PERSPEKTIV

MAT | MEDIERNA - ETT OSKYLDIGT NOJE?

"Varfor blir man fetare av att titta pa TV?" frdgade den finska kvallstidningen Iltalehti p& sin webbsida. D& man

klickade pa denna rubrik kom man till en artikel som hanvisade till en brittisk undersokning som visat att om
man tittat pa TV eller spelat p& datorn medan man &tit ndgot, sd ater man mer vid ndsta maltid. Man kanner sig
hungrigare eftersom man inte lagt méarke till vad man &tit d@ man samtidigt varit upptagen med annat. Det ar

kanske en forklaring till vara matvanor och kan ha samband med den allt vanligare overvikten, men det ar trots

allt vanligare att anse att det ar sjélva informationsinnehallet i medierna som paverkar vart dtande.

Text: Kristina Eriksson-Backa

ycket av det vi ser och ldser om handlar om mat och matlag-
ning. Veckotidningarna é&r fyllda av recept, och pa TV visas
matlagningsprogram, kocktivlingar och inte minst reklam
for olika slags livsmedel. Och vem av oss har inte nagon géang
provat nagot av de recept vi ldst om eller sett tillredas, eller
kopt ndgon av produkterna som saluforts? Informationen i
medierna har paverkat oss, och i synnerhet vart beteende.

Hailsoforskarna Deborah A. Cohen, Richard A. Scribner
och Thomas A. Farley anser att vart beteende i hélsofragor
beror pa fyra strukturella faktorer: 1) tillgdngen till skyddan-
de eller farliga produkter, sdisom endera frukt och gronsaker
eller ohdlsosam mat, 2) fysiska strukturer (eller fysiska karak-
teristika hos produkter), sdsom t.ex. barnsikra lock pa medi-
cinférpackningar, 3) sociala strukturer och policyn som kan
innebédra lagar som avser att forhindra fortaring av alkohol
hos minderariga, samt 4) medier och kulturella meddelan-
den, inklusive reklam for mat med hog fetthalt.

Inom kommunikationsvetenskaperna har det ldnge
ansetts vara sjdlvklart att medierna har effekt, alltsa att de
paverkar. Medierna anses paverka savil sina tittares eller 1a-
sares kunskap och &sikter, som deras kédnslor och attityder
samt beteende. Paverkan kan dven vara avsiktlig eller oav-
siktlig samt lang- eller kortvarig skriver Denis McQuail i sin
bok om masskommunikationsteori.

Att medierna faktiskt kan paverka vara asikter och till och
med vart beteende visar det rétt firska exemplet som ibland
kallas "fettdiskussionen”. I september 2010 diskuterade ex-
perter i Yles aktualitetsprogram MOT (mikd oli tutkittava),
att den sedan ldnge vedertagna sanningen att animaliska fet-
ter dr farliga for hédlsan inte nodvandigtvis dr sann. Resultatet
blev att diverse diskussionsfora pa nétet fylldes med diskus-

sioner om saken och ménga tyckte att de fatt bekriftelse for
sina asikter och sitt beteende och kunde konstatera att de
har gjort ratt nar de undvikit t.ex. margarin. Matvanorna
paverkades ocksa av programmet och den diskussion som
foljde pé det. I december kunde nidmligen Valio rapportera
att konsumtionen av smor dkade for forsta gdngen sedan
1960-talet.

Barn och ungdomar utgdr en sirskild grupp av med-
iekonsumenter som kan vara dnnu ldttare att paverka dn
vuxna. En undersdkning om finska ungdomars syn pa hélsa
och hélsofostran som utférdes av hdlsovérdaren Seija Jaak-
kola med kolleger visade att ungdomars "hélsovarldsbild”
paverkas av flera olika faktorer, inklusive hemmet, skolan,
kompisar, hobbyn, idoler och massmedier. I &rtionden har
det forts diskussioner om videovéld och hur barn tar in-
tryck av sddant de ser pa TV. Mat och dtande pa TV verkar
inte vara nadgot undantag.

Den amerikanska kommunikationsforskaren Nancy
Signorielli med kolleger har visat att barn i lagstadiet fatt
ohilsosamma uppfattningar om mat om de tittat mycket pa
TV. De barn som tittat mer pa TV ansag ofta att ohédlsosam-
mare mat var mer hédlsosam da de skulle vélja mellan tvd
olika slags livsmedel, och de tenderade dessutom att foredra
denna sorts mat. Detta &r inte nagot nytt fenomen, redan
pa 1970-talet omtalas att amerikanska barn som ofta utsat-
tes for information i TV trodde att man — for att hallas frisk
— skulle d4ta mediciner och vitaminer som det gjordes reklam
for, dricka vissa colaprodukter, samt dta snabbmat.

En del av mediernas paverkan var avsiktlig enligt Denis
McQuail. I synnerhet reklam &r en typ av medieinformation
vars uppgift dr att avsiktligt paverka och att fa folk att konsu-
mera den produkt som saluférs. Tidningen Turun Sanomat
rapporterade i februari om mangden reklam for, samt var
konsumtion av, sa kallade probiotiska yoghurtar med pa-
stddd hilsoeffekt. Finldndarna dter &rligen omkring 20 kilo
olika slags yoghurtar per person, och spenderar omkring 180
miljoner euro pé att kopa sddana. Allt stérre del av konsum-
tionen upptas av yoghurtar som innehdller mjolksyrebakte-
rier som underldttar mag-tarmfunktionen. Det dr i synnerhet
denna typs yoghurtar man kan se i TV-reklam. Huruvida vi
faktiskt mar béttre av att kopa och dta dessa &ar dock inte be-
visat, och artikeln hénvisar till uttalanden fran experter som
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anser att denna typ av yoghurtar trots allt inte ensamma kan
f4 vara magar att ma béttre, men dven om vi kanske dr nagot
skeptiska till verkan hos dessa hélsoframjande produkter, s&
verkar méanga atminstone prova pa att anvidnda dem. Trots
att en del av yoghurtarna innehaller ratt mycket socker hor
de dock till de mer hidlsosamma produkterna.

Det vanliga &r att det &r just de mest ohdlsosamma pro-
dukterna som livsmedelsproducenterna satsar pa att gora re-
klam for. P& 1990-talet spenderades i Storbritannien Gver 70
miljoner pund pé att gora reklam for chokladprodukter, och
for reklam for snacks anvédndes 6ver 20 miljoner pund, men
for reklam for frukt och gronsaker anvdnde man endast cirka
3 miljoner pund.

Det &r orovdckande att en sa stor del av reklamen for
livsmedel inte endast innehéller mindre hdlsosam mat, utan
dessutom verkar rikta sig till barn och
ungdomar. I kanadensisk och brittisk
TV var over hilften av de livsmedelsre-
laterade reklamerna mindre hilsosam-
ma i mitten av 2000-talet, och liknande
siffror &terfanns i australisk TV, dar det
dven visade sig att reklam for sotsaker
forekom tre ganger sd ofta, samt att
reklam for snabbmatsrestauranger fo-
rekom dubbelt sa ofta i samband med
program riktade till barn @n i samband
med vuxenprogram. I amerikansk TV
var siffrorna dnnu hogre. Nastan all
den mat som forekom i de reklamer
som barn i dldern 2-11 ar utsattes for,
samt 90 % av livsmedlen i reklamer
som 12-17-aringar sdg, inneholl hoga
halter av fett, socker och natrium. Ett
av problemen med att barn far i sig for
mycket av de mer ohdlsosamma pro-
dukterna &r att det dr en orsak till att
allt yngre blir 6verviktiga vilket medfor
olika hilsorisker. Exempelvis har isra-
eliska och amerikanska forskare mérkt
att det forekommer allt flera fall av typ
2-diabetes, det som tidigare gick under bendmningen al-
ders- eller vuxendiabetes, bland barn och unga med extrem
overvikt.

Inom EU har man under senare ar gatt in for begrans-
ningar av reklam som riktats till barn. Detta har skett bland
annat genom att ett antal av de storsta livsmedelsproducen-
terna sjdlva gatt med i det sé& kallade EU Pledge, dar de lovat
begriansa reklamen for sina produkter till sddana tidpunkter
att barn inte utsétts for den.

40 IKAROS 1.1

Aven om barn och ungdomar skyddas frén reklam, s& kan
de dnda ta intryck av annat som visas i medierna. Medierna
kan ndmligen rentav paverka ungdomars syn pé sig sjdlv och
sin sjédlvbild. Det har bland annat gjorts kopplingar mellan
attityder till &tande och synen pa den egna kroppen samt &t-
storningar och det sitt pa vilket kroppen framstills i olika
medier. Sdrskilt unga flickor verkar vilja efterlikna de slanka
kvinnor som visas i TV eller tidningar och detta péverkar de-
ras dtande. Det verkar alltsd som om det som férekommer i
medierna inte behover innehalla véld for att barn och unga
ska paverkas negativt, inte heller information om mat och
dtande dr sd oskyldigt som man kunde tro.

De flesta av oss kanske anser sig vara kritiskt tinkande
individer som inte blir sarskilt paverkade av den flod av
livsmedelsrelaterad information som skdljer 6ver oss, men

Nastan all den mat som forekom
| de reklamer som barn i aldern
2-11 ar utsattes for, samt 90 %

av livsmedlen | reklamer som
12-17-aringar sag, inneholl hoga
halter av fett, socker och natrium.

ndr vi riktigt tanker efter, sd har vi sékert &tminstone nagon
géng tidnkt att vi ska prova den dir nya magvénliga yoghur-
ten, hamburgaren eller chokladstdngen som de nyss visade
i TV-reklamen. Och snart dr det sommar, s& man borde nog
prova péa den dér dieten som fanns i den dér veckotidningen,
tdnker kanske nagon av oss. Det dr naturligtvis inget som
hindrar att vi tdnker sd, eller gér som vi tankt, detta utgor
ju inget storre problem i de flesta fall. Problematiskt blir det
forst ndr det far konsekvenser bland annat for véar hélsa. B




