LiU-ITN-TEK-G--20/055--SE

Det spelar ingen roll hur du gor
det - bara du gor det: Hur ett
koncept kan utformasfor att
uppmana till motion utan att

bidratill halsohets

Fanny Aasheim

Linnea Gestsson

2020-06-05

LINKOPINGS
IIQ“ UNIVERSITET

Department of Science and Technology Institutionen for teknik och naturvetenskap
Linkdping University Linkdpings universitet
SE-601 74 Norrkoping, Sweden 601 74 Norrkoping



LiU-ITN-TEK-G--20/055--SE

Det spelar ingen roll hur du gor
det - bara du gor det: Hur ett
koncept kan utformasfor att
uppmana till motion utan att

bidratill halsohets

Examensarbete utfort | Grafisk design och kommunikation
vid Tekniska hogskolan vid
LinkOpings universitet

Fanny Aasheim
Linnea (Gestsson

Handledare Tomas Torngvist
Examinator Camilla Forsall

Norrkdping 2020-06-05



e LINKOPING UNIVERSITY II “ LINKOPING
ELECTRONIC PRESS [ ) UNIVERSITY

Upphovsritt

Detta dokument hélls tillgingligt pa Internet — eller dess framtida erséttare —
under en langre tid frdn publiceringsdatum under forutsittning att inga extra-
ordindra omstandigheter uppstar.

Tillgang till dokumentet innebdr tillstdnd for var och en att ldsa, ladda ner,
skriva ut enstaka kopior for enskilt bruk och att anvdnda det oférdndrat for
ickekommersiell forskning och fér undervisning. Overforing av upphovsritten
vid en senare tidpunkt kan inte upphiva detta tillstind. All annan anvéndning av
dokumentet krdaver upphovsmannens medgivande. For att garantera dktheten,
sakerheten och tillgangligheten finns det 16sningar av teknisk och administrativ
art.

Upphovsmannens ideella ritt innefattar rétt att bli nimnd som upphovsman 1
den omfattning som god sed kridver vid anvindning av dokumentet pad ovan
beskrivna sitt samt skydd mot att dokumentet dndras eller presenteras i sddan
form eller 1 sddant sammanhang som é&r kriankande for upphovsmannens litterdra
eller konstnérliga anseende eller egenart.

For ytterligare information om Linkdping University Electronic Press se
forlagets hemsida http://www.ep.liu.se/

Copyright

The publishers will keep this document online on the Internet - or its possible
replacement - for a considerable time from the date of publication barring
exceptional circumstances.

The online availability of the document implies a permanent permission for
anyone to read, to download, to print out single copies for your own use and to
use it unchanged for any non-commercial research and educational purpose.
Subsequent transfers of copyright cannot revoke this permission. All other uses
of the document are conditional on the consent of the copyright owner. The
publisher has taken technical and administrative measures to assure authenticity,
security and accessibility.

According to intellectual property law the author has the right to be
mentioned when his/her work is accessed as described above and to be protected
against infringement.

For additional information about the Linkdping University Electronic Press
and its procedures for publication and for assurance of document integrity,
please refer to its WWW home page: http://www.ep.liu.se/

© Fanny Aasheim, Linnea Gestsson



Det spelar ingen roll hur du
gor det — bara du gor det

Hur ett koncept kan utformas for att uppmana
till motion utan att bidra till hdlsohets

Linkopings universitet

Grafisk design & kommunikation
Institutionen for teknik och naturvetenskap
Kandidatuppsats, 16 hp

Varterminen 2020

Fanny Aasheim
Linnea Gestsson

Handledare: Tomas Térnqvist
Examinator: Camilla Forsell



Sammanfattning

Ungdomar idag rér pa sig for lite och mar allt samre psykiskt. Gymnasieelever sitter still
ndrmare 80% av sin vakna tid. Detta innebar negativa halsoeffekter, da fysisk aktivitet ar
livsviktigt for bade den fysiska och psykiska halsan. Ett steg i ratt riktning mot forbattrat
méende hos unga ar att fa in mer daglig aktivitet. Den samtida kulturen bidrar till ett
negativt klimat kring halsa och motion genom att satta prestation och kroppsférandring som
huvudsakligt mal, vilket kan vara en bidragande faktor till att den psykiska ohalsan bland

ungdomar har 6kat med 100% de senaste tio dren.

Studien visar att ungdomar i dldrarna 13-17 upplever en avsaknad av kommunikation som
bidrar till ett positivt klimat kring motion i mediesamhallet. Det finns ett behov av
kommunikationskoncept med budskap som starker ungdomars sjélvkansla och positiva
installning till halsa och motion for att vdanda pa trenden av minskad aktivitet och daligt

maende.

Detta arbete har undersokt hur man kan skapa ett koncept inom social marknadsféring som
inte bidrar till hdlsohets, men samtidigt motiverar ungdomar i dldrarna 13-17 till att
motionera.

Studiens resultat visar att kommunikationskonceptet bidrog till 6kade positiva associationer
gentemot motion. Det visar dven att tjejer blir mer motiverade till vardagsmotion an killar av
konceptet. Malgruppen tilltalades av det framtagna visuella materialet och ansdg det vara
positivt, lekfullt och nyskapande. Slutligen visar denna studie att det ar magjligt att skapa ett
koncept som uppmanar ungdomar till att motionera utan att bidra till negativa associationer
gentemot halsa och motion. Konceptet bor dé vara peppande, positivt och ungdomligt och

inte fokusera pa prestation.

Sokord:
Social marknadsforing, attitydpaverkan, marknadsféring, kommunikationskoncept,

kroppshets, ungdomar



Abstract

Youths of today are exercising too little and experience more mental illness. High school
students are passive close to 80% of their waking time. This entails negative health effects,
since physical activity is vital for both physical and mental health. One step in the right
direction towards improved mental health in teenagers is to include more daily activity. The
contemporary culture contributes to a negative climate around health and exercise by
putting performance and body improvements as the main goal. This can be a contributing
aspect to the fact that the mental iliness of teenagers has increased 100% in the last ten

years.

The study shows that young people aged 13-17 experience a lack of communication which
contributes to a positive climate around exercise in the media community. There is a need
for communication concepts with messages that strengthen young people's self-esteem and
positive attitudes towards health and exercise to reverse the trend of reduced activity and

worsening well-being.

This work has examined how you in social marketing can create a concept that does not
contribute to negative associations towards health, but at the same time motivates

teenagers in the aged 13-17 to exercise.

This study shows that the communication concept contributed to an increasing in positive
associations towards exercise. It also showed that girls became more motivated to everyday
exercise than boys by the concept. The target audience was attracted by the visual material
produced and felt that it was positive, playful, and innovative. Finally, this report shows that
it is possible to create a concept that encourages teenagers to exercise without contributing
to negative associations towards exercise and health. The concept should be exciting,

positive and youthful and it should not focus on accomplishment.

Keywords:
Social marketing, attitude influence, marketing, communication concept, health promoting,

teenagers
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1. Inledning

De flesta har en relation till traning och motion och ar medvetna om de férdelar motion
medfor — bade for den fysiska halsan sdval som det psykiska vdalmdendet. Den samtida
kulturen uppmanar konstant till en halsosam livsstil, men trots det rér sig ungdomar mindre
an ndgonsin. Gymnasieelever sitter still ndrmare 80% av sin vakna tid (Pihlblad, 2017).
Stillasittande paverkar inte bara kroppsvikten utan dven sjalvfortroendet, skolprestationer
och mdendet i stort (Berg & Ekblom, 2016). Bilden av traning, motion och hélsa som visas
upp i media fokuserar pd kroppar som bér férandras och prestationer som ska uppnas.
Denna bild skapar i sin tur kénslan av press kring halsa och motion, nar det egentligen
borde vara en sjalvklar del av varje individs vardag. Den psykiska ohalsan fortsatter att 6ka
bland unga i Sverige (Socialstyrelsen, 2017). Mdendet hos unga férsémras och det &r vanligt
att de upplever hog press frén sig sjélva och den samtida kulturen. Det finns en tydlig
koppling mellan psykisk ohdlsa bland unga och den kroppshets som kommuniceras i media
(Ungdomsbarometern, 2020). Ungdomsbarometern (2020) rapporterade att bilder av
idealkroppar pa sociala medier &r en bidragande faktor till ungdomars daliga sjélvkansla.

Det beh6vs uppmaningar om att unga ska réra pa sig mer — men hur gér man det pd ett

satt som inte bidrar till det negativa klimatet som r&der kring halsa?

Denna studie underséker hur man genom social marknadsféring och visuell kommunikation
kan férandra attityder gentemot vardagsmotion. Social marknadsféring ar en gren inom
kommunikation vars avsikt ar att uppnd mal som gynnar samhéllet (Kotler & Zaltman,

1971). Arbetet riktar sig mot ungdomar i dldrarna 13—-17, d& man i denna 3ldern kan influera
beteendeftérandringar som stracker sig upp till vuxenlivet (Berg & Ekblom, 2016). Processen
syftar till att resultera i ett kommunikationskoncept som inger en prestigelds och positiv

installning till motion utan att bidra till hdlsohets.

1.1 Syfte
Syftet med detta arbete ar att skapa och prova ett koncept som uppmanar ungdomar att

motionera, men utan att bidra till dagens hélsohets.
Med utgdngspunkt i syftet har foljande fragestallning tagits fram:

"Hur kan ett koncept utformas for att 6ka ungdomars positiva associationer och motivation

till vardagsmotion, utan att bidra till hdlsohets?”



1.2 Avgransningar

Fokuset i denna studie &r att ta fram en produkt pa konceptnivd. Konceptet &r fiktivt och
kommer inte anvandas utanfor detta arbete. Det ar darfér inte méjligt att mata den
I&ngsiktiga effekten av konceptet, utan slutresultatet syftar till att méta malgruppens attityd

och upplevelse av det presenterade resultatet.

D3 studien syftar till att besvara frdgestallningen om hur ett koncept kan utformas avstar
studien fran en ingdende analys av hur en hemsida bér utformas. Det galler aven

filmproduktion, d& fokus ar pa ett kommunikationskoncept.

I studien anvands Instagram som en kanal for kommunikationskonceptet. D3 arbetet inte

amnar handla om sociala medier har endast en liten del av omrddet berorts.

Arbetet ber6r amnet attitydpaverkan, vilket ar en gren inom beteendepsykologi. Studien
kommer inte att g& djupare in pd amnet, med motivation att arbetets huvudfokus ligger p

kommunikation och inte psykologi.

Begreppet psykisk ohalsa ar ett samlingsnamn for sjukdomar som péverkar individen
framforallt psykiskt. FOr att avgransa arbetet exkluderas allvarliga psykiska stérningar for att

fokusera pa allmant daligt mdende hos ungdomar.

1.3 Centrala begrepp

Halsohets - med detta begrepp menas den negativa kanslan som tillkommer till féljd av
uppmaningar kring traning, motion och kost. Halsohets innebéar kénslan att du méste tréna
for att passa in, att en idealkropp gor dig mer vardefull och omtyckt och att hadlsa bedéms

efter kroppens utseende.

Vardagsmotion och motion - med motion menas vardaglig rorelse och aktivitet sdsom att ga

till bussen, ta en promenad, utféra aktiviteter som att spela brannboll, bada eller storstada.

Tréning - med tréaning menas pulshoéjande aktiviteter sdsom organiserad idrott, styrketraning

pd gym och l6pning.

Manér - med manér menas den visuella stilen.



2. Teori

I féljande kapitel presenteras arbetets teoretiska ramverk, vars syfte ar att bidra till en
djupare forstdelse kring @mnen som behandlas i studien. Kapitlet bérjar med att forklara
problematiken kring stillasittande och ungdomars psykiska ohalsa, vilket efterfdljs av teorier
kring attitydpaverkan och social marknadsféring. Darefter behandlas begreppet koncept och

avsnittet avslutas med teorier om kanalval.

2.1 Ungdomars mdende

Socialstyrelsen (2017) skriver att psykisk ohdlsa har okat i dldrarna 10-17 med 100% pa tio
ar. Det &r majoritet tjejer i dldern 14-17 som lider av psykisk ohélsa (BRIS, 2017). Det &r
framst depression och dngestsyndrom som bidrar till den kraftiga 6kningen bland ungdomar
(Socialstyrelsen, 2017). Enligt BRIS (2017) ar &ngest, depression och nedstamdhet vanligast
i Gvre tondren i Sverige. Angest och nedstamdhet kan ocks& orsaka problem med

skolgdngen och andra hinder i vardagen (ibid.).

Svadra psykosociala férhdllande kan vara en bidragande faktor till psykisk ohélsa, men
undersokningar visar att det inte ar dessa typer av forhdllanden som ligger bakom den stora
Okningen (Socialstyrelsen, 2017). Socialstyrelsen (2017) redog6r att ungdomar med goda
familjeférhallanden och bra skolgéng and& séger sig uppleva dngest och depression i hdgre
utstréckning an for tio ar sedan. Ungdomar lagger en stor press pa sig sjdlva till foljd av
hoga forvantningar, stress infor skola och jobb, samt kropps-, vikt- och utseendehets
(Ungdomsbarometern, 2020). Nagra av forklaringarna till sdmre mdende &r sociala medier,
férsenat vuxenblivande och mindre socialt umgange (/bid.). Lite sdmn och motion samt

framtidsstress ar ocksa en stor bidragande faktor (/ibid.).

2.2 Kroppshets

I dagens offentliga samtal ar kropp och halsa i fokus. Enligt Ungdomsbarometern (2020)
pekar flera indikationer pa att ungas intresse for halsa och att leva hélsosamt 6kar. Det
anses idag viktigare att se halsosam och valtranad ut &n att faktiskt ha en sund livsstil
(Sundstrom, 2015). Det &r utsidan som réknas och vilka tillvagagdngssatt som anvands for
att nd den perfekta kroppen ar mindre viktiga, sa lange det som syns i spegeln och pa
instagramprofilen dverensstammer med idealet (/bid.). Foljden av detta blir att uppmaningar
till traning och rorelse sallan har en positiv klang. Istéllet skambeldggs utebliven traning och

prestation nar resultatet ar i fokus (/bid.).



Sundstrom (2015) menar att for att nd den perfekta och halsosamma kropp som media
uppmanar till, krdvs anstrangning och begransningar som kan resultera i en ohdlsosam
utgdng. Manga upplever press och kanner sig otillrackliga for att de inte nar upp till
samhallets kroppsideal (/bid.). Vidare skriver Sundstrom (2015) att denna sténdiga langtan
och stravan efter den halsosamma kroppen har en stark koppling till anorexi och andra
psykosomatiska sjukdomar. Enligt Folkhdalsomyndigheten (2018), anser 40% av tjejer i 15-
drsdldern att de ar for tjocka och 10% forsoker aktivt att ga ner i vikt, vilket ar en
férdubbling sedan 2001.

Sociala medier &r en stor del av ungdomars vardag och har en stor inverkan pd ungdomars
vanor och beteenden, dven nar det galler rérelse och hdlsa (Vaterlaus, Patten, Roche &
Young, 2014). Data fran Ungdomsbarometern (2020) visar att dven om intresset for hélsa
har 6kat, har sjdlva utférandet av fysisk aktivitet inte gjort det. I en undersdkning framkom
det att bilder av idealkroppar pa sociala medier pdverkar ungdomars sjalvkdnsla negativ
(ibid.). Boepple, Ata, Rum & Thompson (2016) menar att de uppmaningar till en valtranad
kropp som finns pa sociala medier och internet ar direkt skadliga fér ungdomar. Genom
sociala medier och hemsidor delas inspirationsbilder, citat och diettips som ungdomar tar del
av dagligen, vilket paverkar bade sjalvbilden och synen pa rérelse och traning negativt
(ibid.).

2.3 Effekter av fysisk aktivitet

Berg & Ekblom (2016) skriver att fysisk aktivitet hos ungdomar har positiv inverkan pa bland
annat skeletthdlsa, mental halsa och sjalvkansla. Halsovinster som férbattrad kondition och
muskelstyrka, hjarthalsa, metabol halsa och férbattrade skolresultat ar aven resultat av
fysisk aktivitet (/b/id.). Alla barn och ungdomar rekommenderas sammanlagt 60 minuters
daglig konditionshéjande aktivitet, vilket kan dversattas till 11 000—14 000 steg per dag
(ibid.). Muskel- och skelettstérkande fysisk aktivitet pd hdg intensitet (75% av maximal
hjartfrekvens) bor utforas tre ganger i veckan (/bid.).

Studier pd svenska ungdomar som gar i femman, &ttan och andra dret pd gymnasiet visar

att 44% av killarna kommer upp i rekommenderad mangd rérelse, medan endast 22% av

tiejerna gor det (Pihlblad, 2017). Overlag &r gymnasieelever stillasittande ndrmare 80% av
sin vakna tid (/bid.).



Det finns ett samband mellan tva timmars tv-tittande per dag och évervikt, metabola
riskfaktorer, samre fysisk kondition, lagre sjalvfértroende, utdtagerande beteende och lagre
skolprestation (Berg & Ekblom, 2016). Berg & Ekblom (2016) menar att stillasittande 6verlag
har liknande effekt. Fortsattningsvis skriver de att barn och ungdomar tenderar att fortsatta
livsstilen de uppvisat vid unga 3ar dven i vuxenlivet, vilket innebar att de som ror pa sig
mycket fortsatter att réra pa sig, men de stillasittande fortsatter att sitta still — vilket ger
l&ngsiktiga negativa effekter pa halsan.

Under tondren befinner man sig i en period av personlighet- och identitetsutveckling, dar
fysisk aktivitet kan bidra till positiv betydelse for sjalvkanslan (Berg & Ekblom, 2016).
Fortsattningsvis menar Berg & Ekblom (2016) att kroppsideal, prestationskrav och sociala
situationer i traningssammanhang kan leda till stress och olust. I fall dar I&g sjdlvkansla eller
ohadlsa finns med i bakgrunden ar det darfor viktigt att vara medveten om motivet till tréning

och att det inte grundar sig i ohdlsosamma beteenden (/bid.).

2.4 Attitydpdverkan

Egidius (2005) beskriver attityd som en installning till ndgot. Han menar att de installningar
en individ har skapar en stark kraft i frdga om bedémning, stéllningstagande och beredskap
for hur man reagerar och agerar i en specifik situation. Man kan férutse manniskors reaktion
och efterféljande agerande genom att forstd individens attityd gentemot fragan (Egidius,
2005). Hogg & Vaughan (2010) menar att attityder ar socialt inldrda beteenden, normer,
eller en produkt av véra kognitiva processer. De kan ockséd tillkomma genom erfarenhet och
interaktion med andra manniskor (/bid.). Hogg & Vaughan (2010) beskriver attityder som
relativt permanenta, begransade till socialt betydande event och objekt samt allménna och
ndgorlunda abstrakta. Det kognitiva syftet med attityder &r att spara energi; hjérnan
behdver inte gang pd gang anstrénga sig for att ta stéllning till ett objekt eller en situation
(ibid.).

Enligt Hogg & Vaughan (2010) bestar attityder av tre komponenter:
e Kognition; tankar gentemot objektet

e Emotion; positiva eller negativa kanslor associerade med objektet

e Beteende; villighet att agera



Donovan & Henley (2010) skriver att de flesta attitydteorier &r baserade pa antagandet att
en individs 6vertygelser om en person, grupp, problem, objekt eller beteende avgor
individens attityd gentemot dessa. Attityden ar i sin tur en produkt av miljé, sociala normer
och sjalvformaga (/bid.). Nar individer soker forstdelse i sitt eget beteende, kan en attityd
gentemot beteendet i frdga skapas (Hogg & Vaughan, 2010). Till exempel, en person gar
ofta promenader. Skulle personen borja fundera pa varfor hen gér det och komma fram till
att “jag gillar det”, skapas en positiv attityd gentemot promenader. Detta ar vad som kallas
sjalvuppfattning. En attityd kan variera i styrka. Nar en attityd ar stark har den hégre
paverkan pa beteenden (Hogg & Vaughan, 2010). Sociala normer har en stark paverkan pa
beteenden, vilken gor att individen tédnker det andra tédnker, som i sin tur kan leda till en
attityd (/bid.). Ar attityden positiv och den sociala normen &r bekréftande kommer det med
hoég sannolikhet leda till ett positivt agerande (/b/id.).

Hogg & Vaughan (2010) menar att attityder och beteenden ofta ar inkonsekventa, vilket gér
att de kan férandras. Manniskor vill tro att de ar konsekventa i hur de ténker, beter sig och
kadnner (/bid.). Harmon-Jones, Amidio & Harmon-Jones (2010) menar att grunden till att
forstd attitydforandring ligger i teorier om kognitiv dissonans. De beskriver kognitiv
dissonans som ett tillstdnd dar individen har tva eller flera kunskaper om ndgot som &r
relevanta men motsdagande mot varandra (/bid.). Hogg & Vaughan (2010) beskriver kognitiv
dissonans som den manskliga driften att minska sin dissonans, den obehagliga kanslan,
genom att éndra sina attityder, tankar och beteenden. Fortsattningsvis menar de att ju
storre dissonans, desto mer forsdker man minska den. Nar ett jobbigt beteendebeslut har
fattats kommer fordelarna fran situationen vagas mot nackdelarna och dissonansen kommer
fran konflikten mellan dessa tvé (Harmon-Jones et a/,, 2010). Ett exempel &r traning.
Fordelarna av langsiktiga halsofordelar och battre mdende vags mot traningsvark och

anstrangning. Vager fordelarna tyngre kan en beteende- och attitydférandring ske (/bid.).

2.4.1 Kommunikationsprocessen

Donovan & Henley (2010) beskriver attitydpdverkan i reklam som en 13ngsiktig process, dar
onskat beteende kommer senare i processen. Det forsta steget &r att fa kunskap som senare
leder till férandringar i attityd och beteende (/bid.). Nar man skapar kommunikation, vars
syfte ar att mota specifika beteendemal, ar det viktigt att ha i dtanke att meddelandet som
kommuniceras inte enbart p8verkas av vad det innehéller. Ask&darna &r lika delaktiga i
kommunikationsprocessen och befintliga dvertygelser, attityder, kunskaper och erfarenheter

paverkar hur meddelandet tolkas (/bid.). Donovan & Henley (2010) menar att en viktig del i



att formulera meddelandet &r att undersoka hur malgruppens radande attityder gentemot
det adresserade problemet ser ut. Det ar lika viktigt att testa budskapet for att se hur det

bemots.

For att forstd hur kommunikation foréndrar attityder behdver man forstd kommunikations-
processen. Donovan & Henley (2010) beskriver att det forsta steget ar att en person
exponeras for meddelandet, garna pa flera olika plattformar for kraftfullare effekt. Darefter
bearbetas meddelandet i korttidsminnet. Detta inkluderar att lagga marke till meddelandets
innehdll, kansla och fa forstaelse for budskapet samt acceptans eller avvisning av det (ibid.).
Meddelandets utférande i form av farg och form, hur och var budskapet levereras och
innehallet influerar bearbetningen (/bid.). Nar meddelandet processats skapat en
kommunikationseffekt i l&ngtidsminnet (/bid.). Detta & summan av intrycken och tolkningen
som blir attityder och évertygelser gentemot amnet eller budskapet (/b/d.). Nar personen
exponeras for liknande situationer som hjéarnan redan behandlat uppstér en 3terkallelse av
attityden mot den, vilket framjar beteendemassiga utféranden (/bid.). Donovan & Henley
(2010) menar att nar budskapet nétt och bearbetats av malgruppen skapas en fordefinierad
beteendemassig effekt, som enligt Hogg & Vaughan (2010) kan leda till en social norm. I sin

tur kan en social norm skapa en dominoeffekt av positiv attityd- och beteendeférandring.

2.5 Social marknadsféring

Kotler & Zaltman (1971) var bland de férsta att mynta begreppet social marknadsforing. De
beskriver det som tillampningen av marknadsforingsprinciper och verktyg i syfte att uppna
mal som gynnar hela samhallet. Frdn bérjan sdgs social marknadsféring som en gren inom
marknadsfdring, precis som B2B och industriell marknadsféring (Donovan & Henley, 2010).
Da fanns det en forestdllning om att eftersom principerna inom traditionell marknadsféring
var sd lyckade for produkter och varumarken kunde dessa verktyg aven appliceras inom
andra omraden, sdsom social marknadsforing (/bid.). Social marknadsforing inkluderar likt
traditionella strategier 4P-metoden; produkt, pris, plats och kampanj (eng. promotion) (Chau
et al., 2017.). For att nd bast resultatet ar det dock nédvandigt med forstdelse och kunskap
om social marknadsféring innan man applicerar de verktyg och principer som anvands inom

traditionell marknadsféringen (/bid.).

Andreasen (2002) forklarar kort att vad som sarskiljer social marknadsforing ar att det
uppmanar till en positiv beteendeférandring i samhallet, medan traditionell marknadsféring

huvudsakligen fokuserar pa vinst och forsaljning. Detta understryker Donovan & Henley



(2010) da de forklarar att halsa och valmdende for landets population ar det dversiktliga
maélet nar social marknadsforing anvands. Vidare forklarar de att om sociala organisationer,
till exempel Cancerfonden, lanserar en kampanj for att samla in pengar réknas detta inte
som social marknadsforing d& en typ av vinst &r i fokus. Det ar alltid positiv forandring av
beteenden, som till exempel att sluta réka, som ska vara mélet for att det ska kunna
adresseras som social marknadsféring (Donovan & Henley, 2010). Det ar genom det starka
konsumentfokus som social marknadsforing besitter som bidrar till att det ar mojligt att nd
en beteendemassig forandring (Chau, McGill, Thomas, Carroll, Bellew, Bauman & Grunseit,
2017). Malet nds genom att definiera manniskors olika behov (ibid.). Attitydpaverkan ar
nyckeln till social marknadsforing da attityder, intentioner och 6vertygelser kan behéva
paverkas for att en beteendeférandring ska ske och det slutliga malet nds (Donovan &
Henley, 2010).

2.6 Koncept

Det Bergstrom (2016) beskriver som ett koncept kallar Rossiter, Percy & Bergkvist (2018)
den kreativa idén. Rossiter et al. (2018) skriver att den kreativa idén ar en
uppmarksamhets- genererande och influerade representation av de viktigaste pastéddda
fordelarna med produkten. Idén ska genereras i en form som &r tillréckligt detaljerad att den
ar mojlig att utféras och testas (/b/id.). Den ska mdjliggéra flera olika utféranden och vara
utvecklingsbar éver olika medium (/b/id.), vilket Bergstrom (2016) beskriver som ett
barkraftigt, I&ngsiktigt och medieneutralt tema. Idén syftar till att vara en kreativ plattform
for flera olika utféranden, dar dessa utféranden i sin tur kan vara beroende av olika kanaler
(Rossiter et al,, 2018). De olika kanalerna har begransningar som bor tas hansyn till nar idén
utformas (/bid.).

Om ett koncept ar den kreativa plattformen for budskapet ar en kampanj det mer specifika
utférandet. Chau et a/., (2017) beskriver sociala marknadsféringskampanjer som en kraftfull
metod att anvanda for att framja en halsosam livsstil. Halsokampanjer har lange anvants for
att informera och influera halsobeteenden (/bid.). Stewart (2015) skriver att den viktigaste
uppgiften nar man skapar social marknadsféring ar att identifiera det beteende som ska
forandras och vad detta beteende ska forandras till. Val av malgrupp foljer traditionella
kommunikationsmetoder som ar baserade pa research och analys (/bid.). Chau et al. (2017)
beskriver kdannetecknen for sociala marknadsforingskampanijer, sdsom att férsoka férandra
beteenden med kunskap, attityd och dvertygelser, som en antecedent for beteende-

férandring. De skriver dven att ett karaktarsdrag for social marknadsféring ar att



kommunikationen ger ett socialt varde som motiverar till anstrangningen, det vill séaga att
vardet eller formanen vager upp for anstrangningen. Chau et a/. (2018) sammanfattar det
som fyra punkter; (1) 6ka uppfattningen av vardet, (2) minimera hinder sdsom ekonomiska-
, emotionella- och psykologiska kostnader, (3) maximera mojligheten for att malgruppen
utfér det onskade beteendet eller kommer att tanka pa frdgan, samt (4)
kommunikationsstrategin dkar uppfattningen om det énskade beteendet och minskar tanken
pd kostnaden/hindren hos malgruppen, vilket i sin tur driver malgruppen till att anta

beteendet.

2.7 Kanaler

En kanal, eller medium som Bergstrom (2016) benamner det, &r ett budskapsbarande
verktyg. En kanal &r till exempel sociala medier, TV, press, utomhusreklam eller event och
action- marketing (/bid.). Bergstrom (2016) skriver att val av kanal bor utgd fran malgrupp
och budskap. Han menar att man bland annat behéver ta reda pé vilka medievanor
malgruppen har och vilka forutsattningar budskapet har for att effektivt kunna
kommuniceras. Dahlén et al., (2017) bekréftar detta och menar att syftet med kanaler &r att
alltid nd malgruppen och darfor maste man sakerstélla att malgruppen faktiskt nds genom
den kanal som valts. Aven Stewart (2015) understryker detta och tilldgger att kunskap om
malgruppens medievanor ar annu viktigare inom social marknadsféring. Han forklarar att det
ar viktigt att ett socialt marknadsféringskoncept exponeras for malgruppen upprepade
ganger pa de kanaler de befinner sig pa. P& det sattet kan en forandring i attityd och
beteende uppnés eftersom malgruppen behéver pdminnas om budskapet och den dnskade
férandringen (Stewart, 2015). For att lyckas ytterligare uppmanar Stewart (2015) att
anvanda en integrerad marknadsforing pd de kanaler som &r relevanta enligt malgruppens
preferenser. Integrerad marknadsforing innebar att personer med till exempel samma &lder,
intressen eller livsstil som malgruppen kan relatera till far synas i marknadsféringen. Stewart

(2015) menar att detta har visat sig ha bast effekt inom social marknadsféring.

Vilken kanal som véljs sander signaler och budskap i sig (Dahlén et a/,, 2017). De olika
kanalerna sénder olika signaler om seriositet och trovardighet vilket pdverkar hur mottaglig

malgruppen blir for budskapet som ska kommuniceras (7bid.).

2.7.1 Instagram
Kanalen Instagram anvands dagligen av 65% av ungdomar i dldrarna 12—15 och 73% av

ungdomar i dldrarna 16-25 (Svenskarna och Internet, 2019). Instagram &r en s3 kallad



image-kanal som lampar sig bast da det handlar om att skapa och formedla kédnslor (Dahlén
et al.,, 2017). Dahlén et al. (2017) skriver att bild, rorlig bild, farg och musik besitter
formdgan att vacka kanslor. De menar darfor att kanaler som Instagram ar vardefulla da allt

detta kan kombineras och pd sd satt satta stamning och bygga en image.

2.7.1.1 Film pd Instagram

Digital Marketing Institute (U.A) skriver att videos forutspds vara 80% av den digitala
trafiken dr 2021. De menar att d& manniskor konstant beméts av digitala meddelanden
kanns det meningsfullt att se videos med manniskor, vilket ocksd skapar storre fortroende
(ibid.). Wyzowl (U.R) skriver att manniskor tenderar att gilla vackra och lekfulla klipp p&
Instagram, gdrna i kombination med lite humor. De menar att eftersom Instagram ar en
visuell kanal, ar det bra att minimera texten samt att hélla inlaggen enkla och visa upp
hojdpunkter och inte en hel berattelse. En bra strategi ar att valja ett tema man kan forhalla

sig till dver tid, for att skapa ett ssmmanhangande flode (/bid.).

Hubspot (2018) menar att en lamplig langd pé en instagramvideo ar runt 30 sekunder och
att den optimala langden &r 26 sekunder. Lyckas man behdlla tittaren de tre forsta
sekunderna av filmen &r det troligare att de ser hela klippet (ibid.). En video bér innehdlla

ett call to action, en uppmaning till handling (Digital Marketing Institute, U.A).

2.7.2 Hemsida

En hemsida ar en rationell kanal som passar bast for att presentera konkret information som
mottagaren ska ta till sig (Dahlén et al., 2017). Sokfunktionen och gott om utrymme gor att
denna kanal ar lamplig for att innehdlla mycket information och text som besokaren kan ta
del av (7bid.). Nagot som skiljer en webbplats fran manga andra kanaler ar tidsrymden
(ibid.). Dahlén et al., (2017) menar att mottagaren kan ta sin tid pd denna kanal, vilket gor
att de kan ta till sig informationen och budskapet pa deras egna villkor. Vidare beskriver de
dven webbsidor som en aktiv kanal som krdver att mottagaren &r aktiv for att innehdllet ska
uppmdrksammas. Mottagaren maste sjalv vélja att exponeras fér webbplatsen och dess
information (Dahlén et al,, 2017). Dahlén et al. (2017) skriver att det finns fordelar och
nackdelar med en webbsida som en aktiv kanal. Det negativa ar att det ar lattare att varja
sig fran en webbsidas information, dd det kravs aktivitet och tid for att engagera sig och
exponeras (/bid.). Positivt ar att om och nar mottagaren val valjer att exponeras for

webbsidan &r chansen mycket stor att den tar till sig av innehallet (/b/id.). Den aktiva
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exponeringen leder till en hogre niva av kognitiv bearbetning som i sin tur bidrar till battre

inlérning och forstaelse (ibid.).
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3. Metod

I metodkapitlet beskrivs arbetets tillvagagangssatt, fran inledande studie till vardering.
Forstudien syftade till att identifiera projektets behov och begransningar, vilket mynnade ut i
en strategi som |&g till grund for designprocessen. For att besvara studiens syfte togs ett
koncept fram i designprocessen. Utifran konceptet skapades artefakter for att visualisera
idén. Artefakternas effekt mattes darefter i en vardering for att se om konceptet kunde bidra
till motivation att motionera utan att bidra till halsohets. Kapitlet avslutas med en

redogdrelse dver studiens validitet och reliabilitet samt forskningsetik.

3.1 Forstudie
Forstudiens syfte var att samla in data som ledde till valférankrade och tillférlitliga
designbeslut. Utifrdn den genomférda forstudien togs viktiga aspekter och teman ut for att

anvanda som kriterier i designprocessen.

3.1.1 Inledande studie

Som inledande studie genomfdrdes en kvantitativ undersdkning vars syfte var att ge en
helhetsbild av ungdomars installning till rérelse och hélsa i nuldget. Donovan & Henley
(2010) beskriver vikten av att understka malgruppens réddande attityder mot det
adresserade problemet (se 2.4.1). Undersdkningen var utformad som en digital enkat (se
Bilaga 1) som delades pa Facebook. Vidare delning av enkaten uppmuntrades for att nd s3
manga ungdomar som majligt i malgruppen tjejer och killar i dldrarna 13-17. Enkéten
syftade till att ge en forstdelse for hur ungdomars tranings- och motionsvanor ser ut, deras
attityd gentemot motion och vad hélsa innebar fér dem. Enkaten var tillganglig under en
veckas tid och besvarades av 43 ungdomar. For att sakerstalla att enbart den avsedda
maélgruppen besvarade enkdten fortydligades det i den introducerande texten att enkéten
riktade sig mot 13—17-3dringar. I den inledande frdgan om respondenternas alder gick det

enbart att ange dldrarna 13-17 3r for att sakerstélla malgruppsanpassningen ytterligare.

Svaren sammanstélldes utefter respektive frdga for att sedan tematiskt analyseras for att
hitta monster och gemensamma ndmnare. Resultatet av den inledande studien anvandes
som informativt underlag i utformningen av strategi och konceptet tillsammans med svaren

fran fokusgruppen.
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3.1.2 Fokusgrupp

En kvalitativ undersokning i form av en fokusgrupp med fem ungdomar i dldrarna 15-17
genomfdrdes via Skype. Urvalet av respondenter gjordes genom kontakt med familjevanner
och vanners yngre syskon som var inom malgruppen. Deltagarna fick se en presentation
med ett antal fragestallningar samt fyra olika existerande koncept fran Friskis & Svettis,
Forsvarsmakten, Generation Pep! och Asics (se Bilaga 2). Bakgrunden till valen av de
existerande koncepten var att de sérskilde sig frén varandra i frdga om budskap, utseende
och tonalitet. Syftet med fokusgruppen var att ta reda pd vad som skapade positiva
associationer kring traning for respondenterna, vilken typ av design de attraherades av, vilka
kanaler de anvande och vilken tonalitet de uppskattade mest. Fokusgruppen bestod av tre
delar; design/kanaler, budskap och koncept. Den forsta delen var koncentrerad pa
deltagarnas egna asikter kring estetisk tilltalande reklam samt vart de oftast méts av reklam.
Den andra delen amnade att utforska vad som skapade positiva associationer och hur detta
skulle kunna formuleras i marknadsféringssammanhang. I den tredje delen fick deltagarna
se fyra olika reklamkoncept som namnts ovan och uppmanades till att analysera dessa

utifrdn design och budskap.

Malet med fokusgruppen var att ta reda pd hur konceptet som arbetet syftar till att resultera
i pa basta satt skulle designas for att tilltala malgruppen, med hansyn till det visuella och
tonalitet. Deltagarnas svar transkriberades och sammanstélldes for att kunna ta ut teman pa
vad malgruppen ans&g vara tilltalande i frdga om design och budskap. Detta
sammanstalldes i en lista Gver kriterier som ansdgs viktiga av malgruppen. Resultatet
anvandes tillsammans med den inledande studien (se 3.1.1) som informativt underlag i

framtagningen av konceptet.

3.1.3 Val av kanaler

En direkt matchning av malgruppen gjordes for att ligga till grund for val av kanaler. Dahlén
et al. (2017) menar att genom att undersoka malgruppens medievanor utan omvéagar gors
en direkt matchning, vilket kan bidra till hégre mélgruppstackning. Detta kan gdéras genom
att frdga malgruppen i enkdtundersokningar eller intervjuer. Fokusgruppen tillfrdgades
darfor vilka kanaler de anvande for att pd s& vis kunna géra en direkt matchning. Svaren

underbyggdes dven med teori om malgruppens kanalanvandning (se 2.7).
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3.2 Kommunikationsstrategi

Forarbetet férankrades i en kommunikationsstrategi, som 13g till grund fér designarbetet.
Den insamlade informationen frdn den kvalitativa och kvantitativa undersokningen
analyserades och formulerades till svar pd sex fragestallningar baserade pd Donovan &
Henleys (2010) modell foér att skapa en social kommunikationsstrategi. Frdgestallningarna

var féljande:

e Vad ar det 6vergripande malet som kommunikationen méste bidra till att uppna?

e Vilka specifika mal 6nskas koncept att uppnd?

e Vilka behover péverkas for att uppnd malet, och vad ska kommunikationen uppmana
till att géra?

e Vilka Overtygelser och attityder behdver skapas, férandras eller forstarkas for att de
ska bete pd detta satt?

Svaren pa fragestallningarna anvandes i den efterf6ljande designprocessen for att underlatta
framtagandet av ett koncept som kunde beméta de beteendemassiga férandringar som

onskades att uppnas.

3.3 Designprocess

Designarbetet utfordes med stod fran delar av Aspelunds (2015) designprocess.
Designprocessen innefattar sju steg; inspiration, identifikation, konceptualisering,
utforskning och forfining, definition och modellering, kommunikation samt produktion, men
endast fyra av dessa steg har valts ut. I denna studien har enbart stegen konceptualisering,
utforskning och férfining, definition och modellering samt produktion genomférts, med
motivering att dessa stegen lampade sig bast for arbetet. Momenten genomfordes utifran
teoretiska utgdngspunkter, analys av forstudien samt forfattarna av arbetets kompetenser
inom design. Syftet med designprocessen var att komma fram till ett koncept som besvarar

arbetets fragestallning.

3.3.1 Konceptualisering

Utifrdn kommunikationsstrategin dar malsattningar med kommunikationen definierats
utforskades idéer som kunde leda till en 16sning genom en brainstormingsession.

Aspelunds (2015) regler for brainstorming ar féljande:

e Sdtt en agenda
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e Definiera framgang

e Skriv ner alla idéer

e Undvik att kritisera

e Fokusera pa kvantitet

e L3t idéerna bygga pd varandra mellan sessionerna
e Uppmuntra kreativa idéer

e Satt en tidsbegransning

e SI& samman idéer

e Ga tillbaka

Precis som Aspelund (2015) rekommenderar, sattes en agenda och regler for
tillvégagangssattet upp. Inga reaktioner, positiva eller negativa, fick visas for att undvika att
de olika idéerna varderades innan brainstormingen var slut. Brainstormingen genomférdes
med papper och penna. Den delades upp i tre rundor, varav de tva forsta var pa tre minuter
och den sista pd fem minuter. Den forsta rundan syftade till att fa ut s& manga idéer som
mojligt. Den andra syftade till att generera idéer som var “out of the box”, och den sista
rundan dsyftade pabyggnadsidéer. Alla lappar sammanstélldes och sorterades for att sedan

kunna selektera bort idéer som inte var i linje med syfte och mal.

Nar ett antal idéer varda att bygga vidare pa tagits fram kunde olika koncept borja skapas.
Aspelunds (2015) verktyg konceptkarta (eng. concept map) anvandes for att konkretisera
och utveckla idéerna. Konceptkartan gjorde det majligt att pa ett dversiktligt satt se
konceptens potential och djup. Koncepten jamférdes mot kommunikationsstrategin och
genom dialog togs beslutet att gd vidare med det koncept som bdst éverensstémde med

malsattningarna.

3.3.2 Utforskning och forfining

Konceptualiseringen foljdes av fasen utforskning och férfining, dar syftet var att utforska
mojligheter for att bdde forfina och bredda konceptet pa ett I6sningsorienterat satt.
Aspelund (2015) beskriver att man genom brainstorming, visualisering och dialog kan hitta
behov och begransningar i idén. Konceptet jamférdes mot de teman och aspekter av vikt
som tagits ut fran forstudien, vilka sammanstalldes i en tankekarta av kriterier. Darefter
genomfordes en brainstorming utifrdn samma metod som under konceptualiseringen (se
3.3.1). Brain- stormingen delades in i tva rundor p& fem minuter vardera, dar den f6rsta

syftade till att forfina konceptet genom att utforska begransningar och nackdelar, och pa sa
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vis kunna lokalisera svagheter. Lapparna sammanstadlldes i en tabell dér nackdelarna och
begrdnsningarna besvarades. Den andra rundan fokuserade p& breddning av konceptet, dar
idéer for hur, var och pa vilket satt konceptet skulle kunna kommuniceras skrevs ner.

Lapparna sorterades och organiserades slutligen i en tankekarta.

Under fasen samlades inspiration in for att kunna visualisera den tilltankta tonaliteten. Ett
antal bilder fran hemsidan Pinterest komponerades ihop till ett bildcollage i form av en

moodboard for att f8 en bild av den kadnsla som dnskades kommuniceras.

3.3.3 Definition och modellering

Aspelund (2015) beskriver fasen definition och modellering som steget da konceptet gar frén
en explorativ idé till en konkret, detaljerad form. Han skriver att skisserna bor éverga till mer
detaljerade bilder av det slutgiltiga resultatet. Under féljande fas utvecklades konceptet
visuellt genom att anvanda resultatet av tidigare faser. En visuell identitet som inkluderade
farger och teckensnitt skapades for att definiera konceptets manér, och pa sa vis underlatta

arbetet med att bibehdlla en rod trdd genom hela konceptet.

Utifran brainstormingen kring forfining (se 3.3.2) togs beslut om att ga vidare och
visualisera hur ett instagramflode skulle kunna ténkas att se ut baserat pd den visuella
identiteten, d3 en av idéerna var att anvanda Instagram som plattform. Med utgdngspunkt i
moodboarden skapades ett flode for att visualisera bildmanéret och hur identiteten skulle

kunna anpassas for kanaler.

D3 en viktig del i kommunikationsstrategin var att formedla rorelse togs beslutet att skapa
filmklipp for att visualisera konceptet. Darav borjade ett antal filmklipp planeras och manus
skrevs. Klippen planerades utifrdn Wyzowls (U.A) riktlinjer (se 2.7.1.1), med fokus pé att
skapa visuellt tilltalande klipp med ett tydligt budskap for att minimera anvandandet av text.

Klippen féljde samma tema men med olika historier.

3.3.4 Produktion

D3 arbetet syftar till att besvara hur ett kommunikationskoncept kan utformas skapades tre
filmklipp for att kunna anvéandas i varderingen. Aven en utforlig visualisering av en hemsida
samt exempel pé instagraminlagg gjordes. Anledningen till att enbart dessa tre delar

arbetades ut var for att kunna konkretisera konceptet.
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Filmerna skapades genom att filma med en iPhone och sedan lédgga pa ett filter frdn appen
Dazz Cam. Inspelningen av filmerna skedde under tva olika tillféllen, ett inomhus mitt pd
dagen och ett utomhus i skymningen. Under filmningen anvandes manuset som grund, men
foljdes inte i detalj da filmerna skulle utstrdla spontanitet vilket d3 krdavde improvisation och
att sma foérandringar gjordes. Klippen bearbetades darefter i Adobe Premiere Pro i ett format

lampligt fér sociala medier, dar filmerna syftandes till att visas.

En enkel prototyp pa en hemsida skapades, d& Dahlén et a/. (2017) beskriver det som en
lamplig plattform nar mottagaren ska ta till sig konkret information. Hemsidan skissades
forst upp for hand for att sedan 6éverforas till en digital version. Den digitala versionen
designades forst i Adobe Illustrator och baserades pé den visuella identiteten framtagen
under fasen definition och modellering (se 3.3.3). Hemsidan lades sedan in i mock-ups i
Photoshop for att pa sa vis visualisera den dnskade utformningen utan att beh6éva anvanda
kod. Hemsidans utseende f6ljde konceptets manér och syftade till att pdminna om
instagramkontot, men med ett mer seridst uttryck. Tonaliteten och det visuella uttrycket var
lekfullt, lattsamt och ungdomligt for att kopplingen med instagramkontot ska vara tydligt och
for att malgruppen lattare skulle kunna ta till sig av informationen och innehéllet pa

hemsidan.

Utifrdn fotografierna tagna i samband med filminspelningen skapades tvd instagraminlagg.
Dessa inneholl béde copy och bild. Inléaggen producerades i Photoshop och innehallet

visualiserades med hjalp av mock-ups for att skapa en verklighetstrogen kansla.

Respektive artefakt som producerades under produktionsfasen anvandes i en kvalitativ

studie. Filmerna som producerades anvandes daven i en kvantitativ studie.

3.4 Kvantitativ studie

Konceptet som togs fram under designprocessen utvarderades med hjalp av en kvantitativ
studie som strackte sig 6ver tre dagar (se Bilaga 3.). Studien syftade till att ta reda pa
huruvida vart kommunikationskoncept skiljde sig fran existerande kommunikationskoncept i
frdga om att vara motiverande utan att bidra till hadlsohets. Varderingen genomférdes med
12 deltagare i dldrarna 14—-17. Urvalet av respondenter gjordes genom kontakt med
familjevanner och vanners yngre syskon som var inom malgruppen. Under varderingen fick
deltagarna sjalvskatta visuellt material frén sju olika koncept vid nio olika tillfallen. Sex av de

sju koncepten var redan existerande koncept och ett var det koncept som togs fram i
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arbetets designprocess (se 3.3.4). De existerande koncepten var koncept som
kommunicerade motion och rorelse pd olika sétt. Valet av de existerande koncepten
baserades pa att de skilde sig at visuellt och i tonalitet, men hade alla temat traning eller
motion. Vid tre av nio tillféllen visades filmklipp fran det framtagna konceptet. De koncept
som visades var foljande: Forsvarsmakten, Jag ar aktiv 1, Barry’s Stockholm, Bjorn Borg,
Generation Pep!, Jag ar aktiv 2, Jag ar aktiv 3, Friskis & Svettis samt Reebok. Koncepten var
i de flesta fall inte samma som i fokusgruppen (se 3.1.2), dven om avsandaren var
densamma. Forsvarsmaktens koncept dteranvandes samt Friskis & Svettis. For konceptet av
Friskis & Svettis visades stillbilder istallet for en video. Da respondenterna inte var samma

som i fokusgruppen hade denna repetition ingen paverkan.

Understkningen genomférdes under en period pa tre dagar i foljd. Varderingen
genomfordes under en helgdag samt tva vardagar for att ge en s& nyanserad bild som
mojligt av resultatet. En enkatundersdkning for respektive koncept skickades ut till de 12
deltagarna. Detta gjordes vid tre olika tider p& dygnet, klockan 7.30, 12.30 samt 20.00, for
att f3 ett tillforlitligt resultat. Tanken bakom de olika tiderna var att deltagarnas 3sikter
skulle kunna fargas av vad de gjorde under tiden de genomférde enkaten. Genom att sprida
ut enkaterna skulle resultatet bli mer autentiskt. Den forsta enkatundersékningen som
skickades ut innefattade en inledande del dar deltagarna fick svara pa sin alder, kon och
installning till traning och motion for att ge en bild av den aktuella attityden gentemot
amnet. Nastkommande del sdg likadan ut pa alla nio enkater som skickades ut. Deltagarna
fick se ett filmklipp eller en bild och darefter vdlja ett eller flera alternativ fér vad de trodde
konceptet ville kommunicera. Darefter fick de motivera sin reaktion pa konceptets budskap

samt sina tankar och kanslor gentemot det.

I samband med att forsta enkaten skickades forklarades innebdrden av de olika begreppen
som namndes i undersdkningen (se Bilaga 3.). Dessa begrepp var tréning, motion och
halsohets. De 6ppna svaren sammanstalldes genom en tematisk analys for att hitta ménster
och se teman. Skattningen om filmerna bidrog till motivation kontra héalsohets
sammanstalldes i ett stapeldiagram for att tydligt visualisera skillnaderna mellan de olika

koncepten. Ovriga stingda frdgor sammanstilldes i cirkeldiagram for tydlighet.
3.4.1 Semiotisk analys

Infor varderingen gjordes en semiotisk analys pé de filmklipp och bilder som visades i de

enkater som skickades ut (se 3.4). Eriksson & Gothlund (2012) beskriver semiotik som teorin
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om hur manniskor kommunicerar med tecken. Vidare berattar de att en semiotisk analys
genomfors nar man tolkar bildens element som tecken for ndgonting. Nér man gor detta
delas analysen upp i tva steg: denotation och konnotation (/bid.). En denotation gors nar
man bestammer bildens delar och beskriver vad man ser utan att géra en tolkning (/bid.)
Eriksson & Gothlund (2014) férklarar sedan att konnotationerna i bilden identifieras nar man
sedan tolkar dessa tidigare delar som ndgot mer. Med hjélp av till exempel kontext, historia,
material och avsandare kan tolkningar géras av dessa konnotationer som blir en valgrundad

analys (/bid.).

Den semiotiska analysen gjordes for att kunna f3 en djupare forstaelse for det visuella
materialet som visades i enkdterna och for att mdjliggéra en mer nyanserad analys av
varderingen. Analysen gjordes aven for att kunna se samband mellan de svarandes tankar
och 3dsikter och for att kunna konkretisera vad exakt de svarande fick observera och tycka till
om. Genomfdrandet av den semiotiska analysen gjordes genom att observera filmklippet
eller bilden som skulle anvandas i varderingen. Darefter gjordes en denotation i form av en
kort beskrivning av vad filmen/bilden innehéll, vad som hinde och hur miljén s&g ut. Aven
farger, ljus och text redogjordes i det forsta steget. En konnotation gjordes sedan i form av

en kort analys p& budskapet och vad koncepten ville férmedla.

3.5 Kvalitativ studie

For att komplettera den kvantitativa studien med mer utférliga och nyanserade svar gjordes
aven en kvalitativ studie. Konceptet som togs fram under designprocessen varderades
empiriskt genom atta semistrukturerade telefonintervjuer med personer i dldrarna 16—-17 (se
Bilaga 4). Urvalet gjordes pa respondenter inom malgruppen som var familjevanner och
vanners syskon. Fem tjejer och tre killar intervjuades. Deltagarna fick under intervjun kolla
pd artefakterna framtagna under produktionsfasen (se 3.3.4), vilket var tva instagraminldgg,
tre filmklipp och fem mock-ups pd hemsidan. Dessa artefakter syftade till att vara
representativa for konceptet i sin helhet. Filmklippen som anvants i den kvantitativa studien
(se 3.4) var densamma, men da respondenterna var nya paverkade detta inte utfallet. Vid
intervjun stalldes fragor rérande upplevd motivation gentemot konceptet, dsikt om det
visuella samt om konceptet pdverkade deras syn pa vardagsmotion. Vidare sammanstalldes
svaren fran intervjuerna med hjalp av en tematisk analys, da detta ansdgs som en lamplig

metod for att organisera svaren och se teman.
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3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet mater vad som &r relevant i sammanhanget och for vilken population resultaten ar
giltiga. I metodkapitlet finns redogérelser fér hur varje datainsamling genomférts samt hur
urvalet gétt till. Datainsamlingarna har hog validitet d3 de utforts med personer inom
malgruppen och antalet respondenter i respektive studie ger generaliserbart resultat.
Respondenterna har varit bade tjejer och killar, med en ndgot hégre andel tjejer. Infor
datainsamlingarna har nya personer rekryterats i syfte att sékerstalla ett evident resultat dar
respondenterna inte har en fordefinierad uppfattning av materialet som visades. Huruvida
respondenterna deltagit i forstudien (se 3.1.1) har inte undersokts, da studien ansdgs vara
av en annan karaktdr én de tre efterféljande studierna som fokuserade mer pd
kommunikativa aspekter. Utformningen pa de olika matningarna har varierat med syfte att
samla in bade kvalitativt och kvantitativt material. Detta bidrar till hogre evidens. Validiteten
av de olika metoderna varierar. Valet att genomféra en fokusgrupp (se 3.1.2) kan ha
bidragit till pdverkan sinsemellan respondenterna, vilket sanker validiteten. Den kvantitativa
studien (se 3.4) innehdll frégor som inte bidrog med relevant kunskap for arbetet, sdsom
deras rédande sinnesstamning under genomférandet av enkaten. Denna information
anvandes inte i utvarderingen av resultatet. Detta kan vara en faktor som bidrar till lagre
validitet. Overlag har de olika matningarna tillfort relevant information for det omrédet de
syftade till att undersoka. Utifran arbetets syfte anses genomférandet av studien ha hog

validitet.

D3 arbetet genomforts med olika metoder anses reliabiliteten vara hog. Datainsamlingarna
har varit bade kvalitativa och kvantitativa méatningar av empirisk karaktar. D@ empirisk data
kraver tolkning har detta gjorts objektivt i form av tematisk analys. Motiveringen till den
objektiva aspekten ar att bade negativ och positiva svar redogjorts utan subjektiva
varderingar. FoOr att tydligt markera vart den konnotativa analysen gjorts har detta

separerats frdn den objektiva datan.

Resultatet av varderingen anses ha hog reliabilitet d3d konceptet varderades i tva olika

studier och arbetet anses kunna tillampas p& ungdomar i dldrarna 13-17.

3.7 Forskningsetik
Forskningsetik ar vad som ar ratt och fel att géra inom forskning. Det innebar bland annat
att forskarna ar arliga och att respondenternas rattigheter respekteras. For att studien ska

vara etiskt korrekt ska de personer som medverkar i forskningen vara valinformerade om
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studiens syfte. Denna information gavs i skriftlig form vid forfrdgning om deltagande i de
olika matningarna. De respondenter som deltog i fokusgruppen (se 3.1.2) eller intervjun (se
3.5) informerades ytterligare en gang muntligt vid undersokningstillféllet. For att forsakra
om samtycke av deltagandet i understkningarna tillfrdgades respondenterna en och en Gver
meddelande om de ville delta. Detta gjorde det mdjligt att undvika grupptryck och
underlatta for respondenten att avbéja, da forfragan inte stalldes i person. Infor
varderingstillfallena (se 3.4 och 3.5) tillfrégades respondenterna tvd ganger; en gdng om de
var intresserade av att deltaga och en gang efter de fatt ta del av all information om arbetet
och anvandningen av deras svar. Genom att frdga efter de fatt information hade de chans
att géra en bedémning och avb6ja om de ansdg att de inte langre ville delta i
undersokningen. Det tydliggjordes aven att respondenterna inte behdvde svara pa ndgot de
inte kande sig bekvéama att svara pa och att de hade ratt att avbryta utan att det tillkom
konsekvenser. Som inledning till varje undersokning tydliggjordes det att respondenterna
var anonyma och att deras svar kommer behandlas anonymt. Detta uppfylldes genom att
endast delge icke kanslig information i studien sdsom alder och kén. Den insamlade datan
frdn undersokningarna anvands endast till denna studie. Efter genomférandet av denna
studie kommer materialet kasseras och inte ldnas ut, anvandas i icke-vetenskapliga syften

eller for kommersiellt bruk.

21



4, Forstudier

Infoér den huvudsakliga studien genomfordes en kvalitativ och en kvantitativ studie pa
malgruppen for att kunna ta valgrundade designbeslut. Dessa studier resulterade i en
strategi som |&g som vetenskaplig grund till framstallningen av konceptet. Féljande kapitel

redogor resultaten av férstudierna.

4.1 Enkatundersokning
Enkatundersodkningen (se Bilaga 2) besvarades av 43 ungdomar. Kénsférdelningen var 29
tjejer, 13 killar och en icke-bindr. Nedanstdende figur (figur 1) illustrerar aldersfordelningen
pd deltagarna.
® 13ar
® 144r

15 ar

® 164r
® 17 ar

Figur 1. Aldersfordelning av respondenter

9 av 10 respondenter utévar ndgon form av traning eller idrott. 6 av 13 killar tranar endast
styrketraning pd gym. 5 av 13 tranar organiserad idrott och alla utom en kombinerar detta
med styrketraning, 16pning och PW/promenader. Variationen ar storre bland tjejerna. 15 av
29 tjejer agnar sig at organiserad idrott. 11 av 15 kombinerar det med gym (styrka och/eller
pass), l6pning och PW/promenader. De resterande tranar endast gym, eller gym kombinerat
med I6pning, PW/promenader och/eller yoga. Det vanligaste bland deltagarna var att tréna
3 eller 4 dagar i veckan. Figur 2 illustrerar férdelningen av antalet traningstillfaéllen per
vecka. De personer som tranar 5-7 ganger i veckan tranar organiserad idrott och kombinerar
det med annan tréningsform. De andra som tranar organiserad idrott tranar minst 3 ganger i
veckan. De som inte trénar organiserad idrott tranar majoriteten 3-4 ganger i veckan.
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Figur 2. Antal traningstillfallen per vecka



Majoriteten av de svarande angav att de trénar for att ma bra. De vill dven bli starkare och
tranar for att det ar kul. Tredje vanligast &r att minska stress och strax darefter for att f&
synligare muskler. Att fa synligare muskler &r den enda av de vanligaste anledningarna som
relaterar till deras utseende. Bade killar och tjejer vill f& synligare muskler och det &r lika
vanligt hos de som utdvar organiserad idrott som de som gymmar eller gér annan aktivitet.

Ga ner i vikt &r den minst vanligaste anledningen av de valbara alternativen.

Mer an 8 av 10 kanner eller kénner ibland press att trana. Majoriteten (65,1%) tranar eller
tranar ibland fastén de inte vill. Av de som svarat ja eller /ibland sa majoriteten att de gjorde
det for att de visste att de skulle m& bra av det eller att for att det var kul nér de val kom till
traningen. 4 personer svarade att de gjorde det for att de ville prestera battre. 4 personer

tranade anda pa grund av dngest, press eller blev tvingade.

P& frdgan om hur aktiva respondenterna ansdg sig vara svarade majoriteten att det var
ganska aktiva (se Figur 3). 6 av de 24 som angav sig som ganska aktiva ansdg att de inte
rorde sig tillrackligt. 6 av 15 som angav att de var ganska eller mycket inaktiva ansag sig

rora sig tillrackligt.

@ Mycket aktiv

@ Ganska aktiv
Ganska inaktiv

@ Mycket inaktiv

Figur 3. Sjdlvskattad aktivitetsnivd

Majoriteten (28 av 43 respondenter) svarade att for att f& in mer vardagsmotion i deras liv
skulle de kunna ga istallet for att ta buss, moped, bil eller liknande. Det var négra (8 av 43
respondenter) som dven namnde att de kunde cykla som ett alternativ till buss eller bil. 5 av
43 deltagare foreslog att man kunde trana mer och 4 tankte att man skulle fa in det i sina
rutiner i vardagen. Endast 2 av 43 ansdg att de inte behdvde mer motion, d3 de tréanade

organiserad idrott pd hog niva.

Majoriteten (19 av 43 respondenter) sa att det som motiverar dem till att motionera ar att
ma bra. N&gra av dessa ansdg dven att det kandes roligt att motionera. 11 av 43

respondenterna motionerar fér resultatet och det som motion ger dem inom prestation
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sdsom kondition, tréning och nd sina mal. 8 stycken sa att ingenting motiverar dem och 6

stycken motiveras av kompisar eller att f& traffa sina kompisar.

19 av 43 respondenter upplever sjdlva eller tror att det kan ge andra angest, press och
stress av hur man pratar om hélsa i olika kanaler. Nagra av de 19 sa att det kunde &ven se
det frén ett positivt perspektiv hur det kan gynna andra som ar intresserade eller vill bli
motiverade till trdning och att dta nyttigt, men var tydliga med vilka nackdelar det kunde
innebdra. 8 personer tyckte att det ar motiverande pé det satt halsa portratteras i media och
sag pa det positivt. Ndgon ansdg att det var bra att hdlsa som tema pratades om, da det ar
viktigt, men inte hur det framstalldes att man behdver ha en viss typ av kropp eller tréna pa
ett visst satt for att vara hdlsosam. 7 av 43 kdnde sig oberdrda av halsa i medier. Det gick
inte att se ett monster mellan kon angdende om de ansdg det vara positivt, negativt eller

neutralt.

29 av 43 av respondenterna har ndgon gang upplevt angest. 10 personer har aldrig upplevt
dngest och 4 personer vet inte. 42% av killarna har ndgon géng upplevt &ngest och 86% av
tiejerna har ndgon gang upplevt dngest. Av bade killarna och tjejerna som har upplevt
angest har majoriteten 11 av 29 &ngest ndgon géng i manaden. 6 stycken upplever det
varje vecka och 8 stycken ndgra ganger om &ret. 4 svarande upplever det varje dag. Vid
frdgan om man upplevt dngest i samband med traning var det 18 av 43 (42,6%) som
svarade ja, 17 av 43 som svarade nejoch 8 svarande som svarade vet €j. Av de som
svarade att de haft allman &ngest tidigare svarade vissa vet inte och andra svarade nej pa
om det upplevt dngest i samband med traning. Darfor var det 62% av de som kant “allman

dngest” som aven upplevt dngest i samband med rorelse och hélsa.

18 respondenter angav att de kant dngest i samband med rorelse och halsa. 7 av dessa 18
angav att det handlade om deras utseende, att bli smal eller att passa in. Det var dven
manga som kande press fran sig sjdlva, om de bestamt att de skulle tréna men inte
genomforde det s& medférde det dngest. N&gon ville inte bli domd av andra och en kédnde
press fran vanner. 4 av 18 ansdg att det gav dem dngest kring prestation och resultat, att

de skulle bli sémre pa sin idrott eller inte nd sitt mal.
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4.2 Fokusgrupp
Fokusgruppen bestod av av fem ungdomar i dldrarna i dldrarna 15-17 &r. Malet var att
undersoka vilken sorts design och vilka budskap som attraherade dem, i syfte att kunna ta

val underbyggda designbeslut under designprocessen.

4.2.1 Design

Det framkom i fokusgruppen att reklam for klddkollektioner som H&M och Cool Elephant
ansags estetisk tilltalande och lockande. Gruppen brukade inte reflektera 6ver reklam de
moétte i sin vardag och kunde darfor inte riktigt férklara varfor viss reklam attraherade dem.
NIKEs reklam uppskattades ocksd med korta videoklipp av fina bilder och bra information
om produkterna.

Gruppen hade skilda dsikter om vad som uppskattades mest i frdga om fotografi, illustration
och film. Ndgra deltagare ansdg illustrationer var mest tilltalande for att det ingav kénslan av
ett hantverk och att det fanns mer arbete bakom utférandet. Andra deltagare anség
fotografi och video tilltalande dem mest for att det haller intresset uppe, kan innehdlla fler

handelser och den verkliga produkten far synas som den ar.

Youtube, TikTok och Instagram ar de kanaler som mest anvands av deltagarna. Grupper ser
mest reklam pa Youtube och det ar dven dér de litar mest pa reklam och ar mest benagna
till kop, bade via samarbeten och annonser. Dock ansdg ndgon att samarbeten inte var

palitliga d& de som ingdr i samarbetet far betalt och da inte &r opartiska.

4.2.2. Budskap

Fokusgruppen hade ménga olika tankar kring hur en annons for traning skulle kunna skapa
positiva associationer kring traning for dem. De var Gverens om att fokus pd kroppens
utseende skulle uteslutas. Istdllet ansdg de att fokus skulle ligga pé att tréning far en att ma
bra fysiskt, att man orkar mer p& dagarna och den psykiska hélsan. De ville dven att det
skulle kannas verklighetstroget. Gruppen var dven dverens om att personerna i reklamen
borde vara av olika utseenden. De ville gérna se ndgon som var nybérjare eller inte bast pa

det den gor for att visa att alla kan tréna och att det ar okej att inte vara bast.

Majoriteten ansdg att personerna i reklamen skulle vara ungdomar och spraket ungdomligt.

De tyckte dven att blandade aldrar skulle vara tilltalande, eftersom budskapet da skulle sdga
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att tréning ar for alla oavsett dlder. En ansdg dock att endast unga personer i en reklam kan

tappa trovardigheten da det kan bli svart att ta det pa allvar.

Hur de ville att reklam fér motion och rérelse skulle visualiseras skilde sig inte
anmarkningsvart frén tankarna om tréning. Nagra tankar som stack ut var att det hade
uppskattats om annonsen understrok att lite gor skillnad. De sa dven att man kunde koppla
ihop det med att hjdlpa klimatet, d@ manga idéer hur man kan f& in mer motion i vardagen

handlade om att gad istallet for att ta buss eller bil till en destination.

For att reklam skulle f& dem att vilja réra pé sig mer skulle de vilja se humor, att den var
rolig och positiv med en tonalitet som talar direkt till dem med lite information. De ansdg

aven att utemiljéer och fint vader inspirerade dem mer.

4.2.3 Koncept

Fokusgruppen fick se fyra olika existerande koncept fran Friskis & Svettis, Forsvarsmakten,
Generation Pep! och Asics (se Bilaga 2), och darefter fritt diskutera hur de uppfattade
budskapen och vad de ansdg om utseendet. Svaren sammanfattades i en lista av positiva

och negativa aspekter, markerad + for positivt och - for negativt.

Koncept 1.
Budskap: Utseende:
+ Uppmanar till rérelse och hélsa + Fargglatt
Alla kan réra sig + Intressevackande med mycket farg
Man ska peppa varandra
Rorelse ar for alla
Riktad mot unga
Symboliserar gladje och rérelse
- Associeras lite med skola

+ + + + +

Koncept 2.
Budskap: Utseende:
+ Man kan trana dverallt, man + Behagliga, fina naturbilder

behdver inte ett gym + Teckensnittet ar intressevackande
+ Frisk luft och att vara i naturen ar + Det ar bra med text
+

bra Stor text - tydlighet
+ Korta rubriker - Maskulint (for tjejer)
+ Det dr en app som lockar - Morkt och dystert
- For mogen - For lite farg
- For mycket att ta in - Ordningsamt och trékigt

- Lite svart att forstd syftet
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Koncept 3.
Budskap:

+
+

Harlig tréning

Uppmanar till rérelse genom att
inspirera

Overkligt

Svart att relatera

Koncept 4.
Budskap:

+
+

Olika perspektiv

Spelar ingen roll vem man ar
Oklart budskap

Ingen relation till manniskorna

Utseende:

+
+
+

Behagliga, fina bilder

Frascht och enkelt

Texten forstarker bilderna
Svart att relatera fran Sverige

Utseende:

+
+

Stilren
Svartvitt ger kanslan att alla ar lika
Vuxen

Svaren sammanstalldes i en lista 6ver aspekter som dnskades av ett koncept. Dessa

aspekter var foljande:

Ungdomligt
Fargglatt
Frascht och enkelt
Positivt
o Roligt, humoristiskt
o Peppande
o Ingen press
Halsa
o Kroppspositiv
For alla - inkluderande
o Olika perspektiv

4.3 Val av kanaler

Trana Overallt

o Vardagligt

o Utomhus

o Natur och frisk luft
Tydlighet

o Korta rubriker

o Tydligt budskap

o Inte fér mycket text
Inspirerande
Verklighetstroget
Palitligt

Utifrdn teori och insamlad data valdes Instagram och webbsida som kanaler. Enligt

fokusgruppen ar Instagram en av de kanaler som mélgruppen anvander sig mest av (se

4.2). Utifran den informationen gick det att géra en direkt matchning. Det ar dérav troligast

att mélgruppen kommer exponeras av budskapet p& Instagram. Instagram &r en image-

kanal som tydligt kan formedla det ungdomliga manér och tonalitet som kan skapa positiva

associationer till budskapet. Att webbsida valdes som andra kanal trots att malgruppen inte

befinner sig dar, var for att en webbsida ar mer anpassad fér mer information och

formedlandet av storre innehdll (Dahlén et al,, 2017). Genom att anvanda Instagram for att

slussa vidare ungdomarna till hemsidan blir det majligt att bdde fanga upp malgruppens



intresse med en image-kanal och sedan sakerstélla att budskapet nér fram och tas emot av

mottagaren.

4.4 Kommunikationsstrategi
Kommunikationsstrategin baserades pa Donovan & Henleys (2010) fragestallningar for att

skapa en kommunikationsstrategi for social marknadsforing (se 3.2).

Overgripande mal

Det 6vergripande mélet kommunikationen ska bidra till att uppna ar att ungdomar ska
motionera mer. Utifrdn enkatundersokningen (se 4.1) ansdg 65,1% att de var valdigt eller
ganska aktiva, samtidigt som studier visar att gymnasieelever ar stillasittande 80% av sin tid
(Pihlblad, 2017).

Kommunikationens langsiktiga mal &r att skapa en attitydféréandring pa individniva som pa
sikt leder till en social norm. Den livsstil ungdomar har tenderar att fortsatta i deras
vuxenlivet. Stillasittande vid unga &r indikerar ddrav pa en fortsatt inaktiv livsstil som kan ha
l&ngsiktiga negativa halsoeffekter (Berg & Ekblom, 2016). Genom att uppmuntra en positiv
installning till rérelse kan en permanent attityd befastas hos individen vilket kan gynna en

social norm dar man har ett kravldst beteende kring rérelse.

Specifikt mal

Det specifika malet vi vill kommunicera ar att ungdomar ska motionera mer utan att kdnna
press, angest eller kroppshets. I enkatundersckningen (se 4.1) framkom det att 8 av 10
ungdomar kanner eller kanner ibland press infor traning. Detta faller i linje med
Socialstyrelsens (2017) observation att psykisk ohdlsa i ldrarna 10—-17 3r dkar drastiskt med
dren och att undersokningar av Folkhdlsomyndigheten (2018) visar att mdnga tondringar

idag anser idealkroppen vara helt annorlunda frén deras egen.

Paverkan: vem och vad
For att nd malet behover vi pdverka ungdomar i dldern 13—-17. Vi vill att trdning och motion

ska inkluderas i deras vardag pa ett sjélvklart och kravlost satt.
Attityd

En attityd som ar positiv och kravldés gentemot tranings och motion behéver skapas,

forandras eller forstarkas for att nd det 6nskade beteendet. Utifrdn enkaten (se 4.1)
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framkom det att majoriteten tranar och motionerar for att fa en positiv inverkan pd maende,
resultat och for att det ar kul. 42,8% av respondenterna hade kant &ngest i samband med

rérelse och hadlsa, varav utseende, att bli smal eller att passa in var angivna anledningar. For
att nd det 6nskade beteendet hos ungdomar med en negativ emotion gentemot traning och

motion behdver kommunikationen bidra till en attitydférandring till det positiva.

Budskap

Ett budskap maste formas for att en positiv attityd mot motion ska skapas, forandras eller
forstarks hos ungdomar. Enligt fokusgruppen (se 4.2) framkom det att ett budskap som
uppmanar till motion och traning bér ha en valvillig framtoning som kanns peppande, glatt,
inspirerande och palitligt. Budskapet ska aven vara tydligt och kommunicera tillgénglighet,
inkludering och vara ungdomligt for att fanga malgruppens intresse och uppmarksamhet.
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5. Designprocess

Designprocessen genomfordes i fyra steg; konceptualisering, utforskning och férfining,
definition och modellering samt produktion. Processen baserades pa kommunikations-
strategin (se 4.4). Designprocessen resulterade i ett koncept med visuellt material som

sedan anvandes for att kunna vardera konceptet.

5.1 Konceptualisering

Syftet med konceptualiseringen var att anvanda de forvarvade kunskaper fran forstudien for
att utforska méjliga idéer pa I6sningar av det formulerade problemet i kommunikations-
strategin (se 4.4). Konceptualiseringen genomférdes med en brainstormingsession (se figur
4) som baserades pd Aspelunds (2015) riktlinjer (se 3.3.1).
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Figur 4. Resultat av brainstorming

Infor brainstormingen sattes en agenda med riktlinjer och regler for hur det skulle ga till.
Idégenereringen genomfordes i tre rundor. De tva forsta rundorna begransades till tre
minuter och den sista rundan till fem minuter. Fokuset under runda ett var att fa ner alla
mojliga idéer p& papperslappar. Det fanns inga begransningar och det kunde vara allt fran
en farg till ett helt koncept som skrevs ner. Efter forsta rundan lades lapparna ut pa ett bord

och under tystnad observerades de olika idéerna. Inga reaktioner fick uttryckas for att inte
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Man behover ej vara motsatser Lite ironiskt
X for att vara aktiv

Lite uppmanande

Visa vad rorelse ar

Beroende

pa pepp

Olika nivaer rérelse + kropp N stijibilder + video
Springa Dans - Tiktok

Sta pa huvudet

Lar dig hur Initiativ + instagram

vardera idéerna innan brainstormingens slut. Under runda tva var det galna och i vissa fall
icke genomforbara idéer som skulle fram, detta for att tvinga fram kreativa och originella
idéer. Nar rundan var 6ver lades lapparna ut och observerades pd samma satt som efter
runda ett. Runda tre hade fokus pa pdbyggnad och de idéer som skrevs ner skulle ha runda
ett och tvd som grund for att utvecklas till storre idéer. Efter denna runda lades alla lappar
frdn samtliga rundor pd bordet och bérjade kategoriseras efter teman och likheter, for att
sedan diskuteras igenom. De idéer som var mindre bra eller inte var i linje med syfte och

mal togs bort.

De idéer som ansags intressanta byggdes pa och tva koncept vaxte fram frén dessa idéer
med namnen Svettigt och Jag ar aktiv. En konceptkarta (se figur 5) skapades for koncepten
och olika perspektiv togs i &tanke for att utveckla och undersoka konceptets potential. P&
detta satt kunde mal och syfte jamféras med koncepten s3 att det stémde dverens med den

information och underlag som visats i teori och forstudier.

Pizza + I6pning

Det &r kul och harligtatt | Fargglatt, men med | Lite humor

Kontraster fa kroppen att svettas lite morkare farger

Genuint Kombinera

Arligt TR o Lite tuff, serids stamning yar
Svett ska inte vara &ckligt utan

Aktiv ar ej Olika forutsattningar tecken pa att kroppen jobbar

en identitet Kort info

a o Fordelar med -
Jag &r aktiv rérelse Annonser pa Instagram
Balans Variation! Copy och Facebook. Svettigt

-‘ Du &r bra Kroppar

som du ar
Vardagsmotion

Traning

7 5 Variation!
Hemsida om info och

fordelar med traning

Hur ar

man aktiv?
Positivt Ma bra fykiskt
och psykiskt

Hemsida Video, stillbilder
Utseenden

Andra tankar om Olika roliga aktiviteter

med fokus pa svettflackar

Personer som utfér olika
aktiviteter och svettas

pa marken, i armhalan,
"svettmustasch” osv.

Inre paverkan pa
kropp, ej yttre

Figur 5. Konceptkarta av Jag ar aktiv och Svettigt

Konceptet Svettigt vill visa pd motsatsen av att svett ar ackligt. Det &r ett tecken pad att
kroppen jobbar. Konceptets budskap ar att det ar kul och harligt att pusha sig sjalv. Genom
att visa upp olika manniskor som utfor aktiviteter sdsom sporter, vardagsmotion och
gymtraning far konceptet ett ndgot seridst och tufft uttryck, som mjukas upp med

igenkanning nar de “pinsamma” svettflackarna visas upp.

Det andra konceptet Jag dr aktiv visar att man kan vara aktiv p flera olika satt. Det galler
bara att hitta sitt satt att géra det pd. Det behovs inte mer an kontinuerlig vardagsmotion

och pulshgjande traning ndgon gang i veckan for att kroppen ska ta del av de halsoférdelar
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som motion och rorelse bidrar till. Genom att visa olika personer motionera pa olika satt
samtidigt som copyn uppmanade till att motionera mer skulle detta formedla att det ar
viktigt att rora pa sig, men det spelar ingen roll hur du gor det eller hur du ser ut nér du gor
det. P3 ett humoristiskt och ungdomligt satt ska ordet “aktiv” fa en ny betydelse vilket ska
leda till att ungdomar da ser fler mojligheter till att utféra motion som inte &r I6pning, gym
eller organiserad idrott. P4 sd satt reduceras pressen, men uppmaningen for rorelse ar

narvarande. Jag &r aktiv vill visa att alla kan vara aktiva pa sitt eget satt.

Den 6versikt som konceptkartorna gav gjorde det mgjligt att se konceptens potential och
djup. Efter dialog och funderingar 6ver koncepten togs beslutet att gd vidare med konceptet
Jag ar aktiv. Konceptet passade in pa fler kriterier som framkommit i férundersokningen (se
4.2), samt kéndes som ett mer barkraftigt och 13ngsiktigt tema, vilket Bergstrom (2016)
understryker som en viktig faktor for ett lyckat koncept. Med detta férandrades fokuset frén

att f& ungdomar att trana och réra pa sig mer till att enbart fokusera pa vardagsmotion.

5.2 Utforskning och férfining
Utifrdn den data som samlats in frdn enkatundersokningen och fokusgruppen (se 4.1 och
4.2) utforskades kriterier som var av vikt. De kriterier som ansdags viktiga for att konceptet

skulle besvara arbetets syfte sammanstalldes sedan i en tankekarta (se figur 6).

Skapa: du gér det
redan (sjdlvinsikt)

Férandra negativ

emotion till positiv Férstirka Fargklickar

beteenden ; Trendigt
Ungdomligt

Inkludera i vardagen

Inspirerande
Tréning ar dverallt

ot Verklighetstroget
Informerar om positiva Kriterier

effekter Humoristiskt

Alla borjar med

Fé&r alla olika utgangsldagen

Tydligt budskap Korta Klipp

Olika kroppar, Egen férmaga
Inte for mycket text Ingen press
Ej kroppshets Visas visuellt

Kravldst
Positiva kanslor

Figur 6. Viktiga kriterier for att besvara arbetets syfte

For att forfina och bredda konceptet genomférdes en brainstorming av konceptet Jag ar

aktiv. Brainstormingen delades in i tva rundor pd fem minuter var. Den forsta rundan
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syftade till att utforska konceptets begransningar och nackdelar for att pa sa vis lokalisera

svagheter (se Tabell 1). De identifierade begransningarna och nackdelarna beméttes genom

diskussion och faktorer som var viktiga for att kommunikationen skulle besvara syftet

noterades. Malet var att underlatta fortsatt konceptutveckling och sdkerstalla att konceptets

budskap var konsekvent med syftet.

Begransning/nackel

Losning

Ar konceptet for implicit?

e Ar beroende av hur vél vi utformar konceptet och far fram
budskapet
o Viktigt att vara tydliga med call to action

Betydelsen av “aktiv” ar for inpraglat.

e Personer har olika syn p& aktiv dven om det &r ett allmant

begrepp
 Mdlet &r inte att forandra begreppets betydelse

Ar det bra att utesluta tréning?

e Det blir en frdga om avgransning

Uppmuntrar det till att inte
gymma/ata nyttigt?

* Fokus ligger inte pd “allt eller inget”

 Malet &r att normalisera olika typer av aktiv, inte att uppmana till
att vara onyttig eller inaktiv.

e Uppmaningar till att vara nyttig och liknande finns overallt i
marknadsforing redan.

Kan det vara skadligt att uppmuntra
att a/lt kan vara tréaning om man vill
det?

 M3ste vara selektiv vilken typ av motion som valjs att visas
e Om al//t &r tréning reduceras pressen att trana

» Mdlet med vardagsmotionen mdste vara ndgot annat &n
traning/motion.

N&r det dem som redan &r aktiva?

e De &r inte var primara méalgrupp
« Vi kan inspirera till mer vardagsmotion i vardagen

Finns ett call to action som leder till
beteendeférandring?

« Vi ger fler alternativ till vardagsmotion

e Gor sddant du redan gor; gor det bara mer
e Visar att det ar Iatt att motionera

e Sjalslig halsa

« Call to action mdste vara en aktivitet

Gér det att fa in humor och samtidigt
vara verklighetstrogen?

e Vara komiska snarare ar roliga

¢ Fyndigt och smart

e Att vara rolig ar inte huvudfokuset med konceptet

e Att vara verklighetstrogen ar inte samma sak som att vara
allvarlig

Ar det for olikt tidigare koncept?

e Finns fa koncept som fokuserar pa rérelse, och de som finns ar
riktade mot barn

* Bra att sticka ut eftersom vart budskap skiljer sig fran tidigare
koncept

Ar konceptet for trendigt? Tar det
visuella éver?

e Det visuella &r intressevackande
« Viktigt att ha trendfaktorn i dtanke under utformning

Tabell 1. Bemdtande av tdnkbara begransningar i konceptet samt I6sningar

Den andra rundan syftade till att bredda konceptet. D3 konceptet ar den kreativa

plattformen som mdjliggdr for flera olika utférande (se 2.6), anvandes brainstormingen for
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att utveckla fler idéer som var mer beroende av olika kanaler. Brainstormingen fokuserade

pa vilka kanaler och tillvdgagdngssatt konceptet kunde kommuniceras genom. De sorterade
idéerna aterfinns i figur 7.
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Figur 7. Tankekarta over mdjliga végar att ga for att bredda konceptet

For att tydligare visualisera tonaliteten i konceptet skapades en moodboard. Bilderna som
samlades in frdn Pinterest sammanstalldes som ett bildcollage (se figur 8). Ytterligare
visuella referenser var skivomslag for alternativ musik, s& som alternativ hiphop och
indiepop. Den sociala medieplattformen TikTok tjanade som inspiration da det i
fokusgruppen (se. 4.2) gick att se att det ar en popular plattform bland malgruppen. Den

samtida populdrkulturella estetiken med tillbakablickar mot 90-talet var dven det en
inspirationskalla.

Figur 8. Moodboard
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5.3 Definition och modellering
Under féljande fas togs beslut om konceptets identitet som inkluderade farger och
teckensnitt. Processen till beslutet genomfordes med stéd frén teori, forundersokningen

samt egen smak och tycke. Resultatet sammanstalldes i en identitetsversikt (se figur 9).
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Figur 9. Oversikt p& konceptets visuella identitet

Plattformen Instagram valdes eftersom den frekvent anvands av mélgruppen (se 4.3), samt
ar en visuell kanal l1amplig for att formedla kanslor (se 2.7.1). Eftersom konceptet bygger pad
social marknadsforing &r det viktigt att malgruppen vid upprepade tillféllen exponeras for
budskapet, vilket de kommer géra som foljd av sin narvaro pa kanalen. Motiveringen till att
anvanda Instagram var mdjligheten att skapa ett stamningsbaserat fléde utan fér mycket
information (se 2.7) . Detta for att fdnga malgruppen och dirigera dem till en hemsida

innehdllandes mer information.

For att visualisera bildmanéret pa Instagram skapades fem bilder och fyra valdes ut frén
Pinterest. Dessa sattes samman i en mockup (se figur 10) for att tydligare fa en bild av hur
slutresultatet skulle kunna se ut. Fotografierna i mockupen kom frdn olika internetsidor och

tjanade syftet i att visualisera estetiken.
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username

JAG AR AKTIV
Lorem ipsum dolor sit amet
consectetur adipisicing elit

Figur 10. Mockup pé visualisering av instagramflode

En tankekarta med olika aktiviteter som kan ses som vardagsmotion gjordes. Kartan bestod
av olika idéer som idag inte ses som typisk vardagsmotion, men som innebar att man ror
kroppen och far upp en puls. I den fanns bland annat stada, dka skateboard, dansa och gé
till utsiktstorn med. Utifrdn tankekartan gjordes en lista pa de idéer som sedan skulle kunna
utféras som filmklipp. Listan kategoriseras i fyra kategorier: inomhus, utomhus, ensam och
med kompisar. Dessa kategorier valdes for att f& en jamn férdelning i miljé och utférande
och for att vara noga med att filmklippen representerar konceptet val och att det finns
aktiviteter for alla. Listan resulterade i sju aktiviteter som tankbara filmklipp skulle kunna
baseras pa. Filmklippen skulle inte innehalla dialoger, de skulle kdnnas spontana och
filmningen skulle se ut som den var gjord med en mobilkamera. Visionen var att skapa
ndgot snabbt, roligt utan att vara komiskt, peppande och sd pass explicit att endast lite text
var nédvandigt. Efter att de sju aktiviteterna som valdes ut skrevs korta manus. Av dessa
sju valdes tre ut for att genomféras. Manusen var éversiktliga och beskrev endast miljo,
vinklar samt kort vad som skulle handa i klippet (se tabell 2). Genom att inte skriva ett
manus som strikt behdvde féljas fanns det rum fér improvisation och déarmed férstarka den
spontana kanslan ytterligare. Valen av de tre aktiviteterna baserades pa hur latta de var att
utféra, om fler filmklipp kunde skapas vid samma tillfalle och vilka som representerade

konceptet pd basta satt. Tva av tre manus utspelade sig utomhus eftersom deltagarna i
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fokusgruppen inspirerades av utomhusmiljder. Filmerna foljde Wyzowls (U.A) riktlinjer (se

2.7.1.1) och starktes med data frén fokusgruppen (se 4.2).

video for att géra en TikTok
dans. De kan inte riktigt
dansen och gor fel, men
skojar bort det med att
fuldansa. Filmas som
helbild, med fast
kameravinkel, som att de
stallt upp mobilen for att
filma

tutorial hur man star pd
huvudet och bérjar éva i

soffan. Misslyckas och provar.

Cyklar lite med benen. Gar
ivdg och hamtar XX som den
borjar dta pa. Fortsatter 6va.
Pustar. Stankar. Tittar pa
tutorialen. Klara det. Trillar.

Kladsel | Avslappnade klader, stora Mjukisbyxor, cool tr6ja, roliga | Variga, trendiga klader, solglaségon
tréjor och byxor strumpor, rufsigt uppsatt hér

Setting | Utomhus kvallen, vid Inomhus vid en i soffa pd Utomhus, i skymningen, i
busshdllplats dagen stadslandskap

Persone | 2 stycken 1 styck 2 stycken

r

Story Tva personer startar en En person satter igdng en Tva personer cyklar pé den I&nga

cykelvagen. Filmat framifrén. Cyklar
snabbt. Den ena ror pa stryket.
Cyklar lite vingligt och svajigt. Pratar
och skrattar. Narbild pd cykelhjulet
som rullar. Den till vanster ater fran
en chipspdse. Racker 6ver den till
den andra som tar frén pdsen och
trycker in i sin mun. Nagra chips
tappas. Flummar. Testar cykla utan
att halla i sig. Tar ut benen och bara
rullar.

Tabell 2. Manus for filmkiipp
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5.4 Produktion
Det slutgiltiga steget ar produktion — da idén blir ett riktigt objekt (Aspelund, 2015).

Konceptet arbetades igenom och prototyper skapades for att anvandas i varderingen.

En prototyp for en hemsida framstalldes. Den bestod av en huvudsida och en undersida som

skapades i Illustrator och sedan sammanstalldes i mock-ups (se figur 11).

=
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Figur 11. Mockup pa visualisering av hemsidans hero-sida och forstasida

Hemsidan foljde konceptets manér, men tonades ner och for att utstrdla mer seriositet &n
instagramkontot. Det var viktigt att hemsidan var starkt kopplat till flédet och utseendet pd
instagramkontot, d3 kontot skulle fungera som en brygga till hemsidan. Det var dven viktigt
att malgruppen kunde kdnna igen manéret och se en stark koppling mellan kontot och
hemsidan. P& hero-ytan visas en ung person som klattrar i en klatterstallning pa en lekplats.
Detta satte en pragel pd hemsidan, d3 denna typ av videoklipp och bilder aven forekom pa
instagramkontot. Den gula, béljande rubriken var densamma som anvands i videoklippen for
att skapa ytterligare igenkanning. For att f& hemsidan lekfull och lockande anvandes
fargerna fran den visuella identiteten (se 5.3) da det i fokusgruppen framkom att poppande
och fargglada farger uppskattades. De tyckte dven om nar det var stilrent och minimalistiskt

vilket ocksd 1&g som grund for hemsidans design. Organiska former adderades for att
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signalera lekfullhet, rérelse och mjukhet i det visuella. Hemsidan fick en ungdomlig och
lekfull tonalitet. P3 ett lattsamt sétt ska anvandaren uppmanas att lara och lédsa om
vardagsmotionens fordelar for kroppen, samt inspireras till att sjalv réra pa sig. Det spelar
ingen roll om man &r jattemotiverad till att motionera eller inte kanner for det alls, d& det pa
hemsidan finns ndgot for alla. Med en uppmuntrande och peppande tonalitet kan alla kénna
sig valkomna att ta del av innehdllet.

Hemsidans innehdll bygger pa information om vardagsmotion och inspiration till dvningar
och aktiviteter ungdomar enkelt kan utféra sjalva eller tillsammans med kompisar for att fa
in mer motion i vardagen. For att ta del av aktiviteterna kan anvandaren valja vilken
motivationsnivd den ligger pd. Det kan vara motivationen for stunden eller det allménna
tillstdndet, detta tolkar mottagaren sjalv. P& huvudsidan finns fyra smileys som anvandaren
kan klicka p& och tas vidare till den undersida dér tips och trix for just den aktuella
motivationsnivan finns (se figur 12). Genom att anvanda smileys for att kartlagga
anvandarens humor och motivation tas allvarsamheten bort och pé ett lekfullt och positivt
satt anpassas innehdllet efter formaga. Bilderna som visar upp aktiviteterna blir rorliga
GIF:ar nér man hovrar 6ver bilden. Bilderna blir d3@ mer levande och hemsidan far mer
rorelse och liv. GIF:en utstrdlar vardaglighet och enkelhet, vilket ska ge en kdnsla av
igenkanning och att mottagaren kan se sig sjalv utfora aktiviteterna och darav lockas att

klicka pa aktiviteten.

Figur 12. Mockup pa visualisering av hemsidans undersida
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Tre stycken filmer (se figur 13) skapades utifr&n manuset som togs fram under fasen

definition och modellering (se 5.3).

ML HAERDUGHR 1)) .
ol L DETET LRI
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DETSPELARINGEN R

BArA DUGORDETL

Figur 13. Visualisering av koncept, stillbilder av filmkiljpp

Det visuella fokuset pa filmerna var att skapa lekfulla och vackra klipp i stil med det manér
som tagits fram under fasen utforskning och forfining (se 5.2). D3 filmerna syftade till att
visas pa Instagram, som &r en kanal fokuserat pd det visuella, minimerades mangden text.

Istallet 13g fokus pa att skapa en kansla med hjalp av ljud och bild.

Stilen p& klippen ar VHS-inspirerade, med skakig filmning och urblekta farger. Detta for att
passa den samtida stilen som blickar bakat mot 90-talet som tjanade som inspiration for
konceptet (se 5.2). Klippningen ar snabb och innefattar inzoomningar som bidrar till just

denna kansla. Musiken som anvandes syftade till att skapa en harlig, lekfull och glad kansla.

De tre klippen skiljer sig at i sitt innehdll, men har samma budskap. I ett av klippen ar det
en ensam person som forsoker lara sig std pd huvudet, i ett annat &r det tvd personer som
star vid en busshallplats och forsoker lara sig en dans. I det tredje klippet cyklar tva
personer runt och ater chips samtidigt. Budskapet ar att det gar att f& in motion i livet pa

ménga olika satt. Det méste inte inneb&ra en promenad eller ett gympass. Motion &r att
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vara aktiv. Mot slutet av videon en text upp som lyder: “Det spelar ingen roll hur du gor det.
Bara du gor det.”. Texten ar skriven i gult, vilket uppfattas som en glad farg och ar

forvrangd pa ett satt som ger en kéansla av rérelse.

Klippen &r 26 sekunder 1dnga, vilket ar en optimal langd for klipp pd Instagram. Den kan ses
utan ljud, aven om en del av kdnslan gar forlorad. Mot slutet finns ett call to action, “F3 in
mer motion i din vardag pd www.jagaraktiv.se”, for att uppmana mottagaren att besdka

hemsidan dar mer information finns.

Filmerna i sin helhet gér att se via féljande lankar:
Jag ar aktiv 1: https://vimeo.com/412082162
Jag ar aktiv 2: https://vimeo.com/412079365
Jag ar aktiv 3: https://vimeo.com/412078578

Under inspelningen av filmerna togs dven fotografier som syftade till att anvdndas pa
Instagram. Mockupen av ett instagramfléde som tagits fram anvandes som referens (se
5.3). Bilderna redigeras i stil med filmklippens VHS-kansla och korta texter adderades pé

dem. Resultatet presenteras i figur 14.

© Instagram & 7
é jagaraktiv

@] Instagram v
@]agarakuv

Qv
984 likes
jagaraktiv Visste du att vardagsmotion kan vara vad
som helst? Sta pa huvudet, g till bussen, bara
matkassar eller spela twister. For det spelar ingen roll
hur du gér det - bara du gor det! Hur ar du aktiv?
#jagaraktiv

SEE TRANSLATION

ra stress, ger dig
béttre sjsivuppfattning och kan minska angest. S&
vardagsmotion ar bade bra for hjart- och sjalsjukdomar!
Hur ar du aktiv? #jagaraktiv

seE TRANSLATION

A QO 3 O 2

A Q. @ O 2

Figur 14. Visualisering av instagraminldagg, mockup
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Den dterkommande texten “Det spelar ingen roll hur du gor det. Bara du gor det.”
anvéandes, samt “Bra for bade hjart- och sjalsjukdomar”. I bildtexten skrevs informativ text
om vad vardagsmotion ar bra for och hur man kan utféra det. Bildtexterna 16d som féljande:
"Visste du att vardagsmotion kan vara vad som helst? St3 pd huvudet, g3 till bussen, bara
matkassar eller spela twister. For det spelar ingen roll hur du gor det - bara du gor det!”
samt "Nér du ror dig mar du béttre. Motion minskar risken for sjukdomar, som diabetes och
hjartsjukdomar, men du mar ocksd béttre psykiskt! Att rora pa sig kan hjdlpa dig att hantera
stress, ger dig béttre sjalvuppfattning och kan minska dngest. S§ motion ar bide bra for

hjért- och sjélsjukdomar!”.

42



6. Resultat och analys

Foljande kapitel innehéller den insamlade datan fran den kvantitativa och kvalitativa studien.
Avsnittet inleds med en redogdrelse av koncepten som visades i den kvantitativa studien i
form av en semiotisk analys. Darefter presenteras resultatet av respektive studie och den
empiriska datan tolkas. Studierna resulterade i insikter om malgruppens 3asikter gallande Jag

ar aktivs budskap, bidragande till motivation och halsohets samt konceptet i stort.

6.1 Kvantitativ studie

Den kvantitativa varderingen syftade till att mata upplevd motivation kontra hélsohets pa
konceptet framtaget under designprocessen (se 5.4). En enkatserie om nio enkater
skickades ut till 12 respondenter under loppet av tre dagar. Kapitlet inleds med en

beskrivning av de nio koncepten for att darefter féljas av resultatet av varderingen.

6.1.1 Redogorelse av presenterade koncept
Koncepten som anvandes i undersdkningen analyserades med hjalp av en semiotisk analys

(se 3.4.1) for att underlatta varderingen. Resultatet av analysen presenteras nedan.

6.1.1.1 Forsvarsmakten

Forsvarsmaktens koncept kallas FMTK, Forsvarsmaktens traningsklubb (Férsvarsmakten,
2016). Klippet ar filmat i en mork och rd miljo (se Bilaga 3.). Stadslandskap och betong
blandas med kylig skog och natur. Filmen innehdller ett flertal olika personer som utfor olika
traningsovningar. Till exempel joggar, knabdj och pull-ups. Personerna i bild har olika
etnicitet, kroppar och funktionsvariationer. Nastan alla ansiktsuttryck ar allvarliga,
koncentrerade och fokuserade. De tva personer som ler i filmen &r inte aktiva for stunden,
utan vilar eller har stannat upp. En text som sager “Nu kan alla tréna med Férsvarsmakten”
syns. Texten foljs av en logotyp pé forsvarsmaktens traningsklubb. Filmen har ett hégt

tempo med snabb klippning och elektronisk musik.

Filmklippet ar inkluderande da det innehaller personerna har varierande utseende, kén och
funktionsvariationer. Nastan alla personer i filmen &r i rorelse, vilket férstarker tempot och
far det att kénnas tufft och snabbt. De tva leende personerna som vilar fran sin aktivitet
signalerar att traning ar kul — det ar roligt att pusha sig sjalv och ta ut sig. Tillsammans med
rorelse, det snabba tempot, musiken, tunga andetag och |6psteg mot grus blir resultatet en

tuff film som inger en stark kansla av att kdmpa, vara en fighter och pusha for att na sitt
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mal. Filmklippet kommunicerar att traning kan vara tufft och jobbigt, men oavsett vem man

ar kan man pusha sig sjélv mot nya mél och resultat.

6.1.1.2 Jag ar aktiv 1

Filmklippet borjar med att tva tjejer till synes startar en inspelning (se Bilaga 3). Det ar
ganska morkt ute och man ser en busskur. Laten som startar ar glad. Tjejerna springer bort
till busskuren och bérjar rora sig. De forsoker utfora en dans, men misslyckas och bérjar
istallet dansa runt fritt. Klippet varierar mellan inzoomning, helbild och klipp med en svart
ram. En text som lyder “Det spelar ingen roll hur du gor det.” dyker upp, och ytterligare rad

“Bara du gor det.” adderas.

Att dansa och spela in pa sin mobil &r kopplat till det sociala mediet TikTok, som ar popular
plattform fér ungdomar. Darfor kanns filmklippet ungdomligt och lekfullt. Att tjejerna inte
klarar danser visar tecken pd ledighet — det viktiga ar att ha kul, inte att gora réatt eller vara
bast. Det ar morkt ute, men skratten fran tjejerna och deras roliga rorelser gor att videon
ses som gladjande och uppiggande. Texten kopplar ihop videon till amnet vardagsmotion

och att all rorelse ar bra rorelse.

6.1.1.3 Barry’s

P& gymkedjan Barry’s instagrampost (Barrysstockholm, 2020) syns en text som sager “Face
yourself” (se Bilaga 3). Bakom texten star en barbrostad man som tittar rakt in i kameran.
Han tittar med ett seritst uttryck. Hans axelparti ar blankt och han ser svettig ut. Hans
Overkropp har mycket muskler. Bilden ar svartvit och har hdg kontrast. Texten under bilden
beskriver hur du genom en utmaning kan vinna en beanie eller en hoodie. Det star “Let’s

face it, when you work hard you deserve to have something to show for it.”.

Utifran det man ser, syns det att han &r valtranade da han har valdefinierade muskler. Han
ar normativt snygg. Trots att mannen pa bilden inte pratar gar det att tolka hans spéanda
blick in i kameran och texten “face yourself” som att det ar han som sager det till
mottagaren. Det &r alltsd mottagaren som ska “méta sig sjdlv” och mannen pa bilden
spanner dgonen i betraktaren och uppmanar till det. Om betraktaren inte ar normativt snygg
eller har en valtrénad kropp kan bilden skapa en olustkansla. Ser man inte ut som pé& bilden
boér man se sig sjalv i spegeln med en allvarlig blick och bemdta det man ser. Bilden ska
motivera till att trana for att se ut som mannen i fotografiet. Ord som “face yourself” och

“deserve” inger kanslan av att man behdver prestera och fértjana.
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6.1.1.4 Bjorn Borg

Klippet fér Bjorn Borgs koncept “Chase the exerhighs” (Bjorn Borg, 2018) bdrjar med en
narbild pa en kvinna som springer (se Bilaga 3). Musik spelas. Runt kvinnan borjar hennes
dubblerade ansikte att snurra. De urklippta ansiktena har stora munnar som 6ppnas och
stangs. Hon ser urklippt ut mot bakgrunden som ar snéiga bergstoppar. Man ser att hon
springer pa ett I6pband. Hennes korta topp &r tight och hon &r smal. Scenen foréandras och
springer nu i en gymnastikhall. Texten “What happens in your brain when you work out?”
dyker upp. Det klipps till en narbildsscen dar mangder av kvinnans urklippta ansikte flyger
omkring och texten “Chase the exerhighs” i tva olika expressiva teckensnitt syns. Genom
hela klippet stiger musiken, som snarare ar en rost som skriker ut nonsens. Klippets manér

ar ungdomligt och trendigt.

Musiken i videoklippet ar hetsig, har ett hogt tempo och tar mycket fokus. Det skiljer sig
mycket fran musik som spelas i samband med sportreklam. Musiken i kombination med
bilderna av dubblerande, snurrande ansikten och stora munnar ger klippet en humoristisk
ton. Nar det klipps till att kvinnan springer i en gympasal gar det att forstd att
bergstopparna och huvudena endast ar synlig for henne sjalv. Detta gar da att koppla ihop
med droger, d3 detta ocksd ar ett typiskt satt att profilera en drogtripp i filmer. Klippet vill
visa pd ett humoristiskt och ungdomligt satt vad som hander i hjarnan vid traning och pa det

sattet locka en yngre malgrupp.

6.1.1.5 Generation Pep

I Generation Pep!s film (Generation Pep, 2019) stdr ett flertal personer stér vid en
busshallplats och gor ovanliga, utstickande rorelser (se Bilaga 3.). Personerna &r alla i olika
aldrar, har olika etnicitet och ndgon har en funktionsvariation. Det ligger sn6 pd marken och
de alla ar kladda i vinterklader. Det finns ingen musik med i klippet, istallet hér man endast
pustar och andetag nar alla personerna ror pa sig. En person pratar i telefon och sager att
hon snart &r pd kontoret. Texten “Pepidemin &r har” visas och foljs sedan av “Upp och
hoppa Sverige”.

Sattet de vantande personerna ror sig pd ett spontant och humoristiskt satt. Detta ska ge
klippet en lattsam och lekfull ton och attrahera en yngre malgrupp. Telefonsamtalet som en
person utfor signalerar att det ar en vardagsmorgon och att personerna som vantar pa

bussen antagligen ar pa vag till skola och jobb. Detta inger en htg igenkanningsfaktor da
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detta ar en stor del av manniskors vardag. Videon &r inkluderande d& 3lder, etnicitet och
funktionsvariationer varierar. Genom att visa ménga olika typer av ménniskor kommunicerar
filmklippet att alla kan réra pd sig oavsett forutsattningar. Texten “Upp och hoppa Sverige”

kopplar samman det med att hela Sverige ska réra pa sig mer.

6.1.1.6 Jag ar aktiv 2

Klippet borjar med en éverblicksbild av en gron soffa, som efterfoljd av en narbild pa ett
ansikte som ar upp och ner. Ett skratt hors. I bakgrunden spelas en glad ljudslinga. Klippen
ar i urblekta farger. Tjejen i filmen har pd sig mjukisklader. Hon forsoker lara sig sta pa
huvudet i en soffa, men misslyckas flera ganger innan hon till slut lyckas. Klippet varierar
mellan inzoomning, helbild och klipp med en svart ram. En text som lyder “Det spelar ingen

roll hur du gor det.” dyker upp, och ytterligare rad “Bara du gor det.” adderas.

Klippets urblekta farger far det att kénnas retro, vilket ar en trend som &r populdr hos den
yngre malgruppen idag. Rummet som syns i bild har inte mycket mobler, men soffan ar gron
med gréna blommor pa med gula kuddar vilket ger dven rummet en fargglad och ungdomlig
kansla. Musiken &r glad och uppiggande. Ett skratt hérs i bakgrunden vilket gér videon
ytterligare lekfull och positiv. Tjejen i filmen klarar inte att std pd huvudet direkt, utan
misslyckas ndgra ganger. Tillsammans med skrattet och musiken gor det videon Iattsam och
rolig — man behdver inte vara bast eller lyckas med ndgot pd en gdng. Texten som visas i
slutet knyter samman videon med vardagsmotion. Texten plus videons innehadll gér det aven
tydligt att filmklippet kommunicerar att rérelse ar mer an traning, det helt enkelt motsatsen
till att sitta still.

6.1.1.7 Jag ar aktiv 3

Filmklippet borjar med att man ser tva tjejer cykla dver en vag. Solen hdller pé att gé ner
bakom traden. I nésta scen ser man tjejerna fran sidan. De cyklar pd en véag och delar pé en
pase chips i farten. Klippningen ar snabb och varierar mellan inzoomningar, helbild och
forminskade bilder med en svart ram runt. Det byts till en narbild pa en av tjejerna som stér
i solglaségon och hatt och ater chips. Tjejerna cyklar runt och skrattar. En text som lyder
“Det spelar ingen roll hur du gor det.” dyker upp, och ytterligare rad “Bara du gor det.”

adderas.

Filmningen har bleknade farger, &r lite skakig och har sma rispor i bilden som flimrar forbi.

Det gor att klippet kanns retro. Tjejernas klader och cyklar gor det tydligt att videon utspelar
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sig i nutid, trots att filmen ser gammal ut. Musiken ar uppiggande och tillsammans med
skrattet fran tjejerna ger videon en positiv och gladjande kansla. Det ar tydligt att tjejerna i
videon har roligt. Chipspdsen har en betydande roll. Chips ar direkt kopplat till ndgot onyttigt
och cykling kopplas ofta ihop med motion och tréaning. Genom att tjejerna ater chips och
cyklar pd samma gang visar det kost och vardagsmotion inte behdver héra ihop. Man kan
dta vad och hur man vill och anda réra pa sin kropp och ma bra. Innehallet tillsammans med
texten i slutet kommunicerar att all rérelse &r bra rorelse, och det spelar ingen roll hur du far

in din motion, bara du far in ndgon.

6.1.1.8 Friskis & Svettis

Bildcollaget fr8n Friskis & Svettis koncept “I ndd & olust” (Friskis & Svettis, U.R) visar sex
olika bilder i svartvitt (se Bilaga 3.). Den ena bilden bestar av en bild indelad i sex sektioner,
dar tre olika méanniskors ansikten syns. De har alla olika ansiktsuttryck. P& en annan bild
syns endast en tjej. Den ar tagen fran midjehojd och forstarks med texten “Mitt basta
motivationstips ar att testa olika saker”. Tjejen har glaségon, kort lugg och ar ung. De sista
fyra bilderna ar portratt. Tjejen pa bilden innan dterkommer har och syns tillsammans med

en medeldlders kvinna och en ung man.

Ansiktsuttrycken pa bilderna ar glada, forutom pé en bild dar mannen ser besvarad. Det
visar att man kan ha olika installning till att ga till gymmet och att man inte alltid kénner sig
peppad. Detta skapar hég igenkanningsfaktor dd@ mdnga som tranar ndgon gang har kant sig
for trott eller opepp att ga till tréningen/gymmet. Personerna &r i olika dldrar och har olika
etnicitet, detta gor bilderna ndgot inkluderande. Alla har enfargade basplagg pa sig. Det
inger intrycket att dessa personer ar helt vanliga manniskor, vilket 6kar igenkanningsfaktorn
ytterligare. Det ger intrycket av att de personerna hade kunnat vara “vem som helst”.
Budskapet blir d3 att alla kan tréna oavsett dlder, motivationsniva och anledning. Man
behdver inte alltid vara pa topp for att tycka om tréning. Att personerna ler skapar ocksa en
positiv stdmning trots att fotona ar svart och vita. Detta férmedlar att traning ska vara kul

och man gor det for att md bra.

6.1.1.9 Reebok

Filmklippet “Be more human” (Reebok, 2016) visar olika situationer dar olika personer utfér
utmanande traningsévningar (se Bilaga 3.). Till exempel lyfter ett dack, pull-ups eller
springer. Alla personerna ar mycket valtranade och de svettas och pustar hdgt nar de

tranar. Tillsammans med musik ar det en rést som pratar om hur traning gor en starkare i
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vardagen, klarare i huvudet och mer mansklig. Klippen varvas med personer som ar pa
jobbet eller som a@r med sina barn. Filmen avslutas med en valtranad kvinna som springer
och hoppar 6ver ett hinder som brinner, troligtvis i en hinderbana. Texten “Be more human”

visas.

De valtranade personerna som pustar och svettas signalerar att det ar tungt och utmanande
aktiviteter och att de anstranger sig till fullo. Nar klippen varvas med personer som ar pa
jobbet eller som &r med sina barn, ar det for att visa att hdrd tréning gynnar inte bara
musklerna och kroppen utan dven en sjalv som person. Budskapet ar att man ska pusha sig
sjalv och att hard traning ger resultat. Det &r givande men tufft att dlska att trana och ta ut
sig sjélv helt och hdllet. D3 alla personerna i klippet ar mycket valtranade visar det att denna
typ av traning inte ar till fér alla, utan for de som alskar att kampa det dar lilla extra och ser

trédning och rérelse som en passion.

6.1.2 Resultat av kvantitativ studie

En kvantitativ studie genomférdes for att prova om konceptet Jag ar aktivs budskap nadde
fram till malgruppen samt hur det uppfattades. De 12 respondenterna var mellan 14-17 &r,
varav 7 tjejer och 5 killar. Majoriteten angav att de trénade 3 gdnger i veckan, folid av 4

ganger i veckan (se figur 15).

@ 0 ganger

@ 1 ganger

2 ganger

@ 3 ganger

. @ 4 ganger

® 5 ganger

® 6 ganger

® 7 ganger
@ Fler &n 7 dagar

Figur 15. Antal tillfdllen per vecka respondenten tranar

Deras installning till tréning var mestadels positiv. Tre av respondenterna angav att att de
inte gillade att trana, men 6nskade att de gjorde det, eller att de vet om fordelarna med
traning men inte orkar motionera. Fyra respondenter angav att en av anledningarna till att
de tranar ar for att halla sig i form eller forbattra sin fysik. Hélften av respondenterna angav

att de tranar for att det ar kul.
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Deltagarna fick skatta varje koncept som visades pa en skala 1-10 utifran upplevd
motivation till motion samt upplevd halsohets. Figur 16 illustrerar resultatet utifran
medelvardet av respondenternas svar.

Skattning av koncept, medelvérde Motivation
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Figur 16. Skattning av koncept, upplevd motivation kontra hélsohets

Konceptet som angavs bidra mest till kdnslan av halsohets var Barry’s, féljt av Reebok.
Konceptet som bidrog till minst halsohets var Jag &r aktiv 3 och Pepidemin vars medelvarde
hos bdda koncepten var 1,16. De foljdes av Friskis & Svettis (1,25) samt Jag &r aktiv 1 och
2, som béda skattades 1,33. Jag dr aktiv 3 (6,33) och Forsvarsmakten (6,33) ansdgs bidra
till hégst motivation.

Tjejerna skattade hdgre pa motivation pd samtliga tre koncept an vad killarna gjorde (se

tabell 3). Medelvardet for motivation pa tjejernas svar utifrdn alla tre koncept var 17,28

medan killarnas svar hade medelvéardet 13,4.
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Respondent e Traningstillfdllen/ve | Jag ar | Jag ar | Jag ar
cka aktiv1l | aktiv2 | aktiv3
Respondent 1 Tiej 0 5 4 4
Respondent 2 Tiej 1 5 4 6
Respondent 3 Kille 1 8 6 10
Respondent 4 Kille 2 1 1 7
Respondent 5 Tiej 3 4 6 3
Respondent 6 Tiej 3 6 10 7
Respondent 7 Tiej 3 7 5 5
Respondent 8 Tiej 3 5 7 10
Respondent 9 Kille 4 3 1 1
Respondent 10 Kille 4 4 4 4
Respondent 11 Tiej 4 10 4 10
Respondent 12 Kille 6 7 5 5

Tabell 3. Uppskattad motivation relaterat till tréningspass

Majoriteten av de svarande hade en positiv instéllning till samtliga klipp frén konceptet Jag
ar aktiv. De svarande beskrev kanslorna de fick av konceptet som “en harlig kdnsla” och “jag
blir glad”. Videoklippen beskrevs aven som hérliga, gladjande och spralliga. Majoriteten av
de svarande ansdg att budskapet var att motion &r till fér alla och att det ska vara
prestigeldst. Beskrivningar av budskapet som “traning finns i allas vardag som alla kan
utfora” forekom bland flertalet svarande. Det var aven manga som kande motivation till att
utféra det som gjordes i filmerna, vilket kunde urskiljas i kommentarer som “Jag vill ut och
cykla” och “Jag blir inspirerad att géra samma sak”. Ingen av de svarande ansdg att
konceptet var daligt, dock var det ett fatal som ansdg att de inte fick ndgon reaktion av

filmerna eller att budskapet inte kdndes relevant for just dem. Det var aven ett flertal som
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uppskattade filmmusiken och ans&g att den bidrog till en positiv och uppiggande stamning,

samt att den gjorde att det kandes som att klippet riktade sig till ungdomar.

I forsta delen av konceptet, Jag ar aktiv 1, upplevde 5 av 12 deltagare att budskapet som
ndgot positivt kopplat till motion. Respondent 8 och 11 ansdg att klippet kommunicerade att
det inte ska finnas prestation eller dngest i motion och rérelse. 8 av 12 kande att filmklippet
var gladjande och att det ingav en hérlig kdnsla. Respondent 7 beskrev det som att all form
av rorelse ar traning och att man sjdlv kan valja hur man genomfor det. Respondent 7
tolkade det dven som en uppmuntran till att géra ndgot tillsammans med ndgon man tycker
om, eftersom det blir roligare da. 4 av 12 kdnde ingen storre reaktion eller motivation till
motion, men de ansdg anda att klippet bidrog med positiva kdnslor som gladje. Respondent
5 angav att hon inte kdnde sa mycket, men att det inte bidrog till ndgon dngest. Respondent
8 beskrev det som att hon blev glad, men inte motiverad till att trana. Majoriteten ansdg att
klippet fick dem att kanna positiva kanslor, att motion ska vara roligt och att umgas och

trana med vanner kan goéra traning och motion lattare.

I andra delen av konceptet, Jag dr aktiv 2, angav 7 av 12 att de tyckte att budskapet
handlade om att man kan motionera pa det sattet som passar en sjalv och att motion kan
vara prestigelost och passa alla. “Rora pa sig ar traning i sig som gor att man mar battre.
Tréning kan dven vara kul och enkelt, man kan till och med g6ra det hemma pa soffan.” ar
en kommentar som beskriver budskapet. Tva svarande kdnde motivation till att utféra den
aktivitet som utférdes i filmklippet. Halften av de svarande kande att filmklippet var roligt
och gladjande. Respondent 10 sade sig fa positiva kanslor och att det alltid ar harligt att se
en person vara aktiv pd ndgot satt. Tva av de svarande kande sig inte tréffade av budskapet
eller kande ingen reaktion alls. Respondent 4 ansdg att budskapet inte var relevant eftersom
personen sdg sig sjalv vara en person som tranar ofta och inte behéver en push for att ta
sig upp ur soffan. Respondent 9 sade sig inte reagera pa klippet och beskrev det som att
den inte forstod att klippet foresprdkade tréning forens texten kom fram i slutet. 9 av 12

reagerade positivt och ansdg att budskapet kandes inspirerande, relevant och uppiggande.

I den tredje delen av konceptet, Jag dr aktiv 3, svarade 8 av 10 att de blev motiverade till
att gora den aktivitet som utfordes i filmklippet. De ansdg aven att klippet var harligt och
upplyftande. 4 av 10 noterade chipspasen och ansdg att den var av positiv karaktar som
bidrog till en avslappnad installning till motion. Chipspdsen bidrog aven till att de uppfattade
att budskapet handlade om motion och kost. Respondent 7 menade att “[...] traning ar inte
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bara om att ata nyttigt och grénsaker hela tiden.” da hon kommenterade chipspésens roll i
klippet. Respondent 9 och 5 ansdg att de inte reagerade ur ett traningsperspektiv och att
aktiviteten i klippet kéndes for orelaterat till traning. Respondent 10 svarade att han tyckte
filmen utstrlade en hérlig och upplyftande stamning, men att det inte hojde hans

motivation.

6.2 Kvalitativ studie
Genom de kvalitativa intervjuerna varderades konceptet av malgruppen. Med arbetets syftet
som utgd@ngspunkt undersoktes hur konceptet i sin helhet mottogs och upplevdes. Atta

deltagare i dldrarna 16-17 intervjuades, varav fem tjejer och tre killar (se tabell 4).

Respondent Alder Koén
Respondent 1 17 Tiej
Respondent 2 17 Kille
Respondent 3 16 Tiej
Respondent 4 17 Kille
Respondent 5 17 Tiej
Respondent 6 16 Tiej
Respondent 7 16 Tiej
Respondent 8 17 Kille

Tabell 4. Respondenternas fordelning av dlder och kon

Intervjuerna inleddes med en frdga om hur mycket respondenten rérde sig till vardags, bade
pulshéjande traning och vardagsmotion. Majoriteten av respondenterna rérde sig en del till

vardags. Tre respondenter tranade ofta.

6.2.1 Upplevd motivation

Fem av respondenterna angav att konceptet upplevdes som motiverande. De ansag att
konceptet kommunicerade att alla kan motionera. Budskapet att det inte spelar ndgon roll
hur motionen utfors ansdgs vara motiverande. Respondent 3 angav att det var motiverande
eftersom hon sdg pa traning som ndgot man gor for att se ut pa ett visst satt eller for att

vara duktig. Respondent 4 tyckte att det var motiverande att se ett koncept som visade att
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det inte spelar ndgon roll hur man motionerar, och att man kan goéra det pa sitt egna satt.
Respondent 5 ansdg att konceptet utstrdlade att motion ar att ta hand om sig sjalv, och att

det kommunicerade en enkelhet.

“Né&r man sdg bilderna och filmerna kandes det mycket mer naturligare att fa in
vardagsmotionen i vardagen. I sociala medier sd ar det mycket motion i
traningsklader, pd gymmet, med proteinshake. Detta konceptet kanns mer
naturligt och motiverande. Kanns mindre komplicerat och det blir lattare att ta tag
i det."

(Respondent 5)

Respondent 1 angav att hon blev lite motiverad, men att hon 6verlag inte tycker om
tranings- och motionsrelaterad kommunikation. Hon ansdg att konceptet utstrdlade mer
motion an traning vilket ansdgs som positivt. Tvd av respondenterna ansdg inte att
konceptet var motiverande. Respondent 2 ansdg att han redan utférde vardagsmotion utan
att reflektera 6ver det och blev darfér inte mer motiverad av aktiviteterna som visualiserades
i konceptet. Respondent 8 ansdg att de visualiserade aktiviteterna inte tilltalade honom, men

hade det varit andra aktiviteter hade han kanske blivit mer motiverad.

“Det kdnns inte att just de aktiviteterna tilltalar mig. Jag skulle inte hdlla pd och
greja sa mycket hemma. Vardagsmotion hemma ar inget for mig. Om det varit
andra aktiviteter sd hade jag kanske blivit mer motiverad. Brénnboll kanske.
Aktiviteter som jag tycker ar roliga skulle kunna fa mig att relatera mer.”
(Respondent 8)

6.2.2 Konceptets utseende

Samtliga respondenter var positiva till konceptets manér. Respondent 1 tyckte inte det
kandes som sjalvklart att det handlade om motion, men att det inte behdvde vara
ndgot negativt. Hon ansdg att konceptet kdndes urbant och nytdnkande. Det gjorde
dven respondent 5, som utdver det tyckte att stilen pdminde om en Nike reklam frén
80-talet. Respondent 2 och 8 ansdg att konceptet var ungdomligt och lekfullt.
Respondent 3 och 7 tyckte om att det var fargglatt.
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“Jag gillar konceptet! Det ar enkelt, inspirerande och lekfullt. Det sticker ut och
budskapet nér fram. Man dras till det. Vardagsmotion behé6ver inte se ut som pa
Instagram och i influencers flode.”

(Respondent 3)

“Det ar jattebra. Konceptet kanns enkelt och trendigt. Det kdnns som att utseendet
fangar ungdomar valdigt mycket. Man ar valdigt rastlos och orkar inte lésa s
mycket. Det ar korta texter, fargglatt, enkelt och kortfattat men budskapet ndr anda
fram.”

(Respondent 4)

6.2.3 Tolkning av konceptets budskap

Respondent 2 ansdg att konceptets budskap var att ma bra genom att vara aktiv och hénga
med kompisar, och att allt mgjligt kan vara motion. Han ansdg dven att budskapet starkte
hans tidigare sikt om att vardagsmotion kan vara vad som helst. Respondent 4 tyckte att
konceptet visade att det finns andra satt att utfora vardagsmotion pa forutom de satt som
anses typiska for motion, som till exempel promenader. Respondent 6 ansdg att konceptet
handlade om att vardagsmotion ska vara kul och att det gar att gora det pa ett lekfullt satt.
Respondent 5 och 8 tyckte att budskapet kommunicerade att motion inte behover vara s

komplicerat och att man inte ens behéver ténka pd att man gor det.

“Vardagsmotion behéver inte ta lang tid och man kan gora det pa sitt eget satt.
Man kan géra ndgot som passar sig sjalv. Det behdver inte vara den stenhdrda
traningen for att vara bra nog. Det kan racka med att ta trappan istallet for

hissen.” (Respondent 3)

6.3 Analys av den kvantitativa och kvalitativa studien
I foljande avsnitt analyseras resultaten frén respektive vardering tematiskt for att kunna dra

paralleller mellan svaren. Darefter gjordes tolkningar utifrén forstudien for att fa kunna dra

slutsatser i diskussionen.

6.3.1 Kvantitativ studie
Utifran den kvantitativa studien (se 6.2) gick det inte att se ndgot samband mellan
respondenternas svar och tréningsvanor. Overlag skattade tjejer konceptet hégre &n Kkillar.

Flera respondenter angav att de inspirerades till att géra exakt det som filmklippen visade,
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det vill saga dansa, cykla eller std pa huvudet. Av de som skattade konceptet som l&gt pad
motivation var anledningen att de inte kunde relatera eller kande sig traffade av budskapet.
Respondenterna som angav svar i den stilen var killar. Det gar att anta att sambandet
mellan killarnas lagre skattning darav beror pé att de inte kunde relatera till aktiviteterna

som utfordes i filmklippet.

Samtliga respondenter forstod budskapet och ansdg att det var gladjande, harligt, positivt
och/eller uppiggande. Budskapet om en avslappnad installning till motion nddde fram. Alla
tre delar av konceptet skattades ha l&g nivad av héalsohets. Jag 4r aktiv 3 skattades hogst pa
motivation. Filmen innehdll tva tjejer som cyklade utomhus. Under fokusgruppen (se 4.2)
gick det att urskilja att utomhusmiljéer uppfattades som ndgot motiverande, vilket kan vara
en bidragande faktor till att Jag dr aktiv 3 skattades hogt. Konceptet Jag dr aktiv 2 bidrog till
lagst motivation och mest halsohets av de tre delarna i konceptet. Det ndmna konceptet
utspelade sig inomhus och inkluderar en mer kravande aktivitet. Jag &r aktiv 1 och 3
utspelades utomhus och innefattade mindre kravande aktiviteter, vilket kan en faktor till den

lagre motivationsnivan pa Jag ar aktiv 2.

6.3.2 Kvalitativ studie

I de kvalitativa intervjuerna (se 6.3) var samtliga svarande positivt installda till det visuella
uttrycket. I fokusgruppen (se 4.2) framkom det att fargglatt, lekfullt och enkelt ansdgs vara
lockande, vilket var en faktor som &g till grund for den visuella utformningen av konceptet.
Det gdr att anta att eftersom den visuella utformningen av konceptet utgick frén vad
maélgruppen ansdg som tilltalande, var detta en av anledningen till att respondenterna i den
kvalitativa intervjun tilltalades av de visuella i konceptet. Samtliga svarande sa att de férstod
budskapet och ansdg att det kandes positivt. Majoriteten ansdg att konceptet var
nytankande. Designen ar lekfull och fargglad, och filmernas aktiviteter kraver 1&g prestation.
Det ar aven mycket leenden och skrattande personer i filmerna. Genom att koppla ihop Idg
prestation med glada ménniskor, och ett fargglatt och enkelt manér gér det att anta att
detta var en faktor som pdverkade att budskapet om att vardagsmotion som ndgot kul och

enkelt framgick.

Majoriteten av respondenterna blev motiverade av konceptet. Dessa respondenter
identifierade sig som tjejer. De som inte blev motiverade var killar. De var positiva till
konceptet som helhet, ansdg att det var estetisk tilltalande och hade ett relevant budskap,

men kande inte motivation att sjélva utféra ndgon vardagsmotion. Det framkom av
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respondent 8 att aktiviteterna inte tilltalade honom och respondent 2 ansdg att han redan
gjorde det som uppmanades till att géras. D& mdnga drog en direkt koppling till att
konceptet uppmanade till att géra det som visades pa bilderna och i filmklippen kan man
anta att killarna inte ansag sig representerade i konceptet. Om det forekommit andra
aktiviteter och inkluderats killar i filmklippen skulle respondenterna 2 och 8 kanske kunna bli

motiverade.

6.3.3 Sammanfattning

Sammanfattningsvis gar det att, utifrdn varderingen och den kvalitativa intervjun, se att
budskapet om att motion &r ndgot enkelt och roligt nddde fram till madlgruppen. De tolkade
konceptet som glatt och peppande, vilket ingav positiva associationer gentemot motion.

Konceptet tilltalar malgruppen, men motiverar framst tjejer till mer vardagsmotion.
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7. Diskussion

Foljande kapitel innehdller en diskussion av arbetets resultat. Kapitlet inleds med en
sammanfattning av arbetets bakgrund och f6ljs av en presentation och diskussion om
resultatet. Detta f6ljs av en kritisk diskussion om arbetets helhet, fran teoretiskt ramverk till

vardering. Kapitlet avslutas med rekommendationer till vidare studier.

Arbetets syfte har varit att skapa och préva ett koncept som uppmanar ungdomar att
motionera, men utan att bidra till hdlsohets. De flesta har en relation till hadlsa och har ndgon
sorts sikt om eller relation till &mnet. Enligt Ungdomsbarometern (2020) har ungas intresse
for halsa okat 6ver dren, men andé &r de mer stillasittande an ndgonsin. Uppmaningar om
rorelse behdvs och detta arbete har undersdkt hur man kan skapa en positivt laddad

uppmaning som inte bidrar till det negativa klimatet som réder kring halsa och rorelse.

Den teoretiska grunden i arbetet har behandlat férdelarna med motion och hur dagens
ungdomar mar. Motion ar livsviktigt och har férdelar som stracker sig dver fysiska saval som
psykiska aspekter. Ungdomarna mar samre an ndgonsin och den psykiska ohélsan fortsatter
Oka i Sverige, varav media och sociala medier har en betydande roll fér ohdlsa, kropps- och
halsohets.

Studien behandlar &ven hur man genom kommunikation kan skapa attitydpaverkan, med
anledning av arbetets syfte att kommunicera en uppmaning. D3 arbetet faller in under
grenen social marknadsforing har aven det omradet avhandlats. Vad ett koncept &r och hur

man kan tanka kring val av kanaler har aven det tagits upp.

Arbetsprocessen som presenterades i metodkapitlet bestod av en inledande studie och en
fokusgrupp som syftade till att ge arbetet en bakgrund att bygga vidare pa. Vidare valdes
kanaler och en kommunikationsstrategi utformades for att underlatta framtagandet av
konceptet. Arbetet foljdes av en explorativ designprocess som resulterade i det slutgiltiga
konceptet. Konceptet varderades darefter med en kvantitativ- och en kvalitativ studie.

7.1 Teoridiskussion

De teorier som arbetet grundat sig i anses vara relevanta och trovardiga. De har bidragit till
en tydlig grund for arbetet dar kombinationen mellan generella och mer specifika teorier har
varit till stor nytta for den vetenskapliga bakgrunden. Syftet med den teoretiska ramen har

varit att ge en 6verskadlig bild pd det behandlade amnet. Majoriteten av teorikapitlen har
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bestdtt av flera kallor for att ge en mer nyanserad bild av @mnet samt en hogre evidens och
reliabilitet. Kéllorna anses relevanta i tid, dd en 6vervdagande del publicerats inom ett rimligt
tidsspann fran det att arbetets skrivits. De kallor som ar dldre behandlar ursprungliga teorier
och begrepp. Amnet sociala medier &r ett relativt modernt fenomen, vilket innebér att
tillgdngen till relevant forskning ar begréansat. Darfor har kallor p&d amnet lagre trovardighet,
men ses anda som hjalpsamma i det stérre sammanhanget av arbetet.

D3 attitydpdverkan &r ett s stort amne med rétter inom psykologin har arbetet endast
berort en liten del. Detta for att arbetet dmnats fokusera pa visuell kommunikation. Vissa
delar i arbetet kan eventuellt ses som 6verflodiga, men har anda valt att inkluderas da de

indirekt berors i designprocessen eller syftar till att skapa forstdelse for amnet i stort.

7.2 Metoddiskussion

Att utfora enkatundersokningar som forstudie var relevant, da syftet var att fa en dverblick
pd ungdomars tranings- och motionsvanor samt hur deras relation till tréning och halsa sdg
ut i samband med deras psykiska m&ende. Genom att gora en digital enkat kunde
respondenterna vara anonyma, vilket gor att de kan kanna trygghet i att svara
sanningsenligt. En digital enkat gjorde det majligt att f& ett storre antal svarande &n om det
varit en intervju eller fokusgrupp. I urvalen av respondenter var ursprungstanken att ta
kontakt med hégstadie- och gymnasieskolor i Norrkdping for att nd malgruppen ungdomar
13-17 3@r. Pa grund av den rddande situationen med Covid-19 under véren 2020 hade
skolorna som tillfrégades inte majlighet att hjalpa till att f& ut enkatundersokningen. Istallet
tillfrégades familjevanner, slaktingar och vanners yngre syskon i ratt dlder om deltagande i
enkaten. Enkéaten postades p& Facebook med en uppmaning till vanner och bekanta att dela
vidare for att f& en storre spridning. Ett storre antal deltagare hade gett hogre reliabilitet,
men med ett antal pd 43 deltagande blev utfallet and& generaliserbart. Det blir en felfaktor
nar de svarande kan ténkas ha en relation till forfattarna av studie vilket kan pédverka deras
svar. Genom forstudien gjordes dven en forfrdgan om deltagaren skulle vilja vara med i
vidare undersokningar. Detta misslyckades d& det var ett fatal som tackade ja och dessa
personer dterkopplade inte vid vidare kontakt. Darf6r var det inte mojligt att anvanda
samma personer genom hela arbetet, vilket visade sig fordelaktig da detta gav méjligheten
att dteranvanda material och pé sa vis vara tidsbesparande. Nackdelen med den digitala
enkaten var att foljdfrédgor inte var maéijligt, vilket d& inte gjorde det majligt att fa en

vidareutveckling pa svar.
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Utifran teorin ror sig 80% av Sveriges ungdomar pa sig for lite. I forstudien angav
majoriteten att de r6r pd sig mycket i sin vardag och &r ganska aktiva, vilket inte stammer
Overens med teorin. Respondenterna ansag sig sjalva som aktiva, manga tréanade och hade
en mycket god relation till traning och motion. Det ar méjligt att deltagarna éverskattat sin
aktivitetsniva och att de inte & medvetna hur mycket rérelse som méste ingd i vardagen for
att det ska rdknas som hédlsosamt. De hade dven god relation till traning och en stor del av
respondenterna hade inte kant angest eller press i samband med traning och motion, anda
uppgav majoriteten att hélsa och traning pa sociala medier pdverkar dem negativt och
orsakar press och stress. Respondenterna &r i en alder dar det ar majligt att de inte
reflekterat Gver sitt mdende eller i vilket samband de kdnner dngest och stress. Detta kan
vara en anledning till att dessa tvad svaren skiljer sig at. Att installningen till traning var bra
kan d@ven bero pa att enkaten delades pa Facebook utan kontroll pd vem som svarade, vilket
kan ha resulterat i att ett flertal frdn samma umgangesgrupp mottagit den och da haft
liknande varderingar, intressen och installning till traning. Detta kan ha bidragit till en

mindre evident representation.

En fokusgrupp genomfordes for att f3 en Gverblick pd vad som lockar ungdomar visuellt och
hur de tolkar och tar till sig budskap frdn visuellt material. Gruppen bestod endast av fem
tiejer i dldrarna 15—-17 vilket ger fokusgruppen lagre reliabilitet da detta inte blir generellt
representerbart. Det hade varit onskvart att genomféra fokusgruppen i person, men pa
grund av rddande situation med Covid-19 véren 2020 var detta inte mojligt och
fokusgruppen fick darfor utféras dver Skype istdllet. Designvalen som baserats pa
fokusgruppen testades i den kvalitativa varderingen och kunde dd bekraftas att de moénster

som gick att se i fokusgruppen uppskattades @ven hos Kkillar.

En direkt matchning var ett lampligt satt att valja kanaler pd eftersom det fanns handfast

data pa vilka plattformar och kanaler malgruppen anvande sig av.

7.3 Diskussion om designprocess

Designprocessen har utgédtt fran Aspelunds (2015) metod pé sju steg, varav ett urval av de
fyra viktigaste faserna gjordes for att passa arbetet battre. De fyra stegen har konsekvent
foljts, men da Aspelunds (2015) metod inte &r en detaljprocess mojliggjordes egna
tolkningar. Férfattarna har anvant mycket av sina tidigare kunskaper vilket skulle kunna
underminera resultatet. Aspelunds (2015) process saknar riktlinjer for produktion, men med

tanke pa studiens syfte ansdgs inte detta avgorande for att besvara arbetets frédgestallning.
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Fokus har istallet legat pd idéframstallningen, vilket Aspelund (2015) har mer riktlinjer for.
D3 arbetet syftar till att framstaliningen av ett koncept har produktionen inte haft en mer
framtradande roll. Motivationen till att studiens forfattare anda designat och vad som har
designats ligger i behovet att ha en produkt att vardera. De designade artefakterna syftar till
att vara representerade for konceptet i sin helhet. Darav har artefakterna varit olika 13ngt
gangna i sin fardigstallning, det vill séga, att filmerna var fardigstéllda medan hemsidan

enbart visades i en mockup.

Ursprungstanken med filmklippen framtagna under designprocessen var att de skulle
innehdlla ungdomar i malgruppens alder, olika kroppstyper, etnicitet och kén. P& grund av
den rddande situationen med Covid-19 varen 2020 gick det inte att genomféra en storre
produktion med deltagare som arbetets forfattare inte kande personligen. Att filmerna inte
baserades pé teorier underminerar trovardigheten av framstallningen, men da syftet ar att
ta fram ett kommunikationskoncept ar filmtekniska detaljer inte lika relevant for detta

arbete. Istallet har fokus legat pd budskapet som kommuniceras.

Konceptets manér foljde en tydlig stil som kan tolkas som alternativt, vilket kan ses som en
stil som inte passar alla inom malgruppen. Valet foll anda pa att behélla stilen istéllet for att
skapa ett mer neutralt tema d& det i varderingen gick att se att det visuella uppskattades.
Overlag n&dde konceptet upp till de kriterierna satta i figur 6 (se 5.2). Under arbetet har
forfattarna varit noga med att ga tillbaka till tidigare steg for att sdkerstalla att besluts som

fattats ar underbyggda genom tidigare arbete, insamlad data samt teori.

Den tidsplan som sattes i borjan av arbetets géng har foljts val och underlattat arbetet.
Studiens forfattare kan dock se i efterhand att dven om tidsuppskattningen for

idégenereringen kéndes lagom hade en langre process kanske genererat fler idéer.

7.4 Varderingsdiskussion

Det genomfordes tva varderingar av det slutgiltiga kommunikationskonceptet. Den forsta
varderingen hade kunnat géras annorlunda, d& den inte resulterade i tillrackligt med
kvalitativ information. Varderingen delades in pa tre dagar, vilket innebar att den tog mycket
tid frdn bade forfattarna och respondenterna. Forfattarnas teori om att respondentens
méende och situation skulle pdverka resultatet gick inte att validera, dels pd grund av
naturen av en enkatundersokning da det inte gar att stalla foljdfrdgor. Att inkludera mer

oppna fragor och “varfor?” hade maojliggjort for ett mer informativt resultat.
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Tanken att vardera konceptet framtaget under designprocessen genom att jamféra det mot
existerande koncept hade éven det brister, d& de andra koncepten hade faktiska avsandare
som kan ha spelat in pd hur respondenterna tolkade dem. Varderingen inleddes med fragor
om respondenternas bakgrund och instéllning till traning, d& det inom social marknadsféring
ar viktigt att ha i dtanke ett meddelande inte enbart paverkas av vad det innehaller.
Betraktarens personliga attityder, kunskaper och erfarenheter paverkar hur meddelandet

tolkas.

Aven om forfattarna var tydliga med att redogéra hur begreppet motion skulle tolkas hade
respondenterna svart att skilja pa traning och motion. Detta gdr att urskilja fran deras
motivationer till varfor de reagerade som de gjorde pa ett koncept. Flertalet respondenter
har angett svar i stil med “budskapet framgick nar texten kom fram men om det inte hade
gjort det s& hade jag inte uppfattat det som en traningsféresprékande video”. Detta gér att

tolka som en felkalla i varderingen.

Den kvantitativa studien mynnade ut i resultatet av att konceptet inte anségs bidra till
halsohets samt att det var relativt motiverande, men bakgrunden till varfér respondenterna
svarade som de gjorde saknades, vilket minskade evidensen. Det var forst i efterhand

bristerna upptacktes och gjorde det darfér tvunget att genomféra ytterligare vardering.

For att f& mer kvalitativa svar valdes det att genomféra personliga intervjuer, dar
respondenterna fick se fler delar av konceptet for att pd sé vis fa en mer heltdckande bild av
vad som ville kommuniceras. Precis som i forstudien var det svart att fa tag pd okanda
deltagare, och darfor utnyttjades forfattarnas kontakter. De atta deltagarna var alla
familjevanners barn eller vanners syskon, vilket kan ha pdverkat resultatet da de pa ett eller
annat vis har ndgon form av personlig relation till férfattarna. Formatet kan &ven ha spelat
roll, d3 det kan antas vara svérare att kritisera arbetet vid personlig kontakt an vid en digital
enkatundersokning. Den kvalitativa studien ansdgs ge relevanta svar pa huruvida konceptet

skapar positiva associationer och motivation.

7.5 Resultatdiskussion
Budskapet som konceptet skulle formedla plockades upp av malgruppen och mottogs
mycket val. Vid flertal tillfdllen i varderingen av konceptet formulerade respondenterna

budskapet som att “det ska vara kul och latt att réra pad sig” och “man kan gora ndgot som
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passar sig sjalv”. Budskapet och det visuella uttrycket skapade positiva associationer till
motion och rorelse for mélgruppen, som uttryckte att de kdnde kanslor av pepp och gladje
nar de exponerades for det visuella materialet. I varderingen framkom en upplevd saknad av
liknande koncept i dagens mediasamhalle med budskap likt det Jag dr aktiv formedlar.
Respondenterna trodde att genom att visa fler koncept som representerar en sund
instéllning till motion kan synen pa hélsa och motion férandras och blir mer tillgangliga for

alla oavsett niva.

Det visuella materialet och konceptets budskap bidrog till 1dg hélsohets. I jamférelse med
existerande koncept inom halsa, traning och motion ansdgs Jag 4r aktiv bidra till minst hets
och negativa kanslor kring motion och halsa. Konceptet var visuellt lockande fér samtliga i

malgruppen, men var mer motiverande for tjejer an killar.

En forklaring till att konceptet nddde fram till malgruppen och mottogs vél kan vara kognitiv
dissonans. Mdnga anser att motion ar ndgot jobbigt och lite obekvamt, dven om de ser
fordelarna och kan uppskatta det ibland. I konceptet Jag &r aktiv har ribban fér vad motion
faktiskt &rsankts, vilket kan skapa en dissonans hos individen. For att minska dissonansen
valjer individen att se till det som &r lite lattare; tanken av motion som att cykla med
kompisar jamfért med tanken av en svettig I6prunda. Resultatet blir att individen tar till sig
budskapet att motion ar enkelt. Detta kan skapa en attitydférandring som férhoppningsvis
leder till en beteendeférandring av att mer motion inkluderas i vardagen. Genom exponering
for konceptet kan “kostnaden”, det vill sdga det psykologiska hindret, sankas genom att
synliggdra hur lattillgangligt motion ar, samtidigt som uppfattningen av férdelarna framhavs.
Att budskapet nadde fram gick att se i varderingen dér respondenterna angav svar i stil med
“Rora pd sig ar traning i sig som gor att man mar battre. Traning kan dven vara kul och
enkelt, man kan till och med géra det hemma pé& soffan”. Att konceptet gav positiva
associationer gar att urskilja frén svaren i stil med “Jag blir inspirerad till att géra samma

sak”.

Utifrdn matningarna framkom det att tjejer ansdg konceptet mer motiverande an killar. Den
psykiska ohdlsan i form av dngest och depression &r vanligast bland tjejer i &lder 14-17. Den
inledande studien (se 4.1) understryker detta d& 86% av tjejerna ndgon gang upplevt
dngest, jamfort med killarna dar 42% ndgon gang upplevt dngest. Detta kan vara en
betydande faktor till varfér tjejer upplevde konceptet mer motiverande till motion an

killarna. Med ett koncept som inte fokuserar pd kropp och prestation och istallet
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kommunicerar att “alla kan” minskar risken att trigga angest och negativt mdende vilket gor
att tjejer blir mer motiverade och anser konceptets budskap som mer lockande. Nar killar
inte upplever angest i samma utstrackning kan de ta till sig av budskap fran
prestationsinriktade kampanjer pa ett annat satt. De kan darmed kanna pepp och motivation
av ett budskap som formedlas med en hardare ton. En annan anledning till att motivationen
var hogre hos tjejer an hos killar kan ha sin grund i integrerad marknadsféring. I filmklippen
och bilderna var det tjejer som utfoérde aktiviteterna och syntes i bild. Tjejerna har kunnat
relatera mer till utférandet an killarna och darfér kande tjejerna hégre motivation. Ytterligare
en faktor kan vara att konceptet har gladje och relationer i fokus; relationen till vénner och
relationen till sig sjalv. I den manliga kommunikationsdiskursen ar oftast prestation och
forbattring i fokus. Jag dr aktiv ar vanligt, varmt och prestationslost vilket kan kodas som
feminint och darfor d@ motivera tjejer i stérre utstrackning an killar som inte &r vana vid att

ta till sig av denna typ av kommunikation.

Konceptet bidrog inte till halsohets, vilket kan tolkas som att budskapet “det inte spelar
ndgon roll hur du gor det, bara du gér det”, kontrasterar mot medias uppmaningar om att
det krdvs anstréngningar och begransningar for att fa resultat. Jag dr aktiv fokuserar pé att
motion ska vara prestigeldst och att “alla kan” vilket gdr emot de prestationskrav som ofta
finns i motion- och halsosammanhang. Kroppsideal, prestationsfokus och sociala situationer
kring idrottssammanhang kan leda till stress och olust. Konceptet har haft ett starkt fokus pa
att distansera de aspekterna fran motion, vilket lyckats da det skattades som 13g niva av
halsohets. En faktor som kan ha péverkat konceptet negativt ér avsaknaden av
representation av olika utseenden. For att lyckas med integrerad marknadsféring i detta
koncept bor en variation av olika personer inkluderas, och da konceptet endast visar
normativa tjejer kan detta bidra till mindre effektiv kommunikation. Istallet borde fler

kroppstyper, kén och etniciteter ha visats.

Utifran den kvalitativa studien (se 6.2) samt den inledande studien (se 4.1) gick det att se
en Onskan efter mer kommunikation som uppmanade till en positiv och avslappnad relation
till motion. Idag cirkulerar det mycket diettips, traningsrad och pekpinnar om motion vilket
padverkar béde sjalvbild och synen p& motion och traning negativt. Om media visade en mer
varierad bild av vad motion ar hade kanske klimatet inte varit lika laddat. Generation Pep!
och Friskis & Svettis skattades likvardigt med Jag &r aktiv och ar bada koncept som valt att
fokusera p& en avslappnad och enkel bild av motion med en positiv tonalitet, vilket

uppskattades av malgruppen.
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7.6 Rekommendation f6r vidare studier

P3 grund av Covid-19 vdren 2020 fanns det inte mojlighet att vardera konceptet pa hela
maélgruppen. For vidare studier skulle det vara relevant att undersoka hur konceptets
visuella uttryck och budskap mottages hos ungdomar jamnt fordelat i dlder och kon. Utifran
den undersokning skulle forandringar och forbattringar i konceptet kunna genomforas for att
nd den tankta malgruppen. Det skulle dven vara intressant att underséka hur konceptet
skulle kunna se ut och genomfdras for att killar skulle finna det motiverande. Skulle det vara
mojligt att nd dem utan att kommunicera prestation och hur skulle man da ga tillvaga? Hela

studien skulle dven kunna utforas pa killar for att se hur resultatet blivit da.

Studiens resultat visade att konceptets budskap gav positiva associationer, men att
motivationen kunde varit hdgre. Vidare studier skulle kunna underséka hur man skulle

kunna fa motivationen att 6ka ytterligare utan att 6ka halsohetsen.

Det visade sig i varderingen att flera respondenter ansdg att liknande koncept som Jag ar
aktiv skulle behdvas i mediasamhallet om hélsa och motion. Genom vidare forskning skulle
samma syfte kunna anvandas for att skapa ett koncept fér unga vuxna eller annan aldre

maélgrupp. Det hade da varit intressant att understka hur mycket budskapet skulle behtva

forandras och vilket visuellt formsprdk som skulle varit lampligt att anvanda.

Det skulle &ven vara intressant att se konceptet fran denna studie utvecklas till en kampanj
med ett fullt utvecklat instagramfléde och hemsida. Har skulle dven vidare forskning om
merch, som skulle séljas pd hemsidan, kunna utforas. Att salja merch kraver att det finns en
image och ett community som lockar kdparen att vilja vara en del av. Det skulle d3 vara
intressant att undersoka vidare hur merch skulle kunna se ut och hur man skulle kunna

bygga upp Jag ar aktiv for att f& ungdomar att vilja bara dess produkter.
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8. Slutsats

Syftet med den har studien har varit att underséka och testa hur ett koncept som uppmanar
ungdomar att motionera, men utan att bidra till dagens hélsohets kan se ut. For att besvara

studiens syfte formulerades féljande forskningsfréga:

"Hur kan ett koncept utformas for att 6ka ungdomars positiva associationer och motivation

till vardagsmotion, utan att bidra till ohdlsosam hélsohets?”

Studien visade att mdnga unga idag mar daligt pa grund av stress och dngest. Detta har
negativa effekter pd allt fran sjalvbild till skolprestationer. Den samtida kulturens starka
fokus pd kroppens utseende och ett hdlsosamt leverne bidrar till kropps- och halsohets som
paverkar dagens ungdomar negativt. Samtidigt behévs uppmaningarna om traning och
motion, dd ungdomarna ror sig alldeles for lite. Som namnt i avsnitt 7.4.2 kan det antas att

unga overskattar sin aktivitetsniva, vilket bara forstarker vikten av uppmaningar om motion.

Utifrdn genomforda studier gick det att se att ungdomar har en kénsla av press i relation till
motion och sociala medier. Det finns ett uttalat behov av kommunikation som understryker
ett mer positivt, kravlost och lattillgangligt forhadllande gentemot motion och tréaning.
Malgruppen 6nskade att se kommunikation med ett visuellt sprék som var enkelt, lekfullt och

peppande.

For att skapa ett koncept som uppmanar till motion utan att bidra till halsohets byggdes
konceptet pd hur man pdverkar attityder positivt genom marknadsféring (se 2.6). For att
paverka malgruppens attityd gentemot vardagsmotion till det positiva med hjalp av ett
koncept bor budskapet vara tydligt. Malgruppen bor dven exponeras for budskapet ett flertal

ganger for att det ska kunna ske en férandring i beteendet.

Konceptet och dess budskap har baserats pa undersékningar om malgruppens instéllning till
motion och traning, d& det ar viktigt att ha kunskap om rddande attityder nar man arbetar
med attitydférandring (se 2.4.1). Med dessa byggstenar som underlag skapades ett koncept
som visade att motion kan vara nastan vad som helst. Konceptet kommunicerade att
vardagsmotion kan genomfdras av vem som helst, oavsett forutsattningar och
motivationsniva. Konceptet visualiserades och testades som tre filmklipp, tva

instagraminlagg och en hemsida. Det visuella materialet skapades for att konkretisera
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konceptet och for att kunna ge en s& 6versiktlig och verklig bild som majligt vid matningarna

av konceptet.

Konceptet som detta arbete resulterade i ansags inte bidra till hdlsohets. Det uppskattades
att konceptet brot av fran existerande kommunikation om motion och hélsa. Utifrén
genomfdrda varderingar gick det att se att konceptet bidrog till 6kade positiva associationer
gentemot motion. Konceptet ansdgs vara delvis motivationsh6jande, framst for tjejer.
Overlag gick det att se att konceptet 6kade motivationen till att utfra de specifika
aktiviteter konceptet visade. Malgruppen tilltalades av det visuella spraket och ansdg att det

bidrog till en positiv stamning som var lekfull och nyskapande fér amnet det behandlade.

For att besvara fragestallningen om hur ett koncept kan utformas for att skapa positiva
associationer och samtidigt inte bidra till hdlsohets ar svaret att konceptet kan vara
peppande, positivt, ungdomligt och utan fokus pa prestation. Designen ska vara i linje med
vad malgruppen tilltalas av och ha en ungdomlig tonalitet for att tala till dem pd samma

niva.

66



Referenser

Andreasen, A. R. 2002. Marketing social marketing in the social change marketplace. Journal
of Public Policy & Marketing, 21(1), 3-13. DOI: 10.1509/jppm.21.1.3.17602 [Hamtad 2020-
04-17]

Aspelund, K. 2015. The design process. New York, N.Y.: Fairchild

Barrysstockholm. 2020. Face yourself. [Instagram]. https://www.instagram.com/p/B8YXBK-
JrbL/ [Hamtad 2020-04-20]

Berg, U. & Ekblom, O. 2016. Rekommendationer om fysisk aktivitet for barn och ungdomar
(Kapitel skrivet pd uppdrag frén Yrkesforeningar for Fysisk Aktivitet (YFA)). FYSS:
Stockholm. http://www.fyss.se/wp-
content/uploads/2017/09/Rekommendationer_om_fysisk_aktivitet_for_barn_och_ungdomar
_FINAL_2016-12.pdf [Hamtad 2020-03-02]

Bergstrom, B. 2016. Effektiv visuell kommunikation: om nyheter, reklam, information och

profilering i var visuella kultur. 10 uppl. Stockholm: Carlsson

Bjorn Borg. 2018. Chase The Exerhighs — Running. [Youtube].
https://youtu.be/qTxSY_hme0Q [Hamtad 2020-04-20]

Boepple, L., Ata, R. N., Rum, R & Thompson, J. K. 2016. Strong is the new skinny: A content
analysis of fitspiration websites. BODY IMAGE. 17:132-135, ss. 132-135. DOI:
10.1177/1359105316639436 [Hamtad 2020-03-12]

BRIS. 2017. Barns psykiska ohdlsa — det ar dags att bryta trenden (BRIS Rapport 2017:1).
Elanders: Mdlnlycke 2017. https://www.bris.se/globalassets/pdf/rapporter/bris-rapport-
2017_1.pdf [Hamtad 2020-03-02]

Chau, 1.Y., McGill, B., Thomas, M.M., Carroll, T.E., Bellew, W., Bauman, A. & Grunseit A.C.

2017. Is this health campaign really social marketing? A checklist to help you decide. Health
Promotion Journal of Australia, 29 (1). DOI: 10.1002/hpja.13 [Hamtad 2020-03-12]

67



Dahlén, M. Lange, F. Rosengren, S. 2017. Optimal marknadskommunikation. 3 uppl.
Stockholm: Liber

Davis, T.R.V. & Luthans, F. 1980.. A social learning approach to organizational behavior.
Academy of Management Review, 5 (2) (1980), ss. 281-290. DOI: 10.2307/257438 [Hamtad
2020-03-02]

Digital Marketing Institute. U.A. The Ultimate Guide To Video Marketing On Social Media.
[Blogg]
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/the-ultimate-guide-to-video-marketing-on-social-
media [Hamtad 2020-04-27]

Donovan, R & Henley, N. 2010. Principles and Practice of Social Marketing: An International
Perspective. New York: Cambridge University Press. DOI: 10.1017/CB09780511761751
[Hamtad 2020-04-02]

Egidius, H. 2005. Natur och kulturs psykologilexikon. Stockholm: Henry Egidius och Natur
och Kultur.

Eriksson, Y. & Gothlund, A. 2012. Mdten med bilder: att tolka visuella uttryck. 2 [rev.] uppl.
Lund: Studentlitteratur

Folkhadlsomyndigheten. 2018. Skolbarns hélsovanor i Sverige 2017/18 (Grundrapport).
https://www.folkhalsomyndigheten.se/contentassets/53d5282892014e0fbfb3144d25b49728/
skolbarns-halsovanor-2017-18-18065.pdf [Hamtad 2020-03-02]

Friskis & Svettis. U.A. I Just & olust. https://www.friskissvettis.se/Lustolust [Hamtad 2020-
04-20]

Forsvarsmakten, 2016. Forsvarsmaktens traningsklubb. [Youtube]. https://youtu.be/-
ECQ2DDeePU [Hamtad 2020-04-20]

Generation Pep. 2019. Upp & Hoppa Sverige! Pepidemin kommer... [Youtube].
https://youtu.be/s-ENmn3pNxU [Hadmtad 2020-04-20]

Harmon-Jones, E., Amonio, D.M. & Harmon-Jones, C. 2010. Action-Based Model of

Dissonance On Cognitive Conflict and Attitude Change. I Joseph P. Forgas, J.P., Cooper, J. &

68



Crano, W.D (red). The Psychology of Attitudes and Attitude Change. New York: Taylor &
Francis Group, s. 163-181. DOI: 10.4135/9781446214299

Hogg, M. & Vaughan, G. 2010. Essentials of social psychology. 1 uppl. Harlow, England:

Pearson.

Hubspot. 2018. How Long Should Your Videos Be? Ideal Lengths for Facebook, Instagram,
Twitter, and YouTube. [Blogg] https://blog.hubspot.com/marketing/how-long-should-videos-
be-on-instagram-twitter-facebook-youtube [Hamtad 2020-04-27]

Kotler, P. & Zaltman, G. 1971. Social Marketing: An Approach to Planned Social Change.
Journal of Marketing. Vol. 35 Issue 3, p3-12. 10p. DOI: 10.2307/1249783

Pihlblad, J. 2017. Unga ror sig for lite visar unik studie.
https://www.idrottsforskning.se/unga-ror-sig-for-lite-visar-unik-studie/ [Hamtad 2020-03-02]

Reebok. 2016. Freak Show Be More Human By Reebok. [Youtube]
https://youtu.be/o_dTf1j5y4c [Hamtad 2020-04-20]

Rossiter, 1., Percy, L, & Bergkvist, L. 2018. Marketing communications. objectives, strategy,
tactics. London: SAGE Publications

Socialstyrelsen. 2017. Kraftig 6kning av psykisk ohdlsa bland barn och unga vuxna.
https://www.socialstyrelsen.se/om-socialstyrelsen/pressrum/press/kraftig-okning-av-psykisk-
ohalsa-bland-barn-och-unga-vuxna/ [Hamtad 2020-03-02]

Stewart, D.W. 2015. 7he Handbook of Persuasion and Social Marketing. Praeger Publishers
Inc [Hamtad 2020-04-02]

Sundstrom, E. 2015. Hélsohets: en bok om stress, prestationsangest, atstérningar och véagar
till ett friskare liv. Stockholm: Miro

Svenskarna och Internet. 2019. Antalet anvandare av sociala medier borjar plana ut.

https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2019/sociala-medier/
[Hamtad 2020-04-27]

69



Ungdomsbarometern. 2020. Ungdomsbarometern - Generation Z!. (Rapport)
http://www.ungdomsbarometern.se/download/1632/?version=1-2 [Hamtad 2020-03-18]

Vaterlaus, M., Patten, E., Roche, C. & Young, J. 2015. #Gettinghealthy: The perceived
influence of social media on young adult health behaviors. Computers in Human Behavior,

(45), ss. 151-157. DOI: 10.1016/j.chb.2014.12.013 [Hamtad 2020-03-12]

Wyzowl. U.A. Why Video is Exploding on Social Media in 2020. [Blogg]
https://www.wyzowl.com/video-social-media-2020/ [Hadmtad 2020-04-27]

70



Bilagor

Bilaga 1. Inledande studie
* Obligatorisk fraga

Inledande fragor

Vilket kon definierar du dig som? *
- Tiej
- Kille

- Icke binar

Rider: *
- 133r
- 143r
- 153r
- 163r
- 17 ar

Traning

Utovar du ndgon form av tréning eller sport? *

- Ja

- Nej

Om ja, vilken typ av traning eller sport utévar du? (Du kan valja flera alternativ) *

Gym, styrketraning

Gym, grupptraning

Powerwalks/promenader

LOpning

Yoga

Annat:

Hur ménga ganger i veckan tranar du?*

Organiserad idrott (fotboll, ridning, friidrott, simning, dans eller liknande)

Varfor tranar du? (Du kan valja flera alternativ) *
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- Ga nerivikt

- Ga upp i vikt

- Fa synligare muskler
- Mabra

- Bli starkare

- Prestera battre

- Det ar kul

- Alla andra gor det

- Minska stress

- Minska &ngest

- Traffa kompisar

- Mina féraldrar vill att jag ska tréna

- Andra anledningar:

Kanner du ndgon gang press till att trana?*
- Ja
- Negj
- Ibland

Trénar du ndgon gang fast du inte vill?*
- Ja
- Nej
- Ibland

Om du svarade ja eller ibland, varfor tranar du fast du inte ville?

Motion
Vad menar vi med "motion"? Den rorelse som du dgnar dig 3t utover/istéllet for tréning.

Exempel: promenader, gangstréckan till bussen, ga i trappor istéllet for att ta hiss.

Hur aktiv &r du i din vardag? (Till exempel, ga istéllet for att ta buss/bil, tar promenader och
forsdker undvika att sitta still Iangre perioder) *

- Mycket aktiv

- Ganska aktiv

- Ganska inaktiv
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- Mycket inaktiv

Tycker du att du ror dig tillrackligt? *
- Ja
- Nej
- Vetinte

Vad kan du gora for att f& in mer vardagsmotion i ditt liv?

Vad motiverar dig till att motionera?

Jag tycker vardagsmotion ar...
- ett maste
- kul
- trékigt
- onddigt
- avslappnande
- jobbigt

- annat:
Halsa
Ordet "héalsa" kan innebdra manga saker. Nér du svarar pd den har enkéten vill vi att du
ténker pé "halsa"” som samspelet mellan motion, trdning, kost och meningsfulla sysslor.
Vad betyder halsa for dig? (Du far skriva flera saker) *
Tycker du det ar viktigt att vara halsosam?*

- Ja

- Negj

- Vetinte

Varfor?*

Vad tycker du ar det viktigaste for att betraktas som en halsosam person?*

- Trana och réra pa sig regelbundet
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Det skrivs och pratas mycket om hélsa och att vara en halsosam person pa sociala medier

(Instagram, Facebook, TikTok etc.) och i media (tidningar, TV etc.). Hur upplever du det?

Annat

Hur ndjd ar du med din kropp? (1 = inte ndjd alls, 10 = ar jattendjd) *

Ata nyttigt
M3 bra i sig sjalv

Har du upplevt 3ngest? *

Om ja, hur ofta upplever du angest?

N&gon géng om &ret
N&gon géng i madnaden
Varje vecka

Varje dag

Har du upplevt angest i samband/relation till tréning och halsa? *

Om ja, varfor?

Ar du eller har du blivit diagnostiserad av féljande sjukdomar?

Svdr/medelsvar depression
Anorexi

Bulimi

UNS (Ospecificerad atstérning)
Ortodoxi
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Bilaga 2. Fokusgrupp

Del 1: Designfokus

Namn ett eller flera varuméarken du tycker har bra reklam. Det kan vara ndgot du sett pa
Instagram, Facebook, TV, i ndgon tidning, pa stan eller youtube - var som.

Vad tycker du oftast ar snyggast — vad tilltalar dig? Illustrerat, fotograferat, text, video osv.
Vilka kanaler (Facebook, Instagram, TikTok etc.) anvander du oftast?

Vart ser du oftast reklam?

P& vilken kanal litar du mest pa reklamen?

Del 2: Budskap

Om ni skulle se en traningsannons - vad skulle skapa positiva associationer kring traning for

dig?

Hur hade du velat att den sdg ut och hur hade du velat att den talade till dig? Exempelvis,

rolig, allvarlig, vuxet, ungdomlig etc.

Om ni skulle se en annons om motion — vad skulle skapa positiva associationer kring traning
for dig?

Hur hade du velat att den annonsen uppmanar dig till att réra dig mer?

Hur hade du velat att den s&g ut och hur hade du velat att den talade till dig? Exempelvis

rolig, allvarlig, vuxet, ungdomlig etc.
Del 3: Kampanjer

Ni ska nu fa se lite olika bilder frén fyra olika kampanjer. Titta pa bilderna och las

rubrikerna. Fundera éver vad du tycker om kampanjens utseende och budskap.
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ALLT DU BEHOVER HAR AR DET SALLAN
AR DIN KROPP FOR DI SOM ViLL KO TILL LOPBANDEN.
OCH LITE VILIA

LADDA NER VAR APP OCH . . 1NYTT TRANINGSPASS
BORJA TRANA. HAR. NU. VARJE DAG

BARA ETT AV
VARA TUSENTALS
TRANINGSCENTER

Kampanj 2 - Forsvarsmakten

-ﬁ\v«u'llvf; AT M M .
Asu(:s.connmovznz I OVE =

I

GET MOVING AT

ASICS.COM/IMOVEME

ON LIKBFEYING
ASicS.COM

Kampanj 3 - Asics
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sh jog ickar
kiirleks-sms efter
varje pass.”

Ta med

en kompis. “Jag dr helt slut
innan. Och heit
slut efter.”

Kampanj 4 - Friskis & Svettis

Vilken kampanj gillar ni mest?

Skapar ndgon negativa kanslor?

Vilken hade fatt er att vilja rora er?

Ovriga tankar och fr&gor.
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Bilaga 3. Kvantitativ studie
* Obligatorisk fréga

Forberedande meddelande till respondenterna
Med halsohets menar vi till exempel:

- Du maste trana for att passa in

- Press i relation med traning/motion/hdlsa

- En idealkropp gor det mer vardefull och omtyckt

- Press att prestera

- Negativa kanslor som kommer med uppmaningar om traning/motion/hdlsa

Med motion menar vi till exempel:
- GA till bussen

- G3 promenad

- Ta cykeln istallet for moped/bil

Med traning menar vi till exempel:
- Organiserad aktivitet

- G& pd gym

- L6pning

Inledande fragor (enbart enkat 1)

Namn*

Rlder*

Vilket kon definierar du dig som? *
- Tiej
- Kille

- Icke binar

Vad har du for installning till traning och motion? Om du tranar/motionerar, varfor gor du

det? *

Hur ménga ganger i veckan trénar du vanligtvis? *
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- Fler an 7 dagar

Vardering (enkat 1-9)

Vi uppskattar om du svarar ndagorlunda utforligt pa varje fraga, men forstar givetvis att vissa
fragor kan vara svéra att ha ett klart svar pa. Svara sa arligt du kan.

FOrsok bortse frén avsandare. Det vill séga, se till budskapet och inte vem som stdr bakom
bildenyvideon.

Vad gor du just nu? *

Hur mér du just nu? *
- Glad
- Ledsen
- Stressad
- Nedstamd
- Taggad
- Bra
- Daligt
- Uttrdkad

- Annat:

Kolla pa bilden/videon.
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Enkat 1:1 FMTK

OETSPELARINGEN RQECISEEERBR DET,

BArA DUGORDEL

Enkat 1:2 Jag ar aktiv 1

Enkét 1:3 Barry's
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Enk&t 2:3 Jag ar aktiv 2
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Enkét 3:1 Jag ar aktiv 3

Tamed

en kompis. “Jag ér helt slut
innan. Och heit
slut efter.”

Enkat 3:2 Friskis & Svettis

Be more human

Enkét 3:3 Reebok
Vad tror du bilden/videon vill sdga dig? *
- Traning/motion handlar om prestation.

- Traning/motion ar bra for dig fysiskt.
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- Traning/motion ar bra for dig psykiskt.

- Tranar/motionerar du blir du mer attraktiv.

- Alla kan trana/motionera oavsett vilken nivd man ar pa.
- Man maste ha férkunskaper for att trana/motionera.

- Traning/motion ar jobbigt och tufft.

- Traning/motion ar enkelt.

- Traning/motion ar roligt.

- Tranar/motionerar du férandrats du till det battre.

- Annat:

Hur reagerar du pé bildens/videons budskap? Dina kénslor gentemot den, tankar som

kommer nar du ser den och/eller kroppsliga reaktioner sdsom oro/angest.*

P& en skala 1-10, hur mycket far bilden/videon dig att vilja motionera? *
- 1=intealls

- 10 = jattemycket
P& en skala 1-10, hur mycket halsohets kanner du fran bilden/videon? *

- 1=intealls

- 10 = jattemycket
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Bilaga 4. Kvalitativ studie

Hur mycket r6r du dig i vardagen? Traning (pulshéjande) samt vardagsmotion.

Kolla pa féljande bilder och filmklipp.

A

984 likes

Jagaraktiv Visste du att vardagsmotion kan vara vad
huvudet, g ra

Bild, Instagrambild 2
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DETSPELARINGES ROLUISSES SRR DET,

BARA DU GOR DET.

Video, Jag ar aktiv 1

i N
F RS STV RIS NI

Video, Jag ar aktiv 2
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Bild, Hemsida 2
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Bild, Hemsida 3

Bild, Hemsida 4

Bild, Hemsida 5

Motiverar det har konceptet dig till vardagsmotion? Inte traning. Varfor?

Vad tycker du om den visuellt?
Vilka férdelar med vardagsmotion tror du konceptet vill formedla?

Kan du ge fler exempel pé vad vardagsmotion kan vara?
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Om fler sddana har koncept cirkulerade i media, tror du att klimatet kring halsa och motion

hade blivit mer positivt?
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