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Abstrakt 
Identitetskommunikation är ett sätt för ett samhälle att berätta om sig själv och vad som finns 
att göra samt uppleva i deras samhälle. För att framföra identitetskommunikation för Blekinge 
skapade vi tre olika maskotar som är kopplade till VisitBlekinge, vilket är ett bolag som 
jobbar med besöksnäringen. Maskotarnas syfte är att spegla länet och dess kulturarv till 
turister, med målgruppen barnfamiljer, och skapa engagemang för att besöka naturen och testa 
olika aktiviteter. Detta har vi gjort genom att skapa maskotar som kan användas på 
VisitBlekinges hemsida, annonser och inlägg på sociala medier där de förmedlar information 
eller uppmuntrar till deltagande av olika evenemang. Karaktärerna togs fram genom att jobba 
med HIPO och genom att samla in information om Blekinges kulturarv och historia som 
sedan kategoriseras i olika grupper. Utformningen av karaktärerna togs fram genom 
konceptarbete där olika färger och karaktärens kläder testades vilket slutligen ledde fram till 
slutresultatet. Därefter validerades arbetet genom att jämföra maskotarna med liknande 
maskotar och liknande arbete. Resultatet utmynnade i tre maskotar i en förenklad men 
realistisk design. Två av maskotarna har ett flertal kopplingar till Blekinge och en av 
maskotarna har färre kopplingar. 
 
Identity communication is a way for a community to tell about themself and what there is to 
do and experience in their community. To convey identity communication for Blekinge, we 
created three different mascots that are connected to VisitBlekinge, which is a company that 
works with the hospitality industry. The purpose of the mascots is to reflect the county and its 
cultural heritage to tourists, with the target group being families with children, and to create 
participation to visit nature and try different activities. This is done by creating mascots to be 
used on VisitBlekinge's website, advertisements and posts on social media where they convey 
information or encourage participation in various events. The characters were developed by 
working with HIPO and by collecting information about Blekinge's cultural heritage and 
history, which is then categorized into different groups. The design of the characters was 
developed through concept work where different colors and clothes were tested, which finally 
led to the final result. The work was then validated by comparing the mascots with similar 
mascots and similar work. The end result resulted in three mascots in a simplified but realistic 
design. Two of the mascots have several connections to Blekinge and one of the mascots has 
fewer connections. 
 
Nyckelord 

Identitetskommunikation, maskotar, kulturarv, historia 

Introduktion  
Blekinge är Sveriges näst minsta landskap. Länet ligger vid havet och har ett kustlandskap 
med fokus på natur och utomhusaktiviteter som till exempel vandring, fiske och golf. 
Blekinge har även många kulturarv som går att besöka som till exempel hällristnigarna i 
Möckleryd, föremål samt information på Blekinge museum och världsarvet Örlogsstaden 
Karlskrona. 
 
2022 slog besöksnäringen i Blekinge sitt eget rekord från 2017 med antal kommersiella 
gästnätter under lågsäsongen från januari till april (Juhlin, 2022). Enligt Tillväxtverket (u.å) 
var det en ökning för antalet gästnätter 2022 jämfört med föregående år. För att fortsätta 
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denna utveckling ska vi jobba med identitetskommunikation genom att skapa maskotar som 
speglar länet och dess kulturarv. Enligt Meha et al. (2020) växer turismen för kulturarv snabbt 
och är en viktig del för den ekonomiska utvecklingen. Det är även viktigt att förvalta 
kulturarvet för att samhället inte ska gå miste om sin identitet och förflutna. Eftersom arbetet 
ska bli inriktat mot turism kommer dessa karaktärerna vara designade att bli maskotar till 
VisitBlekinge, vilket är ett bolag som ägs av Region Blekinge. Bolaget arbetar med Blekinges 
besöksnäring för att öka attraktion och kännedom om Blekinge.  
 
Nantakat och Vorachart (2021) forskar om identitetkommunikation inom turism för att locka 
till sig nya besökare samt locka befintliga besökare till ett återbesök. Identitetskommunikation 
innebär att ett samhälle berättar om sig själv, vad som finns att göra samt uppleva i deras 
samhälle. Kommunikationen sker mot turister som ett sätt att locka till sig fler besökare. Detta 
görs genom att framföra intressanta och distinkta detaljer som förekommer i det samhället och 
hur det skiljer sig från andra samhällen. Det är inte bra att använda sig av stereotyper eller 
felaktig representation som inte stämmer in på samhället. Ett exempel på felaktig 
representation är Washington Commanders som är ett amerikanskt fotbollslag i USA som 
tidigare gick under namnet Washington Redskins (Fryberg et al., 2021). Förutom att Redskins 
är ett nedsättande namn på amerikanska urinvånare så fanns även en bild på en amerikansk 
urinvånare på deras logga. Ytterligare en förbättring av identitetskommunikation som 
Nantakat och Vorachart (2021) framförde var att implementera identitetmaskotar, som 
representerar platsen, skapar igenkänning och uppmärksamhet. Med hjälp av en maskot kan 
informationen framhävas genom illustrationer samt användas digitalt på till exempel en 
hemsida. Utformningen av karaktärerna i artikeln är små, runda och omänskliga. Detta ledde 
fram till en fråga över hur man designar en maskot som är mer åt det realistiska hållet men 
som samtidigt lyfter kulturen och historien inom ett samhälle, i vårt fall landskapet Blekinge. 
Frågeställningen är: hur designar man en maskot till en plats för att väcka nyfikenhet för dess 
historia och kultur?  
 
Frågeställningen kommer att besvaras genom att skapa karaktärsdesigner som lyfter och 
representerar kulturarvet i Blekinge och som vi sedan kommer att analysera ifall de har 
lyckats eller inte med hjälp av tidigare forskning. Arbetet kommer sedan kunna användas som 
grund till framtida maskotar vars uppgift är att lyfta kulturarv för ett län. 

Teoretiskt ramverk 
Identitetskommunikation kan framföras på olika sätt. Till exempel forskar Reffat & Nofal 
(2018) om kommunikation om kulturarv till turister och samhället med virtuella tekniker 
genom att jobba med användare, innehåll och sammanhang. Artikeln tar upp arbetssättet 
HIPO (Hierarchy, Input, Process, Output) vilket jobbar med två olika faser. Den första fasen 
handlar om att jobba med vem användaren är, till exempel språk, ålder och preferenser. Den 
andra fasen handlar om innehållet, vad är den optimala lösningen till användaren. Den andra 
fasen handlar även om vad sammanhanget är, det vill säga vilken plats användaren befinner 
sig på. Trots att detta arbete inte kommer att handla om virtuella tekniker så är detta arbetssätt 
något som kan användas ändå. Genom att arbeta med dessa faser blir det tydligt hur 
VisitBlekinge maskotarna kommer att användas. 
 
Maskotar är en figur som representerar eller symboliserar något, som till exempel en förening, 
ett företag eller en plats. Radomskaya och Pearce (2021) berättar om destinationsmaskotar 
och hur de används i ett utvecklingssyfte inom turism samt att det går att kategorisera 
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maskotar som antingen statiska eller dynamiska. Statyer och bilder är exempel på statiska 
maskotar, vilka är orörliga. Jämfört med statiska maskotar så är dynamiska maskotar rörliga 
och interaktiva, ett exempel på en dynamisk maskot är djur. Radomskaya och Pearce (2021) 
beskriver att statiska maskotar som relaterar till ett kulturellt föremål kan både vara 
symboliska samt vara funktionella. Eftersom VisitBlekinge riktar sig mot turistnäringen är 
fokuset att skapa tre olika statiska maskotar som representerar våra olika kategorier. Detta för 
att stödja kulturell nyfikenhet genom att förmedla och visa information samt kunna associera 
karaktären med ett ämne.  
 
Van Rooij (2019) skriver om hur människor är väldigt komplexa i många olika detaljer, som 
till exempel olika färger i både hår och på huden samt olika former som kroppsformer och 
ansiktsformer. Att skapa karaktärer som är lika komplexa i både färg och form som en vanlig 
människa skulle skapa brus och distraktion från de viktiga detaljerna som ska lyftas. Genom 
att skapa förenklade karaktärsdesigner ges mindre detaljer att lägga fokus på och istället 
uppmärksammas det viktiga och betydelsefulla i karaktärerna. Detta blir en viktig bit för att 
skapa karaktärer som andas Blekinge. För många detaljer på en och samma karaktär skulle ta 
vikten ifrån var detaljerna kommer ifrån och dess betydelse. Istället blir det mer värdefullt och 
gynnsamt att ha färre detaljer vilka får sin egen plats och tillfälle att visas upp. Detta gör att 
uppmärksamheten hamnar på kategorierna som VisitBlekinge-karaktärerna representerar. 
 
För att VisitBlekinge karaktärerna ska framstå som betryggande, informativa och skapa 
engagemang behöver de få empati. Van Rooij (2019) skriver om hur man skapar empati för 
tecknade karaktärer i filmer genom hur karaktären är designad och hur världen de kommer 
ifrån är uppbyggd. Ett exempel på detta är Blixten McQueen från filmen Bilar (Lasseter, 
2006), som trots att den är en racerbil lyckas få empati från tittarna. Detta på grund av att 
Blixten McQueen blivit designad att vara mer mänsklig. Till skillnad från en vanlig bil så har 
Blixten McQueen inte bara ögon och mun, utan han har även en egen vilja och kan uttrycka 
olika känslor. Världen som filmen utspelar sig i är också uppbyggd på ett sådant sätt att detta 
är fullt naturligt. Genom att göra Blixten McQueen mer mänsklig i en uppdiktad värld, gör att 
tittarna upplever Blixten som verklig och äkta, vilket leder till att tittarna känner empati för 
honom. 
 
För att skapa empati till VisitBlekinge-karaktärerna behöver de vara förmänskliga i hur de ser 
ut men samtidigt förenklade för att kunna ge uppmärksamhet till de viktiga detaljerna. För att 
inte framstå som läskiga och obehagliga, är karaktärerna söta och lekfulla i sin design. Xu et 
al. (2022) gjorde en undersökning där de forskade om korrelationen mellan turistmaskotar och 
dess söthet, vilket beskrivs att vara bedårande, lekfull, barnslig och gosig. Undersökningen 
visade att både sötheten och den kulturella betydelsen för en turistmaskot är viktig. Kulturell 
betydelse innebär att maskoten har blivit en platsindentitetsmakör som förknippas med 
platsen och som används i marknadsföring och annonser. Ett exempel på detta är 
Merlionstatyn i Singapore, se bild 1, som är en maskot för landet och är välkänd runt om i 
världen. Sötheten hos turistmaskoten utgör värme och får maskoten att upplevas som trevlig 
och välkomnande medan den kulturella betydelsen får maskoten att uppstå som kompetent 
och pålitlig. En viktig del hos en turistmaskot är att symbolisera historia, kultur och de 
värderingar som finns på platsen. Till exempel så är Merlionstatyn i Singapore utformad med 
en fisks kropp för att symbolisera att staden har varit en fiskarstad och ett lejons huvud för att 
symbolisera stadens ursprungliga namn Singapure, vilket på Sanskrit betyder lejonstad 
(VisitSingapore, u.å). Det blir viktigt för VisitBlekinge karaktärerna i detta fall att 
representera alla de tre punkterna för Blekinge. Genom att implementera söthet till 
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karaktärerna framkallas en trygg, varm och trivsam känsla som därav skapar uppmärksamhet 
och engagemang för karaktärerna och den information som de lyfter fram.

(Bild 1: Bild tagen av Vera Björk (2014))

Information och metoder
Till början av arbetet användes metoden HIPO (Reffat & Nofal, 2018) för att klargöra 
användare, innehåll och sammanhang. I den första fasen kom vi fram till att användaren av 
VisitBlekinge maskotarna är barnfamiljsturister med barn mellan 5-12 år. Användarna är 
barnfamiljer som åker till Blekinge för att besöka naturen och testa olika aktiviteter 
tillsammans. Lösningen för att uppmuntra familjerna blir att skapa maskotar som marknadsför 
olika aktiviteter. Detta genom att ha karaktärerna bredvid bilder och information på 
VisitBlekinges hemsida, annonser och inlägg på sociala medier. Karaktärerna kommer även 
själva kunna utöva aktiviteterna på bild, som till exempel paddla kanot, för att visa och 
uppmuntra familjerna att delta. Sammanhanget för maskotarna blir att användas inför och 
under sommarhalvåret när barnen har sommarlov. Platsen kommer att vara runt om i Blekinge 
vilket karaktärerna kommer att spegla genom sin design och den information de förmedlar.

Arbetet fortsatte med att samla in information om Blekinges historia och kultur. Besök 
gjordes på både Blekinge museum och Marinmuseum för att samla in olika fakta genom att ta 
bilder på det som ställdes ut på museerna. Information plockades också från Blekinge 
museums samlingsdatabas, kulturhotell, där bilder på hängkläde, äldre kläder och äldre bilder 
är insamlat. Eftersom karaktärerna är gestaltade till att vara VisitBlekinges maskotar har även 
information plockats därifrån. Den information som samlats in från VisitBlekinge är färger, 
värdeord för bilder, call-on-action-element och banner-annonser från deras grafiska profil.
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Den insamlade informationen kategoriserades i fem olika grupper. De olika kategorierna blev 
historiska kläder och textil, föremål, marinhistoria, foto och VisitBlekinge. De olika 
kategorierna ger en överblick över den insamlade informationen, vilket gör det möjligt att 
hitta nyckelord till kategorierna samt enklare att sammankoppla återkommande mönster och 
färger som används. Det gör det enklare att sammankoppla återkommande mönster och färger 
som används. Det som ses återkommande i bilderna från fotokategorin är naturen med mycket 
grönt, sten och vatten, olika mönster med blommor som återkommande motiv och färgerna 
röd, gul och blå. Sammanhängande ger den insamlade informationen känslan av sommar, sol, 
kortärmat, shorts, blommor och umgänge.

I kategorin historiska kläder och textil har vi olika bilder på äldre kläder och folkdräkter där 
de är grupperade som huvudbonader, hängkläde, klädesplagg och folkdräkt. Information som 
samlats in till denna kategorin är från kulturhotellet och Blekinge museum. Det intressanta i 
denna kategorin är att se olika typer av kläder och tyger som användes förr i tiden i Blekinge.
Nyckelord som vi tar med oss från denna kategorin är: blommor, olika textilmönster och 
färgerna gul och röd.

(Bilaga 1)

Föremålskategorin innehåller bilder på olika föremål från Blekinge museum som vi själva har 
fotograferat. Här är det intressant att se hur olika föremål ser ut och de olika mönster i 
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föremålen. Från denna kategorin tar vi med nyckelorden: målade och karvade mönster, inga 
raka linjer och matta färger som beror på att det är äldre föremål.

(Bilder tagna av Vera Björk och Daniela Barjosef från Blekinge museum)

Kategorin marinhistoria har olika egentagna bilder vi fotograferat från marinmuseet. Det 
intressanta i denna kategorin är att se olika mönster och föremål som är kopplade till 
marinhistoria. Nyckelorden vi plockade härifrån är: vatten, träskarvning och marinblå.

(Bilder tagna av Vera Björk och Daniela Barjosef från marinmuseet)

Till fotokategorin ingår bilder från en fototävling i Blekinge samt andra bilder runt om i 
Blekinge som är insamlade från kulturhotellet. Det intressanta med fototävlingen i denna 
kategorin är att se hur Blekingebor ser och upplever Blekinge. I denna kategorin samlade vi in 
nyckelorden: vatten, natur, grönska, sommar, energifyllt, olika färger och människor.
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(Bilaga 2)

I den sista kategorin VisitBlekinge ingår bolagets färgpalett och grafiska element. Blekinges 
värdeord. Dessa bilder och information är hämtad från VisitBlekinges grafiska profil. Något 
mer som ingår i VisitBlekinges grafiska profil är deras utvalda värdeord för Blekinge: äkta, 
blomstrande, nära och välbefinnande. Nyckelorden vi tog från denna kategorin är: stilrent och 
lugna färger.
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(Från VisitBlekinge (u.å.) Grafisk manual Visit Blekinge. [PowerPoint-presentation]. 
VisitBlekinge)

Avslutningsvis utmynnade arbetet i själva skapandet av de statiska maskotarn. Första idén till 
maskotarna var att skapa fem olika karaktärer som representerar VisitBlekinges fem olika 
fokusområden: vildmarken, havet, arvet, sevärt och smaken. Vi skapade ett första utkast på 
konceptarbete av karaktärerna som enbart bestod av silhuetter för att skapa en tydlig 
dynamisk och ögonfallande vision över hur information vi samlat in representeras i 
karaktärerna.

(Första konceptarbetet)

Att representera en av de fem fokusområdena i en karaktär var utmanande. Fokusområdet 
”smaken” var visuellt svårare att presentera som karaktär jämfört med de andra 
fokusområdena då smak kan uppfattas olika från person till person. ”Arvet” var lättare att 
presentera genom att använda sig av en karaktär som var klädd i historiska kläder som till 
exempel folkdräkt. ”Havet” kunde presenteras med en karaktär iklädd en variation av diverse 
sport- eller hobby-utrustningar i relation till hav och vatten. ”Sevärt” kunde framstå som en 
turist genom att utrusta karaktären med kamera och solglasögon. Alternativt skulle ”sevärt” 
även presenteras som en guide, till exempel en reseguide eller museiguide, dock skulle denna 
idé även passa till “arvet”. Slutligen kunde "vildmarken" presenteras som ett djur, vilket 
skulle användas för att bryta upp mönstret och ge en variation i gruppen av karaktärerna.

Vi valde att begränsa arbetet till tre karaktärer. Vi tog med de idéer vi haft till fokusområdena 
men valde att istället lägga vikten av karaktärsdesignerna utifrån den information vi samlat in 
om Blekinges kultur och historia. Vi kom fram till att de tre karaktärerna skulle bestå av en 
äldre man, en tjej och en hund för att de skulle framstå som en familj. Att ha tre olika 
karaktärer som skiljer sig från varandra skapar en variation av former och storlekar.

Den äldre mannens design tog vi inspiration av att representera “arvet”, “havet” och 
nyckelordet vatten genom att klä honom i en kombination av folkdräkt och äldre 
marinuniformer. Karaktärens form är mer kvadratisk för att ge intrycket av att han är stadig 
och pålitlig. Hans design är att framhäva Blekinges historia och kulturarv.
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(Konceptarbete till den äldre mannen)

Nästa karaktär är i kontrast till den äldre mannen då vi valde att göra en yngre karaktär med 
fokus på barnfamiljer, vilket är vår målgrupp. Till skillnad från den äldre mannen så är den 
här karaktären rundare för att ge intrycket av att hon är vänlig och rolig. Vi valde att inte ge 
henne en specifik ålder för att barn i alla åldrar ska kunna se sig själva i henne. Till tjejens 
kläder tog vi element från folkdräkter och moderniserade dem som till exempel en klänning 
med mönster från hängkläde. Nyckelorden vi använde till tjejens design var blommor, 
textilmönster och energifyllt. Vi testade även att integrera andra delar som är kopplade till 
Blekinge, till exempel ekollon, landskapsvapnet och landskapsblomman. Fokuset för hennes 
design är att väcka intresse genom roliga och spännande uttryck.
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(Konceptarbete till tjejen)

Den sista karaktären valde vi att presentera som en hund för att följa temat runt familjen samt 
nyckelordet natur. Till konceptet av hunden testade vi olika raser och accessoarer till 
hundarna. Accessoarerna har olika mönster på sig som till exempel ett hundhalsband med 
mönster från en marinuniform. Förutom att ge variation hos maskotarna, bidrar även hunden 
med att ge intrycket av att alla tre maskotarna är en familj.

(Konceptarbete till hunden)

Valet av färger varierar mellan etablerade folkdräktsfärger, färger från VisitBlekinges egna 
grafiska profil och återkommande färger i vår kategorisering och nyckelorden gul, röd, 
marinblå och lugna färger. I konceptet tog vi fram två olika stilar på karaktärerna, en med 
tunnare linjer som på så sätt upplevs mer realistisk och den andra med tjockare linjer som 
upplevs mer tecknad.
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(Koneptarbete med olika färger)

Dessa koncept skickade vi till VisitBlekinge för att få feedback där de berättade vad de tyckte 
var bra och mindre bra. Till den äldre mannen och tjejen önskade de att karaktärerna var mer 
åt det modernare hållet än att de var helt klädda i folkdräkter och gamla uniformer. För 
hunden föredrog de när hunden såg ut som en terrier och när den hade en scarf som accessoar. 
Slutligen pekade VisitBlekinge ut stilen av karaktärerna när de var visualiserade med en 
tunnare linje som deras favorit.

Med denna feedback tog vi fram den slutliga gestaltningen av karaktärerna. Kläderna 
karaktärerna har på sig uttrycker Blekinge element för att representera kulturen och historien. 
Det görs genom att använda klädesplagg, mönster och färger från kategorierna som till 
exempel mönstret på tjejens byxor, tröja och hundens scarf. Kläderna är relaterade till 
kulturella föremål för att bli både symboliska och funktionella som Radomskaya och Pearce 
(2021) nämner i sin artikel. På så sätt blir karaktärerna associerade med Blekinge. Kläderna 
karaktärerna har på sig är somriga för att representera nyckelordet sommar.

Karaktärernas design är förenklade och mänskliga i sin utformning för att inte ta 
uppmärksamheten från Blekinge elementen i karaktärerna. Detta gör att karaktärerna blir till 
platsidentitetsmakörer och förknippas med Blekinge. Att hålla karaktärerna mänskliga gör det 
enklare att känna empati för dem, vilket i sin tur får betraktaren engagerad. Även hunden är 
förenklad och förmänskligad genom sin enkla design och genom att få hunden att se ut som 
om att den ler. I förenklingen av karaktärsdesignen uppstår de även som söta med större ögon 
och odefinierade kroppsdelar som till exempel knäskålar, naglar och läppar för människorna 
och alla pälsstrån, trampdynor, klor och sporren på hunden. Enkelheten, sötheten och 
mänskligheten i karaktärerna får dem att uppstå som trevliga och pålitliga.
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(Slutresultatet)
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(Exempel på hur maskotarna kan användas i en annons)

Resultat
Frågeställningen för arbetet var: hur designar man en maskot till en plats för att väcka 
nyfikenhet för dess historia och kultur? För att validera vårt resultat av maskotar kommer vi 
nu att analysera liknande maskotar och ett liknande arbete för att jämföra vad som är bra och 
mindre bra i vår gestaltning.

Först kommer vi att jämföra våra maskotar med maskotarna till de olympiska spelen 2006, 
2008, 2010 och 2012. Knight et al. (2014) använder fyra olika punkter för att analysera 
maskotarna, vilket är: olympisk beteckning, syntagmatisk struktur, paradigmatisk analys och 
socialsemiotik. Olympisk beteckning gäller hur väl maskotarna representerar de olympiska 
spelen genom att inkludera de olympiska ringarna och den olympiska elden. Syntagmatisk 
struktur innebär att analysera strukturen mellan de olika maskotarna till de olympiska spelen 
och till de paralympiska spelen för att se sambandet och relationen mellan dem. 
Paradigmatisk analys handlar om att analysera och reflektera över de valen som gjorts 
gällande vad maskotarna associeras och inte associeras med utifrån maskotar i liknande 
förhållanden. Socialsemiotik anger hur maskotarna upplevs och hur människor tolkar 
maskotarna beroende på sociala och kulturella förhållanden. För att anpassa dessa punkter till 
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vårt arbete kommer vi att analysera våra maskotar utifrån Blekinge och dess kultur samt 
historia istället för att analysera dem utifrån de olympiska spelen. 
 
För olympisk beteckning analyserar Knight et al. (2014) att maskotarna till de olympiska 
spelen 2006, 2008 och 2010 visualiserar de olympiska ringarna samt att 2008 och 2012 
inkluderar den olympiska elden i sin design. Till våra maskotar så är den äldre mannens 
design kopplad till Blekinges historia med havet genom att utforma kläderna för att få mannen 
att se ut som en sjöman. Däremot finns det inga andra tecken inom mannens design som 
tydligt representerar Blekinge. Tjejens design anknyter till Blekinge kultur med mönster på 
kläder som är kopplade till historiska kläder i Blekinge. På hennes huvud bär hon en 
blomkrans med Blekinges landskapsblomman kungsljus samt så är hennes örhänge ekollon då 
Blekinges landskapsvapen innehåller en ek. I hundens design finns två gömda eklöv i dess 
teckning på både fram och bakbenen vilket kopplar till Blekinges landskapsvapen. Hundens 
scarfs har mönster som är kopplat till Blekingska hängkläder. Alla tre karaktärer saknar en 
stor uppenbarlig och tydlig koppling till Blekinges kultur och historia. De kopplingar som 
finns i designen håller låg ton och sticker inte ut. 
 
Till maskotarna för de olympiska och paralympiska spelen 2006, 2008 och 2010 beskriver 
Knight et al. (2014) att de har ett positivt sammanband. Maskotarna för 2006 länkas samman 
genom att båda symboliserar vinter och innefattar logotypen för de årets spel. 2008 
maskotarna är sammanlänkade då de helst syns tillsammans som grupp och att de 
representerar ett varsitt element. År 2010 presenterades maskotarna för de olympiska och 
paralympiska spelen som likvärdiga. Knight et al. (2014) skriver att maskotarna för 2012 
saknar en tydlig koppling mellan varandra ifall man inte är påläst om själva sambandet. För 
att denna punkten ska passa in på våra maskotar, analyseras sambandet och relationen mellan 
maskotarna. Det saknas ett klart samband mellan de tre maskotarna. Vad som är 
återkommande hos alla tre är likvärdiga färger samt Blekinge mönster på kläderna hos flickan 
och på scarfen hos hunden. Precis som för maskotarna till de olympiska spelen 2012 behöver 
man vara påläst för att veta att dessa karaktärerna har ett samband och representerar en liten 
familj. 
 
Knight et al. (2014) skriver att för paradigmatisk analys associeras maskotarna för de 
olympiska spelen 2006, 2008 och 2010 positivt med kopplingen till de olympiska spelen och 
vänligheten. 2008 och 2010 maskotarna har även en bra koppling till landet som spelen äger 
rum i. Däremot rankas 2012 inte bra till på denna punkt då maskotarnas struktur inte ger en 
tydlig koppling till de olympiska spelen eller till Storbritannien. Våra maskotar är 
strukturerade för att framstå som en trevlig familj, detta genom att ha karaktärerna i olika 
åldrar samt att de ser glada ut. Karaktärernas kläder är somriga och associeras på så sätt med 
sommaren. Tjejen och hunden bär även mönster som är kopplade till Blekinge samt örhänge, 
blomkrans och löven i hundens päls som associeras med Blekinges vapensköld och 
landskapsblomma. Däremot finns det ingen stor och tydlig koppling mellan den äldre mannen 
och Blekinge. 
 
För socialsemiotik skriver Knight et al. (2014) om olika händelser för de olika åren. Till 
spelen 2006 var inte transportsystemet färdigbyggt, samt att biljettförsäljningen var en 
besvikelse. Maskotarna för spelen 2008 blev kopplade till varsin dålig händelser. Till exempel 
kopplas maskoten som representerar den olympiska elden till protesterna som skedde under 
eldceremonin. 2010 och 2012 kunde man interagera med maskotarna online. 2010 hade olika 
onlinespel för barn som maskotarna var med i och 2012 hade en hemsida där maskotarna 
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visuellt reste runt i Storbritannien. Maskotarna som vi har skapat är gjorda för att synas på 
VisitBlekinges hemsida, annonser och inlägg på sociala medier. 
 
Ett liknande arbete som Fathoni (2023) skriver om är hur de tog fram en maskot till design 
eventet We Love Design som anordnas av SOD Binus University. Fathoni (2023) skriver 
även om vikten av hållbarhet i karaktärsdesign, vilket betyder att en maskot för ett varumärke 
behöver vara hållbar då den kommer att representera varumärket under en lång tid. 
 
För att åstadkomma en hållbar karaktär använder sig Fathoni (2023) av en enkät där de tar 
reda på preferenser på olika aspekter av hur maskoten ska vara uppbyggd. Enkäten besvarades 
av studenter, alumni, lärare och personer som jobbar inom ämnet. Dessa aspekter innefattar 
vilket djur maskoten ska vara, vilka karaktärsdrag av djuret man tyckte mest om och vilken 
personlighet maskoten ska ha. Enkäten frågar även hur maskoten ska visualiseras, till exempel 
vilken färg maskoten ska vara, hur ögonen ska se ut, vilka propositioner ska maskoten ha och 
hur ska skuggningen hos karaktären visualiseras. Utifrån svaren skapades olika förslag över 
hur maskoten skulle se ut. Från de förslagen valdes tre olika förslag ut som gick in i en sista 
röstning för att välja vilken som skulle bli den slutliga maskoten. 
 
Undersökningar, enkäter och intervjuer var något vi valde bort tidigt i vårt arbete då 
informationsinsamling från museum, sevärdheter, historia och arkiv fick högre prioritet. Vi 
hade kommunikation med VisitBlekinge och fick från dem återkopplingar och åsikter över 
vad de föredrog inom karaktärsdesignen. För att skapa maskotar som fullt representerar 
Blekinge skulle många olika personer från Blekinge besvarat en enkät för att lämna in sina 
åsikter och tankar. Därav försämras hållbarheten av karaktärsdesignerna då de kan tolkas 
annorlunda av olika personer i Blekinge. 
 
Resultatet visar att maskotarnas design har en diskret koppling i sin design till Blekinge. Det 
finns flertalet element i tjejens och hundens design som hänvisar till Blekinge, dock så saknas 
flera kopplingar i den äldre mannens design. Det finns inget i designen som knyter samman 
maskotarna till varandra mer än att de står samlade tillsammans.  
 

Diskussion 
Något inom vårt arbete som har varit svårt att framställa är hur en person från Blekinge ser ut 
och hur man skapar något som de känner igen sig i. Det finns många olika kulturer och 
människor inom länet som upplever och uppfattar Blekinge på olika sätt, till exempel en 
person som har en hög inkomst kan uppleva Blekinge på ett sätt jämfört med en person som 
har en låg inkomst kan uppleva det på ett annat sätt. Samma kan gälla familjer som bott i 
Blekinge i flera generationer och familjer som är nyinflyttade i Blekinge. I slutändan får man 
acceptera att man inte kan göra alla nöjda och representerade när man jobbar med en så stor 
yta och med så många invånare. Det viktiga blir att fokusera på att representera den 
övergripande historia och kulturarv området har istället för att fokusera på individnivå. 
 
Med vår målgrupp som barnfamiljer skulle maskotarna kunna användas runt om i Blekinge 
som ett äventyr där barnen kan upptäcka Blekinge tillsammans med maskotarna. Detta kan 
göras genom att till exempel ha maskotarna vid Kreativum, Ronneby brunnspark, Eriksberg, 
Blekinge museum och Barnens gård. Att ha maskotarna på många olika ställen i Blekinge 
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skulle även skapa en röd tråd som knyter ihop länet och något som barnen och familjen skulle 
komma ihåg i efterhand.  
 
Till resultatet valdes den visuella stilen med tunnare linjer där maskotarna framstår som mer 
realistiska. Möjligtvis skulle den andra stilen med tjockare linjer och ett mer tecknat uttryck 
vara mer passande. Detta för att maskotarna blir mer hanterbara och snabbare att framställa 
olika variationer jämfört med den andra stilen. Vid framtagningen av maskotarna valde vi att 
lyssna på VisitBlekinges åsikter istället för att förhålla oss till vår målgrupp. Detta gjorde att 
resultatet inte blev så lekfullt vilket skulle ha varit en positiv inriktning mot barnfamiljerna. 
 
En förbättring till arbetet skulle ha varit att använda sig av enkäter för att samla in åsikter om 
hur maskotarna skulle bli utformade. På så sätt skulle man kunnat skapa karaktärer som 
människor i Blekinge tyckte bäst om samt få in nya idéer och tankar till karaktärerna. En 
annan förbättring skulle vara att gestalta maskotarna i 3D, vilket skulle göra det enklare att 
hantera karaktärerna till olika poser och även skapa reklamfilmer. 
 

Slutsats 
Frågeställningen för arbetet var att ta reda på hur man designar en maskot till en plats för att 
väcka nyfikenhet för dess historia och kultur. För att besvara denna fråga jobbade vi med 
identitets kommunikation för Blekinge genom att jobba mot VistiBlekinge som arbetar med 
besöksnäringen i Blekinge. Vi tog fram en målgrupp och började samla in information om 
Blekinges historia och kultur. Denna information kategoriseras för att lätt kunna urskilja vad 
som kännetecknar Blekinge och vad som var återkommande i mönster och färg. Vid 
framtagandet av maskotarna fördes en dialog med VisitBlekinge för att få feedback över hur 
karaktärerna skulle se ut. Resultatet blev tre olika karaktärer: en tjej, en äldre man och en 
hund. Resultatet validerades genom att jämföra maskotarna med liknande maskotar och 
arbete. Vi kom fram till att maskotarna saknar en stor och tydlig koppling mellan varandra 
och Blekinge.  
 
I vårt arbete gjorde vi misstaget att lägga för mycket tid i själva insamlandet av information. 
Även fast informationsinsamlingen är en viktig del av arbetet, resulterade det i att vi hade för 
kort tid till själva framställandet av karaktärerna. För att utveckla denna undersökning skulle 
det vara intressant att se vilket resultat man skulle få ifall man utgick ifrån vad befolkningen i 
länet tyckte. Vilka egenskaper inom karaktärerna skulle de föredra och förstärka samt hur 
svaren eventuellt skulle skilja sig baserat på varifrån länet personerna kommer ifrån. Till 
exempel skulle en maskot som enbart är skapad av personer i Sölvesborg eventuellt se 
annorlunda ut än en maskot skapad av personer i Karlskrona. 
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