysisk aktivitet, fritid) (Rydqvist & Winroth, 2004). Det halsoframjande
tankesattet utgar fran en pedagogisk tradition dar halsoupplysningen ligger till grund for
insatsen. Till en borjan forestallde man sig inom halsoupplysningen att upplysning om den
aktuella h&lsoinsatsen automatiskt ledde till en beteendeférandring. Man blev dock tvungen
att tinka om da detta enligt studier inte verkade stamma. Verkligheten séager att okad kunskap
inte automatiskt leder till en forbattrad livsstil. Hansyn boérjade tas till individens sjalvkéansla
och formaga att I6sa problem. Som konsekvens av detta utvecklades flera teorier och modeller
om hélsa (Bremberg, 2004).
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Beteendeforandringar ar mycket viktigt och ar en av karnfragorna i ett halsopromotivt arbete.
Olika faktorer paverkar mojligheterna till nagon form av beteendeférandring. Det har visat sig
att attityder, intentioner, varden och handlingsférmagan paverkar beteendeforandringar.

e Attityd- till den aktuella fragan eller férandringen.

e Intention- viljan att férandra det aktuella beteendet.

e Varde/nytta- kunna se meningen och mervardet med att foréndra.

e Handlingsformaga- finns kunskap och kapacitet att omsatta tanke till handling?
(Rydgvist & Winroth, 2004, s. 220-221).

2.5 Folkhalsoaktdrer - myndigheter

Ett flertal statliga myndigheter har ett ansvar att bedriva halsokommunikation. Det &r dock
inte alltid dessa myndigheter har ett uttalat ansvar att kommunicera halsoinformation till
befolkningen. Som namndes ovan ar halsa ett vitt begrepp som omfattar allt fran fysisk
aktivitet till rokning till kost till psykisk hélsa och sa vidare. Det finns ocksa ett flertal
frivilligorganisationer som jobbar med att framja befolkningens hélsa. Nagra exempel pa dem
ar En rokfri organisation, RFSU- Riksforbundet for sexuell upplysning och
nykterhetsorganisationen IOGT-NTO. Dessa ar viktiga da de ofta nar riskutsatta grupper. De
far idag ekonomiskt stod. Det ar dock svart att utvardera deras insatser idag (Statens
folkhalsoinstitut, 2003). Aven kommuner och landsting har en stor paverkan pa folkhalsan
och fungerar darmed som betydelsefulla aktorer pd grund av dess stora kontaktytor mot
allmanheten. De har forutsattningar att jobba interpersonellt med olika malgrupper.
Myndigheter som arbetar med kostfragor for just goda matvanor och sikra livsmedel &r
Konsumentverket, Livsmedelsverket, Statens jordbruksverk, Myndigheten for skolutveckling
och Statens folkhélsoinstitut.

Enligt enkatundersokningen som Statens folkhalsoinstitut genomfdrde pa uppdrag av
regeringen 2003 kan man se att manga myndigheter inte kommunicerar nagot halsobudskap.
Trettiofyra procent kommunicerar inte nagon halsoinformation till befolkningen, medan
ovriga 66 procent informerade delar av befolkningen rorande halsorelaterade fragor. |
undersokningen tog man inte med mindre aktorer och frivillighetsorganisationer da dessa kan



tankas ha ett mindre inflytande pa folkhélsan. De utvalda storre myndigheterna kan tankas ta
ett storre ansvar for att erbjuda hélsoinformation till allmanheten och har dven storre
ekonomiska forutsattningar att bedriva folkhélsoarbeten. Endast 20 % av de tillfragade
aktorerna som kommunicerar hélsoinformation uppger att den &r inriktad pa goda matvanor
och sékra livsmedel (Statens folkhalsoinstitut, 2003).

Undersokningen visar dven att de flesta statliga myndigheter anvdnder sig av enstaka
tillfalliga  informationsinsatser pa halsoomradet istillet for att ta fram en
kommunikationsstrategi dar halsoinformationen ar en del i ett vidare folkhalsoperspektiv. En
majoritet av deltagarna i undersékningen uppgav att den halsoinformation som formedlas idag
inte ar tillracklig. Detta beror framst pa otillrackliga ekonomiska resurser, bristande kunskaper
inom omradet samt lite personal (Statens folkhalsoinstitut, 2003).

2.5.1 Andra folkhalsoaktorer

Det saknas ofta en naturlig métesplats i vardagen for diskussion av folkhalsofragorna. I vissa
kommuner har apoteken sa kallade halsotorg. Tanken &r att apoteket ska bli en naturlig
motesplats dar en dialog rorande héalsofragor/levnadsvanor kan ta form. Apoteket har
ambitionen att fa ut information som ska vara tillganglig for hela befolkningen oavsett alder,
kon, utbildning, bostadsort eller inkomst. Informationen sprids framst genom
informationsblad och ibland i samtal med kunder. Halsotorgens huvudsakliga inriktning &r att
fa medborgarna att ta ett eget Okat ansvar for sin halsa. Detta sker framst genom saklig
halsoinformation, okad tillganglighet avseende egenvardsradgivning samt stodja en battre
lakemedelsanvandning. En stor del av apotekets patienter ar friska varfor man nar en stor del
av befolkningen. Vidare blir hélsotorgen ett sétt for varden och apoteken att interagera och
samverka (Statens folkhalsoinstitut, 2003).

2.5.2 Projektet Jamvikt

Det finns exempel pa lyckade atgarder dar fokus har varit att nd befolkningen med ett budskap
om kost och motion. Exempelvis projektet Jamvikt, som genomfordes hosten 2004 av
primarvarden i Goteborg som ett tillaggsuppdrag av hélso- och sjukvardsnamnd 12. Projektet
genomfordes med folkhdlsomedel och innebar att utveckla metoder for att forebygga 6vervikt
och fetma i befolkningen i Primarvardsomradet Oster i Goteborg. Syftet var att Oka
manniskors forutsattningar att leva ett mer halsosamt liv och malet att minska férekomsten av
overvikt och fetma. Strategin gick ut pa att sprida ett konsekvent halsobudskap genom att
utnyttja alla tankbara kontaktvagar och informationskanaler for att pa sa vis na den enskilda
individen. Detta gjordes genom primarvard, forskola, skola, simhallar och andra
idrottsinrattningar, invandrarforeningar, apotek, folktandvard etcetera. Folkhalsogrupp
Jamvikt ingar i primarvardsomradets ordinarie uppdrag och &r permanent verksamhet fran
2007 (Dietistaktuellt, 2007).

2.6 Teoretiska modeller for hdlsokommunikation

Det finns flera teoretiska modeller att ga efter nar man skall bedriva halsokommunikativt
arbete. En mojlig strukturerad plan &r Freimuths modell for hdlsokommunikation. Modellen
bestar av sex steg:

1. Planering och val av kommunikationsstrategi. Detta ar grunden for hela modellen och
har samlar halsoinformatoren in material om dmnet och om malgruppen. Vid detta
steg fattas beslut om vilka teorier som ska anvéndas samt kommunikationsstrategi. Ett
matbart mal och malgruppen definieras. Utefter detta utarbetas sedan en
malgruppsanalys. Ett val definierat mal kannetecknas av specificitet, uppnabarhet och
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Vilken typ av mal vi véljer att fokusera pa avgor vilken typ av sandare, vilket medium
och vilken aktivitet vi valjer. Det finns andra nivaer att analysera mal. Systemmal
uttrycks som att I6sa samhallsproblem. Beteendemal analyseras i anslutning till
malgruppen. Kommunikationsmal styrs av beteendemal och handlar om att férandra
mottagarens forestallningsvarld genom attitydpaverkan.
2. Hér valjer halsoinformatéren kanaler och budskap. Vilken typ av budskap ska
formedlas? Vill vi uppna attityd-, kunskaps- eller beteendeférandring? Det ar viktigt
att valja sandare relaterat till malgruppen.
Utarbetande av informationsmaterial och fortest. Insatsen utformas.
Genomforandefasen. Insatsen genomfors.
Utvardering. Insatsen stélls i relation till malet.
Aterkoppling och underlag for nésta insats. Erfarenheterna samlas och bildar ett
underlag for framtida bruk. (Jarlbro, 2004, s. 11).
Med hjélp av denna modell blir arbetets olika delar tydliga och kontrollen Gver processen
starks.

I

Vi har valt presentera hela Freimuths modell for halsokommunikation, d&ven om vi i var
understkning endast har kommit till steg tva dar kanaler och budskap véljs. Var undersékning
svarar pa vilka kanaler som ar lampliga. De budskap som ska formedlas presentades i kapitel
2.2.

En annan modell for kommunikation & Dimbleby och Burtons (1999) tabell Vagledning for
praktisk produktion. Den hjalper till att skapa en genomtdnkt strategi for
kommunikationsproduktion. Enligt tabellen bor man stélla sig fragorna varfor, for vem, var,
vad, hur, vilket resultat och om det lyckades. Varje fraga innehaller flera underfragor som
tillsammans svarar pa huvudfragan.

2.7 Den viktiga utvarderingen

Jarlbro (2004) skriver om vikten av ett genomarbetat, konkret och tydligt mal for att kunna
utvardera en insats. Planeringen av utvéardering bor dessutom ske i samband med malsattning
och definition av malgrupp. Pa detta séatt har man med sig utvarderingen i bakhuvudet under
hela arbetsprocessen, vilket underlattar den delen.

Det finns tva typer av utvardering som man skiljer pa. Det ena &r processutvardering, dar man
studerar hur nagot har genomforts snarare an att nagot astadkommits. Syftet med denna typ av
utvardering &r att fa underlag for fortsatt arbete, och for att undvika att géra om eventuella
misstag igen. Processutvarderingen svarar pa fragorna

e Hur har projektet forankrats?

e Hur har manniskor involverats i projektet?

e Vilken kommunikation och interaktion finns mellan de involverade?

o Vilka svagheter respektive styrkor finns i projektet? (Jarlbro, 2004, s. 118)
Eventuellt kan kompletterande intervjuer behdva goras med nagra av de inblandade eller pa
annat satt berdrda. Intervjupersonen svarar bland annat pd hur han/hon kom i kontakt med
projektet, respondentens egen insats i arbetet samt om han/hon uppfattat att nagra misstag
begatts (Jarlbro, 2004).
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Den andra typen av utvardering ar effektutvardering dar man utvarderar resultat av arbetet
(Jarlbro 2004). Uppnaddes malen? Kan man i malgruppen faststalla att malen uppnatts? Detta
kan man bland annat géra med hjalp av en sa kallad fore- efterstudie, dar malgruppen pa
nagot séitt mats innan projektet satts igang och sedan genomfora exakt samma métning efter
och jamféra de tva resultaten. Dock kan man inte sékert sdga att det &r endast insatsen som
bidragit till resultatet da det kan vara andra faktorer i exempelvis samhallet eller
familjeforhallanden som paverkat (Rydqvist & Winroth, 2003).

Utvarderingen &r ocksa viktig for det som kommer efter insatsen, sasom vidareutveckling av
genomfort arbete eller inspiration for liknande arbete nagon annanstans. Det finns inget som
sdger att man bor valja det ena eller andra. Jarloro (2004) menar snarare att
processutvéardering bér man alltid goéra vid folkhélsoarbeten oavsett Ovrig utvérdering,
eftersom man da far veta hur projektet framskridit samt vilka misstag som begatts och dessa
kan da undvikas i framtiden.

2.8 Vart uppdrag i Kungalvs kommun

Vi har fatt i uppdrag av dietist Jessica Nordenberg i samarbete med folkhalsosamordnaren
Inger Aronsson att undersoka hur medborgarna i Kungalvs kommun vill ha ett kostbudskap
levererat. Vi har tagit del av Folkhalsoinstitutets kartlaggning av halsoinsatser samt diverse
statistikuppgifter angaende halsan hos medborgarna i Kungalv kommun. | Kungélvs kommun
bor det ungefar 39 000 invanare. Invanarna i hela Vastra Goétaland uppgar till 1 540 000. Det
innebdr att kungalvborna utgér 2,5 % av befolkningen i Véastra Gotaland (Statistiska
centralbyran). Aronsson och Nordenberg uttrycker att det finns ett behov av en insats riktad
till allmanheten i kommunen da det inte tidigare gjorts ndgon &vergripande insats som
fokuserar pa vikten av en god kosthallning. Det har tidigare gjorts specifika, riktade insatser
mot bade professionella och individer, exempelvis genom Gppna forelasningar for
allmanheten, halsodisk pa Apotek, folkhélsodagarna och projektet Livsvikten.

Folkhalsoplanen i Kungélvs kommun syftar till att skapa samhalleliga forutsattningar for en
god hélsa pa lika villkor for hela befolkningen. Av de prioriterade malomradena i planen for
2004-2007 ingar bland annat kost och motion. Man ser har till livscykelperspektivet med
livskvalitet hela livet fran fodsel till alderdom. Ett av malen dar ar 6kad fysisk aktivitet och
goda matvanor. En nyckelstrategi for férebyggande och hélsofrdmjande arbete &r stodjande
miljoer. Dessa ska finnas dar manniskor bor, arbetar och leker. Genom att arbeta med
stodjande miljoer vill man flytta fokus fran sjukdomstankande till halsotdankande. Nagra
viktiga aktorer och samarbetspartners inom det halsoframjande arbetet kan vara vardcentral,
ungdomsmottagning, mddra- och barnavardscentral, forskola, skola, bostadsomrade och
foreningar av olika slag (Kungélvs kommun, 2004).

Dartill visar siffror fran en undersokning gjord av Barbara Rubinstein sa lider drygt 10 % av
befolkningen i Kungalv av fetma och néra 40 % av 6vervikt, vilket totalt motsvarar ungefar
50 % av befolkningen i kommunen (Statens folkhélsoinstitut, 2006). Detta motiverar till att
gora en satsning for att fa ut informationen om vikten av goda matvanor i Kungélvs kommun.
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3. Syfte

Att med hjalp av medborgare i Kungalvs kommun kartldgga vilka kanaler som skapar
gynnsamma forutsattningar for att formedla budskap om kost och goda matvanor i kommunen
samt hur dessa budskap ska framstallas for att vara tilltalande.

3.1 Fragestéallningar

Hur, var och nar ska ett budskap om kost framforas for att det ska na ut till medborgarna?
Vem ska framfora ett budskap om kost for att det ska na ut till medborgarna?

Vad ska ett framforande av budskap om kost innehalla for att det ska na ut till medborgarna?

Dimbleby och Burtons tabell Vagledning for praktisk produktion har vi omformat till en figur
som passar oss och vart syfte. Se figur 2. Denna figur anvandes for att ta fram ovan namnda
fragestallningar.

Hur ska kostbudskap férmedlas?
N Hur? » Om du skulle f& kostré&d, hur skulle du vilja att de framstalldes?
< Har du uppmarksammat néagon speciell kampanj det senaste?
Vilken/vilka? Varfor just den/de?
Ar du beredd att betala for information om kost?
A
Var? > Varifran ska informationen formedlas? Vilken plats ar bast
> P limpad?
A
vem? » Vem ska férmedla budskap om kost?
P Vilka litar du pa?
| Upplever du att du eller nagon i din narhet har dndrat
Vad? > beteende?
< Vilka andra reklamer/kampanjer har vackt intresse? Varfor?
Ar informationen positiv eller negativ?
Nar? > Nar pa aret tror du att det ar bast att formedla ett budskap om
P kost?

Figur 2. Figur dver hur man far reda pa pa vilket sétt man bor formedla kostbudskap.

Figur 2 visar hur man far fram vilket satt mottagarna vill ha ett budskap kommunicerat. Av
dessa fem fragor ar hur och var av storst vikt i var studie. Hur-fradgan svarar pa sattet man tar
till sig ett budskap. Var-fragan visar pa var/vilken plats man nar manniskor. Vem-fragan &r
ocksa viktig, eftersom man maste kanna tilltro till dem som férmedlar ett budskap. Vad som
ska for medlas och nar ar av minst vikt i var undersokning. Vad-frdgan ger ju en vink om vad
som intresserar de man tillfragar, vilket ar intressant, men i vart specifika fall &r de kostrad
som avses redan faststillda med hjalp av de fem kostbudskap som Livsmedelsverket framst
trycker pa (se bilaga E) som har namnts tidigare. Nar-fragan &r inte heller av direkt intresse da
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dessa budskap &r aktuella aret om under hela livet. Dock kan det indikera nar pa aret intresset
ar som storst for budskap, och da ge en fordelaktig start pa en atgard/kampanj.

Denna modell anvands sedan vid analysen. Pilarna som gar fran ruta till ruta innebar att man

kanske maste lagga svaret pa en fraga fran ruta Hur? under ruta Var? for att det svaret bast
stammer Gverens med vad som ska svaras pa under ruta Var?
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4. Metod

Vi anvande oss av kvalitativ fokusgruppsintervju. Var typ av forskning ar sa kallad tillampad
forskning som syftade till att uppna ny kunskap och forstaelse. Forskningen hade praktiska
mal och tillampningar i sikte. Vi har forsokt bortse fran vara egna hypoteser om
halsokommunikation vid sjalva intervjuégonblicket for att fa en sa precis kunskap som
mojligt. Vi ville inte forbise viktiga forhallanden och poédnger under samtalens gang.
Intervjuaren maste vara uppmarksam pa nyanser i observationer och uttalanden, motsagelser
och osékerhet (Kruuse, 1998).

4.1. Fokusgrupper

Ordet fokusgruppintervju kommer fran att man under intervjun fokuserar pa ett specifikt
amne som diskuteras kring. Fokusgrupper &dr en av de vanligaste Kkvalitativa
undersokningsmetoderna och &r en typ av gruppintervju men alla gruppintervjuer &r inte
fokusgrupper. Respondenterna valjs ut for att passa for studiens syfte. Med detta menas att
personer som berdrs av damnet kan yttra sig inom det. Diskussionerna i gruppen inspirerar
respondenterna till att tanka kreativt och ger dem nya satt att se pd &mnet som diskuteras. Den
som leder gruppdiskussionen, moderatorn har liksom intervjuaren en otroligt viktig roll da
han/hon ska fa deltagarna att Gppna sig, vara aktiva och kreativa. | en fokusgrupp finns
mojligheten att stalla foljdfragor vilket man inte har mojlighet att gora i en
enkatundersokning. Vissa individer upplever det som skrammande att ventilera sina asikter i
storre grupp. Dessa personer bidrar inte med nagot resultat och i dessa fall &r fokusgrupperna
till nackdel (Widerberg, 2002). Gruppdynamiken i fokusgrupper gor att asikter som framfors
kan omformas och nya idéer dyka upp under diskussionens gang. Enligt Wibeck (2002) &r det
passande att anvanda fokusgrupper da det finns stora olikheter mellan manniskor, néar
handlande och motivation ska undersokas, nar olikheter ska forstas samt nar det finns behov
av en vanlig och respektfull undersékningsmetod.

Wibeck (2002) poéngterar vikten av att gruppen bor vara homogen med avseende pa alder
och socioekonomisk bakgrund. Man antar att manniskor med liknande bakgrund har lattare att
forsta varandra och darmed interagera i diskussionen. Vi tog dock inte hansyn till
socioekonomiska faktorer. Daremot forsokte vi fa en jamn konslig fordelning. Att ta reda pa
socioekonomisk bakgrund var for oss helt uteslutet da det inte ar av vikt for var studie och det
kan ocksa kannas krankande for personen i fraga. Vi ville att deltagarna skulle kanna
fortroende for oss. Vi stravade inte efter en homogen grupp da vi ville ha stor bredd av aldrar
representerade i gruppen.

For att komma at spontana forestallningar ar det viktigt att ha en fri diskussion. Beroende pa
om intervjun ar strukturerad eller ostrukturerad blir diskussionen mer eller mindre fri. Vid en
strukturerad fokusgrupp tar moderatorn en mer aktiv roll i diskussionen och ett antal fragor
han/hon vill ha svar pa. Vid en ostrukturerad diskussion finns inte nagra specifika fragor och
deltagarna ska interagera sa mycket som mojligt med varandra utan moderatorn. Diskussionen
riskerar dock att bli svar att urskilja i efterhand vid denna typ av diskussion. Moderatorn kan
behdva ga in och styra upp diskussionen om deltagarna glider ifran &amnet samt om deltagarna
ar mycket tystlatna. Moderatorn kan dven behdva ga in med ett amne som deltagarna garna
diskuterar men inte sjalva kommer pa. Vid bada typerna ar det viktigt att moderatorn stéller
sina fragor till hela gruppen och inte specifikt till en person (Wibeck, 2002).

Vi har genomfort en sa kallad semistrukturerad fokusgruppsintervju, vilken ar en blandning
av ostrukturerad och strukturerad fokusgrupp. Da alla ménniskor berors av kost och matvanor
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har de tillrackligt med kunskap for att diskutera kring det och nagon vi behévde inte ta hansyn
till nagra sarskilda kriterier forutom alder och kon. Fragorna var desamma vid varje
fokusgruppsintervju med sma andringar av féljdfragor som beror av svaren pa huvudfragorna.
Moderatorn styrde diskussionen i de fall respondenterna kom in pa annat &n det berdrda
amnet. FOr att nd ut med ett halsobudskap var det sjalvklart att man maste utga fran de
manniskor budskapet ar tankt att riktas till. Vi ansag att fokusgrupper pa basta sétt visar
invanarnas 6nskemal om bland annat arena for halsobudskap da de som en representativ
grupp interagerar i diskussioner kring amnet. Vi valde dven fokusgrupper som metod da man
med fler personer far fler tankar och idéer. Informationen blir inte lika djup som vid enskilda
intervjuer, men detaljkunskaper var dock inte intressanta i vart fall. Analys av gruppen som
helhet gjordes.

4.1.2 Utarbetandet av fragor

Fragan vi sokte svar pa under denna diskussion var hur medborgarna i Kungalv kommun
onskade att ett budskap skulle framstallas for att vécka intresse och i forlangningen leda till en
beteendeforandring. Nar vi utarbetade diskussionsfragor till fokusgruppsintervjuerna utgick vi
fran de fem didaktiska fragorna vad, hur, vem, var och nar. Varje diskussionsfraga placerades
in under den didaktiska fraga som passar bast utifran de svar vi sokte (for fragor, se bilaga A).
Ett antal diskussionsfragor passar in pa varje didaktisk fraga, forutom nar-fragan, vars svar vi
tror vi oss kunna finna svaret pa i sammanstallningen av de andra fragornas svar. Denna
kategorisering av svaren hjélpte oss dven vid bearbetandet av radatan sedan.

Vi hade fragor som vi vill ha svar pa, men lamnade utrymme for diskussion mellan deltagarna
i mesta mojliga man. Vi ville att diskussionen skulle vara sa icke-styrd som majligt, men ville
anda kunna styra in dem pa ratt omrade om diskussionen lamnar det tankta omradet eller om
de behovde hjéalp for att komma igang (Wibeck, 2000). Vi hade darfor stimulusmaterial i
beredskap, som tillexempel redan befintliga broschyrer for kostinformation for att fa igang en
diskussion). Stimulusmaterialet vi anvande bestod av fyra broschyrer fran Livsmedelsverket.
Vi valde fyra informationsbroschyrer fran Livsmedelsverket som val representerar deras
prioriterade kostrad. Dessa var Livsmedelsverkets fem kostrad, Nyckelhalet, Kostrad om fisk,
samt Matcirkeln (se bilaga E-H). For att fa deltagarna att kénna sig bekvama och komma
igang med diskussionen borjade vi med en Oppningsfraga, “Hur skulle du forklara ordet
hélsa?” (Se bilaga A). Den gjorde &ven att alla fick komma till tals och vande sig darmed vid
att tala med de andra manniskorna i gruppen. Svaren pa Oppningsfragan hade inte direkt
betydelse for resultatet.

4.1.3 Urval

Vi ville anvanda oss av fokusgrupper med deltagare fran Kungalvs kommun, for att vi ansag
att det ar viktigt att invanarna far ta en aktiv del i utarbetandet av en modell for att na ut med
vart budskap. Vi ville mota personer som representerar medborgarna i Kungalv och hora
deras reflektioner kring vad som &r avgorande for att jag som individ ska berdras av ett
hélsobudskap.

Vi valde att koncentrera oss pa manniskor i aldrarna kring 20-60 ar. Anledningen till att vi
koncentrerade oss pa just det aldersspannet var att fran 20 ars alder har man troligen ett eget
hushall. Efter ungefar 60 ar ansag vi att en mer specifik insats kan vara mer fordelaktigt. Vi
har inte samlat deltagare enligt de processer som ger ett slumpmadssigt urval och statistiskt
varde, varfor vi inte kan generalisera resultatet som géllande for Kungalvs kommun (Wibeck,
2002).
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Vi stod en mandagsformiddag utanfér ICA Maxi i Kungélv och biblioteket Mimers hus for att
locka deltagare till vara fokusgrupper. Tiden valdes da den passade i vart tidspressade
schema. Vi tog kontakt med forbipasserande som vi ansdg stamde in i det tankta
aldersspannet. Vi berattade om studiens syfte och vad deras deltagande skulle innebéra. De
som tackade ja bokades in pa lamplig tid och de fick med sig ett informationsblad om tid,
plats och vara telefonnummer (se bilaga B). Alla deltagare informerades ocksa att deras
deltagande var konfidentiellt.

Vi forsokte fa ett brett spektra av manniskor med olika etniska bakgrunder i urvalsgruppen. Vi
forsokte ta hjalp av en kvinna som jobbar pa Ja-butiken vid Nordmannatorget i Kungalv dar
man saljer internationella livsmedel, dér den etniska mangfalden &r stor. Vi faxade ett anslag
som hon satte upp i butiken (se bilaga C1 och C2). Anslaget inbjod till att delta i var
undersokning. Hon forsokte aven muntligen inbjuda till deltagande. Tyvérr gav detta inte
nagot resultat alls. Anledningen till att inte kvinnan sjélv kunde delta var att hon ar bosatt i
Goteborgs kommun.

4.1.4 Tid och plats

Platsen for gruppdiskussionen var biblioteket Mimers hus en onsdags- och
torsdagseftermiddag. Biblioteket &r en plats som é&r till for alla medborgare i Kungélv och
darmed ett neutralt stalle att samlas pa, vilket motiverar det som ett bra val. | biblioteket satt
vi i grupprum med plats for ungefar sex personer. Tre deltagare samt forfattarna fanns pa plats
vid varje diskussion.

Tre fokusgrupper ingick och varje grupp fick 30-45 minuter till diskussion. Den forsta
genomfdrdes onsdagen 25/4 klockan 17.15, den andra torsdagen 26/4 klockan 16.30. Vi valde
dessa tider da de flesta hade slutat jobbet da. Deltagarna bjods pa fika och fick aven var sin
biobiljett (sponsrade av folkhdlsosamordnaren Inger Aronsson) som tack for hjalpen.
Biobiljetten skickades per post till deltagarna ihop med ett tackbrev (se bilaga D).

4.2 Bortfall

Vid undersokningens boérjan var tanken att endast anvanda oss av fokusgruppsintervjuer.
Svarigheterna att fa tag pa manniskor som stéller upp var dock storre an vantat. Vi hade elva
deltagare till de tre fokusgrupperna. Dagen innan genomférandet hoppade sju deltagare av
olika anledningar av. Vi lyckades losa detta genom att anvénda oss av personliga kontakter,
vanners vanner, och fick pa sa satt ihop till totalt tio personer. Fordelningen blev tre grupper
med tre deltagare i grupp A och B och fyra i grupp C. Vid grupp B som traffades onsdagen
den 26/4 klockan 18.15 uteblev dock en deltagare utan forvarning. Detta gjorde att de tva
aterstaende inte kom igdng med en diskussion med varandra. Moderatorn behévde ldgga in
fler foljdfragor for att fa uttdmmande svar. Den tankta fokusgruppsintervjun évergick till en
gruppintervju istéllet. Platsen for gruppintervjun var féljaktligen densamma som for
fokusgruppsintervjuerna. Aven vid C-gruppens sammankomst uteblev en deltagare av okénd
anledning. De var dock fortfarande tre kvar och en diskussion tog plats. Den slutliga
fordelningen av deltagarna blev tva kvinnor och en man i grupp A, tva kvinnor i grupp B och
tre man i grupp C.

4.3 Dokumentation

Samtliga intervjuer dokumenterades med hjalp av en bandspelare. Under intervjun utsags en
av forfattarna till moderator och den andra forde extra anteckningar. Hela diskussionerna
skrevs sedan ner pa dator och skrevs ut.
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4.4 Analys av radata

Intervjuerna transkriberades ord for ord pa dator. Darefter skrev vi ut dem pa papper och
klippte isdr resultatet fraga for fraga. Fragorna sorterades in i kuvert under fem kategorier.
Varje kuvert marktes med kategorins namn som var desamma som de fem didaktiska fragorna
som intervjufragorna sorterades efter. Nar vi sorterat alla svar i respektive kuvert gick vi
igenom ett kuvert i taget och gjorde en sa kallad mind map for varje kuvert for att fa en battre
overblick 6ver resultaten. Nar vissa av fragorna i intervjuunderlaget stalldes fick vi inte alltid
direkt svar pa fragan. Dessa svar sorterades da in under den kategorin som de bast svarade for.
Svar som svarar pa fragorna var och hur sammanfaller ofta men vi har valt att ha tva olika
kategorier for dessa fragor i resultatkapitlet. De stimulimaterial som anvéandes sorterades pa
liknande satt in under varsin kategori. Under intervjuns gang anvande vi fyra olika
stimulimaterial. Intervjun inleddes forst med en Gppningsfraga om halsa. Oppningsfragan
tjanade enbart som inledning och svaren redovisades inte i resultatet pa grund av dess
irrelevans for forskningens syfte.
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5. Resultat

5.1 Resultatunderlag

Vart resultat harror fran tre fokusgruppsintervjuer dar sammanlagt atta respondenter deltog.
Dessa var i aldrarna 20-60. | den forsta och tredje intervjun deltog tre personer vardera och i
den andra deltog tva. Fragorna hur, var, vem, vad och nar redovisas var for sig, likasa
reaktionerna pa stimulimaterialen.

5.1.1 Hur

— Hur och var ska ett budskap om kost framfcras for att det ska na ut till medborgarna?
Respondenterna hade manga olika tankar kring hur ett kostbudskap ska och kan férmedlas.
De vanligaste forslagen pad hur ett budskap kan formedlas var matlagningskurser och
forelasningar. Forelasningar kan ske i olika sammanhang, exempelvis idrottssammanhang och
oppna forelasningar for alla invanare. Andra satt att fa ut kostbudskap ar genom reklam,
kampanjer, smakprov i butik, flygblad, bilder, utskick, kurser och Internet. Nyckelhalet kom
ocksa upp under samtalets gang som ett exempel pa hur ett budskap kan formedlas, i detta fall
budskapet om fibrer.

Alla olika kampanjer om fullkorn verkar tydligt ha satt sina spar hos respondenterna. Darmed
verkar bredden vara avgorande for om ett budskap nar fram eller inte. Alla tar till sig budskap
pa olika satt varfor kampanjer fungerar pa vissa gissar respondenterna. En deltagare dnskade
att en matlagningscoach kommer hem till henne och visar och ger exempel pa god
kosthallning. Det ar bra att satsa brett &r de verens om.

”Man ska nog satsa pa manga olika medier--- alla tar ju till sig olika™.

Reklam verkar ocksé vara ndgot som fungerar. Aterigen kom fullkornsprodukterna upp som
exempel. Detta berodde troligen pa att flera producenter av olika livsmedel innehallandes
fullkorn (brod, flingor, pasta, ris, kex, grot, pajer, fil mm) samtidigt har tryckt hart pa
fullkornsinnehallet under marknadsféringen av sin produkt.

”Sen tror jag lite grann att jag har fallit offer for den hér fullkornstrenden. Sjalvklart. Jag gar ju o handlar mina
All Bran nu istallet for vanliga cornflakes sa det paverkar ju helt klart”.

”Man kénner ju att fullkorn det ska man ata”.

Broschyrer med frascha bilder som tar upp ett budskap &r lattare att ta till sig &n en massa text
pa ett och samma blad, garna i kombination med recept och smakprov. Matbutiker sags som
en naturlig plats for kostbudskap da man ju ar dar for att handla mat.

”ICA Maxi tycker jag anda &r bra for dér finns det majlighet att provsmaka. Det lockar ju folk att provsmaka och

kénna pa maten och olika matratter, d& blir man ju inspirerad”.

De flesta av respondenterna var beredda att betala for kostrad, garna i form av
matlagningskurser.

”Om man betalar pengar blir det ju mer att man tar en aktiv del i det”.
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Budskapets utformning ar otroligt viktig menar deltagarna. Det ska vara konkret, kort och
koncist. Vidare ska det vara informativt, sakligt, positivt, fargglad kost och ge kunskap.

”Jag tror det gor mycket att gora maten rolig och spannande och god och kul”.
”Men om man anda framstaller det sa det anda &r rolig och fargglad kost”.

”Det ar anda kunskapen som ar det viktiga, just att man lar sig vad som ar bra, informativt”.

Foraldraansvar aterkommer i alla tre grupperna, vilket gor hemmet till en naturlig plats. Barn
gor som sina foraldrar ar kontentan av asikterna.

”Som foralder kan man ju ha ansvar for att ge det (“det” syftar pa goda matvanor) till sina barn. Det borjar ju

anda dar.”

Kostprogram, sasom Gl-viktkoll, Atkins, viktvaktarna och andra viktminskningsprogram, tog
liten plats i diskussionen. Vad som framkom var att dieter inte var ett uppskattat sétt att
formedla kostbudskap. De upplever dock att det har varit mycket tal om dem i tidningsartiklar
och kvallstidningar. Andra exempel pa uppseendevickande lopsedlar som harror till
kostbudskap var akrylamidhysterin 2002 som har satt sig i nagra av respondenternas minne.

5.1.2 Var

— Var ska ett budskap om kost framforas for att det ska na ut till medborgarna.

Skolan &r en bra arena att fa ut kostbudskap till unga méanniskor enligt alla respondenter av
flera anledningar. Framfor allt namns att man genom skolan kan fa kostinformation redan i
unga ar och skolmaten &r en naturlig plats att lara sig dta bra. Aven férskolan innefattas har.
En intervjuperson uttrycker det som att man i skolan borde ... bérja tala om hur man ska ata
ratt och leva”.

En idé som kom upp var att anvanda mjolkpaket som ett satt att lara ut kostrad. Genom att
skriva pa baksidan av paketen nas en stor grupp méanniskor, unga saval som aldre. Arla kanns
tillforlitligt da “arla &ar ju arla” som en av deltagarna uttryckte det. Bade mjolkpaket och
flingpaket kom upp som forslag pa bra informationsstalle.

”Mijolkpaket tror jag pa, det ser ju alla, dar kan man fa ut jattebra information”.

... flingor ar valdigt bra mot barn, de laser ju allt mojligt...”.

5.1.3Vad

— Vad ska ett budskap om kost innehalla for att det ska na ut till medborgarna?

Standigt aterkommande kostbudskap under diskussionernas gang &r budskap om fullkorn och
socker samt att man ska &ta varierat. Vidare uppger vissa av deltagarna att de bytt fran
produkter med lite fullkorn till produkter som &r fullkornsrika, exempelvis véljer de att ata
fullkornsris istallet for vitt ris och de flesta koper fullkornpasta istallet for vanlig vit pasta. Ett
budskap ska uppmuntra till en héalsosam livsstil och ett gott liv. Om det ligger starka
ekonomiska intressen bakom mérks det ofta pa sattet budskapet framfors. Det bakomliggande
syftet hos budskapet &r viktigt. Det ska ge goda effekter sasom att man av fullkorn kanner sig
mattare.
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”Bara det att man kanner sig matt langre tid, man kanner att suget efter socker inte ar alltfor stort, man star sig

langre pa frukosten™.

5.1.4Vem

- Vem ska fora fram ett budskap for att det ska na ut till medborgarna?

Information om kost far garna komma fran statligt hall sasom kommun, Livsmedelsverket,
sjukvard och skola. Respondenterna uttrycker att de kanner stor tillit till dessa aktorer.

Viktvaktarna &r en kand metod for viktminskning och omnamns av alla gruppernaﬂpé ett eller
annat satt. De anses sta for att man ska ata riktig mat, vilket uppfattas sunt. Aven andra
dietmetoder namns, men utan nagon storre vardering.

”Ofta ar det bli smal pa fem veckor och &t sallad och det vet jag inte om jag... Alltsa det beror mig inte s

mycket”

De flesta av intervjudeltagarna var 6verens om att butiker och féretag som har vinstintresse ar
tveksamma som formedlare av kostbudskap. En intervjuperson sade att hon &r skeptisk till
”... butiker, for de vill ju salja. Foretag, de vill ju locka”. En viss motséagelse i detta framkom
dock, dd majoriteten av respondenterna menade att butiken Ica Maxi ar ett bra stille att
mottaga kostbudskap pa. Aven Arla anséags, trots att det ar ett foretag, vara trovardigt som
formedlare av kostbudskap. Motiveringen till detta var att foretaget ar val etablerat och har
alltid funnits med.

Kommunen upplevdes som en tillforlitlig organisation att ge kostrad pa grund av att den inte
upplevs ha vinstintressen bakom sina atgarder, utan den varnar om invanarnas hélsa. Om ett
kostbudskap ska komma fran kommunen bor det dock vara undertecknat av exempelvis
kostchef, kostexpert eller annan kunnig person inom omradet kost, for att vara trovérdigt och
intressevackande.

Nyhetsprogram menar nagra respondenter ar bra for de budskap som kommer fran en sadan
kélla ar tillforlitliga och man kan vara saker pa att det &r viktigt. Andra positiva kostprogram
som t ex Jamie Oliver fungerar ocksa bra som formedlare av bra mat, medan program som
Tjockholmen, och Du &r vad du ater kanns fel. De sistnamnda bendmns som “freak show” och
ger inte seritsa kostbudskap.

Foraldraansvar aterkommer aven under denna kategori och ses som en sjalvklar aktor i
barnens syn pa kost och matvanor. Ansvar pa individnivd uppges aven vara sjalvklart.

5.1.5 Nar

- Nar ska ett budskap om kost framforas for att det ska na ut till medborgarna?

Pa denna fraga var de flesta rérande Gverens om att varen var en bra tidpunkt sett till nar pa
aret. En vanlig motivering till detta var att man ville vara fin infor badsasongen.

"... drsmassigt tanker jag pa varen, infor sommaren".

”Nar man ska shape up sig infor badsdsongen sa absolut ar det det”.
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5.1.6 Stimulusmaterial

5.1.6.1 Bild 1: Svenska livsmedelsverkets 5 kostrad

Respondenterna tyckte att layouten ar trakig och man borde halla sig till ett budskap per blad.
Budskapet ar otydligt, ointressant och syns inte pa grund av att det &r for mycket text och inga
bilder. Det &r dock bra véagledning men man intar en férsvararinstallning nar man ser det pa
grund av att budskap kanns uppmanande. Avsandaren uppfattas anda som palitlig och det
kédnns som att syftet med broschyren &r att hjalpa pa riktigt da raden kéanns vettiga. Nagon
uttryckte med sarkasm i rosten att ... livsmedelsverkets regler ar lag”.

5.1.6.2 Bild 2: Nyckelhalet

Respondenterna tyckte att nyckelhalet ar ett etablerat varumarke och originellt. Det sades
samtidigt att broschyren med information om nyckelhalet var meningslés, da deltagarna
tyckte sig veta vad den stod for och de skulle ddrmed inte se ett behov av att lasa den.

”Jag skulle inte ta en sén har broschyr om jag s&g den i en affar.”

5.1.6.3 Bild 3: Kostrad om fisk
Den fungerar for den som vill ha mycket information. Layouten upplevs som trakig och den
aker nog i soporna utan att lasas. Hade enkla recept funnits hade den fungerat battre.

5.1.6.4 Bild 4: Matcirkeln

Samtliga deltagare k&nde igen bilden och associerade den med hemkunskapen i skolan.
Nagon ansag att den ar trakig och skulle inte ta emot den om den delades ut. En annan blev
glad av att se den och menade att man har levt med den. Den &r bra fér barn da den innehaller
bilder pa livsmedel.

”Den far en att Gvervéga sina val nar man ser den”.
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6. Diskussion

Det ideala vore att utforma ett kostbudskap som nér alla, &ven de som Copp’ menar &r
ondbara. Detta kanske inte & majligt i verkligheten varfor vi far fokusera pa dem som ér lite
intresserade och mycket intresserade. Det finns mycket som talar for att géra en satsning for
att fa ut de fem budskap om goda matvanor som Livsmedelsverket under en lang tid
foresprakat. Med studier som stod som visar pa ett for 1agt intag av frukt och gront, fibrer och
fisk hos stora delar av befolkningen bor en sadan satsning prioriteras.

6.1 Metoddiskussion

6.1.1 Fordelar och nackdelar med metodval

Fokusgruppsintervjuer var ett bra metodval pa flera satt da intressanta diskussioner uppkom i
grupperna. Vi anser att i gruppdiskussion kommer andra asikter fram &n vad det gor vid en
enskild intervju. Trots det relativt laga deltagarantalet fick vi goda resultat fran samtliga
grupper. Deltagarna var tillmotesgaende och tyckte att dmnet var mycket intressant.
Respondenternas svar och diskussioner gav oss svar pa de fragestallningar som lag till grund
for studiens syfte. Vi kan inte dra nagra generella slutsatser av vart resultat.

Mimers hus bibliotek var utmarkt att ha gruppdiskussioner i. Dels ligger det centralt, dels var
grupprummen vi lanade frascha, lagom stora, ljusa och vi upplevde att deltagarna kom néra
varandra i samtal och diskussion. Kaffet och kakan som serverades gav en hemtrevlig kénsla.
Detta kan verka vara triviala aspekter, men ar oerhort viktiga for att skapa en god atmosfar. Vi
fick aven goda reaktioner pa detta.

Att lyssna av och skriva ner intervjuerna gav oss ett stort underlag att jobba med, vilket &r en
forutsattning for analys och sammanstallning av resultat. Detta eliminerade aven risken for att
missa viktiga inslag i diskussionerna som innehall och réstlage. Kuverten som anvéandes for
att sortera resultaten under ratt kategori var ett mycket bra hjalpmedel da det gav struktur at
arbetet. Vidare gav mind maps en mycket bra dverblick dver resultatet.

En svarighet vid fokusgrupper kan dock vara deltagandet. Av dem vi fick tag pa hoppade ett
flertal av dagen innan och ddrmed minskade urvalet for undersokningen kraftigt. Vi lyckades
dock fa ihop nya respondenter men inte sd manga som énskat. De som ingick gav manga och
intressanta idéer kring budskap om kost och goda matvanor. Hade antalet respondenter varit
hogre hade antagligen dnnu mer kommit fram. A andra sidan kanske vissa respondenter inte
vagar uttala sig i en storre grupp. Vi hade kunnat ordna ytterligare en fokusgrupp men dar var
tiden en begransande faktor. Vi ville ocksa ha en bred etnisk bakgrund hos respondenterna for
att representera sa stor del som mojligt av medborgarna. Dessvarre blev gensvaret fran Ja-
butiken negativt. Mdjliga orsaker till detta kan vara spraksvarigheter, kort varsel och det
faktum att vi inte stod dar och talade med dem sjalva. Aven de respondenter vi forsokte fa tag
pa sjalva var svara att locka till deltagande.

Yiterligare en svarighet med fokusgrupper &r att deltagarna kan paverka varandra. Vi markte
att i nagra fall paverkade respondenterna varandra i sina asikter. Vi fick kanslan av att vissa
andrade asikter efter att ha hort nagon annan i gruppen tala. En del upplevdes nagot osékra pa
sin sak och motsagande asikter uppstod. Vi har valt att inte ta med de fall dar detta var tydligt
da det inte tjanar som underlag for utformandet av en eventuell atgard.

" Personlig kommunikation 2006-10-11
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Vi éar tveksamma till om var andra fokusgruppintervju kan klassas som en fokusgrupp pa
grund av att det bara ingick tva deltagare. Vi skulle snarare vilja benamna det som en
gruppintervju. Dock dar skillnaden mellan fokusgruppsintervju och gruppintervju oklar.
Tillvagagangssattet var lika, samma frageunderlag anvandes och analysen gjordes pa samma
satt som 6vriga tva grupper.

6.1.2 Utformning och utvardering

For att strukturera upplégget av en kartlaggning for en mojlig insats for folkhélsa anvéande vi
0ss av steg 1-2 i Freimuths modell for folkhdlsoarbete som presenterades i bakgrunden. |
modellen kommer steg 3-6 inte att fullfoljas i denna uppsats da undersokningen med
fokusgrupperna i forsta hand svarade pa vilket typ av hélsobudskap som ska formedlas samt
hur detta ska ske. Var undersokning svarade pa steg 2 i modellen. Uppsatsen ger en mycket
god grund for att utforma och genomfora insatsen (steg 3-4). Utvardering bor ske for att se om
malet uppfyllts, samt aterkoppling infor nasta insats. Denna kan fungera som en mall/modell
vid ett genomfdrande av ett folkhalsoarbete (steg 5-6). Vi anser dock att efter varje steg bor en
utvérdering goras, istallet for att gora en enda utvardering vid steg fem. Om inte detta gors
finns risken att man laser sig vid sin forsta hypotes och &r inte 6ppen for forandringar som kan
vara nodvandiga att gora efter vagen. Det ar viktigt att kunna &ndra riktning och déarmed alltid
halla planen uppdaterad.

Var modifierade variant av Freimuths modell for folkhélsoarbete paminner om den
processutvardering vi ndmnt tidigare. Vid ett eventuellt genomfdrande av ett folkhélsoarbete
med denna uppsats som underlag kommer just denna typ av utvardering att anvandas. Vi
anser att utvardering bor ske under arbetes gang. Processutvardering anvéands just for detta
syfte och nar arbetet pagar under en langre tid (ett antal ar). Dessa tva metoder tillsammans
gor att man haller fokus genom hela processen. Behover fokuset justeras kommer detta
upptéckas i tid. Detta gor att misstag snabbare upptacks och minimerar risken for felsteg.

6.2 Resultatdiskussion

6.2.1 Hur

Fullkornskampanjernas totala effekt och projekt Jamvikt &r exempel pa atgarder som lyckats
val med att nd ut med budskap. Fullkornskampanjerna nadde ut for att s3 manga medier och
aktorer oberoende av varandra agerade likartat. Jamvikts strategi var att utnyttja alla tankbara
kontaktvagar och informationskanaler for att pa sa sétt na sa stor del av befolkningen som
mojligt (Dietistaktuellt, 2007). Projektet pagick under en langre tid, och ar nu permanent
verksamhet, vilket stodjer det som bland andra Agren séger, att man méste ge folkhélsoarbete
tid for att kunna se resultat (Statens folkhalsoinstitut, 2003). Att primarvarden satsar pa att
arbeta promotivt pa detta satt bidrar till att 6ka det salutogenetiska perspektivet, att fokusera
pa det friska, i stallet pa det patogenetiska perspektivet, riskfaktorerna (Antonovsky, 1995).
Det salutogenetiska perspektivet stiammer ocksa dverens med respondenternas dnskan om att
budskap ska vara positiva och roliga. Detta tyder pa att pekpinnar och skramseltaktik inte ar
anvandbara metoder.

Bilder ar anvandbart pa manga satt. Respondenterna papekade att bilder med ett budskap och
lite text som &r informativ och lattforstaelig, garna i kombination med enkla recept. De
generella uppfattningarna om de stimulusmaterial vi anvénde under diskussionerna var att de
statuerar exempel pa hur man inte ska anvanda bilder for att formedla kostbudskap. De hade
for manga budskap pa en och samma broschyr och foér mycket text sa man inte sag det
faktiska budskapet direkt. Bilaga E innehaller flera av Livsmedelsverkets kostrad. Den
mottogs dock inte pa ett positivt satt av respondenterna. Vidare visar undersokningen Hur
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foljs kostraden? (Livsmedelsverket, 2007) att rekommendationerna inte féljs och att de flesta
svenska bor Oka intaget av frukt- och gront, fisk och grovt brod. Den negativa responsen pa
broschyren samt nyss namnda undersokning styrker att kostraden behover férmedlas i annan
form eller pd annat sétt.

Den gamla traditionella matcirkeln fick bast mottagande, men &nda blandad respons. Vissa
tyckte den var trakig, sa en ny version skulle vara bra. Den skulle uppdateras med fler och
roligare bilder och nyare livsmedel som exempelvis notter, avokado, linser, soyaprodukter,
quorn och bulgur. Detta ar hogst relevant eftersom det pa senare ar tillkommit "nya”
livsmedel, dels pa grund av det mangkulturella samhallet vi lever i dels pa grund av ett mer
globalt samhélle samt ett 6kat resande till andra kontinenter fran vilka vi tar med oss andra
kulturers mat hem. Matcirkeln &r fortfarande anvéandbar i skolan eftersom den innehaller
bilder och da lampar sig for barn. Den skulle kunna introduceras tidigare &n nar eleverna
boérjar med hem- och konsumentkunskap.

Ointresset for modedieter kan indikera att det finns béattre vagar att formedla budskap om kost
an via rena dieter och kurer. Respondenterna verkar ha genomskadat dieter och kurer som en
temporar l6sning pa dvervikt och visar ett intresse for att satsa brett och langsiktigt. Dags- och
kvéllspress (DN, Expressen/GT, SvD, Aftonbladet) har stora mdjligheter att na ut med
budskap pa grund av deras dominans i branschen. De kan konsten att basunera ut hysteriska
pastaenden. Det ar troligtvis mycket tack vare dem som Atkins, Gl-dieten med flera har slagit
igenom med storm. Aven Internet har en stor del i spridandet av olika dieter. Det finns manga
hemsidor som specialiserar sig pa viktminskning som Gl-viktkoll och vikt-klubb.se. Ovriga
kostbudskap via Internet sker via reklam till e-post och popup-fonster. Dessa handlar oftast
om produkter for att bli smalare, typ dppelcidervinagertabletter och maltidsersattningar, och ar
inte kostbudskap av allméan karaktar. Aven den reklam som de kommersiella TV-kanalerna
visar ndr det handlar om matvanor och kost &r nastan uteslutande av viktreducerande natur.

6.2.2 Var

Barn och ungdomar ar paverkbara och vanor grundlaggs tidigt i livet. Manga deltagare tyckte
att skolan &r en naturlig plats dar budskap om kost och goda matvanor kan levereras. Dér
finns dessutom flera &mnen dar kostamnet &r relevant, exempelvis hem- och
konsumentkunskap, idrott och halsa och livskunskap. Aven i skolmatsalen finns chans att
paverka elevernas livsmedelsval och ge dem majlighet att bredda deras smakerfarenheter med
ett brett och varierat utbud.

Under diskussionerna kom det upp onskemal om att tala mer om kost inom idrottsvarlden.
Dels fangar man upp ett brett aldersspann och dels torde manga vara motiverade da en
forandring av kosten gynnar deras prestationer. Foreldsningar och diskussionsforum ar
exempel pa hur man skulle kunna arbeta inom detta omrade.

I matbutiker finns oandliga mojligheter att leverera budskap om kost eftersom man gar dit
med tankarna instéllda pa mat. Detta borde utnyttjas i form av upplysning, sasom TV-skarmar
vid kassorna och broschyrer med enkla och naringsriktiga recept. Vidare far man med hjalp av
smakprover i butiken tillfalle att prova pa nya saker och darmed variera sin kost. En nackdel
med att anvanda matbutiker som plats for kostbudskap &r att de har ett vinstintresse.
Vinstintresset kan minska butikens trovérdighet som formedlare av kostbudskap.

Ett mycket intressant forslag pa formedling av budskap som dok upp under en av intervjuerna
var att ha kostbudskap pa forpackningar. Bra forpackningar var sadana som stod framme néar
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man &ater och som man automatiskt slanger ett 6ga pa. Mjolkpaket och flingpaket ar vuxna
som barn redan vana att lasa baksidan pa och kan darfor vara en lamplig plats. For att fa ut
Livsmedelsverkets kostrad skulle man kunna ta ett kostrad i taget och marknadsféra pa
baksidan av produkten.

6.2.3 Vad

Nyckelhalet ansags vara en etablerad symbol som guidar till bra livsmedelsval, som star for
sundhet. Detta visar pa att symboler till viss del kan tjana som barare av kostbudskap. Kanske
att det finns mojlighet att utveckla fler symboler for att tacka in Livsmedelsverkets kostrad,
exempelvis en symbol for de bra, oméattade fetterna. Svenskarnas intag av mattat fett ar hogt
(Livsmedelsverket, 2007). Om det fanns en markning pa de livsmedel som innehaller de
omattade fetterna (fet fisk, oljor, nétter, avokado med mera) underlattas manniskornas val. Pa
det har sattet lar man ocksa manniskorna om var man hittar goda livsmedel utan att beh6va
djupare forkunskaper i naringslara.

En aterkommande fraga hos oss under analyserandet av resultatet ar varfor samtliga deltagare
talat om fullkorn. De flesta av respondenterna menade pa att de forsoker kopa fullkorn i sa
stor utstrackning som mojligt. Antagligen syns och marknadsfors fullkorn pa ett otroligt bra
och effektivt satt. VVara egna tankar kring detta ar att det maste ha satsats brett pa att fa ut
budskapet om en fullkornsrik kost. Vilket aven respondenterna pekade pa i meningar som
"fullkorn finns Overallt”. Olika foretag med olika produkter har samtidigt satsat pa
marknadsforing dar fullkorn ar i fokus. Ett antal kanaler har anvants och manga foretag och
andra aktorer har propagerat for detta. Det ar tydligt att det ger resultat av att satsa brett for att
na sa manga manniskor som majligt. Enligt SBU:s rapport, Férebyggande atgarder mot
fetma, uteblev livsstilsforandringar troligen pa grund av otillrackliga atgarder (SBU 2004).
Detta visar behovet av att satsa brett och anvanda manga kanaler.

6.2.4 Vem

Under diskussionerna framkom att varje individ har det yttersta ansvaret for sin egen halsa,
men darmed inte sagt att de kommunala och regionala myndigheterna ska sta passiva. Genom
gemensamt engagemang i samhallet kan man astadkomma stora férandringar. Det sker genom
att ett aktivt intresse visas for invanarnas egna forslag pa hur de vill att budskap om kost ska
framforas. Darmed kan kanslan av delaktighet 6kas och pa sa satt 6kar intresset. Ser man till
de respondenter som deltagit i vara fokusgruppsintervjuer sa litar de pa statliga myndigheter
och verk. Detta borgar for att anvanda statliga institutioner som férmedlare av kostbudskap.
Lampliga institutioner ar inte enbart Livsmedelsverket och Statens folkhélsoinstitut utan &ven
kommuner, primarvard, skolor och ungdomsgardar. Pa grund av att dagens samhalle utgors av
manniskor fran jordens alla horn bor vi ses som ett mangkulturellt samhélle och torde utforma
atgarderna for goda matvanor med detta i atanke.

Fordldrarna ansvarar for sina barn och dédrmed deras hélsa. Deras kunskaper och instéllning
till kost samt deras matvanor 6verfors ofta till barnen. Matlagningskurs uppkom ett flertal
ganger som ett roligt satt att lara sig mer om kost. En intressant tanke ar att samla foraldrar
och barn samtidigt for att exempelvis laga mat och prova nya livsmedel. Skolverksamhet kan
engageras genom att anvanda skolans matsal. En positiv bild av matlagning kan pa sa vis
véckas hos barnen.
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6.2.5 Nar

Nér man ar mottaglig for ett kostbudskap beror dven av var i intressepyramiden man befinner
sig. En totalt ointresserad person tenderar inte att ta till sig ett budskap men en mattligt
intresserad person kan intresseras om budskapet fors fram pa ratt satt. Da man inte vet hur stor
denna grupp av mattligt intresserade ar bor genomfora flera satsningar riktade till alla
medborgare.

Nar pa aret kostbudskap ar som intressantast ar enligt nagra av respondenterna pa varen for att
komma i form till sommaren. Men da det framst handlar om viktminskning ar det inte
intressant har. De kostbudskap som avses ar viktiga aret om, under hela livet.

Pa nar-fragan namnde flera av respondenterna att det ar bra med kostinformation vid vissa
typer av kriser och sjukdomar i livet. Detta &r inget vi kommer att beréra narmre, men det kan
vara en indikator pa behov av kostinformation inom varden.

6.2.6 Forslag pa konkreta atgarder i Kungélvs kommun

Vid en bred satsning anvéands olika kanaler och aktérer. Da kommunen har en méangd olika
kanaler att anvdnda och aktérer som kan samverka onskar vi planera for en insats. Samma
kostbudskap star som grund for alla typer av atgarder, vilka ar Livsmedelsverkets fem
kostbudskap som behandlats i kapitel 2.2, men med tilldgg och/eller specificerad inriktning
beroende pa malgrupp. Det dr oerhort viktigt att anpassa budskapen efter mottagaren. En ung
och en gammal person behdver fa ett kostbudskap framfort pa olika satt for att beréras aven
om innehallet ar detsamma. Temadagar, forelasningar och utskick ar redskap for att sprida
budskap om kost och goda matvanor. Figur 3 visar hur en bred satsning kan ske.

SATSABRETT

A 4

TEMADAG FORELASNINGAR UTSKICK

Recept
| Skola, forskola, Bibliotek \: P
| gymnasium

: Samtliga hushall
- Matbutiker
Ungdomsgard sdsom ICA Maxi \

v

v

A 4

Matlagning

A 4
A 4

Priméarvard Vuxenskola

v

Idrottsforening

Unagdomsmottaan.

vardcentral

v
MVC, BVC

Figur 3. Figur 6ver kanaler genom vilka man kan férmedla kostbudskap.
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6.2.6.1 Temadagar

Temadagar lampar sig bra for forskolor, skolor, gymnasieskolor och ungdomsgardar samt
inom primarvarden dar vardcentral, ungdomsmottagning, MVC och BVC finns. Alla
medborgare passerar genom skolvarlden och priméarvarden pa ett eller annat satt. Alla som
kommer till vardcentral ar i behov av nagon typ av hjélp och i manga fall krévs en forandring
av nagot slag. Exempelvis vid kostrelaterad sjukdom (6vervikt, diabetes typ I, metabola
syndromet), kostrad till gravida, nyblivna foréldrar, atstorningar med mera. Dessa individer
far personlig vinning av att férandra sina kostvanor och har troligen mer motivation att dndra
sina vanor da de oftast sjalva har sokt hjalp. Exempel pa temadagar inom varden &r ha en dag
dar man kombinerar mat for gravida ihop med hur de sjélva lagar egen barnmat. Darmed
lockar man bade de gravida och de som &r nyblivna smabarnsforaldrar. Ett annat exempel ar
att ha en eller ett par dagar dar man fokuserar pa de patienter som har diabetes typ 1. Dagarna
fylls med bade teori och praktiska inslag genom forelasningar om betydelsen av kost och
fysisk aktivitet och med olika typer av fysisk aktivitet samt matlagning.

Som har namnts tidigare ar foraldrarna och skolan viktiga medium for att na barnen som i
detta fall ar mottagarna. Att barn gor som sina foraldrar borgar for en insats som riktar sig till
de vuxna. Samtidigt bor ocksa en god kost genomsyra skolvarlden, vilket talar for en insats i
skolan. I skolvarlden finns verkligen majligheten att fran borjan paverka till goda kostvanor.
Hem- och konsumentkunskap samt livskunskap ar naturliga kanaler att anvénda for spridning
av kostinformation. Inom skolvarlden ar det ocksa vanligt att anvanda temadagar nar man vill
lyfta fram ett viktigt amne. En temadag som behandlar amnet kost skulle kunna innehalla fem
stationer dar eleverna far bekanta sig med flera Livsmedelsverkets kostbudskap (se bilaga E).
Praktiska moment varvas med enkla teoretiska inslag. Exempelvis kan man pa frukt- och
grontstationen gissa hur mycket 500 gram frukter och grénsaker motsvarar i verkligheten och
erbjuda smakprov.

Ungdomsgardar ar en plats dar ungdomar sjélva valjer att spendera sin fritid. Dar kan en
temakvall med matlagning tillsammans ge positiv inverkan pa ungdomarnas matvanor.
Mojligheten finns att lata dem prova pa nya livsmedel, tillagningssatt, smaker och upplevelser

6.2.6.2 Forelasningar

Respondenterna tyckte att forelasningar ska hallas pa bibliotek, matbutiker sdsom lca Maxi,
vuxenskolor och idrottsforeningar. | bibliotek och vuxenskolor (ABF, Medborgarskolan) finns
bra lokaler att forelasa i och pa ICA Maxi har man fordelen av att ha tillgang till kok.

Forelasningar kan utformas i det oandliga efter en specifik malgrupp. Har foljer nagra idéer
utefter respondenternas svar.

e Barnfamiljer. Gora egen barnmat, nyttiga mellanmal till skolbarn och enkla recept for
tonaringar.

e Foreldsningar som riktar sig till vuxna utan barn och/eller ensamboende skulle kunna
vara en helkvall som bdrjar med en forelasning om grundlédggande néringsléra och
sedan foljas av naringsriktig matlagning for singelhushall.

e Hos idrottsforeningar av olika slag kan man tala om vikten av att ata tillrackligt for att
orka med att utéva sin sport.

e Pensiondrernas riksorganisation. Hur gér man den svenska husmanskosten lika god,
men med mindre méttat fett?

e Allménheten. Konsten att handla smart - en guidad tur i matbutiken.
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Alla varianter av forel&dsningar kan genomfdras med eller utan efterféljande matlagning. Detta
beror pd om foreldsningen &r gratis, sponsrad (av exempelvis matbutik eller kommunen) eller
till en mindre kostnad.

6.2.6.3 Utskick

En valutformad broschyr som behandlar kost och goda matvanor kan genom utskick na hela
befolkningen i kommunen. Broschyren ska vara lattlast utformad med frascha bilder. Texten
ska vara kort och koncis med Livsmedelsverkets fem huvudkostrad och vara av positiv
karaktar snarare &n uppmanande pekpinnepedagogik. Matcirkeln, som mottogs val av
respondenterna, skulle finnas med i en uppdaterad version. Ett par enkla recept forgyller
broschyren och ger den ett mervarde. Man skulle kunna kalla en satsning som denna for
"Kosten som ett brev pa posten”.

De nyss beskrivna atgarderna i figur 3 kan likaval genomforas nationellt pa sa satt att vilken
annan kommun i Sverige kan implementera desamma. Intresset borde vara stort i landet for att
fa ut budskap om kost och goda matvanor eftersom vinsterna ar av betydande omfattning. Det
handlar inte enbart om att fa ner sjukvardskostnaderna, utan om att skapa okad livskvalitet for
samhallets alla medborgare.
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Bilaga A

Diskussionsunderlag
Vi vill ha svar pa hur medborgarna i Kungélv kommun énskar att ett budskap ska framstéllas
for att vacka intresse och i forlangningen leda till en beteendeférandring

For att fa svar pa fragestéllningen ovan har vi anvant oss av de fem didaktiska fragorna och
placerat intervjufragorna under respektive fraga.

Oppningsfraga
Hur skulle du forklara ordet hélsa?

Vad?

Upplever du att du eller manniskor i din néarhet har andrat beteende efter att ha kommit i
kontakt med ett kostbudskap? Vilket i sadanafall?

Vilka andra kampanjer/reklamer har vackt intresse? Varfor?

Ar informationen positiv eller negativ?

Hur?

Hur ska kostbudskap formedlas?

Om du skulle fa kostrad, hur skulle du vilja att de framstalldes?

Har du uppmarksammat nagon speciell kampanj det senaste? Vilken/vilka/varfor?
Ar du beredd att betala for information om kost?

Vem?

Vem ska formedla budskap om kost?

Vilka litar du pa?

Var?

Varifran ska informationen formedlas? Vilken plats?
(butik, apotek, skola, vard)

Nar?
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Bilaga B

Valkommen att delta i diskussionsgrupp kring amnena kost och
halsokommunikation!
Onsdag 25/4 kl. 17.15-18.00 i Biblioteket, Mimers hus

Hur ska ett budskap om kost och halsa framstallas for att vara tilltalande?

Vanligen hor av Er till oss om Ni av ndgon anledning inte kan delta:
Emma Hermansson 0733727390
Lisa Flink 0702986171
Kost- & friskvardsprogrammet
Goteborgs Universitet

Valkommen att delta i diskussionsgrupp kring amnena kost och
halsokommunikation!
Onsdag 25/4 kl. 18.15-19.00 i Biblioteket, Mimers hus

Hur ska ett budskap om kost och halsa framstallas for att vara tilltalande?

Vanligen hor av Er till oss om Ni av ndgon anledning inte kan delta:
Emma Hermansson 0733727390
Lisa Flink 0702986171
Kost- & friskvardsprogrammet
Goteborgs Universitet

Valkommen att delta i diskussionsgrupp kring @mnena kost och
halsokommunikation!
Torsdag 26/4 kl. 16.30-17.15 i Biblioteket, Mimers hus

Hur ska ett budskap om kost och halsa framstallas for att vara tilltalande?

Vanligen hor av Er till oss om Ni av ndgon anledning inte kan delta:
Emma Hermansson 0733727390
Lisa Flink 0702986171
Kost- & friskvardsprogrammet
Goteborgs Universitet
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Bilaga C1

Hej Tarraneh!

Vi (Emma och Lisa) laser sista terminen pa Kost- & friskvardsprogrammet vid
Goteborgs universitet. Vi skriver just nu c-uppsats for Inger Aronsson och ska
undersoka vilken modell man kan anvdnda for att formedla ett halsobudskap
om goda matvanor till medborgarna i Kungalv. Vi har darfor tankt anvanda oss
av fokusgruppsintervjuer och behdver deltagare med olika etnisk bakgrund i
aldrarna 20-55 ar.

Nedan foljer ett anslag med all information!

Tack for din hjalp!

Varma halsningar

Emma Hermansson 0733-727390
Lisa Flink 0702-986171
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Bilaga C2

Valkommen att delta i diskussionsgrupp kring amnena kost och
halsokommunikation!
Onsdag 25/4 kl. 17.15-18.00 i Biblioteket, Mimers hus
Torsdag 26/4 kl.16.30-17.15 i Biblioteket, Mimers hus

Hur ska ett budskap om kost och halsa framstallas for att vara tilltalande?
Vi soker deltagare med olika etniska bakgrunder i dldrarna 20-55 ar.

For att delta ar det viktigt att Ni hor av Er till oss sa vi vet hur manga som
kommer.
Som tack for din medverkan far du en biobiljett och det bjuds pa fika under
diskussionens gang.

Med vanliga halsningar
Emma Hermansson 0733-72 73 90
Lisa Flink 0702-98 6172
Kost- & friskvardsprogrammet
Goteborgs Universitet
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Bilaga D

Tack for din medverkan!
Har kommer din biobiljett som tack for din medverkan vid fokusgruppsintervju pa Mimers
hus.

Vi kommer att skicka dig ett exemplar av uppsatsen nar den ar klar (beraknas komma nagon
gang i juni).

Mycket noje!
Med vanliga hélsningar
Emma Hermansson & Lisa Flink
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GOTEBORGS UNIVERSITET

Institutionen for mat, halsa och miljo MHM
Box 320, SE 405 30 Goteborg

Titel: Satsa brett! Att na ut med budskap om kost och goda matvanor
Forfattare: Lisa Flink och Emma Hermansson

Typ av arbete: C-uppsats

Handledare: Ann Gleerup

Examinator: Christina Berg

Program: Kost- och friskvardsprogrammet

Antal sidor: 31

Datum: Juni 2007

Sammanfattning

Budskap om kost och halsa fors fram via manga olika medier och kanaler. Det
rader en halsotrend i samhallet, men samtidigt visar statistik att fetma och
overvikt okar i alla aldrar i Sveriges befolkning. Kostvanor &r en uppenbar
faktor for hélsa. Studier visar att svenskarnas kostvanor blir allt sémre. Denna
studie syftar till att med hjalp av medborgare i Kungélvs kommun kartlagga
vilka kanaler som skapar gynnsamma forutsattningar for att formedla budskap
om kost och goda matvanor i kommunen. Studien &r av kvalitativ karaktar och
undersdkningen genomférdes med hjalp av fokusgruppintervjuer. Resultatet
svarade pa fragorna hur, var, vem, vad och nar budskap om kost och goda
matvanor ska formedlas. Samtliga fragor tjanade som grund i frageunderlaget
for fokusgruppsintervjuerna. Svaren visade att det ar viktigt att satsa pa den
unga befolkningen saval som pa den éldre. Genom att ga ut pa manga olika
arenor nar man manga olika malgrupper. Satt att na ut med budskap é&r
exempelvis reklam, kampanjer, smakprov i butik, bilder, utskick, kurser och
forelasningar. Skolan, primarvarden, matbutiker, idrottsforeningar, bibliotek och
ungdomsgardar ar platser dar man nar ut till manga individer i manga olika
malgrupper. Slutsatsen ar att satsa brett, att anvanda manga olika kanaler och
arenor, att skapa samarbete mellan olika aktérer och uppmuntra medborgarna till
aktiv medverkan.

Nyckelord: halsokommunikation, kostbudskap, goda matvanor, folkhélsoarbete,
fokusgruppinterviju
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