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Abstract - Sammanfattning

Physical activity for everyone —or is it?
The purpose of this study was that through a critical discourse analysis investigate

what discourses take place in the communication among Swedish gym facilities,
and what social structures regarding physical activity they are currently creating
and/or reproducing. The collected material consisted of the visual material pre-
sented on the webpages of the five larges gym facilities in Sweden. The material
were then analyzed using a scheme where ongoing discourses were identified and
further analyzed. The analysis showed that through their visual material, the gym
facilities are creating a stereotype concerning the physically active person. This ste-
reotype tends to exclude a great number of the population. By using including mes-
sages and language, the gym facilities are expressing inclusion. However, the pho-
tographic material associated with the textual material only offers the possibility of
identification to a limited amount of the population. Thus, the current communica-
tion of Swedish gym facilities most likely contributes to keeping already physically
active people active, while those outside of the norm might experience difficulties
engaging in such activities. Creating awareness about this is a first step towards
influencing the ongoing discourses and through strategic use of communication
change the current order of discourse, in purpose of generating a more physically

active population.

Keywords: critical discourse analysis, fitness, group identity, gym, physical activ-

ity, strategic communication
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Traning for alla — eller?
Syftet med denna studie var att genom en kritisk diskursanalys utforska vilka dis-

kurser som tar plats i kommunikationen hos svenska gymkedjor samt vilka sociala
strukturer i relation till trdning och fysisk aktivitet de bidrar till att skapa och/eller
reproducera. Det insamlade materialet bestod av det visuella materialet pa hemsi-
dorna hos Sveriges fem storsta gymkedjor, vilket analyserades med hjalp av ett ana-
lysschema dar pagaende diskurser identifierades och vidare analyserades. Analysen
visade att gymkedjorna genom sitt visuella material skapar en stereotyp kring den
tranande manniskan, vilket tenderar att exkludera en stor andel manniskor. Genom
anvandande av inkluderande budskap och sprak ges uttryck for inklusion, samtidigt
som det associerade bildmaterialet enbart erbjuder méjlighet till identifikation for
en begréansad mangd méanniskor. Gymmens befintliga kommunikation bidrar san-
nolikt till att halla redan fysiskt aktiva manniskor i gang, samtidigt som de som
befinner sig utanfor den givna normen har svart att ta sig in. Att uppmarksamma
detta ar ett forsta steg till att kunna paverka de pagdende diskurserna och genom
strategisk kommunikation forandra den pagaende diskursordningen, i syfte att ge-
nerera fler fysiskt aktiva ménniskor.

Keywords: fysisk aktivitet, gruppidentitet, gym, kritisk diskursanalys, strategisk

kommunikation, traning
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1. Inledning

Regelbunden fysisk aktivitet &r en av nyckelfaktorerna till god halsa. Genom rorelse
framjas saval fysiskt som mentalt valmaende, samtidigt som det verkar forebyg-
gande for en rad olika sjukdomar (Bull et al., 2020). En aktiv befolkning bidrar
darmed till ett valmaende samhalle genom att forebygga saval personligt som i for-
langningen samhallsekonomiskt lidande. Enligt Folkhalsomyndigheten (2018) nar
idag 66% av Sveriges befolkning i aldrarna 18-64 ar upp i den mangd fysisk akti-
vitet som rekommenderas av varldshélsoorganisationen [WHO]. For de 6ver 65 ar
ar motsvarande siffra endast 54%, och for ungdomar sa lite som 11%. Dessutom &r
utdvande av fysisk aktivitet hogre bland de med manligt kon, hog utbildning, vit
etnicitet och hdg socioekonomisk status (Biddle & Mutrie, 2008), samtidigt som
Covid-19-pandemin har medfort att de som redan ar fysiskt aktiva trdénar mer, me-
dan resten av befolkningen ror sig mindre &n tidigare (Eek, Larsson, Wisén & Ek-
vall-Hansson, 2022). Det ar saledes en stor del av befolkningen som idag inte nar
den rekommenderade méngden fysisk aktivitet, vilket ar att betrakta som ett folk-
halsoproblem.

Kommunikation &r ett styrmedel som kan anvandas strategiskt i syfte att framja
beteendefdrandring, allra helst i kombination med tekniska och administrativa styr-
medel (Palm & Akerstrém, 2019). Nar det kommer till fysisk aktivitet finns dock
begransade mojligheter for de tva sistnamnda. For trots de senaste arens digitala
utveckling och medféljande breddning av traningsmojligheter, maste manniskan i
slutdndan utfora aktiviteten sjalv. Och nar det géller administrativa styrmedel vore
det inte etiskt forsvarbart att inféra lagar och regler som tvingar manniskor till ro-
relse. Sa nar det kommer till att framja fysisk aktivitet blir kommunikation och det
strategiska anvandandet av den ett vardefullt, for att inte séga oumbarligt, verktyg.
Vad galler strategisk kommunikation, sa finns idag ett flertal definitioner av be-
greppet. Denna studie kommer forhalla sig till definitionen given av Zerfass,
Ver¢i¢, Nothhaft, & Werder (2018, s. 493), som &r formulerad pa foljande vis:

”Strategic communication encompasses all communication that is substantial for



the survival and sustained success of an entity. Specifically, strategic communica-
tion is the purposeful use of communication by an organization or other entity to
engage in conversations of strategic significance to its goals”. For féretag som am-
nar framja fysisk aktivitet ar saledes anvandandet av strategisk kommunikation en
vardefull aspekt, eftersom det ar just verktyget kommunikation de primért har att ta
till for att kunna na sina mal.

En av de breda och latt tillgangliga traningsformerna for den stora allmanheten
idag ar traning pa gym (Andreasson & Johansson 2014). Hos de storsta svenska
gymkedjorna ar traning for alla” ett centralt element i verksamheternas uttalade
visioner (Friskis&Svettis, 2019; Nordic Wellness, 2022; SATS, 2022; Actic, 2022;
Fitness24Seven, 2021), vilket talar for ett brett utbud och en inkluderande atmosfér.
Hur gymmen kommunicerar har, baserat pa den givna definitionen av strategisk
kommunikation, potential att féra dem narmare sina mal. Med tanke pa den nuva-
rande diskrepansen mellan vision och verklighet finns det saledes en vinst, saval ur
ett verksamhets- som folkhalsoperspektiv, i att titta narmare pa hur och vad gym-
men idag kommunicerar samt vilka sociala effekter det medfor.

En person med intentionen att borja trana pa gym kommer sannolikt motas av
den information och det visuella material som finns presenterade pa gymmens hem-
sidor. Gruppidentitet och gemenskap &r nagot manniskor aktivt soker som en del i
sina identitetsskapande processer (Ostberg, Bengtsson & Hartmann, 2018). Att de
kan identifiera sig med den image som gymmet eller traningsformen utstralar ge-
nom sin visuella kommunikation &r ddrmed en viktig aspekt i att attrahera dem till
att borja trana pa gym. Att kanna sig hemma och integrerad i gruppsammanhang ar
dessutom en viktig faktor for att uppratthalla fysisk aktivitet over tid (Biddle &
Mutrie, 2008), och saledes en dnskvard aspekt inte bara utifran ett folkhalsoper-
spektiv utan dven utifran gymmens ekonomiska intressen. Enligt Andreasson & Jo-
hansson (2014) har gymkulturen i sin utveckling fran bodybuilding till globalt tré-
ningsfenomen uppnatt en homogenisering vad galler kroppsideal. S& medan de tra-
ningsformer som erbjuds idag riktar sig mot den stora massan, reproduceras fortfa-
rande ett slimmat och valtranat kroppsideal i saval marknadsféring som konsument-
kultur (Andreasson & Johansson, 2014). Detta ideal uppfattas som icke-normalt
(Preston, 2019), men fortsatter trots det att reproduceras av gymkedjorna och dess
medlemmar (Andreasson & Johansson, 2014). Det givna idealet kan uppfattas som

motiverande (Preston, 2019), samtidigt som det ur ett gruppidentitets-perspektiv



exkluderar en stor skara manniskor. Detta skapar en komplex kommunikationssitu-
ation for gymkedjorna, som behover framja motivation och beteendefdréndring
samtidigt som de ar inkluderande gentemot en bred och varierad malgrupp. De be-
hover tala om for mottagaren att de kan bista med verktyg till forandring, samtidigt

som alla ska kunna kénna sig valkomna som de ar.

1.1 Problemformulering

Gymkedjorna befinner sig alltsa i en komplex kommunikationssituation. Baserat pa
deras egna visioner behdver de fungera som inspiration och motivation gentemot
redan aktiva manniskor, samtidigt som de faciliterar beteendeforandring och visar
pa inklusion for att fa fler manniskor att borja trana. Med tanke pa att en stor mangd
av Sveriges befolkning idag inte uppnar den rekommenderade mangden fysisk ak-
tivitet, ar det saledes av intresse att undersoka hur gymmen hanterar denna kommu-
nikationssituation och hur denna hantering paverkar olika sociala strukturer som ar
knutna till fysisk aktivitet. P& vilka satt kommunicerar man? Vilka far ta plats i det
visuella materialet? Vad ar det som kommuniceras och vilken potentiell paverkan
har det pa manniskors beteende saval som samhallet i ett storre perspektiv?

For att mojliggora denna undersokning lampar sig metoden kritisk diskursana-
lys, dar visuellt och textuellt material analyseras i syfte att kartlagga pagaende dis-
kurser och hur de paverkar olika samhallsstrukturer (Winther Jargensen & Phillips,
2000) — i detta fall strukturer relaterade till trdning och fysisk aktivitet. Avsikten
med en Kritisk diskursanalys &r att resultaten ska kunna anvéndas for att generera
social forandring (Winther Jargensen & Phillips, 2000). Studien ar darmed relevant
ur ett kommunikationsstrategiskt perspektiv, eftersom den kommer utforska vilka
strukturer det nuvarande visuella materialet bidrar till att skapa och uppratthalla
samt huruvida dessa gynnar saval gymmens givna vision som den svenska folkhal-

san.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med den har studien ar att genom en kritisk diskursanalys utforska vilka dis-

kurser som tar plats i kommunikationen hos svenska gymkedjor och vilka sociala



strukturer i relation till traning och fysisk aktivitet de bidrar till att skapa och/eller
reproducera.
For att uppna syftet har féljande fragestallningar formulerats:

e Finns det nagra stereotyper kring fysisk aktivitet som Sveriges fem storsta
gymkedjor bidrar till att konstruera och/eller bibehalla genom den externa
kommunikationen pa sina hemsidor och hur tar dessa sig i sa fall uttryck?

o Pavilket satt ger dessa gymkedjor uttryck for tillhérighet och inklusion genom
visuellt och textuellt material pa sina hemsidor?

En analys av den externa kommunikationen hos gymkedjor och identifikation av
pagaende diskurser kommer ge en insyn i vilka sociala strukturer i relation till tra-
ning och fysisk aktivitet som produceras och reproduceras av svenska gym idag.
Genom att synliggora dessa &mnar denna studie utgéra en grund for vidare forsk-
ning kring hur dessa strukturer paverkar manniskors syn pa fysisk aktivitet och hur
kommunikation kan anvandas som ett verktyg for att paverka dessa strukturer och

I forlangningen generera en mer aktiv befolkning.

1.3 Avgransningar

Denna studie har avgransats till en kritisk diskursanalys av det visuella material
som finns presenterat pa de olika gymmens hemsidor. Detta innebar att analysen
bygger pa forfattarens tolkning av det visuella materialet, vilket saledes utelamnar
hur den faktiska mottagaren tolkar eller resonerar kring materialet. Likasa ser denna
studie inte heller till det faktiska klientelet pa respektive gym, utan de givna reso-
nemangen ar helt och hallet baserade pa forfattarens tolkning av vad gymmen valt
att presentera i sitt visuella material. Analysen bygger saledes pa en tolkning av det
material som gymmen sjalva valt att illustrera sin verksamhet med, vilket kan skilja
sig fran den faktiska verkligheten. Detta ar nagot lasaren bor vara medveten om.
Vidare amnar den kritiska diskursanalysen kartlagga forbindelser mellan sprak-
bruk och social praktik (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000), det vill saga utforska
hur sociala strukturer paverkas beroende pa hur man talar om olika @mnen, i syfte
att avslgja hur den pagaende diskursen skapar och/eller uppratthaller ojamna makt-
forhallanden (Winther Jargensen & Phillips, 2000). Det ar saledes inte en politiskt
objektiv analys (Winther Jargensen & Phillips, 2000), utan den genomfors med ett

aktivt syfte att avtdcka monster och strukturer som forsatter individer i ojdmna



maktforhallanden samt vilka effekter det medfor. Detta galler saval individer emel-

lan som individer i relation till organisationer.



2. Tidigare forskning

Manniskors grundlaggande attityd till fysisk aktivitet paverkar hur de uppfattar va-
rumaérken relaterade till traning (Lithopoulus, Evans, Faulkner & Rhodes, 2021).
De som har en positiv attityd till fysisk aktivitet upplever en stérre identifikation
till dessa varumarken (Lithopoulus et al., 2021), och identifikation motiverarar i sin
tur konsumtion (Ostberg, Bengtsson & Hartmann, 2018). Berry & Howe (2004) har
tidigare pavisat att marknadsforing av halsa endast har positiva effekter pa de man-
niskor som redan ar fysiskt aktiva, vilket skulle innebara att dessa aktiviteter idag
endast nar de som redan ar fysiskt aktiva.

Pope & Pelletier (2021) har undersokt huruvida intrinsiska kontra extrinsiska
budskap, det vill sdga budskap relaterade till inre faktorer s som valmaende och
gladje kontra budskap relaterade till externa faktorer sa som utseende och social
acceptans, verkade 6vertygande hos saval fysiskt aktiva som inaktiva. Det visade
sig att de intrinsiska budskapen hade storst positiv effekt vad galler vertygelse och
motivation hos bade fysiskt aktiva och fysiskt inaktiva, aven om de som var fysiskt
inakitva i lagre grad svarade till nagot budskap 6ver huvud taget.

Né&r det galler motivation till fysisk aktivitet, visar Pelssers, Fransen, Van-
beselaere & Boen (2019) att det ar av storre betydelse vilken kategori manniskor
identifierar sig som &n vilken de faktiskt tillhor. Sa lange en ménniska har férmagan
att kunna visualisera sig sjalv som en fysiskt aktiv person bor de saledes kunna
dvervaga och/eller paborija en traningsintervention, och darmed aven svara positivt
pé budskap relaterade till detta dven om de i dagsléaget inte ar fysiskt aktiva. Aven
kanslan av tillhorighet ar en viktig faktor som paverkar intention till fysisk aktivitet
(Massey, Johnston, Sibley & Meisner, 2022). Massey et al. (2022) foreslar vidare
att budskap relaterade till fysisk aktivitet darmed bor utformas sa att de framhéaver
aspekter sa som tillhdrighet och gemenskap, eftersom dessa driver intention och
motivation.

Pickett (2019) har tittat narmare pa hur manniskor med 6vervikt uppfattar olika

budskap relaterade till fysisk aktivitet och hur det paverkar deras intention att borja



trana pa gym. | likhet med de fynd gjorda av Pope & Pelletier (2021), upplevde
dessa manniskor att de skulle passa battre in pa ett gym som anvande sig av hélso-
relaterade budskap framfor budskap relaterade till viktnedgang och utseende. Kéns-
lan av att passa in skiljde sig inte signifikant beroende pa om gymmen anvande sig
av bilder pa smala eller 6verviktiga manniskor i sitt marknadsféringsmaterial, dér-
emot uppgav deltagarna i studien att det var stérre sannolikhet att de skulle ga med
i ett gym som anvande sig av bilder pa storre kroppar i sin marknadsforing. Enligt
Pickett (2019) tenderar ménniskor med marginaliserade identiteter att utvérdera
gymmens marknadsforingsmaterial i sOkandet efter inkluderande signaler, och uti-
fran den information de hittar skapa sig en uppfattning om organisationen innan de
eventuellt tecknar ett medlemskap. For att gymmen ska kunna tilltala marginali-
serade grupper finns darmed en vinst i att anvanda sig av saval inkluderande sprak
som ett varierat och inkluderande bildmaterial.

Vad galler just bildmaterial har Drake & Radford (2021) kunnat se att mark-
nadsforing av traningsrelaterade produkter bidrar till att skapa kroppsideal. Berry
& Howe (2004) i sin tur menar att visuellt material som framhdver utseende och
kroppsideal kan verka demotiverande for de som ej &r fysiskt aktiva. Forfattarna
menar att de manniskor som ej ar fysiskt aktiva kan ha svart att tro pa att traning
skulle medfdra nagra positiva effekter, eftersom de inte har eller tror sig kunna
uppna den kropp som illustreras i traningssammanhang (Berry & Howe, 2004). De
som har en annan kroppstyp an den idealiserade kan dven uppleva detta innehall
som diskriminerande, samtidigt som det skapar en psykologisk stress (Drake &
Radford, 2021). Cha, Mayers & Stutts (2022) verifierar detta da kvinnor som expo-
nerades for sa kallad fitspiration — bilder av smala, aktiva kvinnor — rapporterade
ett samre maende. De kvinnor som i stallet exponerades for bilder av kurviga, aktiva
kvinnor var mindre missnéjda med sina egna kroppar, samtidigt som deras syn pa
vikt forandrades och de madde battre. Detta skulle kunna bero pa att personerna da
jamforde sig sjalva med ett kroppsideal som uppfattades som mer nabart (Cha et
al., 2022). Manniskor som redan ar fysiskt aktiva tenderar tvartemot att uppfatta
bilder av valtranade kroppar som efterstravansvarda, och de fungerar da som moti-
vation till fysisk aktivitet (Preston, 2019). Likasa upplever de som redan har den
idealiserade kroppen sadant innehall som engagerande (Drake & Radford, 2021).
Den vanligt forekommande bilden av extremt véltranade manniskor i gymsamman-

hang uppfattas vanligtvis som ett icke-normalt ideal (Preston, 2019). Manniskor ar



alltsa medvetna om att dessa bilder ej ar representativa for den stora massan. Trots
detta ses de som efterstravansvarda och motiverar manniskor till att trana (Preston,
2019). Detta skulle kunna vara en anledning till att det slimmade kroppsidealet ar
vanligt férekommande i bildmaterial associerat med gym (Andreasson & Johans-
son, 2014). Vad galler bilder av tranare och instruktorer finns indikationer pa att
bilder av valtranade tranare och instruktérer 6kar méanniskors motivation att besoka
ett gym (Soekmawati, Jeyakumar, Tan & Victor, 2022). Detta eftersom dessa tra-
nare uppfattas som kompetenta, trovardiga och trevliga. Huruvida denna uppfatt-
ning skiljer sig mellan fysiskt aktiva och icke fysiskt aktiva &r annu inte k&nt, men
det indikerar att det kan finnas en skillnad i hur manniskor uppfattar kroppsideal
hos tranare och instruktorer kontra den stora allménheten.

Sammanfattningsvis finns det i nuldget en vetskap kring att marknadsféring av
fysisk aktivitet till storsta del attraherar dem som redan &r fysiskt aktiva eller har en
tydlig intention att bli det. VVad géller budskapsutformning &r intrinsiska budskap
de som har mest dvertygande effekt, det vill sdga budskap med ett fokus pa valma-
ende och gladje framfor utseende. Samtidigt anvands bilder av valtranade kroppar
ofta i denna typ av marknadsforing, vilket syftar till att motivera mottagaren till
saval aktivitet som konsumtion av den presenterade produkten. Detta bidrar till att
skapa ett kroppsideal kring traning och hélsa, vilket tenderar att inspirera de som
redan &r aktiva samtidigt som det kan verka demotiverande for dem som inte &r det.
Denna demotivation kan rimligen leda till minskad tilltro till den egna formagan att
forandra sin livsstil, vilket gor att barriéren till att bli fysiskt aktiv d&ven kan komma
att hojas.

De stora svenska gymkedjorna har, som tidigare ndmnts, en gemensam vision i
att erbjuda traning for alla och i forlangningen fa fler manniskor fysiskt aktiva. Ba-
serat pa det nuvarande forskningslaget ar det, inte helt ovéntat, lattast att na de man-
niskor som redan ar aktiva medan de som inte &r det behdver en annan typ av bud-
skapsutformning for att tilltalas. Genom den pagaende reproduktionen av radande
kroppsideal finns det dessutom en risk att man goder ett motstand mot fysisk akti-
vitet, vilket ar raka motsatsen till den uttalade visionen. Gymmen balanserar saledes
pa en linje dar inspiration och motivation behdver méta inklusion for att kunna
ndarma sig sina visioner. | jakt pa en kommunikativ 16sning pa hur denna balansgang
kan genomforas framgangsrikt, finns ett behov av att undersoka vilka sociala struk-

turer gymmen idag producerar och reproducerar genom sin kommunikation samt



hur kommunikationen kan anvandas for att paverka dessa sociala strukturer i 6ns-

kad riktning.



3. Teoretisk bakgrund

3.1 Visuell kommunikation

Spraket ar manniskans mest sofistikerade form av kommunikation, men det &r ofta
kompletterat och ibland ersatt av visuell kommunikation (Forceville, 2020). Vad
som definierar visuell kommunikation rader det dock delade uppfattningar om. En-
ligt Forceville (2020) &r visuell kommunikation en bred term som innefattar all
icke-verbal kommunikation i en statisk bild. Utdver fotografier och illustrationer
kommunicerar aven till exempel féarger, layout och typografi visuellt (Forceville,
2020). Bergstrom (2017, s. 36) a sin sida forklarar begreppet visuell kommunikat-
ion som ”(...) ett dvergripande arbete for en sdndare att med hjéalp av en budbarare
na fram till en mottagare i ett arrangemang déar text, bild, film, form och farg &r
avgorande”. Da den hir studien avser att analysera visuell kommunikation 1 sitt
givna sammanhang kommer Bergstroms (2017) forklaring av begreppet att antas.
Har har sandaren ett intentionsperspektiv som innefattar bland annat mal och bud-
skap. Budbéraren, som till exempel kan vara en redigerare, art director eller webb-
designer, arbetar med de visuella elementen saval som samspelet med de verbala.
Mottagaren agerar i sin tur utifrn perception, upplevelse och tolkning av den visu-
ella kommunikationen vilket sedan relateras tillbaka till sdndaren (Bergstrom,
2017). Hur man tolkar visuell information &r baserat pa tidigare kunskap, attityder
och dvertygelser (Forceville, 2020). Dessa kan skilja sig at mellan sandare och mot-
tagare (Forceville, 2020), vilket gor att sandarens intention inte alltid dverensstam-
mer med mottagarens tolkning.

Bildkommunikation sa som bland annat fotografier, film och illustrationer &r
enligt Bergstrom (2017) en underordnad verksamhet inom visuell kommunikation.
Fotografiet ar traditionellt den form av visuell kommunikation som anses ge en ob-
jektiv atergivning av verkligheten, en uppfattning som fortfarande ar starkt fore-
kommande trots dagens manga mdjligheter till manipulation av bilder (Sturken &
Cartwright, 2018).
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3.2 Diskurs och diskursiv makt

Winther Jorgensen & Phillips (2000, s. 7) definierar begreppet diskurs som “ett
bestamt satt att tala om och forsta varlden (eller ett utsnitt av virlden)”. Genom
olika diskurser formas saledes specifika uppfattningar av varlden, vilken i sin tur
bidrar till att forma den (Clark et al., 2021). Diskursordningen innefattar de olika
diskurser som anvénds inom en viss social doman (Winther Jgrgensen & Phillips,
2000), det vill saga de olika satt man talar om ett visst fenomen eller handelse.
Genom att uttrycka dessa diskurser pa nya satt, till exempel genom andrat sprakbruk
eller bildmaterial, forflyttas granserna bade inom diskursordningen och mellan
olika diskursordningar. Detta kallas interdiskursivitet (Winther Jgrgensen &
Phillips, 2000), och visar pa hur anvandningen av spraket har makt att forma och
omforma sociala strukturer. Kopplingen mellan det visuella materialet och den so-
ciala praktiken sker i den diskursiva praktiken, vilken innefattar det visuella materi-
alets produktion och konsumtion (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000). Inom den
kritiska diskursanalysen havdas att det &r just inom de diskursiva praktikerna som
produktion eller uppratthallande av ojamlika maktforhallanden sker. Genom ut-
tryck i och tolkning av sprak och bild kring ett bestdamt fenomen konstrueras saval
varldsbilder som maktrelationer, samtidigt som det kan frdmja olika sociala grup-
pers intressen (Winther Jargensen & Phillips, 2000).

3.3 Reklamens diskurs, sprak och tilltal

Innehallet i reklam &r vanligtvis en beskrivning av en produkt eller verksamhet som
presenteras ur ett fordelaktigt perspektiv i syfte att sélja (Forceville, 2020; Korpus,
2008). Detta satt att tala om produkten ar saledes en séljande diskurs. Enligt Korpus
(2008) hdamtar denna séljande diskurs inte séllan stod i andra diskurser, till exempel
vetenskap, for att 6ka trovérdigheten. Att blanda in andra diskurser kallas receptiv
diskurs, vilket hos reklamen maskerar séljandet genom att tona ner harda séljargu-
ment och i stéllet bedriva en mer subtil dvertalningsprocess (Korpus, 2008). | likhet
med annat visuellt material sa kraver reklam att mottagaren har en formaga att av-
koda innehallet, vilket gors med hjalp av tidigare kunskap och information som
mottagaren redan besitter (Forceville, 2020).

Annonser har en uppgift i att skapa intresse och engagemang hos mottagaren,

vilket gor att det i dessa finns ett lasartilltal (Korpus, 2008). Det material som
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presenteras pa ett saljande foretags hemsida &r inte en direkt annons, men det pri-
maéra syftet att skapa engagemang och involvering som sedermera leder till kon-
sumtion ar densamma. Det direkta tilltalet bidrar till att gora lasaren aktiv (Korpus,
2008), och fyller saledes detta syfte. De vanligast forekommande lasartilltalen i an-
nonser ar du, vilket avser mottagaren, och vi, vilket kan avse antingen avsandaren
eller syfta pa ett vi som i mottagaren tillsammans med avsandaren (Korpus, 2008).
Det senare signalerar en gemenskap mellan siandare och mottagare, medan de tva
forsta tilltalen tydligt avgransar konsumenten och foretaget. Tilltal kan dven ske
genom direkta uppmaningar, dar pronomen utel&mnas medan bildmaterial och 6v-

rig copy tydligt indikerar vem uppmaningen vander sig till (Korpus, 2008).

3.4 Offentliga kommunikationskampanjer

Syftet med offentliga kommunikationskampanjer ar att medvetet informera eller
paverka beteende hos allménheten i ett icke-kommersiellt avseende (Rice & Atkin,
2013). Enskilda gym é&r inga offentliga verksamheter, och de har i hégsta grad ett
kommersiellt syfte med sin verksamhet. Daremot stravar de efter att paverka bete-
ende hos manniskor i syfte att generera nya kunder, och inte minst for att fa dem att
stanna 6ver tid. For att battre kunna analysera hur gymmens kommunikation paver-
kar mottagarens beteende, dr det darmed intressant att titta pa paverkanselement
inom just offentliga kommunikationskampanijer.

Kampanjer inom hélsa ar ofta baserade pa social marketing, dar tonvikten ligger
pa att med konsumenten i fokus framstélla produkten pa ett attraktivt satt i syfte att
na pragmatiska mal (Rice & Atkin, 2013). Férutom de klassiska elementen som
produkt, kostnad och fordelar, ser man hér till den specifika publiken — den man
vill uppna en beteendeférandring hos — och identifierar deras karaktarsdrag i syfte
att kunna utforma budskap och uttryck pa ett satt som tilltalar dem samt 6kar deras
mottaglighet for foérandring (Rice & Atkin, 2013). Rice & Aktin (2013) menar vi-
dare att hur mottaglig mottagaren &r for olika budskap kring forandring beror pa
vart i forandringen de befinner sig. En person som redan har bestamt sig for att
forandra sitt beteende &r den som &r mest mottaglig for olika kampanjbudskap. En
person i riskzonen for att utveckla ett oonskat beteende kan vara mottaglig for over-

tygande budskap, medan de som redan praktiserar ett oonskat beteende inte alls &r
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mottagliga for kampanjbudskap utan i forsta hand behover influeras till att avbryta
det negativa beteendet.

Gallande utformning av budskap finns det, enligt Rice & Atkins (2013), fem
olika kvaliteter dar man bor anvanda sig av en eller flera. Man behdver bygga kre-
dibilitet, genom att framhéva trovérdighet och kompetens. Skapa engagerande in-
nehall som &r intressant och attraktivt for mottagaren. Kanna mottagaren tillrackligt
val for att kunna utforma innehall som &r relevant och som involverar dem. Se till
att mottagaren kan forsta innehallet. Och slutligen beh6vs motiverande anledningar
till att forandringen bor genomféras. Kampanjer inom hélsa tenderar att framhalla
motiverande anledningar till beteendet s som valmaende och attraktivitet, samti-
digt som man informerar om negativa konsekvenser som till exempel ohélsa och

anger, i syfte att 6ka mottagarens forandringsbenagenhet (Rice & Atkins, 2013).

3.5 Personlig identitet, identifikation och identitetsskap-
ande

Personlig identitet &r ett omdiskuterat begrepp som har en rad olika definitioner och
innebdrd beroende pa hur man véljer att se det (Lawler, 2015). Den sociokulturella
traditionen, vars perspektiv pa kommunikation denna studie antar, betraktar identi-
tet som ett socialt konstruerat fenomen (Craig & Muller, 2007). Oxford English
Dictionary (2022) framhaller ett flertal definitioner av personlig identitet, varav en
ar:

“Who or what a person or thing is; a distinct impression of a single person or thing
presented to or perceived by others; a set of characteristics or a description that
distinguishes a person or thing from others”.

Denna definition erkénner saledes identitet som en definition av person eller ting
som grundar sig i hur den framstélls infor eller uppfattas av andra. Enligt Lawler
(2015) ar identitet en komplex sammansattning av olika karaktarsdrag som Over-
skrider granserna for extern kategorisering av individer. Jenkins (2014) samman-
fattar i sin tur identitet som den manskliga formagan att veta vem som ar vem. Iden-
tifikation i sin tur ar att betrakta som processen bakom detta: det vill sdga hur vi vet
vem som &r vem och vad som ar vad (Jenkins, 2014). Har bidrar den pagaende
interaktionen ménniskor emellan till att hjalpa oss att definiera och redefiniera oss

sjalva och andra livet igenom (Jenkins, 2014). ldentitet ar nagot som ar foranderligt
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Over tid, och som formas bland annat genom interaktion med andra ménniskor
(Lawler, 2015). Lawler (2015) menar vidare att identitet & nagot som uppstar i
individens jamforelse med andra manniskor, da likheter och skillnader som upp-
tacks hjalper individen att definiera sig sjalva.

Identitetsskapande ar nagot manniskan idag agnar sig at i betydligt stérre ut-
strackning ar forr, da till exempel socialklass eller uthildning utgjorde en stor del
av varje manniskas identitet (Ostberg, Bengtsson & Hartmann, 2018). Idag ar dessa
faktorer inte langre av samma betydelse, vilket gor att manniskan idag ar mer fri att
forma sin egen identitet. Nagot som &r starkt bidragande till detta identitetsskapande
ar konsumtion. Vad manniskan valjer att konsumera bidrar bade till att definiera sig
sjalv samt vem man ar i forhallande till omvarlden (Rosenbaum-Elliott, Percy &
Pervan, 2015; Ostberg et al., 2018). Identitet &r sdledes inte enbart ett resultat av
jamfdrelse med andra ménniskor (Lawler, 2015), utan manniskan har mojlighet att
valja vilka egenskaper hon vill tillskriva sig genom att konsumera olika féremal och

aktiviteter.

3.6 Gruppidentitet och stereotyper

Gruppidentitet och gemenskap ar ndgot vi manniskor aktivt soker (Ostberg, Bengts-
son & Hartmann, 2018). Enligt Kyprianides, Easterbrooke & Brown (2019) ar upp-
levd grupptillhdérighet starkt bidragande till manniskors halsa och valméende, da de
uppfyller de psykologiska behoven av tillhdrighet och sjalvkansla. Att inga i en
kollektiv konstellation tillater individen att forma sin sociala identitet genom jam-
forelse med andra gruppmedlemmar (Jenkins, 2014), och dven kollektiv identitet
har visat sig ha positiva effekter pa valmaende (Kyprianides et al., 2019).
Gruppidentitet eller kollektiv identitet grundar sig i upplevda eller tillskrivna
likheter mellan ett antal manniskor (Jenkins, 2014). Vidare forhaller sig forsk-
ningen till tva olika typer av kollektiva konstellationer: grupper och kategorier. Nar
likheter i en kollektiv identitet lyfts fram blir d&ven det som skiljer sig fran gruppens
eller kategorins norm fortydligat. Det ar darfor olika grupper och kategorier uppstar
(Jenkins, 2014). Grupper bildas genom interna processer dér relationerna manni-
skor emellan skapar gruppens unika identitet. Kategorier ar i stéllet en samman-
stallning av manniskor utifran externa kriterier eller tillskrivna egenskaper hos ett

antal individer (Jenkins, 2014). I den hir studien dr siledes “méanniskor som ar
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fysiskt aktiva” och ”ménniskor som inte dr fysiskt aktiva” att betrakta som tva olika
kategorier. Inom kategorierna kan det, men inte nddvandigtvis, i sin tur bildas grup-
per genom utvecklandet av symboliska interaktioner medlemmarna emellan
(Jenkins, 2014). Enligt Pelssers et al. (2019) ar det av storre betydelse vilken kate-
gori man identifierar sig med &n vilken man faktiskt tillhor. Vid undersokning av
traningsprogram som riktade sig specifikt till aldre, kunde man se att motivationen
till att delta blev lagre bland de som inte identifierade sig som &ldre (Pelssers et al.,
2019).

Stereotyper i sin tur ar extremt kompakta symboler av kollektiv identitet. Funkt-
ionen av en stereotyp &r att den férenklar komplexa situationer och éverflod av in-
formation (Jenkins, 2014). Genom stereotyper ges darmed varje individ mojlig-
heten snabbt avgora huruvida de tillhor en viss kollektiv identitet eller ej. Inom
varje kollektiv identitet finns dock individer som befinner sig i marginalerna och
som inte kan relatera till stereotypen. Bland dessa kan inklusionskriterierna i ge-
menskapen upplevas som tvetydiga (Jenkins, 2014). Starka signaler om vad som
overensstammer med och vad som avviker fran den kollektiva identiteten bidrar
darmed till att skapa stereotypa insiders och outsiders (Jenkins, 2014). Enligt Hoh-
man, Gaffney & Hogg (2017) ar det viktigt for manniskor att passa in, da grupptill-
horigheten &r en kélla for positiv identifikation. Den ar starkt bidragande till att
forma saval personlig som social identitet (Kyprianides et al., 2019), och att da be-
finna sig i marginalerna tenderar att skapa osékerhet kring ens identitet (Hohman et
al., 2017). Individer inom en viss kollektiv konstellation tenderar darfor att anpassa
och/eller dver tid forandra sitt beteende utifran de ramar och kriterier som galler for
konstellationen (Jenkins, 2014). Denna anpassning leder séaledes till en forandring
och utveckling av den personliga identiteten, vilket &r helt i linje med den person-
liga identitetens foranderliga natur (Lawler, 2015). Gruppdynamik har darmed for-
magan att férandra medlemmarna pa ett individuellt plan. Att ménniskor anpassar
sitt beteende till ett beteende som Gverensstimmer med gruppen rotar sig i kanslan
och behovet av tillhérighet (Jenkins, 2014). Vad géller manniskor som forflyttar sig
mellan kategorier finns risken att de anstrangningar de gor for att na inklusion gar
forlorade om de exkluderas fran gruppen (Jenkins, 2014), en risk som okar ju mer
individens beteende avviker fran gruppnormen. Detta kan férandra bade individens

sjalvbild samt tilltro till att en forflyttning & mojlig (Jenkins, 2014). Den kollektiva
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identiteten star harmed i en maktposition gentemot individen (Jenkins, 2014), som
i sin jakt pa tillnorighet borjar folja gruppens konventioner.

Beteende som avviker fran gruppens normer ar mest synligt hos de som redan
har en saker plats i konstellationen (Jenkins, 2014), det vill sdga uppfyller majori-
teten av inklusionskriterierna. Forandring av radande konventioner inom olika
gruppkonstellationer behover saledes initieras fran de som befinner sig i denna po-
sition, eftersom de som befinner sig i marginalerna ar mer bendgna att adaptera ett
med gruppen Overensstimmande beteende (Jenkins, 2014) vilket reproducerar de
givna konventionerna. Makten att forandra nagot kréaver saledes att de i maktposit-
ion ar beredda att avsaga sig sin makt, vilket de gor da forandrade konventioner
inom gruppen skapar en otrygghet gallande bade deras medlemskap i gruppen och

deras sociala identitet.
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4. Metod och material

4.1 Vetenskapliga utgangspunkter

Da denna studie avser att utforska forskningsfragan samt skapa djupare forstaelse
kring de effekter det givna fenomenet har pa sin omvérld anvands en kvalitativ me-
tod. Kvalitativa metoder lampar sig vél i sammanhang dar den insamlade datan bi-
drar till att generera teoretiska idéer (Clark, Bryman, Foster, & Sloan, 2021) samt
skapa forstaelse for snarare an att forklara ett givet fenomen (Halvorsen, 1992).
Vidare genomfors denna studie med ett abduktivt tillvagagangssatt, dar forskaren
med utgangspunkt i observationen av ett fenomen véxelvis anvander den givna da-
tan och befintlig teori for att na slutsatsen (Clark et al., 2021). Abduktion erkanner
aven att de slutsatser som dras vid en observation aldrig kan vara helt sékra, aven
om de &r troliga (Clark et al., 2021). Da tolkning och analys av data i den har studien
baseras pa befintlig teori kan det finnas hittills okénda faktorer som skulle kunna
generera alternativa slutsatser. Detta bor man vara medveten om.

Denna studie har sin utgangspunkt i socialkonstruktionismen. Konstruktionism
ar en ontologisk utgangspunkt som havdar att sociala fenomen skapas och ater-
skapas av dess aktorer (Clark et al., 2021). | direkt motats till realismen finns det
inom konstruktionismen ingen extern verklighet som existerar oberoende av vilken
syn man har pa den, utan har grundar sig verkligheten i de olika kommunikativa
praktiker som manniskor agnar sig at (Clark et al., 2021). Genom att anta ett soci-
alkonstruktionistiskt perspektiv i denna studie tillats i analysen av datan att utforska
vilken verklighet det givna materialet bidrar till att skapa och uppréatthalla, vilket &r

i linje med forskningsfragan.

4.2 Forskningsdesign

Val av forskningsdesign bor goras utifran vilken design som ar mest lamplig for att
besvara forskningsfragan (Clark et al., 2021). Da denna studie amnar undersdka en
viss typ av verksamhet och hur den tar sig uttryck kommunikativt kommer den ge-

nomfdoras som en multipel fallstudie. En multipel fallstudie ar i grunden en studie
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dar antalet fall dverstiger ett (Clark et al., 2021). Da en fallstudie tillater forskaren
att pa djupet analysera komplexiteten inom en specifik enhet, kan en multipel fall-
studie vidare bidra med ett bredare perspektiv dar likheter och skillnader mellan
olika enheter synliggors (Clark et al., 2021). Denna aspekt ar av vérde i denna studie
eftersom de olika gymmen, trots att de bedriver liknande verksamheter, har olika
varumarken och images vilket kan paverka hur de valjer att kommunicera. Jamfo-
relsen fallen emellan kan dessutom komma att foresla koncept som ar relevanta for
att underbygga nya teorier (Clark et al., 2021). | en multipel fallstudie dér urvalet
av fall baseras pa likheter kommer eventuella skillnader kunna bedémas som vik-
tiga faktorer (Clark et al., 2021).

4.3 Insamling och urval

Eftersom problemstallningen grundar sig i det faktum att manga méanniskor idag ar
fysiskt inaktiva, utgors datan av det som forst méter nagon som 6vervager att boja
trana pa gym: den externa informationen pa gymmens webbsidor. Material samla-
des fran webbsidornas forstasidor, dar bilder och rubriker vidare analyserades ge-
nom en kritisk diskursanalys. Den kritiska diskursanalysens syfte &r att visa pa hur
diskursiva praktiker paverkar sociala och kulturella strukturer (Winther Jargensen
& Phillips, 2000), och ar darmed en ldamplig analysmetod for kunna besvara forsk-
ningsfragan. Fem olika svenska gymkedjors webbsidor analyserades: Friskis &
Svettis, Nordic Wellness, SATS, Actic och Fitness24Seven. Urvalet baserades pa
gymkedjornas storlek, da de ar de storsta i Sverige (SvD Naringsliv, 2018). Dessa
gymkedijor har en gemensam faktor i att de erbjuder ett brett utbud av bade tradit-
ionell gym- och grupptraning, samt att de riktar sig till en bred malgrupp. | en mul-
tipel fallstudie dar urvalet av fall baseras pa likheter kommer eventuella skillnader
enheterna emellan kunna beddémas som viktiga faktorer (Clark et al., 2021). En re-
dan fran borjan avsevard skillnad som behover tas i beakting ér det faktum att Nor-
dic Wellness, SATS, Actic och Fitness24Seven samtliga ar aktiebolag, medan Fris-
kis&Svettis ar en ideell forening. Denna skillnad medfor att dven om samtliga ak-
torer behdver medlemmar for att kunna bedriva sin verksamhet, sa kan det foreligga

ett vinstintresse hos aktiebolagen.
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4.4 Kritisk diskursanalys

Diskursanalys som metod vilar pa en socialkonstruktionistisk grund och &r tatt sam-
manlankat med teorin, vilket innebar att teorins filosofiska premisser maste accep-
teras for att metoden ska kunna anvandas (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000). En
av diskursanalysens huvudsakliga syften dr “att visa pa forbindelserna mellan dis-
kursiva praktiker och bredare sociala och kulturella utvecklingstendenser och struk-
turer” (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000, s., 84). Analysen dmnar darmed inte
att faststélla verkligheten bakom diskursen, utan att undersoka vilka ménster och
tendenser som finns i diskurserna samt vilka sociala effekter det ger (Winther Jor-
gensen & Phillips, 2000).

Den kritiska diskursanalysen bidrar i sin tur med ett maktperspektiv, vilket in-
volverar att utforska varfor vissa meningar accepteras och andra inte, samt maktens
roll i denna utveckling (Clark et al., 2021). Pa den kritiska diskursanalysens agenda
finns saledes att aktivt leta efter monster och tendenser i materialet i syfte att kunna
avsloja underliggande maktstrukturer (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000). Syftet
med att avtacka dessa ar att kunna mojliggéra emancipation. Den kritiska diskurs-
analysen ar saledes inte helt objektiv, utan detta angreppssétt tar parti for de under-
tryckta samhéllsgrupperna och deras frigorelse (Winther Jgrgensen & Phillips,
2000).

Den kritiska diskursanalysen ar baserad pa Faircloughs tredimensionella modell
for diskursanalys av en kommunikativ héndelse (Winther Jargensen & Phillips,
2000, s. 74), vilken bestar av:

o Text (tal, skrift, bild eller blandning av sprak och visuellt material)
o Diskursiv praktik (produktion och konsumtion av text)
e Social praktik (den bredare sociala praktik som handelsen ar en del av)

Clark et al. (2021) sammanfattar detta tredimensionella ramverk som undersokning
av innehall, struktur och mening, undersokning av hur och i vilken form diskursen
anvands samt i vilken social kontext diskursen verkar. Analysen av den diskursiva
praktiken innefattar hur producenten baserar kommunikationen pa befintliga dis-
kurser, samt hur mottagaren pa motsvarande satt anvander sig av befintliga diskur-
ser i sin tolkning av innehallet (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000). Medan texta-
nalysen redogor for de formella dragen hos texten, innebér analysen av den sociala

praktiken att utreda vilka effekter den diskursiva praktiken har i den bredare sociala
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kontexten samt huruvida den kommunikativa handelsen bidrar till att reproducera
eller ombilda den befintliga diskursordningen (Winther Jgrgensen & Phillips,
2000). En multimodal ansats, dar text saval som visuella element analyseras, &r sér-
skild vardefullt i sport- och traningssammanhang eftersom det kan pavisa hur och
vilka maktstrukturer som forekommer i icke-verbal kommunikation (Sveinson,
Hoeber & Heffernan, 2021).

4.4.1 Relevans for forskningsfaltet

Att undersoka och skapa forstaelse for hur olika diskurser bidrar till att skapa och
uppratthalla maktstrukturer i samhéllet ar av intresse ur ett kommunikationsstrate-
giskt perspektiv, eftersom den befintliga diskursordningen kan paverkas genom an-
vandande av sprak och bild. Genom att medvetandegdra denna finns i nasta skede
utrymme att paverka diskursordningen genom att forandra sprakbruket (Winther
Jorgensen & Phillips, 2000). Genom kommunikation finns saledes mojligheten att
forandra pagaende samt skapa nya diskurser, genom vilka de befintliga maktstruk-
turerna i sin tur kan paverkas. For att kunna ta fram en strategi for och sedermera
astadkomma denna forandring behovs dock en forstaelse for vilka effekter de pa-

gaende diskurserna har, vilket den kritiska diskursanalysen bidrar med.

4.5 Analysschema och tillvdgagangssatt

Det insamlade materialet analyserades enligt foljande schema:

o Vilket sprak anvands?

e Vem visas upp och vem &r inte med?

e Intertextualitet: i vilken utstrackning bygger den givna texten pa tidigare kom-
munikativa handelser?

e Vad férmedlas i text och bild?

o Vilka diskurser kring traning och halsa bidrar detta till att skapa och/eller upp-
ratthalla?

o Vilka effekter har detta i den storre sociala kontexten?

Materialet bestod av innehallet pa de fem gymmens forstasidor pa respektive webb-
plats. Narmare bestamt analyserades 41 fotografier, 1 rorlig bild, 11 element av
infografik, 58 rubriker och 49 kortare texter knutna till rubrikerna. Utdver detta

analyserades dven de olika gymmens ”Om oss”’-presentationer, for att vidare kunna
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analysera hur kommunikationen pa webbplatserna knyter an till gymmens visioner.
Samtliga element analyserades utifran det givna analysschemat. Initialt gruppera-
des materialet under olika teman, baserade pa aterkommande anvéandning av sprak
och bild. Pa sa satt kunde aterkommande monster i materialet samt avvikelser fran
detta identifieras, saval inom respektive gym som gymmen emellan. Detta resulte-
rade i fyra huvudteman, vilka ligger till grund for den fullstdndiga analysen som
finns presenterad i avsnitt 5. Inom ramen for respektive tema genomférdes sedan
resterande delar av analysen, dar forekommande diskurser, intertextualitet och dess
koppling till den bredare sociala kontexten analyserades med hjélp av teori och ti-
digare forskning.

4.5.1 Generaliseringar

Generaliseringar har gjorts i det avseende att &ven om det &r de stérsta gymkedjorna
i Sverige som analyseras, sa finns det manga andra typer av gymverksamhet. Det
finns manga mindre gymkedjor samt enskilda och nischade gym, vilka kan ha en
helt annan framtoning &n de gym som analyseras. Da de analyserade gymmen ar sa
pass stora, ar de dock att betrakta som top of mind nér det kommer till gymtraning
och séledes den bild som idag icke-tranande med stor sannolikhet ser. Darmed &r
den gjorda generaliseringen relevant for studiens syfte, &ven om resultaten bor an-
vandas med forsiktighet.

Det &r dven viktigt att vara medveten om att traning pa gym endast ar en majlig
traningsform bland manga andra, och det finns sdledes manga andra véga till fysisk
aktivitet. Diskurser kring tréning och fysisk aktivitet kan se annorlunda ut i andra

sociala doméaner. Detta kan med fordel utforskas, vilket aven foreslas i avsnitt 6.3.

4.5.2 Avgransning i analysen

Samtidigt som gymmen har en gemensam vision om att forbéattra folkhalsan (Fris-
kis&Svettis, 2019; Nordic Wellness, 2022; SATS, 2022; Actic, 2022; Fitness24Se-
ven, 2021), sa &r de enskilda foretag som forutom att fa manniskor fysiskt aktiva
har ett intresse av att generera betalande medlemmar for att kunna upprétthalla sin
verksamhet. Hos samtliga aktorer aterfanns en séljande diskurs, vilken baseras pa
forhallandet mellan efterfragan och tillgang (Korpus, 2008) och hur dessa balanse-
rar med varandra. Da denna studie inte syftar till att utforska uttryck for den saljande
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diskursen i sig, har denna diskurs inte analyserats specifikt. Men da den ar ett ge-
nomgaende och aterkommande element i det insamlade materialet har den till viss

del att analyserats genom sin relation till évriga diskurser.

4.6 Begransningar med metodval

Winther Jargensen & Phillips (2000) lyfter ett antal brister i saval Faircloughs satt
att ta sig an den kritiska diskursanalysen som kritisk diskursanalys i sig. Det saknas
bland annat tydliga granser for vad som ar diskursanalys i sig och vad som ar analys
av den sociala praktiken (Winther Jargensen & Phillips, 2000). Detta gor att det kan
forekomma en osakerhet kring vad som egentligen paverkar vad och i vilken ord-
ning. Vidare ar en gemensam brist hos alla former av kritisk diskursanalys att fokus
ligger pa analys av textproduktion, men saknar empirisk forskning kring konsumt-
ion av texter (Winther Jargensen & Phillips, 2000). For att starka denna studie ana-
lyseras darfor det visuella materialet med hjalp av forskning kring hur ménniskor
uppfattar visuell kommunikation inom ramen for temat. Detta forblir dock en tolk-
ning baserat pa det givna materialet i ljuset av tidigare forskning, eftersom manni-
skors faktiska upplevelse av det givna materialet inte har undersokts.

Vidare bor det ater belysas att analysen gérs inom ramen for en viss typ av
verksamhet. Resultaten kan ddrmed inte med sakerhet dverforas till andra verksam-

heter, utan lasaren bor anvanda de givna resultaten med forsiktighet.
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5. Analys

5.1 Traning for alla — eller?

5.1.1 Den inkluderande visionen

Samtliga av de analyserade gymmen har en vision som innefattar traning for alla,
om an pa olika satt. Bade SATS och Actic belyser sin verksamhet saval som traning
i stort som ett viktigt element i ett friskare samhalle:

SATS Group ar Nordens ledande traningskedja, med visionen att paverka halsa
och livskvaliteten hos vara medlemmar och samhaéllet i stort. (SATS, 2022)

Vart fokus ligger pa att skapa ett friskare samhalle genom att inspirera och
engagera alla manniskor till en battre halsa och 6kat valmaende. (Actic, 2022)

Bada aktorerna uttrycker darmed genom sina visioner att de har och tar pa sig
ett samhallsuppdrag. Genom ord som paverka och skapa indikerar man rent sprak-
ligt att man vill arbeta for att forandra nagot, vilket senare specificeras som med-
lemmar, manniskor och samhélle. Anvandandet av ordet samhélle visar indirekt pa
inklusion av en stor och varierad skara manniskor. Inklusion ar nagot Nordic Well-
ness och Fitness24Seven i sin tur trycker mer intensivt pa:

Hos oss ska alla kanna sig hemma — det &r viktigt for oss! (Nordic Wellness,
2022)

Vi pa Fitness24Seven ar mana om att traning och valméaende ska vara tillgang-
ligt for alla. (Fitness24Seven, 2021)

Att kdnna sig hemma meddelar indirekt att alla & valkomna som man ar, vilket
ocksa signaleras vara en prioritet hos aktdren genom att de uttrycker det ar viktigt
for oss. Fitness24Seven indikerar i stéllet inklusion genom att tala om att tréning
och valmaende ska vara tillgangligt for alla, vilket &ven ar en grundpelare i deras
verksamhet som lagprisgym (Fitness24Seven, 2021).

Friskis&Svettis valjer i sin tur en annan approach:

Friskis&Svettis finns for att ge alla som vill méjlighet att hitta sin egen lust till
rorelse. (Friskis&Svettis, 2019)
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Alla som vill talar om att manniskan har ett val: att traning ar nagot som &r
frivilligt. Har finns inga pekpinnar eller masten. Trots olikheterna gymmen emellan
ar anda det grundlaggande budskapet hos samtliga aktorer ar att alla &r valkomna.
Har foreligger saledes in inkluderande diskurs rent textuellt, vilket & ndgot manni-
skor i marginalerna letar efter nar de ser dver vilka organisationer de vill engagera
sig i (Pickett, 2019).

5.1.2 Det homogena bildmaterialet och stereotypen av gymmedlemmen

| det insamlade materialet studerades 41 fotografier som forekom pa de analyserade
gymmens forstasidor. Av dessa hade 24 bilder normalviktiga, vita och leende kvin-
nor mellan 20-40 ar i fokus, och denna typiska bild férekom hos samtliga aktorer.
Storst avvikelse fran denna bild fanns hos SATS (2022b) som anvénde sig av tva
bilder pa en véltranad, manlig instruktor med mork hy, Actic (2022b) som presen-
terade ett medlemsportratt av en aldre kvinna, samt Friskis&Svettis (2022) som
hade tva bilder dar tonarstjejer av olika etnicitet tranade under ledning av instruktor.
Ovriga bilder som innehdll manniskor portratterade man med samma egenskaper
som de forstndmnda bilderna av kvinnor. Att fotografiet fortfarande ses som objek-
tivt (Sturken & Cartwright, 2018) gor att de fotografiska bilder en organisation an-
vander sig av i sin externa kommunikation med stor sannolikhet kan komma att
uppfattas som representativa for verkligheten. Rosenbaum-Elliot et al. (2015) bely-
ser att den medierade bilden av ett varumarke kontinuerligt samverkar med méanni-
skor och dess sociala kontext vad géller meningsskapande. VVarumarket tillskrivs
saledes egenskaper utifran vad manniskor uppfattar genom den medierade bilden,
nagot som enligt Pickett (2019) aven galler gym. Genom att spegla verkligheten
som den ar tillskrivs aktdren autenticitet, vilket i sin tur 6kar deras trovardighet
(Rosenbaum-Elliot et al., 2015). Trovardighet &r relevant ur ett paverkansperspek-
tiv, eftersom det &r en grundpelare i att skapa det fortroende fér organisationen som
kravs for att manniskor ska borja 6vervédga den beteendeférandring som organisat-
ionen foresprakar (Rice & Atkin, 2013). Majoriteten av de studerade bilderna vi-
sade manniskor i rorelse, vilket &r representativt for gymverksamheten och darmed
trovardigt. Huruvida snittmedlemmen pa ett gym &r en vit, normalviktig och relativt
ung kvinna &r okant men mojligt. Dock borde trovardigheten for verksamheten rim-

ligtvis inte paverkas av hur deras medlemmar ser ut, utan snarare andra aspekter sa
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som hur de bedriver sin verksamhet och hur det illustreras. Darmed &r det relevant
att fraga sig vilka effekter det homogena bildmaterialet medfér. For nar mottagaren
av kommunikationen far signalen om att alla ar valkomna samtidigt som den un-
derforstatt representativa bilden av gymmedlemmen ar sa pass nischad, sa sands
dubbla budskap kring verksamheten. Hur ser det egentligen ut? Ar alla verkligen
valkomna, eller géller det bara sa lange du &r en vit, normalviktig kvinna?

I och med att gymmens visuella bildmaterial presenterar dessa olika egenskaper
som tatt sammanlankade och samtidigt representativa, sa skapas en stereotyp
(Jenkins, 2014). Med tanke pa att stereotypens funktion ar att snabbt lata manniskor
avgora huruvida de k&nner tillhorighet till en viss kategori (Jenkins, 2014), forelig-
ger saledes en risk att de som inte matchar stereotypen avfardar mojligheten till
traning pa gym da de inte kan identifiera sig med stereotypen. ldentifikation har
visat sig handla mer om manniskors formaga att kunna se sig sjalv i en viss kategori
an att identifiera sig enbart med den kategori man faktiskt tillnor (Pelssers et al.,
2019). En idag fysiskt inaktiv manniska som vill bérja trana har formodligen for-
magan att se sig sjalv i rorelse, da detta &r nagot alla manniskor kan géra —om an i
olika utstrackning. Man kan ddrmed till viss del identifiera sig sjélv i kategorin "fy-
siskt aktiva manniskor”. I vilken utstrickning man kan forestélla sig i en annan
kroppsform ar mer komplext, da detta &r nagot manga manniskor har svart att se sig
sjalva kunna uppna (Berry & Howe, 2004). Att byta hudfarg eller kon ar, nast intill,
en fysisk omojlighet.

Med tanke pa att kategorier skapas genom externa kriterier som kollektiva kon-
stellationer tillskrivs av olika manniskor (Jenkins, 2014), ar de att betrakta som le-
vande — det vill sdga att inklusions- och exklusionskriterierna kan forandras éver
tid beroende pa vad som associeras med kategorin. Kategorin fysiskt aktiva mén-
niskor” torde avse just manniskor som valjer att utdva fysisk aktivitet pa nagot satt
och i ndgot omfang. Nar fysisk aktivitet genom visuellt och textuellt material da
skapar tydliga associationer till andra aspekter blir dessa saledes inte bara egen-
skaper som associeras med fysisk aktivitet, utan &ven en inklusionskriterie for vem
som ingdr i gemenskapen. Man skulle dven kunna ténka sig att det finns en skillnad
mellan egenskaper som individen har makt att paverka, till exempel att bli mer fy-
siskt aktiv, kontra faktorer som den ej kan paverka alls eller dar troskeln ar hog: till
exempel kon, hudférg och kroppsform. Enligt Preston (2019) kan valtranade krop-

par, trots att de uppfattas som ouppnaeliga och icke-normativa, fungera som
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inspiration och motivation. Kroppsformen ar ndgot man har mojlighet att till viss
del paverka genom fysisk aktivitet och saledes nagot som ligger i varje individs
makt att forandra. De andra inklusionskriterierna &r tvartom av en natur som inte
gar att paverka. Samtidigt ger de tydliga signaler om gemenskap tatt knuten till
fysisk aktivitet genom den bild som gymmen idag férmedlar. Aven om man da kan
identifiera sig med den fysiska aktiviteten i sig, sa befinner man sig fortfarande i
marginalen, vilket tenderar att skapa osékerhet kring ens identitet (Hohman et al.,
2017). Nar gruppidentiteten ar sa starkt knuten till egenskaper som &r ouppnaeliga
kanske individen dven tappar tron till de aspekter inom kategorin som faktiskt &r

uppnaeliga.

5.1.3 De pagaende diskurserna i text och bild och diskrepansen dem emellan

Sa trots den inkluderande textuella diskursen, pagar en helt annan diskurs i det as-
socierade bildmaterialet. I den genomforda analysen gar det att se att trots gymmens
uttalade visioner om inklusion och traning for alla, sa kommuniceras en stereotyp
medlem genom saval bildligt som textuellt material. Stereotypen reproducerar det
redan kanda, smala kroppsidealet (Andreasson & Johansson, 2014), samtidigt som
den exkluderar saval dldre som yngre samt manniskor av icke-vit etnicitet. Medan
vikten ar nagonting som kan paverkas genom traning och kroppsidealet saledes na-
got som kan fungera som en malbild, &r faktorer s& som kon, etnicitet och alder
nagot som individen ej kan paverka. Enbart genom bildmaterialet exkluderas sale-
des en hel del individer fran mojligheten att kanna tillhérighet bland den grupp
manniskor som associeras med traning pa gym. Medan individen kan vara lockad
till att utféra en aktivitet som skulle tillskriva den positiva egenskaper och forma
dess identitet i 6nskvard riktning (Ostberg et al., 2018), som till exempel att borja
trana, kan steget dit vara langre for den som inte identifierar sig med stereotypen.
Det &r igenkanning och likheter mellan mé&nniskor som skapar kollektiva gemen-
skaper (Jenkins, 2014), och fér den som inte identifierar sig med stereotypen kom-
mer det troligtvis ta langre tid och hogre niva av adaption till gruppens beteende
innan den kénner sig inkluderad. Risken med en tydlig stereotyp bild i kombination
med manniskans behov av grupptillhérighet ar saledes att manniskor utanfor stere-
otypen ger upp sitt forsok till beteendeférandring innan de natt sa langt att de kanner

sig inkluderade. FOr &ven om Overviktiga ménniskor inte uppgav att de k&nde
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mindre tillhdrighet till ett gym som illustrerades med bilder pa enbart smala och
valtranade individer, var de mer benagna att kdpa gymkort pa en anlaggning som
illustrerade sin verksamhet med ett inkluderande bildmaterial (Pickett, 2019). Detta
talar for att steget mellan intention och aktion kan kortas ner genom ett inkluderande
bildmaterial, samt att den givna stereotypen faktiskt paverkar huruvida manniskor
aktivt véljer att soka en viss grupptillhdrighet eller ej. Har finns saledes en potentiell
mojlighet att genom visuell kommunikation kunna paverka den pagaende diskursen
kring tranande manniskor och pa sa satt kunna bredda den befintliga stereotypen,

vilket borde kunna bidra till att generera fler fysiskt aktiva manniskor.

5.2 Diskursen om halsa

5.2.1 Halsa &r lika med smal och valtranad

I den visuella kommunikationen finns &ven en annan diskurs som bor adresseras.
For samtidigt som en véltranad kropp kan uppfattas som ouppnaelig (Berry &
Howe, 2004) sa kan den aven uppfattas som inspirerande, efterstravansvard och
motiverande (Dake & Radford, 2021; Preston, 2019). Méanniskor forstar att bilder
av extremt véltranade manniskor ar ett icke-normalt ideal (Preston, 2019), men trots
detta paverkas manniskor pa olika satt vid exponering av dessa bilder. Gymmens
uppdrag ar att motivera och inspirera manniskor till fysisk aktivitet, dar bildspraket
ar ett av de verktyg som kan anvandas. Med tanke pa vad som diskuterats i férega-
ende avsnitt, anvands det idag pa formodligen just detta sétt: i syfte att inspirera.
Detta &r dock en pagaende kommunikativ balansgang, dar saval den motiverande
som inkluderande bilden behover fa ta plats for att engagera den breda malgruppen.
Cha et al. (2022) har pavisat att manniskor som exponerades av bilder pa aktiva
manniskor i olika kroppsform madde béttre, samtidigt som deras syn pa vikt och
halsa forandrades. Bade SATS (2022) och Actic (2022) anvander i sina visioner
orden halsa, livskvalitet och valmaende. Dessa &r att betrakta som intrinsiska bud-
skap, vilket ar tilltalande for saval fysiskt aktiva som inaktiva (Pope & Pelletier,
2021). Ordet traning, som &r foretagens karnverksamhet, ar antingen utbytt eller
kompletterat med dessa ord i visionen. Traning och fysisk aktivitet ar starkt relaterat
till bade halsa, livskvalitet och valmaende (Folkhalsomyndigheten, 2018) och
denna koppling &r darmed naturlig. Samtidigt illustrerar bildmaterialet uteslutande
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detta koncept genom smala, normalviktiga och/eller extremt valtranade kroppar.
Genom denna kombination av ord och bhild formas saledes diskursen inom gym-

varlden att halsa ar att likstalla med smal och valtranad.

5.2.2 Kontraproduktiv kommunikation?

Att halsa likstélls med ett smalt kroppsideal ar problematiskt pa flera satt. Fér det
forsta ar det inte sant, da man idag vet att god hélsa har en tydligare association med
fysisk aktivitet &n med vikt (Bull et al., 2020). Och trots att traning ar en del av god
hélsa finns det andra faktorer som spelar in, sd som kost och psykiskt valmaende.
Vad galler halsa blir det darmed intressant att fraga sig huruvida det negativa ma-
ende som foljde exponering av bilder pa véltranade manniskor (Cha et al., 2022) ar
att betrakta som hédlsosamt. Den association som gymmen skapar mellan hélsa i sig
och en halsosam kropp tenderar saledes att resultera i negativt psykiskt maende,
vilket knappast dr att likstalla med god hélsa. | stéllet pagar en konstant jakt pa det
omojliga kroppsidealet, ett hamsterhjul dar man fortsétter springa men aldrig kom-
mer fram. Nar man da ser till grupptillnérighet sa gor detta att &ven de som redan
tillhor stereotypen av den tranande manniskan placeras i marginalerna — eftersom
idealet &r i princip ouppnaeligt. De som befinner sig i marginalerna kommer anta
ett mer foljsamt beteende for att fa behalla sitt gruppmedlemskap (Jenkins, 2014),
och darmed konsumera mer traning. Gymmen har saledes en hel del att vinna pa att
lata manniskor jaga en idealisk kropp, da det ger en majlighet till merforsaljning av
olika tjanster sa som till exempel personlig traning. Detta ar en tjanst som bade
Nordic Wellness (2022b), SATS (2022b), Actic (2022b) och Fitness24Sveen
(2022) presenterar pa sina forstasidor. For att vara inkluderad i gruppen &r det da
inte langre tillrackligt att bara ha ett gymkort och ga och trana, utan for att starka
gruppmedlemskapet ska man helst &ven ha en personlig tranare. Genom detta sker
en till synes dold exklusion av till exempel personer med lagre socioekonomisk
status. Dessa personer hade kanske svart att budgetera for ett gymkort i sig, och
tillaggstjanster &r inte ens att tanka pa. Gymmen sitter alltsd i en maktposition
gentemot individen och kommer kunna vélja vagar till kommunikation som an-
tingen gynnar antingen dem sjélva ekonomiskt, eller individen och dess hélsa. Med
foljden att man, medvetet eller omedvetet, exkluderar vissa grupper. Sammantaget

gor dessa effekter att valet av kommunikation rent av ar att betrakta som
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kontraproduktivt gentemot den givna visionen, eftersom den snarare genererar
ohdlsa an hélsa samtidigt som den bidrar till exklusion av vissa manniskor. Samti-
digt &r den produktiv i det avseendet att ménniskor kommer fortsétta trana i jaken
pa idealkroppen, och saledes fornya sina gymkort samt forbli aktiva 6ver tid. Hari
synliggdrs delar av den komplexa kommunikationssituation gymmen befinner sig i
— for vad skulle hdnda om de slutade reproducera idealkroppen i sitt bildmaterial?
Skulle manniskor fortsétta trana av egen fri vilja om de saknar en malbild de vill
uppna? Ar kanslan av vdlméaende, som d&r ett relativt abstrakt tillstand, tillrackligt
konkret for att fungera som motivation? Eller &r det rent av sa att det kravs ett vi-
suellt, fysiskt tillstand for att synliggora malbilden och géra den verklig och darmed
uppnaelig?

Att illustrera sina tjanster med bildmaterial av kurviga manniskor i rorelse
skulle framja det psykiska valmaendet hos de som exponeras for bilderna (Cha et
al., 2022), samtidigt som det skulle visa pa en inklusion av olika kroppstyper i tra-
ningssammanhang. Det skulle saledes verka for halsa ut ett bredare perspektiv.
Samtidigt skulle denna inkluderande framtoning trygga fler individers grupptillho-
righet med féljden att de inte behover dgna sig at féljsamt beteende i samma ut-
strackning, eller rent av agera utanfor gruppnormen (Jenkins, 2014). Detta skulle
da kunna utgora ett potentiellt hot mot gymmens verksamhet, eftersom de da verkar
i en mindre forutsagbar miljo och inte kan kontrollera kundernas beteende i samma
utstrackning. Att forandra diskursen om halsa inom den sociala domanen skulle
alltsa kunna paverka gymmen negativt ur en ekonomisk synpunkt, eftersom man-
niskor majligtvis inte langre skulle vara bendgna att konsumera deras produkter i
samma utstrackning. Samtidigt skulle det antagligen féra gymmen nérmare sin vis-
ion, eftersom det skulle bidra till att generera ett halsosamt forhallningssatt till tra-

ning och sina kroppar. Fragan ar om det finns en mellanvég?

5.2.3 Traning ar lika med gladje

Av de analyserade gymmen skiljer sig Friskis&Svettis en hel del i sitt sprak jamfort
med de andra gymkedjorna. 1 sin vision pratar man om att hitta lust till rérelse (Fris-
kis&Svettis, 2022), i stallet for att associera traning till halsa i stort eller andra hal-
soaspekter. Anvéndning av traning och rérelse som isolerade foreteelser &r genom-

gaende i samtliga texter pa Friskis&Svettis hemsida: Traning dar du ar”, ’Hitta
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traningen for dig”, ”Sd far du triningsrutiner som hdller!” och Rorelserikedom —
Ndr du trinar utforskar du dina rérelsemonster (...)" (Friskis&Svettis, 2022) ar
nagra exempel pa detta. Ingenstans namns ord som halsa och valmaende, utan har
pratas enbart om tréning och rérelse — det vill séga den faktiska och rent objektiva
produkten foretaget har att erbjuda. Ordet livsstil forekommer pa ett stalle, i fol-
jande sammanhang: ’Friskis&Svettis ar en gemensam namnare for manniskor i alla
aldrar, livsstilar och intressen” (Friskis&Svettis, 2022). Sprakmassigt ar livsstil har
separerat fran begreppet traning: traningen ar ett tillagg till det liv man lever i 6vrigt,
I stallet for en primér del av det. | anvandandet av ordet lust belyser man dven att
traning i forsta hand ska vara en kalla till gladje, snarare &n ett verktyg for att skapa
valmaende. Preston (2019) har visat pa en befintlig diskurs dar traning och rérelse
ofta associeras med sjalvdisciplin och nagot man tvingar sig sjalv att utfora ef-
tersom man vet att det &r bra att rora pa sig, det vill sdga halsosamt. Friskis&Svettis
gar tvart emot denna diskurs genom att i stallet peka pa lust och rérelsegladje.

Hos Friskis&Svettis framhalls alltsa traning som en rolig aktivitet man kan dgna
sig at. Eftersom associationen till hélsa inte gors, tar man bort det ”borde” som
annars blir associerat till tréaning, till exempel: jag borde trana for att det &r bra for
min halsa. Aven hos Friskis&Svettis ar bildmaterialet dominerat av normalviktiga
manniskor, men genom att enbart prata om traning och rorelse i stallet for att blanda
in andra halsoaspekter kommer lasaren sannolikt géra en association mellan fysisk
aktivitet och den idealiserade kroppen i stéllet for halsa och den idealiserade krop-
pen. Aven om kroppsidealet fortfarande illustreras, tar man i och med sprakbruket
avstand fran den i avsnitt 5.2.1 och 5.2.2 diskuterade diskursen att en smal kropp ar
att likstalla med halsa. Har illustreras i stallet kroppsformen som en effekt av fysisk
traning, vilket gor att den bilden kan fungera som ett konkret och motiverande mal
utan att individen behover betrakta sig sjalv som ohédlsosam &ven om den har en
annan kroppsform. Att faktiskt lyfta bort begreppet hélsa ur den i gymvarlden pa-
gaende diskursen om halsa, skulle kunna vara ett satt att komma at problematiken
som beskrevs i avsnitt 5.2.2. | stallet for att genom den i avsnitt 5.2.2 diskuterade
hélsodiskursen aktivera manniskor genom att lata de drivas av daligt samvete kring
sin kropp och sitt halsotillstand, och sedermera generera ohalsa, skulle kopplingen
mellan traning, gladje och en fysisk malbild kunna bidra till att generera saval fysisk

som psykisk halsa.
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5.3 Val av sprak och dess paverkanseffekt

5.3.1 Dialogen mellan sdndare och mottagare

Vid analysen av materialet studerades anvandandet av tilltal och dialog, vilket en-
ligt Korpus (2008) &r vanligt forekommande annonsinslag i syfte att engagera och
aktivera. Dialogen mellan du och vi/oss (Korpus, 2008) férekom hos samtliga ak-
torer, dar du avser lasaren och vi avser gymforetaget. | denna dialog férekommer i
flera fall uttryck for ansvarstagande kring traning. Mest uppenbart ar SATS (2022b)
”We make people healthier and happier”, vilket &r skriver i versaler och bland det
forsta som syns vid 6ppnande av webbsidan. Texten &r placerad direkt under bilden
pa en valtranad man som genomfor en plankdvning samtidigt som han ler stort in i
kameran. Bilden i kombination med texten bidrar dels till att ge traning en konno-
tation i gladje. Dels indikerar texten ett ansvarstagande fran SATS sida: de gér man-
niskor halsosamma och glada. | och med detta uttalande finns dock ett subtilt ut-
tryck for en forminskning av manniskans formaga att uppna dessa tillstand pa egen
hand. Det ar SATS som kommer ta individen dit, inte individen sjalv. Denna for-
minskning underordnar individen och satter den i en behovsposition, vilket i sin tur
skapar en efterfragan pa de produkter SATS har att erbjuda. Detta forstarks ytterli-
gare av att SATS webbsida har personal i fokus pa samtliga bilder. De ganger med-
lemmar férekommer i bild sa ar de ur fokus i forgrunden och bortvanda fran kame-
ran. Genom att anvanda sig av bildmaterial pa detta satt lyfts personalen och dess
expertis fram, samtidigt som medlemmen anonymiseras.

Nordic Wellness (2022b) anvander sig av den klassiska saljretoriken genom att
presentera problem och 16sning (Korpus, 2008): Vill du forbattra hallningen, dka
balansen, ga upp eller ner i vikt eller kanske lara dig att matcha kosten efter din
triining? Dd viigleder vira personliga triinare dig!”. | stéllet for abstrakta tillstand
sa som gladje och halsa pratar man har om isolerade, traningsrelaterade funktioner
och presenterar en konkret I6sning. Individen hamnar fortfarande i en beroende-
stéllning till foretaget genom du/vi-dialogen, men genom att ge lasaren konkret in-
formation om problematiken ges den en chans att sjalv utforska andra alternativ.
Fortsatt presenteras att ”Vara traningsexperter och kostradgivare ger sina basta
tips” under en bild pa en extremt valtranad kvinna som svingar en kettlebell. Tra-

nare och instruktorer som &r valtranade ses som kompetenta (Soekmawati et al.,
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2022), vilket ytterligare forstarks genom ordvalet experter. Man underordnar dar-
med ater individen som nagon som vet mindre.

Friskis&Svettis (2022) i sin tur anvander i stéllet primart och mer frekvent ordet
du i stéllet for vi. Du uppkommer &ven i majoriteten av det textuella materialet fore
vi i dialogen mellan dessa tva. ”Sa far du till vinterlépningen”, ”Nar du tréinar (...)”
och ”Sa far du traningsrutiner som haller!” ir nigra exempel. Aven som det fort-
farande ar gymmet som tillhandahaller information eller kunskap, sa ar kunden
och/eller lasaren i fokus. Har ar alltsa en tydlig retorisk skillnad jamfért med ovan
namnda exempel fran SATS och Nordic Wellness som i stallet framhaller sig sjalv
och sin expertis i forsta hand. Actic (2022b) anvéander du och vi/oss i omvaxlande
ordning, exempelvis "Hos oss tréffar du vinlig och kunnig personal (...)” eller ’Du
kan trana grupptraning bade inomhus och utomhus och sjalvklart ar du ocksa val-
kommen att simma och bada hos oss!”. Vanligt forekommande hos Actic dr dven
direkta uppmaningar som ér riktade till ldsaren: ”Trana styrketraning”, ”Sag hej till
vara medlemmar” eller ”Behdll traningsmotivationen!” ir exempel pa detta. Aven
Fitness24Seven véxlar i anvandandet av du/vi, d&ven om ett inledande vi/oss ar mest

frekvent som i: Vi har alltid 6ppet” eller "Hos oss ar alla valkomna”.

5.3.2 Aktivering eller passivisering av mottagaren

I valet mellan orden du och vi sker en aktivering eller passivisering av mottagaren,
vilket illustreras i bild 1. Direkt tilltal genom du, alternativt ett indirekt tilltal, &r ett
vélanvant retoriskt verktyg for att just aktivera mottagaren (Korpus, 2008). Har
skickas saledes en signal om aktivering till mottagaren, som sedan sjélva behéver
agera for att kunna engagera sig i sandarens budskap. Det kravs saledes en aktiv
handling fran mottagarens sida for att kunna méta sandarens intention. Anvandan-
det av ordet du riktar sig mot individen trots att det &r masskommunikation, och
bjuder darmed in till engagemang och interaktion med sandaren. Nar sandaren dar-
emot talar om for mottagaren att vi kan hjélpa dig, férsatts mottagaren i stallet i en
passiv situation och som ovan diskuterats i en beroendestallning gentemot sénda-
ren. Genom anvéndandet av ordet vi samlar sdndaren ihop mottagarna och visar
dem végen genom att leda dem framat, vilket gor att mottagaren ges mojligheten
att ha ett mer passivt forhallningssatt gentemot sandaren och dnda kunna mota san-

darens intention.
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Bild 1. S=sandare, M=mottagare.

Denna aktivering eller passivisering av mottagaren &r intressant i det avseende
att fysisk aktivitet ar nagot individen i slutandan maste genomféra sjalv. For aven
om man koper en produkt, i detta fall ett gymkort, sa ar det bara individen sjalv som
kan utfora traningen. Genom att priméart anvanda ordet vi och framhalla sin egen
kompetens sa bygger avsandaren kredibilitet, vilket enligt Rice & Atkins (2013) ar
grundlaggande i budskapsutformning nar det kommer till paverkanskampanjer. Om
mottagaren inte ser avsandaren som trovardig, sd kommer de heller inte kopa resten
av budskapet. Likasa ar det primart dvertygande budskap som en mottagare som
dvervager att borja trana ar mest mottaglig for. Det finns generellt ett motstand till
beteendeférandring hos manniskor (Rice & Atkins, 2013), och darmed &r det av
relevans att gora trosklarna till forandring s laga som majligt. Genom att da tala
om att vi far manniskor friska och starka, sa forflyttar man en del av ansvaret for
forandringen till organisationen i stallet for individen. Detta torde kunna underlatta
for individen att borja engagera sig i aktiviteten, samtidigt som det ger en kansla av
att det finns hjalp och stéttning. Anvandandet av vi samlar saledes ihop individerna
och leder dem framat. Anvandandet av du kraver a sin sida en annan handlingskraft
fran individen. | och med att det &mnar aktivera mottagaren, begar den samtidigt
aktiv handling - som i exemplet ’Sa far du till vinterlopningen!” (Friskis&Svettis,
2022). Darmed laggs allt ansvar pa individen sjélv att ta sig an den information eller
aktivitet som erbjuds. Till skillnad fran vi-spraket som mer eller mindre sager kom

har sa hjalper vi dig, sa sager du-spraket snarare varsagod och kor, vi hejar pa dig!
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| bada fallen finns stod, support och expertis, men du-spraket kraver att individen
ar villig att soka den sjalv. Du-spraket kan darmed ses som lampligt nar det galler
en individ som redan ar motiverad och upplever traning som nagot roligt den vill

engagera sig i eller lara sig mer om.

5.3.3 Val av sprak for att framja beteendeforandring

Nar det kommer till att framja beteendeférandring &r det vidare intressant att titta
narmare pa vad anvandandet av du/vi har for potentiell inverkan pa detta. Att akti-
vera individen till forandring genom anvéandandet av du later logiskt, sarskilt som
Rice & Atkins (2013) har pekat pa att innehall som driver mot foérandring bor vara
engagerande och involverande. Man skulle &ven kunna ténka sig att en person som
aktivt hamtar inspiration och genomfor en viss aktivitet med positivt utfall, starks i
detta beteende och lagger grunden for nya vanor i och med att de klarade av det pa
egen hand. Men réacker det att en aktivitet ar tillrackligt lockande for att vaga testa
for ndgon som borjar pa noll? De personer som befinner sig i marginalerna eller star
utanfor en onskad gruppgemenskap har en osékerhet kring sitt eget beteende
(Jenkins, 2014). De har en 6nskan om att passa in och saledes en vilja att gora saker
ratt, och radslan for att gora eller vara fel kan hindra aktion. Att ndgon som da be-
finner sig i den Onskade gruppgemenskapen, i detta fall gymmet, stracker ut en hand
och bjuder in genom att saga vi visar vagen — tryggar darmed individens intrade i
gruppgemenskapen och sanker saledes troskeln till beteendeforandring. Individen
ar fortfarande i en beroendestélining gentemot gymmet, och dess beteende kan
komma att formas utifran vilka ramar gymmets verksamhet sétter. Med de ges en
mojlighet att komma i gang, vilket kanske aldrig hander om de sjalva maste ta fullt
ansvar for att paborja aktiviteten. Du-spraket skulle daremot kunna ses som ett an-
vandbart verktyg nér den riktar dig till den redan aktiva personen. Den som redan
har en trygghet i sin personliga identitet som en trénande ménniska och en tryggad
plats i gruppkonstellationen &r i ett stadie dér de kan ta egna initiativ utan att riskera
utestangning fran gruppen. De ar darmed fria att utforska mer kring vad traning som
aktivitet har att erbjuda, och kan anvanda konsumtion av mer nischade produkter
och aktiviteter som en del i att forma sin identitet (Ostberg et al., 2018).

For att skapa en inkluderande retorik behovs saledes bada tillvagagangssatten.

Vi for att sénka trosklar och du for att skapa engagemang och utmaning for de
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manniskor som redan ar aktiva. Ett dominerande vi-sprak kommer skapa en folj-
samhet som initialt kan vara vardefull, men i férlangningen forsétta individen i en
beroendestallning gentemot gymmet. Detta kommer gynna gymmets ekonomiska
intressen, samtidigt som individen genom sin féljsamhet kommer personifiera den
tranande manniskan utifran de ramar gymmet satter. Det ar saledes en inkluderande
retorik som i slutdndan ger ett exkluderande utfall. Ett allt fér dominant du-sprak
satter forvisso individen och dess behov i fokus, men riskerar a andra sidan att missa
de individer som inte k&nner sig trygga i kategorin fysiskt aktiva ménniskor. Genom
att kombinera de tva ger man mojlighet till inkludering av de som star i marginalen
av gruppen, samtidigt som man ger utrymme for variation och sjalvbestimmande
inom gruppen. Detta sker dock eventuellt pa bekostnad av gymmens ekonomiska
intressen, eftersom méanniskor som inte ar i beroendestéllning ej har behovet att
folja de uppsatta normer som finns. Det faktum att Friskis&Svettis (2022), som &r
en ideell forening, har ett dominerande du-sprak medan SATS (2022b) och Nordic
Wellness (2022b), som bada &r aktiebolag, har ett dominerande vi-sprak starker

detta resonemang.

5.4 Diskursen om tillganglighet

5.4.1 Den, i den séljande, dolda diskursen

Samtliga gymkedjor talar pa sin forstasida om hur manga anlaggningar de har. 120
gym Over hela Sverige” (Actic, 2022b), 7250 antal gym, 2 kommande, 5 lander”
(Fitness24Seven, 2022) och ”Hos oss hittar du 250 gym (...)” (SATS, 2022b) ger
alla kort och koncis information om tillgang, samtidigt som kedjorna signalerar hur
stora de ar pa marknaden. Nordic Wellness (2022b) indikerar utéver detta att deras
medlemmar har tillgdng till samtliga gym genom att i stéllet sdga “Tréna pa véra
298 klubbar”. Friskis&Svettis (2022) pekar i sin tur pa individens behov genom att
sdga Vi finns pa 159 orter och har hundratals trdningsstillen. Hitta ditt Friskis.”.
Tillganglighet har visat sig vara en viktig faktor nar manniskor véljer gym (IHRSA,
2021), vilket gor denna information hogst relevant att delge lasaren eftersom det
later dem forsta att det formodligen finns ett gym i deras narhet. For de flesta man-
niskor handlar god tillgdnglighet dock om att hitta ett gym som ligger ndra hemmet
(IHRSA, 2021), forutsatt att de inte har en livssituation eller ett jobb dar de ofta
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befinner sig pa olika orter vilket medfor andra krav. Friskis&Svettis ansats dar man
talar om att man finns pa manga platser samtidigt som de guidar vidare till indivi-
duella anlaggningar traffar darmed ratt i detta avseende, medan de dvriga gymmens
retorik baseras pa underliggande diskurser.

Tydligast &r den saljande diskursen, dar foretagen genom att tydligt patala vad
man erbjuder sina medlemmar lyfter fordelarna med ett medlemskap hos just dem.
”Generdsa oppettider” och 39 bad i anslutning till vara gym” (Actic, 2022b), eller
”Vi har alltid 6ppet” och ”Ett kort, alla gym” (Fitness24Seven, 2022) &r andra ex-
empel &n de féregdende pa denna saljande diskurs. Aven majligheterna till online-
traning patalas, vilket utifran den séljande diskursen skulle kunna syfta till att skapa
merviarde for kunden. ”(...) hundratals Online Training-klasser (...)” (SATS,
2022b), ”Genom var app far du tillgang till alla favoritpass (...)” (Nordic Wellness,
2022b) 280 onlinepass i Actic-appen” (Actic, 2022b). Samtliga av dessa exempel
vilar pa en grund av kvantitet, dar man visar pa mangden av traningsmojligheter
man har att erbjuda. Det framgar saledes indirekt att det gar att trana 6verallt. Och
ofta. Har finns darmed &ven en annan diskurs géllande traning inbakad: vi som tré-
nar, tranar mycket och ofta. Dessa diskurser gar pa satt och vis hand i hand. Den
saljande diskursen bor, forutom befintlig saljretorik, vara baserad pa vad malgrup-
pen efterfragar och behdver. Likasa ar det viktigt att de budskap man séander mat-
char malgruppens behov for att facilitera en beteendeférandring (Rice & Atkins,
2013). | detta fall 6verstiger budskapet i ndmnda fall i hdg grad det tillganglighets-
behov vi vet existerar (IHRSA, 2021) samt den av WHO rekommenderade mang-
den fysisk aktivitet (Bull et al., 2020).

5.4.2 Vi som tranar, tranar mycket och ofta

Genom att patala mangden av traningsmajligheter och dess tillganglighet, talar man
saledes indirekt om att det finns inga ursakter for att inte trana. Den befintliga dis-
kursen skulle darmed kunna anses bidra till att forma malgruppen, da den talar om
for kunden att den ska vilja trana mycket och ofta. FOr en icke fysiskt aktiv manni-
ska som amnar gora en forflyttning till kategorin fysiskt aktiva far darmed ytterli-
gare en inklusionskriterie att ta hansyn till: det racker inte att enbart komma i gang,
utan for att vara inkluderad i kategorin bor man dessutom tréna ofta. Genom att

prata tillganglighet visas dock ocksa pa mojligheter, vilket kan vara ett satt att patala
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flexibilitet och gymmens formaga att satta individens behov i fokus. | detta fall ar
fragan vem man lockar till gymmet genom att patala just tillgangligheten. For en
manniska som redan har en aktiv livsstil, dar man vill kunna fa in traningen for att
gora den till en del av sin vardag och kanske kunna ta med online-traningen pa
semestern &r det ett alldeles utmarkt sétt att mota behov kunden kanske inte ens
visste att den hade. En person som &nnu inte har paborjat en beteendeforandring
behover i forsta hand bryta det gamla beteendet for att kunna bli mottaglig for bud-
skap (Rice & Atkins, 2013). For dem spelar det saledes ingen roll att de kan vélja
pa 6ver 200 gym och online-klasser, de har annu inte upplevt de positiva effekterna
av att bli fysiskt aktiv och budskapet &r saledes inte vart nagot mer an att de blir
informerade kring vad de far for pengarna de betalar for ett gymkort. Den séljande
diskursen kommer saledes i forsta hand locka de som redan &r fysiskt aktiva, sam-
tidigt som intrycket av att det finns mangder av traning att vélja pa skapar en bild
av att det ar hog traningsfrekvens som géller for att kategoriseras som fysiskt aktiv.
Enligt Jenkins (2014) kan avvisande fran den kategori man gor en anstrangning att
bli en del av leda till att man ifragasatter sina egna majligheter till att gora en for-
flyttning mellan kategorier. Med tanke pa att den givna diskursen skiljer sig en hel
del fran WHO:s riktlinjer, vilka ar det narmaste man kan komma en objektiv re-
kommendation gallande fysisk aktivitet, skapas genom diskursen anda granser for
kategorin an de som skulle kunna klassas som faktiska. Detta utesluter dirmed méan-
niskor som precis ar i startgroparna, samtidigt som det goder en allt eller inget-
mentalitet gallande traning. Ater ar har allts en pagaende diskurs om traning och
fysisk aktivitet som hojer trosklarna for icke fysiskt aktiva att paborja en sadan in-
tervention.

En avvikelse fran denna diskurs finns hos Friskis&Svettis (2022). Detta syns
bade i ovan beskrivna “Hitta ditt Friskis”, samt i beskrivningen av deras online-
traning: “Trining dar du &ar”. I stéllet for mingden trining, belyser man genom
denna retorik kundens eventuella behov av att vilja trana hemma eller pa annan
plats &n gymmet. Ingenstans pekas pa kvantitet, utan enbart tillganglighet utifran
ett kundperspektiv. Genom att isolera begreppet tillganglighet och skilja det fran
kvantitet, visar Friskis&Svettis (2022) att det gar att presentera tillganglighet for
potentiella kunder utan att dessa individer riskerar att bli 6vervaldigade av mangden
tréning som erbjuds. De kan hitta ett gym néra sig. Att ta sig dit ar steg nummer ett,

och da ar beteendeforandringen redan initierad. Forst nar detta har skett kan
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personen vara mottaglig for att de mangden av traningsmojligheter som just en méj-

lighet, i stallet for ett o6verkomligt hinder.

38



6. Diskussion och slutsatser

6.1 Diskussion

Med grund i att en stor del av den svenska befolkningen &r fysiskt inaktiv, var syftet
med den har studien att utforska vilka diskurser som tar plats i kommunikationen
hos svenska gymkedjor samt vilka sociala strukturer kring traning och hélsa de bi-
drar till att skapa. Detta for att skapa en medvetenhet kring vilka effekter valet av
kommunikation har inom gymmens sociala doman, vilket &mnar utgdra en grund
for vidare forskning kring hur kommunikation kan anvéndas for att generera fler
fysiskt aktiva manniskor. De specifika fragestéallningarna berérde huruvida stereo-
typer kring traning férekom i gymmens visuella material och vilka effekter det har,
samt hur gymmen gav uttryck for inklusion genom text och bild. Genom den kri-
tiska diskursanalysen identifierades diskursen kring den tranande manniskan, vil-
ken inkluderade en tydlig stereotyp i form av en relativt ung, vit, kvinna som ar
normalviktig och glad. Dessutom trdnar hon mycket och ofta, och gérna med en
personlig tranare. Det identifierades dven en pagaende diskurs i att hélsa ar lika med
ett smalt kroppsideal, ndgot som utmanandes framfor allt av Friskis&Svettis (2022)
som i stallet anvéander sig av diskursen att traning ar lika med gladje. Utover detta
analyserades val av tilltal gentemot mottagaren, nagot som tenderar att ha en inklu-
derande eller exkluderande verkan beroende pa om mottagaren redan &r fysiskt ak-
tiv eller gj. I analysen ses att trots tydlig intention till inklusion, kan val av sprak
och bild goda diskurser som ar kontraproduktiva gentemot gymmens uttalade vis-
ion. | den komplexa kommunikationssituation gymmen befinner sig, &r medveten-
heten om pagaende diskurser och hur de paverkas genom val av ord och bild en
forutsattning for att kunna kommunicera pa ett satt som tar dem narmare sina mal.

| och med att kénslan av tillhérighet ar en viktig faktor for att paborja fysisk
aktivitet (Massey et al., 2022), kan den bild som gymmen malar upp ha en kontra-
produktiv verkan nar det kommer till att fa fler att borja trana. For vem ar egentligen
valkommen, nar bilden &r sa homogen som den ar? Och vagar en person som inte

kan identifiera sig med nagon av aspekterna i den framhallna bilden prova
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produkten? Att som otranad ta de forsta stegen till att borja trana kan vara en lang
och tuff process i sig. Att da dessutom goéra det i en miljé dar man kanner sig utanfor
normen skapar en otrygghet, vilket skulle kunna leda till att personen i stéllet und-
viker aktiviteten. Detta ar i linje med Pickett (2019) som visade pa att manniskor
som var inaktiva var mer benagna att kopa gymkort pa en anlaggning som anvande
sig av ett inkluderande bildmaterial. Cha et al. (2022) har &ven visat att ménniskor
som exponeras av bilder pa olika kroppsformer i rorelse mar béattre och far en mer
positiv installning till sin egen kropp och vikt. Anvandandet av sadant material
borde darmed kunna bidra till att skapa en tryggare utgangpunkt for de som vill
borja trana, eftersom det inte bara visar pa en inkludering utan aven forstarker bud-
skapet att traning ar for alla. Vidare ar det kant att intrinsiska budskap ar nagot som
tilltalar saval fysiskt aktiva som inaktiva (Pope & Pelletier, 2021), och saledes nagot
som borde vara anvandbart. | det analyserade materialet uppstar dock ett problem i
detta avseende, eftersom ord som hélsa och valmaende associeras till smala och
valtranade kroppar. De instrinsiska budskapen blir darmed extrinsiska, eftersom det
givna tillstaendet illustreras med en homogen bild. Om bilder pa olika kroppar hade
anvants for att illustrera dessa ord, skulle orden inte ha samma bendgenhet att inta
en viss fysisk form. De pagaende diskurserna, saval kring den tranande manniskan
som att hélsa ar att likstalla med en smal kropp, kan séledes betraktas som kontra-
produktiva nar det galler att generera fler fysiskt aktiva manniskor eftersom de som
kan identifiera sig med den givna bilden med stor sannolikhet redan &r fysiskt ak-
tiva. Sa vad ar det som hander i gymmens nuvarande kommunikation — varfor fort-
séatter man att reproducera homogena idealbilder som man dessutom vet exkluderar
manniskor?

Medan det analyserade vi-spraket stracker ut en hand genom att bygga kredibi-
litet och facilitera vagen in pa gymmet for nya medlemmar, sa ar den individ som
annu ej ar en del av gruppgemenskapen mer bendgen att vara foljsam vad galler
radande normer for att passa in i gruppen (Jenkins, 2014). De normer som rader
gallande trdningsmangd och kroppsideal ar dock inte 6verensstdammande med
WHO:s rekommendationer gallande fysisk aktivitet (Bull et al., 2020), utan de ar
mer av allt. Den nya medlemmen kan ddrmed komma att formas utefter en norm
som fyller gymmens behov, i stéllet for en traningsniva som passar individen. Ge-
nom bilder pa nast intill ouppnaeliga kroppsideal, en norm om att den som tranar

bor trana mycket, och att individen ar i behov av gymmens expertis for att uppna
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den onskade beteendeforandringen sa skapar gymmen ett ogrundat behov av olika
traningsstjanster. | sin stravan efter att passa in och bli en del av gruppen fysiskt
aktiva manniskor, kommer individens féljsamhet gora att den borjar reproducera
de av gymmen givna idealen. Detta ideal férkroppsligas darmed, och plétsligt ar
det inte enbart det visuella kommunikativa materialet som ar exkluderande utan
aven verksamheten och gruppen i sig. Om gymmen skulle ta fram visuellt
material i likhet med forslagen fran Cha et al. (2022) och Massey et al. (2022)
skulle sannolikt fler manniskor kunna visualisera sig sjalva som fysiskt aktiva och
borja ta de forsta stegen till beteendeforandring, eftersom de visar pa en bredare
inkludering. Men eftersom ménniskor som redan &r tryggade i gruppgemenskapen
ej ar lika bendgna till foljsamhet vad galler normer (Jenkins, 2014), skulle de inte
vara lika enkla att forma. Gymmens inforséljning av tillaggstjanster sa som till ex-
empel personlig traning skulle kunna tdnkas minska, till f6ljd av att en idealkropp
eller idealtillstand inte langre efterfragas. Att bredda bilden av den fysiskt aktiva
manniskan skulle saledes utgora ett potentiellt hot mot gymmens nuvarande verk-
samhet och dess ekonomiska omsattning. Det kan saledes finnas en vinst ur ett
verksamhetsperspektiv i att reproducera och forkroppsliga radande ideal. Den ex-
kludering som sker genom detta tillvagagangssatt ar eventuellt, eller till och med
troligen, omedveten eftersom gymmen tydligt har uttalat att de riktar sig mot alla.
Det gor den dock inte mindre problematisk eftersom den fortsatter héja de troskar
som icke-tranande individen behdver ta sig Over.

Vidare kan man fraga sig huruvida det &r gymmens uppgift att fa inaktiva
manniskor aktiva. Da de &r enskilda verksamheter utan koppling till ndgon myn-
dighet ar det enkla svaret nej. Samtidigt tar de sjalva pa sig uppdraget genom ut-
trycken i sina visioner, och det ar ett uppdrag som inte uppfylls med nuvarande
kommunikationsstrategier. Genom att presentera sina verksamheter pa ovan ana-
lyserat sétt, riktar sig gymmen i forsta hand till redan aktiva ménniskor som ar
redo att ta sin traning till nasta niva genom att prova nya pass eller aktivt hamta
information och inspiration, vilket i forlangningen forflyttar kategorierna fysiskt
aktive och icke-fysiskt aktiva langre ifran varandra. Detta kommer gora forflytt-
ningen mellan kategorier svarare, eftersom de kollektiva egenskaper individen kan
identifiera sig med i den andra gruppen blir farre och farre. Sattet gymmen illu-

strerar och pratar om traning bidrar saledes, tvartemot deras intention, till att gora
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traning och fysisk aktivitet som nagot exklusivt som en viss del av befolkningen
agnar sig at.

6.2 Slutsatser

Sammanfattningsvis bidrar gymmens idag befintliga kommunikation sannolikt till
att halla redan aktiva manniskor i gang, samtidigt som de som inte identifierar sig
med de pagaende diskurserna kring traning och hélsa kan ha svart att hitta en vag
in. Sa trots att gymmen har uttalade visioner om att erbjuda traning for alla, samt
ett brett utbud dar det verkligen finns nagot for alla, kan det fran utsidan upplevas
som att enbart vissa ar valkomna i gemenskapen vilket &r kontraproduktivt nér det
kommer till att na den uttryckta visionen. Att uppmarksamma detta &r ett forsta steg
till att kunna paverka de pagaende diskurserna och genom kommunikation kunna
forandra den pagaende diskursordningen. Att normalviktiga och/eller valtranade
kroppar forekommer i bildmaterialet fyller sin funktion i det avseende att det illu-
strerar en konkret malbild, vilket kan bidra till att motivera och halla méanniskor
fysiskt aktiva dver tid. Att uppvisa en storre bredd av kroppsformer, utan att for-
ringa bilder av véltranade kroppar, ar dock ett viktigt kommunikativt arbete i syfte
att bredda den nuvarande stereotypen sa att fler manniskor kan identifiera sig med
bilden av den trdnande ménniskan som de svenska gymmen ger — séarskilt som tidi-
gare forskning har visat pa att identifikation driver intention till aktivitet. En vari-
ation av aspekter som ej kan paverkas genom fysisk aktivitet, sa som kon, alder och
etnicitet, skulle kunna ténkas vara av &n storre vikt att visa upp eftersom de skickar
tydliga signaler om grupptillhérighet och inklusion.

Ur kommunikationsstrategisk synpunkt finns i den genomférda analysen ett
varde, da den visar pa att dven sprak som ar amnat att inkludera eller visa pa tro-
vardighet kan resultera i diskurser som inte underbygger verksamhetens vision. Re-
presentation kan visa pa trovardighet men dven verka exkluderande. Ett du avsett
att skapa engagemang omojliggor i stéllet aktion. En avsikt att lyfta traning som
hélsa kan resultera i ett ohdlsosamt beteende nar ord kombineras med bild. Att skapa
en medvetenhet kring de diskurser som pagar inom den sociala doménen och hur
de paverkas genom anvandandet av saval ord som bild samt dessa i kombination,
ar alltsa en forutsattning for att kunna skapa kommunikation som fyller sin strate-

giska funktion och tar organisationer narmare sina mal.
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6.3 Forslag till vidare forskning

Att genom denna studie ha bidragit till att medvetandegdra vilka effekter den be-
fintliga kommunikationen hos svenska gymkedjor har, finns saledes en grund for
att fortsatta utforska hur kommunikation kan anvéndas strategiskt i syfte att gene-
rera en mer aktiv befolkning. FOr att kunna verifiera de givna slutsatserna finns i
forsta hand ett behov av vidare forskning, dar tranandes och icke-tranandes tolkning
av gymmens olika budskap sammanstalls och analyseras. Vidare skulle en under-
sokning kring hur de tva olika kategorierna av manniskor ser pa varandra vara av
varde, i syfte att komma at vilka kriterier for grupptillhorighet som anses som vik-
tiga och hur dessa sedan uppratthalls och med vilka effekter. Tillaggas bor att dven
om traning pa gym ar en bred traningsform, sa lockar den inte alla méanniskor. Pa-
gaende diskurser kring fysisk aktivitet bor saledes utforskas dven inom andra tra-

nings- och aktivitetsformer.
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