Halsoupplysning och fore-
byggande medicin"

Av med. kand. Bengt Goran Hansson och med. kand. Georg Hirsch, Géteborg

Definition av  begreppet hilsoupplysning:
“Hélsoupplysning innebir spridande av kunska-
per pa ett sadant sitt, att den enskilde kan for-
mas att anvinda dessa kunskaper for att skydda
sin egen, sin familj och samhillets halsa.” (Hil-
leboe-Larimore). Man bor hir vara uppmirk-
sam pd, att det inte ricker med att bibringa en
befolkning vissa onskvirda kunskaper, utan att
man dven maste soka forma vederborande att
handla i enlighet med de givna upplysningarna.

En jimforelse med den kommersiella rekla-
men kan hir vara av intresse. Metoderna for hur
ett budskap skall utformas tekniskt, liksom hur
det skall formedlas via olika massmedia, for att
fa basta forutsattningar att na fram till de avsed-
da mottagarna, kan antagas vara starkt éverens-
stimmande med motsvarande inom den kommer-
siella reklamen. A andra sidan foreligger det inte
ovisentliga skillnader mellan hilsopropaganda
och reklam. I det senare fallet soker man appe-
lera till sadana behov hos mottagaren, som icke
namnvirt kolliderar med andra behov. Malsatt-
ningen f6r den kommersiella reklamen torde allt-
sa ligga i linje med en enkel behovstillfredsstil-
lelse hos mottagaren. Aven om reklamen ibland
ar installd pa att 6verbrygga eller motarbeta re-
dan befintliga behov, kan det hirvidlag knappast
mita sig med hilsopropagandan. Om vi antar att

) En visentlig, men tyvirr alltfor ofta eftersatt uppgift
i likarens arbete ar att pedagogiskt medverka till att
forebygga sjukdom och skada. A andra sidan hinder
det inte sillan att kolleger som ignar sig at hilsoupp-
lysning i tal och skrift saknar tillrickliga kunskaper
om grunderna for sadan verksamhet. Iatrogena “neuro-
ser” kan latt bli foljden av en felaktigt framstdlld in-
formation.

Nagra av hithorande preventivmedicinska sporsmaél
togs upp till diskussion vid ett seminarium under hu-
vudkursen i socialmedicin i Goteborg i mars 1964 under
ledning av professor Bengt Lindegard. Da problemen
synes ha ett stort allmédnt intresse publiceras hidrmed
den sammanfattande inledningen som ett par av kurs-
deltagarna fatt till uppgift att framligga.
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manniskors kost-, tobaks-, alkohol-, motions- och
trafikvanor etc. i hogre eller ligre grad aterspeg-
lar tillfredsstillandet av olika behov, maste hil-
sopropagandan taga sikte pd att stimulera andra
behov, sa att de forra overbryggas. Forst da kan
man vanta sig en omldggning av levnadsvanor-
na, i en hilsofrdmjande riktning (Lindegard).

Hilsoupplysning kan meddelas savil indivi-
duellt som inom stora grupper. I det senare fal-
let dr det vanligt, att man utnyttjar massmedia
(och till dessa riknas i det hir sammanhanget
bocker, tidningar, film, radio och TV).

De faktorer, som avgor massmedias effekt vid
hilsoupplysning, (som i méanga avseenden kan
jamstillas med vilken propaganda som helst) kan
sammanfattas i foljande uttryck: Vem siiger na-
got, vad siger denne, i vilket medium siges det
och till vem eller vilka siges det?

Vem siger nagot? Personer, som genom sin
auktoritet anses ha en hog grad av tillforlitlighet,
astadkommer i allménhet battre paverkan pa
ahorarna dn personer, som anses ha en lig grad
av tillforlitlighet — detta dtminstone pa kort sikt.

Vad siger denne? For det forsta spelar dm-
nesvalet av naturliga skél en stor roll {6r propa-
gandans effektivitet, darfor att dmnet ar intimt
forbundet med ahorarnas motivation.

For det andra ar effekten beroende av siittet
for argumentering. Argumentation pa saklig bas
ger bittre resultat med intellektuellt vilutrustade
grupper av individer. Emotionell argumentation
ger troligen forhallandevis battre resultat pa i
detta avseende siimre lottade grupper. Som exem-
pelvis kan nimnas, att “’skramseltaktik” visat sig
underlidgsen annan form av propaganda med
samma malséittning, men utformad pa saklig
grund, da denna propaganda i en experimentell
studie riktades mot amerikanska “high school
students™.




Hir kommer ocksa fragan om ordningsfélj-

den pa argumenten in. Skall man sitta de tyngst
vigande skilen forst eller sist? Forskningen har
dnnu inte kunnat ge svar pa den frigan.

Vidare kan man friga sig om man skall ut-
trycka sig i positiva eller negativa termer —
d. v. s. om man skall uppmana individen till att
utféra en viss sak eller uppmana honom att und-
vika nagon atgird. Aven hir ir undersokningar-
na mycket bristfalliga och tilliter &nnu inte nag-
ra siakra slutsatser.

Ett annat viktigt problem vid utarbetandet av
propaganda ér fragan, om man skall behandla
flera sidor av ett visst problem, eller bara den
aspekt som man vill att befolkningen skall anam-
ma. Undersokningar har givit vid handen, att
detta aterigen beror pa, om den grupp man vin-
der sig till har en god intellektuell kapacitet. I
sa fall torde man uppna béttre resultat ju fler
synpunkter, positiva savdl som negativa, man
kan ligga pa problemet. I motsatt fall blir re-
sultatet troligen bittre, om man ensidigt belyser
problemstallningen.

Nir det galler fragan, om man bor redovisa
de positiva eller de negativa synpunkterna forst,
gar meningarna mycket isir. De flesta tycks
dock halla fére, att man bor redovisa de positiva
forst.

I vilket medium siges det? Forskningen pa
detta omrade far sdgas vara otillricklig for att
man skall kunna draga nagra generella slutsat-
ser. Den forskning som ir gjord, hanfor sig till
storsta delen till problemet om effekten av mass-
media vid inldrandet av vissa fakta (och det &r,
som vi i det foregaende papekat, icke tillrick-
ligt vid hélsoupplysning), och i viisentligt mind-
re grad till problemet om det enskilda massme-
diets roll for attitydfordndringar. Detta mest be-
roende pa metodologiska svirigheter. Om inli-
randet kan sigas, att film och TV ér ungefir
lika effektiva som en foreldsning. Vidare att ra-
dio och tryckt text kompletterar varandra som
propagandainstrument, men att direkta jamfo-
relser dr svargenomférbara.

Til vem eller vilka sigs det? — d. v. s. pu-
blikens roll i sammanhanget. For att forenkla re-

sonemanget tager vi en individ ur populationen
och forsoker analysera de faktorer, som paver-
kar effekten av propaganda riktad mot denna
individ. Da fordras for det forsta, att individen
hor och/eller ser pa, d. v. s. har sin uppmirk-
samhet riktad pa budskapet. For det andra for-
dras, att han har formiga att i intellektuell be-
mirkelse fatta inneborden av det, som sigs eller
visas. I'6r det tredje maste han acceptera inne-
borden av det sagda.

Vilka faktorer ér i sin tur relevanta for de
tre ovan namnda: uppmirksamheten, forstielsen
och accepterandet? Graden av uppmirksamhet
bestaimmes till storsta delen av motivationen, och
i viss man av referentens sitt att framfora sitt
meddelande. Forstaelsen av inneborden i ett med-
delande, star i direkt relation till den allminna
intelligensnivan, som i sin tur dr beroende av en
mangfald faktorer, saval arftliga som miljobe-
tingande, t. ex. utbildning.

Accepterandet paverkas bl. a. av personlig-
heten. Det finns troligen ett generellt samband
mellan de olika personlighetsvariablerna och gra-
den av paverkbarhet via propaganda. Séilunda
anser man, att det foreligger en positiv korrela-
tion mellan graden av paverkbarhet och t. ex.
subvaliditet (asteni) och substabilitet (syntoni).

Vidare torde den sociala miljé i vilken indivi-
den lever och de olika gruppbildningar han an-
sluter sig till, afficiera hans grad av paverkbar-
het. Man kan sdga om propaganda riktad mot
en grupp, att om propagandans asikter accepte-
ras av ledarskiktet eller majoriteten i gruppen,
sa kommer detta forhallande att utéva tryck pa
individen, sa att denne tenderar att justera sina
asikter i riktning mot gruppmajoritetens.

Alla de ovan diskuterade faktorerna kan sam-
manfattas i ett schema, dir de tre forsta: vem
som siger, vad som siges, och var propagandan
framfores hinfor sig till yttre faktorer, medan
den sista om reaktionerna hos individen, hinfor
sig till olika egenskaper hos denne. (Hovland
and Janis: Personality and persuasibility se fig.)

Hovland and Janis har ocksa i samma bok
forsckt, att med hjalp av de hittills vunna forsk-
ningsresultaten syntetisera en teori, som skulle
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Major Factors in Attitude Change Produced by Means of Social Communication

Observable communication Predispositional factors Internal mediating Observable
stimuli* processes communication
effects
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*) The categories and subcategories are not necessarily exhaustive, but are intended to highlight the main types

of stimulus variables that play a role in producing changes in verbalizable attitudes.

gora det mojligt, att med nagon grad av siker-
het forutsiga en individs mottaglighet for propa-
ganda pa basen av vissa allminna egenskaper,
som han besitter. Denna teori gar i korthet ut pa
foljande: Man laborerar med fem faktorer 1)
attention, 2) comprehension, 3) anticipation, 4)
evaluation, 5) motivation. De tva forsta fakto-
rerna fordrar inga ndrmare kommentarer. Med
den tredje menar forfattarna individens formaga
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att overfora de problem, som behandlas pa sin
egen situation — d. v. s. pa hans behov, intres-
sen och problem, och hans férmaga att i fan-
tasin” forestilla sig de effekter de framforda
asikterna skulle komma att medf6éra, om han ac-
cepterade dem och handlade dérefter. Med den
fjarde faktorn “evaluation” forstas forméagan
till kritisk viardering och bedomning.

Vad giller de tre forsta faktorerna och den




femte, betyder en 6kning av dessa en okad mot-
taglighet for propaganda, medan en 6kning av
faktor fyra ger en minskad mottaglighet.

De fyra forsta faktorerna anser forfattarna,
kunna av varje individ besittas i tillriacklig eller
otillricklig grad. For den femte riknar man med
tre grader: stark, moderat och svag.

Genom att hos varje individ i samband med
en given propagandasituation analysera och be-
stimma individens uppsittning av dessa olika
faktorer, anser sig forfattarna kunna bedéma i
vilken grad den undersckte individen later sig

paverkas av propagandan.

Nagra konklusioner éver gjorda undersokningar

Efter att ha studerat nagra forsck till hilso-
upplysning (Lindegard et al: Trafiksdkerhets-
propaganda; Bjurulf: Kostvanor och aderfor-
kalkning; och tvenne engelska cancerupplys-
ningskampanjer) finner man, att de positiva
mitbara effekterna av dessa kampanjer varit
sma. Visserligen lyckades man i de flesta fallen
hoja kunskapsnivan inom de aktuella omradena,
men ndgon andring av de undersokta grupper-
nas beteenden kunde man icke med sikerhet re-
gistrera.

Flera samverkande faktorer torde bidraga till
dessa daliga resultat. For det forsta har man vint
sig till helt oselekterade och mycket heterogena
grupper inom sambhillet. For det andra har man
endast anvant sig av et medium for propagan-
dan, oftast tryckt text. For det tredje har inten-
siteten — d. v. s. kvantiteten propaganda — va-
rit lag.

For att uppna den patagliga effekt, som man
otvivelaktigt tyckt sig ha sett av andra kampan-
jer inom halsoupplysningen nirliggande falt
(t. ex. NTF-kampanjer), maste man formodli-
gen slarta samma stora apparat, som man an-
vander vid val och andra “klassiska” propagan-

dasituationer.

Individuell halsoupplysning

Individuell hilsoupplysning kan formedlas av
vem som helst. Det dr emellertid obestridligt, att

lakaren i halsofragor besitter storre auktoritet —
och darfor far battre effekt — &n lekman.

Léakaren traffar patienten mellan fyra 6gon.
Han har mojlighet att modifiera formen for det
han vill framhalla och anpassa den till olika ty-
per av personligheter. Han kan alltsa gora den
selektion som massmedia sillan eller aldrig har
mojligheter till. Vidare har patienten oftast da
han soker likare redan symtom fran nagon
akomma, och ar darfor mera beniigen dn gemene
man att lyssna, lira och dndra sin livsforing
darfor att hans halsa ar i akut fara. Detta ar ur
effektivitetssynpunkt en mycket fordelaktig selek-
tion.

De fron som lidkaren salunda satt faller ofta i
god jordman, satillvida som patienten dessutom
sannolikt inte séllan formedlar sina nyforviarvade
kunskaper i bekantskretsen. Patienten anpassar
i sin tur sin framstéllning efter lyssnaren, och,
far man férmoda, besitter storre grad av tillfor-
litlighet ur lyssnarens synpunkt dn t. ex. tryckt
text. Aven hir torde alltsa en fordelaktig selek-
tion foreligga.

Vissa risker, som ej bor forbises, finnes med
denna individuellt formedlade hélsopropaganda.
Patienter missuppfattar, som vi alla vet, ratt ofta
vad lidkaren sdger. Icke endast kommer da hans
beteende att bli inadekvat — ja kanske rent av
skadligt — utan han kommer ocksa att sprida
icke onskviarda “irrldror”. Riskerna med mass-
media &dr troligen mindre da flera ménniskor
hort samma sak och kan korrigera eventuella
missuppfattningar hos varandra.

Liakarens ansvar dr ndr det galler halsoupp-
lysning mycket stort och kan sdgas vara ivafal-
digt: Dels darfor att individuell upplysning av
lakaren &dr sa mycket effektivare dn andra for-
mer av hilsopropaganda, och dels darfor att det
han i sin egenskap av auktoritet pa omradet
sager, ytterligt latt kan misstolkas och leda till
rent skadliga resultat.
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