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The purpose of this study is to examine how the image of Dalarna
is presented through Internet and media.

How is the place marketing of Dalarna represented through Visit
Dalarna?

How is the image of Dalarna represented in the communication
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How is the image of Dalarna represented in media?
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1. INLEDNING

| detta kapitel presenteras en bakgrund till &mnet och vidare vilka problem som har skapats.
Darefter redovisas studiens syfte samt fragestallning som foljs av ett flertal
begreppsdefinitioner av bland annat plats och platsmarknadsforing. Avslutningsvis foljer ett
avsnitt dar studiens olika avgransningar klargors.

1.1 Bakgrund och problemomrade

| samband med nationsstatens minskade betydelse och snabbare fléden av resurser och
manniskor i vérlden, talar vi idag om globalisering. Den 6kade globaliseringen som kan ses i
dagens samhdlle i form av snabbare resesatt, 6kad tillganglighet till avlagsna platser och
snabbare tillgang till information, har skapat en ny form av marknad. Att en plats hittar en
egen unik bild att formedla till omvarlden har blivit avgérande i en internationell konkurrens
for att tilltala turister och investerare (Bohlin och Elbe, 2007). Idag &r platsmarknadsféring ett
viktigt begrepp som innebér att férmedla en bild av en plats till omvarlden. Forhoppningsvis
ska bilden skapa en ké&nsla som knyter mottagaren till platsen inte bara fysiskt utan aven
mentalt. Detta kan ske genom att anvénda texter och bilder inom platsmarknadsforingen.
Informationens 6kade betydelse i samhéllet och den tekniska utvecklingen har lett till 6kad
platsmarknadsféring genom Internet (Aronsson, 2007). Att undersoka en specifik plats
marknadsforing kan darmed bidra till forstaelse for hur platsen vill representera sig och vilken

bild manniskor far av platsen.

Sverige ar ett exempel pa en plats dar globaliseringen har lett till en 6kad turismomséttning.
Ar 2010 var den total turistomsattning p& 225 miljoner kronor och har 6kat under hela 2000-
talet (Tillvaxtverket, 2011). Det tredje storsta turistlanet i Sverige ar Dalarna, nast efter
storstadsregionerna Stockholm och Géteborg (Region Dalarna, 2010). Dalarna ar en region i
mitten av Sverige som star for det svenskaste av Sverige; med sin traditionella dalakultur i

form av maleri och folkdrakter, gamla fina traditioner dér det enas om att midsommar skall



firas i Dalarna samt dalahdsten som ar en symbol for Dalarna men &ven for Sverige. Darmed

har de flesta svenskar nagon form av relation eller uppfattning om Dalarna.

| denna studie undersoks hur bilden av Dalarna formedlas till omvérlden genom Internet och
massmedia. Vidare undersoks hur Dalarna profilerar sig genom dess webbportal
www.visitdalarna.se samt hur Sveriges officiella turistwebbportal www.visitsweden.se
formedlar Dalarna. Hartill formuleras fragan om hur Dalarna speglas i olika massmedier
belyses.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur bilden av Dalarna formedlas genom internet och

massmedia. For att uppfylla detta syfte har foljande forskningsfragor formulerats:

e Hur ser Dalarnas platsmarknadsforing ut via Visit Dalarna?
e Hur formedlar kommunikationsforetaget VisitSweden bilden av Dalarna?

e Hur formedlas bilden av Dalarna i massmedia?

1.3 Definition av begrepp

| detta avsnitt forklaras begrepp som &r aterkommande i uppsatsen och kan vara anvandbara

for lasaren for att forsta inneborden i textens innehall.

Plats
En plats ar uppbyggd genom manniskors sociala handlingar och interaktioner samt

manniskors relation till den materiella omgivningen 6ver tid (Aronsson, 2007). Begreppet

redovisas mer ingaende i avsnitt 2.1.



Turist
En turist ar en person som frivilligt eller for nojets skull tillfalligt forflyttar sig fran en punkt,

vidare till en annan eller flera punkter, och sedan atervanda till utgangspunkten (Syssner,
2011). Turist gar att dela in i tre kategorier med utgangspunkt fran skélet att resa. Den forsta
ar fritid och rekreation som innehaller semester, sport, kulturell turism och besok hos
sléktingar och vénner. Den andra kategorin &r andra turismskal som studier och halsoturism.
Den sista ar affarer och professionella skél dar méten och konferenser ingar
(Turistdelegationen, 2010).

Turism
Turistdelegationen definierar turism enligt foljande: ’omfattar méanniskors aktiviteter nir de

reser till och vistas pa platser utanfor sin vanliga omgivning i minst ett dygn och som langst

ett ar for fritid, affarer eller andra syften’’ (Turistdelegationen 2010).

Platsmarknadsféring
Platsmarknadsféring ar en marknadsféringsetik med syftet att formedla utvalda bilder av ett

specifikt geografiskt omrade som oftast &r riktad mot en eller flera val definierande
malgrupper (Aronsson, 2007 & Bohlin och Elbe, 2007 & Ek och Hultman, 2007 & Hultman,
2007).

Varumarke
Varumérken &r centrala i marknadsforingen (Aronsson, 2007 & Sahlberg, 2001 & Treffner,

2011). Kotler et al. (2009) definierar ett varuméarke som ett namn, en term, symbol, design
eller en kombination av dessa vilket identifierar den produkt eller service som erbjuds till
konsumenten. Enligt Hammond (2008) ar ett varumérke den totala sensoriska upplevelsen en
kund har med foretaget och dess produkt eller tjanst. Han havdar vidare att varumarket
representerar mycket mer an en saklig, rationell koppling till produkten eller tjansten. Det gar
bortom fornuftets granser och ndr in till vara kanslor, menar han. Treffner (2011) ser ett
varumarke helt enkelt som en bérare av ett budskap till en mottagare, den potentiella kunden.
Han menar vidare att det ligger i betraktarens 6gon hur budskapet tolkas, det &r alltsa olika

fran person till person hur det uppfattas.
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1.4 Avgransningar

Studien kommer inte att genomforas i hela Sverige utan ar avgransat till landskapet Dalarna
eftersom det inte finns tid att genomfora studien inom ett storre omrade. Forskaren har valt att
gora begransningar pa observationer av distributionskanaler med en inriktning pa webbsidor.
Valet av samtliga massmedier har gjorts da forskaren anser att de nar ut till en bred malgrupp

och som da &r ett icke sannolikhetsval.
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2. TEORI

| teorikapitlet presenteras de teorier som har valts som grund for studien. Forst beskrivs
platsbegreppet som har en central del i studien och som f6ljs av hur platsen forhaller sig till

rum och tid. Vidare redovisas tre olika perspektiv av en plats; image, profil och identitet.
Slutligen redovisas platsmarknadsforing samt mediernas betydelse for platsmarknadsforing.

2.1 Inledning

Turism handlar bland annat om att skapa produkter genom platser och har kommit att
utvecklas till en varldsomséattande industri (Bohlin och Elbe, 2007). | takt med att
globalisering har blivit ett vedertaget begrepp har platser fatt ny inverkan. Platser har alltmer
blivit kommersiellt utformade da de har blivit en produkt att salja till omvarlden (Ek och
Hultman, 2007). Platser skapas och formas genom ménskliga interaktioner i de processer dar
manniskan skapar mening i tillvaron, de & med andra ord kopplade till ménniskors identiteter
(Brusman, 2011). En plats har ofta en identitet som kommer fran vara egna forestallningar
samt egna erfarenheter man har fran att ha besokt platsen. De forestallningar vi har kring
platser ar ofta uppbyggda kring presentationer i media, exempelvis i press, media och film.
Myter och traditioner om vad som &r unikt med en plats skapas dver tid och ger oss en
symbolisk bild av platsen. Andra platser, som kanske ar svagt representerade i media eller
inte ar intressant for oss, har vi ingen eller endast en svag bild av (Aronsson, 2007). Darmed
ar det inom turismen viktigt att med markdrer i form av varumarken, marknadsforing av
livsstilar, gora tjansten/upplevelsen séllsynt eller exklusiv, eller att skapa en engagerande
historia. Att skapa en stark omvérldsbild av platsen ar huvudsyftet. Marknadsforingen
efterstravar att skissa en bild (image) eller historia i vilket varans kdnslomassiga varde ar
tydlig. Den bild som kommer dominera beror pa aktcrers forfogande av makt. Vissa kan stava
efter kulturell platsidentitet medan andra efterstravar marknadsanpassning av platsen (Bohlin
och Elbe, 2007).
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2.2 Vad ar en plats?

Platser ar en del av var existens och identitet (Ek och Hultman, 2007). Aronsson (2007) utgar
ifrdn att i grunden ar en plats uppbyggd genom méanniskors sociala handlingar och
interaktioner samt manniskors relation till den materiella omgivningen over tid. Varje individ
har olika aktivitetsrum med olika rackvidder som i sin tur griper in och 6verlappar andra
individers aktivitetsrum pa ett komplext viss. Ett aktivitetsrum kan askadliggoras i form av
tidsgeografisk historia eller genom manniskors livsbanor (Aronsson, 2007).

Inom kulturgeografin kan plats som begrepp enklast forklaras som ett fysiskt utrymme
lokaliserat nagonstans (Cresswell, 2004). Platsbegreppet kan ses pa tva skilda sétt: den
uppmaétta platsen och den levda platsen (Brusman, 2011). Den uppmaétta platsen ar métbar och
skulle kunna placeras in pa en karta eller bli beskriven av dess kvantitativa egenskaper
(Brusman, 2011 & Ek och Hultman, 2007). Detta ar vad man kallar ett vardagspraktiskt satt
att tanka, tala och handla om platser (Ek och Hultman, 2007). Den levda platsen ar ogripbar
och kan inte ritas pa en karta pa grund av att den bidrar till att skapa en plats genom
manniskors erfarenheter, forestallningar samt beréattelser (Brusman, 2011). Narmare forklarar
Ek och Hultman (2007) att den levda platsen &r en social konstruktion som skapas i méten
och natverk mellan méanniskor och objekt. Cresswell (2004) menar dock att en plats &r mer

komplex och havdar att en plats ar ndgonting manniskan har en relation till eller en asikt om.

Plats ar inte bara det rumsliga fenomenet, den fysiska ytan lokaliserad nagonstans, utan en
plats ar &ven en mental forestallning. Platsen har namligen en betydelse for oss, en
personlighet och som ger platsen en betydelse utdver det synbara. Detta hjalper méanniskorna
att bland annat avgdra vad som tillhér den, vilken identitet just den platsen har. Det gor att vi
kan skapa 0ss en bild av platsen och hur den ar konstruerad (Aronsson, 2007 & Cresswell,
2004 & Tuan, 1977).
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2.3 Platsen som rum och tid

Rum och tid &r centrala begrepp nar man talar om platsbegreppet (Brusman, 2011). Plats i
relation till rum och tid kan inte separeras (Aronsson, 2007 & Gren och Hallin, 1998). For att
forsta hur rum och tid ar relaterat till platsbegreppet behdver man ga bakat i tiden. Perioden
innan manniskor blev bofasta jordbrukare rérde de sig till rumsligheter som hade goda
forutsattningar for deras dverlevnad. Platsens varde djupnade dver nagra generationer framat i
tiden. De fysiska forhallandena forbattrades genom byggnader, som dven blev en symbol for
platsen. Genom generationerna har det dven intraffat handelser pa platsen. Dessa handelser
for samman manniskor i rum och tid genom historieberéttande och minnen (Brusman, 2011 &
Sahlberg, 2001). Nedan redovisas rum respektive tid ihop med platsbegreppet. Aven
begreppet tidrum redovisas.

2.3.1 Plats och rum
Plats ar ett ord som &r svart att forsta utan en koppling till begreppet rum (Brusman, 2011 &

Cresswell, 2004 & Gren och Hallin, 1998). Geografiskt kan rummet delas in i avgransande
ytor. Grov avgransning av rumsbegreppet kan exempelvis ske genom mikro-och makronivaer.
Pa mikroniva finns juridiska begrepp som exempelvis fastighet, tomt och gard. Medan pa
makroniva formuleras fysiska begrepp, som vérldsdel och planet, samt politiska begrepp som
terrorism och nationer. Mellan mikro- och makronivan finns den administrativa indelningen
som exempel lan, landskap och kommun. Mer svarpreciserade begrepp, ofta med funktionell
koppling, ar nar man vill beskriva geografin som exempelvis zon, region, trakt, lokal och
plats. Samtliga namnda begrepp ovan avgransar pa ett eller annat satt ett rum. Var
uppméarksam pa att ett rum kan forandras over tiden nar granser flyttas och kartor ritas om
(Sahlberg, 2001).

Tuan (1977) lagger stor vikt pa relationen mellan plats och rum dar det forstnamnda betyder
sakerhet och dr konkret medan det rumsliga star for frinet. Ett individsperspektiv dr aven av

stor vikt menar Tuan (1977) och har skapat begreppet “topophilia” som stdr for individens
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kanslomassiga behov av att kunna identifiera sig med platsen samt att skapa platser utifran
egna erfarenheter och upplevelser. Enligt Aronsson (2007) finns det en stark relation mellan
person och plats. Mé&nniskorna lever i rummet och darfor &r det viktigt att skapa en personlig
dragningskratft till en specifik plats, da citatet ’there is no place like home” betonar vikten av
detta (Tuan, 1977).

2.3.2 Plats och tid
Tiden &r ett begrepp som kan ses med ett fore, ett under och ett efter. Tiden var ursprungligen

nagonting som i huvudsak styrdes av dag och natt, av arstider och av plats i geografin. Genom
industrisamhallet forandrades forhallandet till tiden. Det blev nu nédvéndigt att ha
tidspassning for att det nya samhéllet skulle fungera. I nutid kan en plats speglas genom
tidsprisma. Med detta menas att varje plats har en relation till tiden som goér varje plats mer
eller mindre unik. Somliga platser kan tidsmassigt betraktas som permanenta platser som
exempelvis storstader som lockar besokare aret runt. Andra platser lockar under en begréansad

tid som exempel en vinter- eller sommardestination (Sahlberg, 2001).

Tiden kan delas upp i enheter om sekunder, minuter, timmar och sa vidare, som om allt har
sin givna plats i en objektiv tidsskala. Tiden kan d&ven méatas pa mer subjektiva sétt som ligger
i de mentala processer som paverkar hur tiden upplevs. De subjektiva upplevelserna av en
plats kan darmed paverka de forestéllningar, erfarenheter och fantasier som manniskor
erhaller. Detta kan exempelvis forklaras genom storstaden New York som inte enbart ar
skyskrapors stad utan ar de egenskaper som tillskrivs genom stadens tempo, mangfalden av
méanniskor och kultur samt social frihet. De egenskaperna har inte alltid uppkommit fran

individers egna erfarenheter utan genom litteratur, filmer och media (Tovatt, 2011).

2.3.3 Tidrum
Kulturgeografen Doreen Massey definierar plats som en fortatning i tidrummet (ett av

tidgeografins centrala begrepp) som pekar mot en uppfattning av platsen som en process

(Gustafson, 2001). Tidrummet ar ett tredimensionellt rum som existerar i skarningspunkten
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mellan tva av axlar, namligen geografiskta ytan/det bebyggda rummet samt den berattande
tiden (Brusman, 2011 & Gustavson, 2001). En plats & darmed inte en statisk punkt i
tidsrummet utan &r i standig rorelse vad géller gestaltning, mening och aktivitet (Brusman,
2011 & Gustavson, 2001). Rum och tid maste begreppsmassigt integrera och det ar inte
langre ndgon mening med att skilja begreppen at. Det finns endast tidrummet och &r da en
uppsattning av sociala relationer dar rummet och tiden &r den samma. Alla platser ska ses som
motesplatser dar sociala relationer, interaktioner, processer samt reproduktion kommer
samman. Méanniskor kan inte langre se platser som avskédrmade (Massey, 1994). Enligt
Massey (1994) behover platser formulera en global kénsla. Dar platser betraktas som
processer i standig skapelse, definierade av omvarlden som unika uppséttningar kontakter
snarare an vad platserna exkluderar. Varije plats blir da ett tidrum som far en identitet och
historia (Massey, 1994).

2.4 En plats ur tre perspektiv

Information om platser nar mottagare pa en mangd olika vis, i olika form och med olika
avsikt. | detta fall galler det medier och genom dess effekter sa ar tolkning och
meningsskapande en komplicerad process. Mottagaren kan inta olika positioner i forhallande
till en medietext. Bilden som en individ har av en plats ar dessutom i standig férandring och
under forhandling. Individen genomgar faser i vilket han eller hon berikar, modifierar och
forhandlar fram sin bild av en plats (Falkheimer och Thelander, 2007). En plats kan betraktas
av mottagaren genom tre olika perspektiv (Anholt, 2010 & Aronsson, 2007 & Brusman, 2011
& Holm, 2002 & Larsson, 1997). | detta sammanhang &r platsen i fokus, men teorin galler alla
produkter, tjanster och foreteelser. Dessa tre perspektiv ar viktigt redskap nar en plats ska
kommunicera med omvarlden. Det ar viktigt att forsta att dessa perspektiv skiljer sig fran
varandra och att en plats ska forhalla sig till alla tre nar den ska kommuniceras (Anholt,
2010).

Holm (2002) och Larsson (1997) definierar de tre perspektiven image, profil och identitet som

bor halls isar for att de ska vara anvandbara i marknadsforing. Image betyder den uppfattade
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bilden som omvarlden har av platsen, profil & den kommunicerade bilden som platsen vill
formedla till omvarlden samt identitet som &r den kulturella helhetsbilden eller verkliga bilden
av platsen. Idealet ar givetvis att profil och image stammer dverens. Problemet &r att den
onskade profilen och den upplevda platsen séllan stammer med varandra. Det géller da att
skapa likhet mellan begreppen genom att starka profilen for att forsoka paverka imagen
(Holm, 2002 & Larsson, 1997). Langsiktigt gar det emellertid inte att behalla en samklang
mellan image och profil om inte marknadskommunikationen kompletteras med intern
kommunikation och marknadsforing for att 6ka samstalldheten (Holm, 2002). Brusman
(2011) menar att rummet, tiden samt det sociala spelet samverkar i skapandet av en plats och
ar darmed svart att belysa. Vidare har Brusman (2011) betonat de tre perspektiven som
Uppfattat, Forestallt och Levt. Den uppfattade platsen &r i samspel med imagen, det vill sdga
hur den uppfattas och formas genom dess héndelser och samband. Genom alla de
verksamheter och aktiviteter som ager rum pa platsen samt hur platsen lankas till andra platser
och darmed placeras in i olika sammanhang ar centrala aspekter av det uppfattade platsen.
Den forestéllda platsen kan relateras till profil och ar det tdnkta och kommunicerade. Platsen
ar darmed formad for att paverka omvarlden. Har spelar makt en stor roll genom
bestammelser av vad som ska kommuniceras utat. Inflytelserika aktorer s som resebyraer
och experter har mycket makt i fraga om paverkan av den forestallda platsen. Det levda &r den
tredje bilden av en plats som ar i samspel med en plats identitet. Med detta menas att platsen
ar oreflekterad och ar en del av manniskors standigt pagaende identitetsprocess (Brusman,
2011). Falkheimer och Thelander (2007) har samma definition pa de tre perspektiven som
Holm (2002) men dar skiljer sig benamningen. De tre perspektiven bendmns som organisk
image, framkallad image och komplex image. Dér organisk image ar synonymt med image
samt den uppfattade bilden, framkallad image ar synonymt med profil samt den forestallda

bilden, och komplex image ar synonymt med identiteten samt den levda bilden.
Nedan kommer platsens tre perspektiv att redovisas mer ingaende. Vidare i denna
kunskapsoversikt kommer de tre perspektiven att benamnas genom Holm (2002) och Larsson

(1997) samt Brusmans (2011) definitioner.
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2.4.1 Image: den uppfattade bilden
Den uppfattade bilden ar den forsta bilden av en plats som bygger pa att de flesta manniskor

omedvetet skapar sig nagon form av bild av en plats. Individen kan kéanna till platsen vagt
genom nyheter, film eller berattelser. Det &r en ytlig bild baserad pa intryck fran medietexter
dar bilderna kan vara allt fran fragmentiska till rika. Exempelvis har de flesta individer en
stark uppfattad bild av New York (de som ej varit dar), da staden har skildrats i filmer, tv-
serier och musikvideos (Falkheimer och Thelander, 2007).

Ett satt att paverka den uppfattade bilden av en plats &r att anvanda sig av anknytningar fran
litteratur, film eller idrott (Bohlin och Elbe, 2007). Larsson (1997) betonar &ven att lagga stor
vikt pa en plats fysiska signaler sa som symboler. Vidare kan platsen utvecklas vilket kan
leda till att besokarna far en starkare image samt dven uppna fler upplevelser. Det handlar om
att skapa en positiv upplevelse som ar minnesvard for besékarna och pa sa sétt skapa en
image som ska attrahera investerare och ge ndjda och positiva besdkare (Treffner, 2011).
Platsen vill skapa ett long-term relationship med bestkarna och investerarna. Vilket betyder
att platsen ska fa besokarna att vilja atervanda om och om igen samtidigt som investerarna ska
se platsen som en investering som ger fordelar och egen vinning for dem sjalva (Bohlin och
Elbe, 2007 & Kapferer, 2008).

En plats som har en stark image och samtidigt har ett starkt varumérke, utvecklar starka regler
for vilka produkter som ska kopplas till platsen och vilken riktning platsen ska ta i fraga om
utveckling. Att en plats ska utvecklas kan skapa manga problem da besokarnas image av
platsen kan foréndras till det samre. Alla besdkare har olika forvantningar av en plats,
speciellt da de besoker en plats for forsta gangen. Om besokarna forvantar sig att fa se t.ex.
roda stugor med vita knutar, och om besdkarna inte far se dessa hus skapas ett missndje. Det
ar da valdigt svart for platsen i fraga att ge ett bra intryck da bilden av platsen inte stimmer in
med besdkarens forvantningar. En plats vill hellre att besdkarna ska fa en positiv 6verraskning
an en negativ sadan. Alltsd maste en plats skapa upplevelser och bilder som bygger pa
besdkarnas forvantningar. Till exempel renoverade hus som inte passar in i miljon eller en

utbyggnad, forstor ofta forvantningarna av platsen da besdkarna inte ser platsens “autencitet”,
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platsens akthet. For platsen ar detta en viktig del i att bygga platsens image da alla produkter,
upplevelser och inte minst utseendet pa platsen maste kéannas dkta for besdékarna. De maste
kunna erbjuda bestkarna det som &r forknippat med eller unikt for platsen, samtidigt som det
ska k&nnas &kta (Bohlin och Elbe, 2007).

Det talas ofta om vilken kraft image-bildning har och vilka svarigheter som kan uppsta om
man vill férsoka dndra den (Bohlin och Elbe, 2007 & Kapferer, 2008 & Larsson, 1997). En
plats, speciellt en autentisk plats, kan latt bli forstord da manniskorna forsoker utveckla och
forbattra exempelvis servicen och bilden av platsen till kundens fordel. Att forsoka utveckla
en plats kan ge problem, inte minst for platsen sjalv. En plats maste passa in i miljon som
finns runt omkring, det far helt enkelt inte se felplacerat ut. Ett exempel ar hur skargarden i
Stockholm haller kvar sin image och lyckas halla en balans mellan utveckling och tradition.
Autenciteten ar valdigt viktig for turismen i skargarden som har en speciell image dar
landsbygdsidyllen och traditionen star i fokus. Ibland & méanniskors image av skargarden
forknippad med t ex Astrid Lindgrens bok ”Saltkrakan”, som senare blev en tv-serie. |
massmedier starks imagen av skargardarna annu mer, dar alla 6borna har starka rotter till 6n
och varandra. Dar &r de roda tréhusen med vita knutar byggda mellan klippor och vikar. Tank
pa hur manniskornas image av skargarden skulle forandras om det borjade byggas hoga hus
och de roda trahusen skulle rivas och det istallet byggdes upp nya moderna hus. Skargardens
autencitet skulle helt forstoras. Manniskor skulle fa svart att kunna se den nya sidan av
skargarden som nagonting positivt da deras image inte langre skulle passa in. Skargarden och
andra turistdestinationer maste darfor kunna anpassa sig efter vad manniskorna forvantar sig
av platsen for att kunna erbjuda en attraktiv turistdestination som gar hem pa marknaden, da

autenciteten och imagen spelar en viktig roll (Bohlin och Elbe, 2007).

2.4.2 Profil: den forestallda bilden
Om den uppfattade bilden har skapat ett tillrackligt starkt intresse hos mottagare kan de vilja

sOka egen information om platsen genom reklam, resetidningar och guidebdcker. Vilket har
skapat den forestéllda bilden som ar det andra perspektivet. Detta perspektiv avgors i hog grad

av var individen véljer att hdmta information, vilken typ av material som finns tillgdnglig och
19



hur platsen marknadsfors. Vissa platser har stora mangder 6vertalande material som dessutom
ar tillgangligt vilket gor att overtalande material blir centralt for bilden. P4 andra platser &r
tillgangen pa material mer begransad men en del valjer att komplettera Gvertalande material
med sjalvstandigt eller framkallat material sa som guidebdcker. Det enda material dar det
finns alternativa framstéliningssatt av platser ar autonoma material som inte utsatts for
paverkan sa som nyhetsrapportering eller litteratur. Fa manniskor anvander dock nyheter som
en kélla for att skapa en bild av en plats. Det dr snarare ett material som bidrar till den
uppfattade bilden och pa sa satt finns det ytters fa icke-kommersiella kéllor (Larsson, 1997 &
Falkheimer och Thelander, 2007).

Begreppet profil anvands mycket séllan i omvérlden och anvénds i princip bara i Sverige.
Internationellt anvéands istéllet begreppet identitet som &r synonymt med profil. Dessa tva
begrepp ar svara att skilja pa, men identitet kan forklaras som en djupare karaktar av en plats.
For att komplicera det ytterligare sa férekommer en annan term som ar narliggande med profil
och identitet, namligen personlighet. David Bernstein, kénd forfattare av amnet image,

forklarar att personligheten styr identiteten, som sedan styr imagen (Larsson, 1997).

2.4.3 ldentitet: den levda bilden
Den levda bilden ar det sista perspektivet och uppfylls da en individ besoker platsen dar

erfarenheten kompletterar, férandrar och ersétter den uppfattade samt den forestéllda bilden
(Falkheimer och Thelander, 2007). Individen upplever platsens identitet. Plats och identitet &r
starkt lankade till varandra. En identitet formas av en plats historia, teser, etik, kultursyn,
karaktar och lokalbefolkning. Identitet kan projiceras och kommuniceras, men ar mycket svar
att andra (Larsson, 1997). Begreppet identitet har manga definitioner. | Nationalencyklopedin
definieras begreppet som en sjélvbild, att det finns en medvetenhet om oss sjélva som en unik
person. I Svenska Akademins ordlista betyder identitet att man &r den man utger sig att
vara”. Enligt Cambridge Advanced Learner’s Dictionary &r identitet istéllet “de kvaliteter som
gor en individ eller en grupp olika andra individer eller grupper”. Déirigenom finns det inte en
tydlig bild av vad som menas med identitet. | stora drag kan daremot identitetsbegreppet vara

i samklang med sjalvbild, sjalvuppfattning och andra liknande begrepp (Syssner, 2011).

20



Inom turismforskningen har identitetsbegreppet blivit allt viktigare. Detta har berott pa att mer
fokus har lagts pa hur servicen och utbudet tolkas och uppfattas, 4n av olika typer av turister.
Aven om forskare blivit mer uppmarksamma pé olika typer av turister, turism och resande.
Inom forskningen kan man inta olika perspektiv, ta upp olika fragor samt analysera olika
typer av material. Det diskuteras dven om identiteters foranderlighet, da det ofta forekommer
argument som att identitet ar processuella, relationella och multipla. Detta betyder att identitet
uppfattas som foranderlig och beroende av sin omgivning. Slutsatsen dras att det & mojligt
for méanniskor att skapa och ge uttryck for fler identiteter &n en (Syssner, 2011).

2.5 Att skapa attraktion vid en plats

Attraktivitet &r ett begrepp som hor ihop med attraktion. Massmedia &r idag den storsta
paverkande faktorn da det galler att skapa en attraktiv plats (Aronsson, 2007). Den standiga
jakten efter nya resmal och utvecklandet av nya upplevelser dar alla platser konkurrerar om
nya potentiella investerare och besokare illustreras tydligt av den mangd informationsmaterial
som nu finns tillganglig. Darmed &r det betydande for en plats ur konkurrenssynpunkt att
finna och utveckla nya nischer inom turismen som skapar ett intresse hos mottagaren och
darigenom nya besokare och investerare (Hanefors och Mossberg, 2007). | del tre redovisas
bilden av en plats ur tre perspektiv da platsen vill na det tredje perspektivet identitet eftersom
mottagaren da valjer att besoka platsen. For att mottagare ska vilja besoka platsen kravs att
platsen &r intressant, att informationsmaterialen ar tillrdckliga samt att platsen har en stark
attraktionskraft som mottagaren kénner sig dragen till (Hanefors och Mossberg, 2007 &
Sahlberg, 2001). Hanefors och Mossberg (2007) betonar att attraktionen utgor
grundstrukturen i all turism, med vilket menas att ingen attraktion betyder ingen turism.
Vidare betonas att en attraktion knyter an till de tva forsta perspektiven, den uppfattade samt
den forestéllda bilden av en plats. Image och profil bygger upp bilden av en plats éver tid.
Detta leder forhoppningsuvis till att en attraktion till platsen skapats. 1 och med det, ar det en
samklang mellan markoren och mottagaren, da markoren skapar bilden som mottagaren ser.

Det ar centralt hur markéren kommunicerar platsen och attraktionen utat och da belysa de
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ratta karaktérerna av platsen och attraktionen. En attraktion och plats kan ha olika karaktarer
som markoren kan vélja att synligg6ra, som exempelvis om en attraktion &r gratis eller en
kostnad for besokare. Vissa attraktioner skapas for att attrahera besokare. De innebér da ofta
en kostnad for besokaren, exempelvis intraden till néjesparker och museer. Andra attraktioner
ar gratis for besokare, till exempel vissa natur-och kulturattraktioner. En gratis naturattraktion
ar vandringar, samt t ex kulturattraktionerna Triumfbagen i Paris och Gamla Stan i Stockholm
(Hanefors och Mossberg, 2007).

2.6 Platsmarknadsfoéring

Idag har vérlden en gemensam marknad dér varje land, stad och region tévlar mot varandra
om besokare, inflyttare och investerare. Detta har medfort att det nu har blivit &n mer viktigt
for platser att marknadsfora sig och dar nu platser har blivit ett varumérke som skapas i
betraktarens hjarna. Malet med att skapa ett platsvaruméarke &r att den skall framkalla vissa
varderingar, kvalitéer och kanslor hos mottagaren som &r specifikt och unikt med just den
platsen (Anholt, 2010).

Nar en plats ska marknadsforas kallas begreppet for platsmarknadsforing, da en positiv image
av platsen ska kommuniceras och upplevas (Aronsson, 2007 & Bohlin och Elbe, 2007 & Ek
och Hultman, 2007 & Hultman, 2007). Platsmarknadsforing efterstrévar ofta att vdva samman
den fysiska miljon med kulturella uttryck, symboler och estetisering for att locka fler
inflyttare, besokare och investerare (Aronsson, 2007). Bohlin och Elbe (2007) menar att
platsen ska framstalla och formedla en okomplicerad bild som mottagarna forstar och
samtidigt ge en positiv image av platsen. Vidare forklaras att en framgangsrik
marknadsforing av en plats, handlar om att lyfta fram och framhéva platsens lokala historia
och kultur, samt mojligheter till konsumtion. Att anvanda sig av evenemang for att synliggora
en plats ar ocksa en majlighet (Bohlin och Elbe, 2007). Amnéus (2011) menar att platser ska
forsoka skapa en sa markvardig bild som majligt for att skapa dess unika karaktar. Vidare

dras likheter mellan att skapa en unik identitet till platsen som att skapa en unik design pa en
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dator. I likhet med ett varumarke maste alltsa en plats hitta en egen essens vilket kan
oversattas som sjal eller mantra och ar nagonting som kvarstar éver tid (Amnéus, 2011 &
Keller et al, 2008).

Som tidigare namnts anvands platsmarknadsforing for att locka fler investerare, besokare och
inflyttare (Anholt, 2010 & Aronsson, 2007). Dessa kan réknas som platsmarknadsforingens
tre malgruppers kategorier. Naringslivet kan ses som kategori ett som riktar sig till foretag
som vill etablera sin verksamhet eller gora investeringar knutna till platsen. Den andra
kategorin vander sig till turister och besékare samt den sista kategorin &r potentiella invanare,
da i forsta hand individer med goda och stabila inkomster, med andra ord skattebetalare.
Foljaktligen ar platsmarknadsforing huvudsakligen riktad mot geografiska platser utanfor
platsens geografiska rum. Dock inte alltid. Platsmarknadsforing fyller dven en inatriktad
funktion mot de manniskor och foretag som redan finns pa platsen (Ek och Hultman, 2007).
Kotler et al. (2009) betonar betydelsen av goda ambassadérer da méanniskor &r stolta 6ver den
plats de bor pa och formedlar positiva berattelser om platsen for omvarlden.
Platsmarknadsforing rymmer dven en inatriktad funktion genom att gora lokalbefolkningen
och det lokala néringslivet delaktiga som leder till att marknadsféringen blir legitimerad och

darmed mer trovardig (Ek och Hultman, 2007).

Platsmarknadsforing kommersialiserar platser, vilket betyder att platser utgors i stor
utstrackning av platser for konsumtion. Platser, stader, regioner och ibland dven lander har
blivit en produkt som kan produceras, marknadsforas och konsumeras (Ek och Hultman,
2007). Detta kommersialiserade betraktelsesétt ifragasatts séallan da olika platser konkurrerar
med varandra pa en marknad (Anholt, 2010 & Ek och Hultman, 2007). Platser blir darmed
alltmer utformade som ett resultat av kommersiella transaktioner av en méangd olika slag.
Dérmed man kan urskilja ett alltmer intensifierat produktgérande av platser. Dér &r platsen
utformad som en konsumtion, dar de verksamheter som finns pa platsen placeras i en
konsumtionstext med alltifran affarsgator till enskilda dalar av en plats (Ek och Hultman,
2007). Hultman (2007) menar pa att det mest intressanta inte ar att platser kommersialiseras,

utan hur det goérs samt vilka forutsattningar som gor att detta blir mojligt.
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2.6.1. Storytelling
Nar turistbranschen och dess marknad véxer i snabb takt kan det bli svart att anvanda vanlig

platsmarknadsforing for att locka dit turister. Istallet maste platsutvecklare skapa nyfikenhet
och engagemang hos mottagare for att de ska kénna sig unika och bli intresserade av att
uppleva platsen i verkligheten. Detta kan ske genom att anvanda metoden Storytelling.
Storytelling kan vara beréttelser, myter och fabler- saval muntliga, skriftliga eller bilder.
Storytelling handlar om att anvénda berattandet for att skapa historier i och kring ett foretag,
produkt eller plats som lampar sig mycket bra i marknadsforing darfor att det &r ett kraftfullt
och genomtrangande kommunikationsverktyg. Det &r &ven ett effektivt verktyg nar idéer ska
kommuniceras samt ndr varumarken skapas. Berdéttelser kan 6verfora budskap om en identitet
och skapa en bild av platsen samtidigt som det tillfor en kénsloaspekt. En historia ar &ven
lattare att komma ihag an fakta eftersom information i en historia sétts i ett ssmmanhang samt
kan vara ett hjalpmedel for att formedla och dela kunskap om en plats. Det som maste
poangteras ar att Storytelling maste ses av mottagaren som trovardig. Det maste finnas en
medvetenhet om att mottagaren redan har en uppfattning av platsen. Om platsens Storytelling
inte gar hand i hand med mottagarens tidigare uppfattning kan platsens trovardighet ga
forlorad. Det viktiga ar att historien har en trovardighet som stammer 6verens med
verkligheten sa att en plats budskap inte forandas dven om berattelsen pa nagon grad
forandras. Att historien ar sann eller fiktiv ar ofta inte lika viktigt (Dennisdotter och
Axenbrant, 2008).

Storytelling kan beroende pa syfte, anvandas som en metod, ett koncept eller ett verktyg for
att mota krav och framtida forvantningar. Med hjélp av Storytelling kan en plats gora sig unik
och som skiljer en plats fran den stora vaxande marknaden. Storytelling &r bade enkel och
lattforstaelig som kan anvéandas pa ett konkret och praktiskt viss for att starka
konkurrenskraften. Forskning visar aven att Storytelling skapar och ¢kar ett engagemang hos

mottagare som vidare dkar kontrollen hos sdndaren (Dennisdotter och Axenbrant, 2008).
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2.7 Mediernas betydelse for platsmarknadsfoéring

Som tidigare namnts & media idag den storsta paverkande faktorn da det galler att skapa en
attraktiv plats (Aronsson, 2007). Utgangspunkten &r att platser skapas, gestaltas och upplevs
ett standigt och komplicerat véaxelspel mellan markérers representationer och mottagarens
meningsskapande (Falkheimer och Thelander, 2007).

Baserad pa forskning av bilder av platser av Clare Gunn och William Gartner, har
turismforskarna Kelly MacKay samt Daniel Fesenmaier utvecklat en typologi som skiljer
mellan olika plats markdrer som kan ses i figur 1. Det som framforallt skiljer dessa

bildskapande agenter at ar den grad av kontroll som de ger sandaren dver den slutgiltiga

texten sant den trovardighet som mottagaren tillskriver agenten. Kontrollen handlar om vilka

majligheter som platsens officiella turistorganisation kan kontrollera medierna (Falkheimer
och Thelander, 2007).
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Figur 1 Bildskapande agenter

(Falkheimer och Thelander, 2007, sida 135)

Indelningens utgangspunkt i figur 1 ar den séndare som har det dvergripande ansvaret for
platsmarknadsforing. Oppen évertalning, den forsta graden, &r en form av traditionell reklam
dar kontrollen 6ver materialet &r hog men att trovéardigheten kan vara minimal da &r risken att
mottagaren inte accepterar eller ens tar till sig budskapet. Organisationer och féretag som
finns pa platsen har dven ett stort intresse av att marknadsfora platsen men den officiella

turistorganisationen har inte nagon kontroll alls 6ver materialet, &ven om visst samarbete kan
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ske. | den andra graden kan texter ha en hogre trovardighet hos mottagaren eftersom individen
redan visat ett fortroende for sdéndaren genom att exempelvis kdpa en resa hos en
researrangor. Aven inraknad i kategorin ar reklam for produkter, dar en plats, ett landskap
eller en region anvands som bakgrund at en produkt. Platsen anvands da till att skapa
associationer mellan platsens egenskaper och produkten. Exempel pa detta ar skotska
landskap, som ofta syns i bakgrunden i reklam for skotsk whisky. Vanligtvis har da
platsmarkorerna ingen kontroll Gver sadan typ av media (Falkheimer och Thelander, 2007).

Den andra formen av 6vertalning &r dold 6vertalning och som kan anvéndas av
turistorganisationer for att skapa mer trovérdighet, som kan jamforas med inbaddad
marknadsforing. Har anvands kommunikatdrer eller talesman utan direkt relation till
organisationen, som exempelvis kdnda personer for att hdja budskapets trovardighet. En
annan form av dold 6vertalning ar nér turistorganisationer bjuder journalister eller
researrangorer pa en resa for att de ska skapa sig en bild av platsen. Journalister har oftast
storre trovardighet eftersom de inte forknippas med Gvertalning eller séarintressen. Aven hér

har turistorganisationer liten eller ingen kontroll (Falkheimer och Thelander, 2007).

Motsatsen till 6vertalning &r sjalvstdndigt material som inte influeras av platsmarknadsférare
utan istéallet nyheter i media, specialtidskrifter och populérkultur som musik eller filmer. I den
har typen av media har markérer litet inflytande och anses dessutom mycket trovardiga. |
litteratur och konst finns det tidiga och riktiga skildringar av platser och besoksmal. Ett
exempel &r Italiens odlingslandskap med dess oliv- och citronlundar. ldag har popularkultur
stor betydelse for att skapa bilder av platser och da budskapet inte influerats av
platsmarknadsforare kan det betraktas som ett slags sjalvstandigt material. Det finns atskilliga
filmer som har satt en plats pa kartan eller bidragit med rika beskrivningar av en plats. Ett
exempel som tidigare namnts i del 3.1om den uppfattade bilden ar Astrid Lindgrens bocker
om Saltkrakan som senare blev tv-serie och flera filmer. Detta har darmed paverkat
manniskors bilder av Stockholms skargard. Filmer och tv-serier har som fordel att ge rika
skildringar baserade pa flera sinnesintryck dar betraktaren har mgjlighet att interagera med
miljon och identifiera sig med karaktérer och pa s sétt leva” pa platsen. Ytterligare en agent

utgdrs av information om en plats som ges av opraktiska kéllor samt information som ges av
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kunniga privatpersoner, framkallat medierat material. Detta material har hdg trovardighet
men oftast utanfor platsmarknadsforares kontroll. Mest trovérdiga ar de primara kallorna,
bekantas berattelser, sa kallat framkallat organiskt material samt egna erfarenheter av platser
sa kallat organiskt material (Falkheimer och Thelander, 2007).

Genom typologin i figur 1tydliggors hur olika agenter skapar medietexter om en plats utifran
olika syften och darigenom gar det att skilja mellan kommersiella och icke-kommersiella
medietexter om en plats. De olika 6vertalningsformerna tillhor det kommersiella materialet,
dar syftet ar att marknadsfora platsen. Sjalvstandigt, framkallat organiskt samt organiskt
material tillndr den icke-kommersiella gruppen dér andra saker &n platsen ar i fokus. Den
storsta fordelen med denna typologi &r att den problematiserar en forenklad bild av mediernas
roller och betydelser for marknadsforingen. Overdriven tilltro till att séndare kan kontrollera
de forestéllningar som kommuniceras genom olika medier kan déarmed ersattas av en mer
realistisk bild (Falkheimer och Thelander, 2007).
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3. METOD

I metodkapitlet beskrivs och motiveras de val av metoder som gjorts. Vidare foljer en
beskrivning av hur insamling och hantering av empiriskt material har gatt till, samt
reflektioner kring mojliga svagheter om valet av metoder.

3.1 Vetenskapsteoretiskt perspektiv

3.1.1 Inledning
Vetenskapsteori ar studier om vetenskapen med syftet att ta reda pa hur den vetenskapliga

kunskapen uppkommer och utvecklas. De mekanismer som styr den vetenskapliga
kunskapens uppkomst och utveckling kan studeras pa olika sétt och ur skilda infallsvinklar
(Vetenskapsteori - Nationalencyklopedin, 2012). I detta kapitel behandlas vilken ansats som
ska ligga till grund for denna studie samt de vetenskapsteorier som ska anvandas, namligen

hermeneutiken.

3.1.2 Hermeneutik
Det finns ett flertal olika vetenskapliga forhallningsatt, exempelvis hermeneutiken (Patel och

Davidson, 2003). Hermeneutiken betyder tolkningslara dar man observerar, tolkar och
forsoker forsta det amne som forskaren studerar (Olsson och Sérensen, 2011 & Patel och
Davidson, 2003). Under 1600- och 1700-talet var hermeneutiken en metod for att tolka
bibeltexter men som sedermera dven bérjade anvéandas for att tolka icke religiosa texter. Pa
1800-talet stravade man efter att utveckla hermeneutiken till en allmén metod for
humanvetenskap och mot bdrjan av 1900-talet hade metoden utvecklats till att bli en
existentiell filosofi. Nufortiden tillimpas hermeneutiken inom manga vetenskapliga &mnen

men frdmst inom human-, kultur- och samhallsvetenskapen (Patel och Davidson, 2003).

En hermeneutisk vetenskapsinriktning utgar fran manniskors handlingar, sprak och gester
som sammantaget utgor verkligheten och darigenom kan man tolka, forsta samt skaffa
kunskap om omvérlden. Detta sker framfor allt genom spraket, det vill séga genom tal och

skrift. Hermeneutikern menar att det gar att forsta andra manniskor och var egen livssituation
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genom att tolka hur manskligt liv kommer till uttryck i det talade och skrivna spraket samt i
manniskors handlingar och yttringar. Aven manniskors intentioner och avsikter som yttrar sig
i sprak och handlingar gar att tolka och forsta innebérden av. Den hermeneutiske forskaren
narmar sig forskningsobjektet subjektivt och utgar ifran sin egen forstaelse. Forstaelsen ar ett
begrepp for alla tankar, uttryck, kanslor och kunskaper forskaren har ifrdga om
forskningsobjektet dar forstaelsen ar en tillgang och inte ett hinder for att tolka och forsta
forskningsobjektet. Hermeneutiken forsoker alltid se helheten i forskningsproblemet, som
kallas holism, och kan illustreras med att helheten & mer &n summan av delarna. Forskaren
staller helheten i relation till delarna och pendlar mellan del och helhet for att pa sa sétt na
fram till en sa fullstandig forstaelse som maojligt. Exempelvis om forskaren ska tolka en text
ska forst hela texten lasas och forsoka forsta helheten, for att sedan lasa olika delar i texten
var for sig for att skaffa sig forstaelse av dessa. Hela tiden anvander forskaren sin egen
forstaelse som ett verktyg i tolkningen (Patel och Davidson, 2003).

| denna studie kommer ett hermeneutiskt synsétt att tillampas. Anledningen &r att synséttet &r
det som passar bast da syftet med studien ar att tolka hur bilden av Dalarna férmedlas genom

internet och massmedia.

3.2 Forskningsdesign

Forskningen kommer att bygga pa en tvarsnittsdesign dar data som ror fragestéllningen
kommer samlas in fran manga olika undersokningsfall. Detta kommer genomforas da

datainsamlingen kommer fran flera olika distributionskanaler (Bryman, 2011).

Ansatsutférandet i forskningsdesignen innebar att forskaren arbetar med att producera teorier
som ska ge en sa korrekt kunskap om verkligheten som majligt. Underlaget for att bygga upp
teorin ar data som ska innehdlla den del av verkligheten som studeras, kallat empiri.
Forskarens forskning gar ut pa att relatera teori och empirin. De tre begreppen deduktiv,
induktion och abduktion &r olika satt som forskaren kan arbeta med for att relatera teori och
empiri. En forskare som véljer att arbeta deduktivt foljer bevisandets vag och kénnetecknas av

att utifran teorin dra egna slutsatser. Med ett deduktivt arbetssatt antas forskningen kunna
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starkas genom att utgangspunkterna tidigt tas i berdkningen genom den befintliga teorin.
Forskningsprocessen blir da i mindre grad fargad av forskarens objektiva uppfattningar. En
induktiv forskare foljer upptéckarens vég. Forskaren studerar da forst forskningsfallet och
utifran empirin formuleras en teori. Abduktion &r en kombination av deduktion och induktion
(Patel och Davidsson, 2003).

Denna uppsats har en induktiv ansats eftersom empirin kommer samlas in ifran olika
distributionskanaler for att sedan bilda teorier. For att underlatta insamlandet av data kommer
hjalp att tas fran olika teorier och metoder.

3.3 Datainsamling

3.3.1Kvalitativa och kvantitativa metoder

Allt forskningsarbete utgar fran en eller flera fragor, problem eller funderingar som ar i fokus
infor ett forskningsprojekt. Varje forskningsbart problem kan belysas ur tva perspektiv-
kvalitativt och kvantitativt. Den kvalitativa och den kvantitativa strukturen ar tva
tilinarmelseperspektivet inom forskningen och da de representerar olika kunskapsperspektiv.
Hur de olika perspektiven ska tillimpas maste vagas mot vad forskaren 6nskas veta (Holme
och Solvang, 2006 & Olsson och Sérensen, 2011). Den grundldggande likheten mellan de tva
metoderna ar att de har gemensamma syften. De ar inriktade pa att ge en béttre forstaelse av det
samhdlle manniskorna lever i samt hur enskilda manniskor, grupper och instruktioner handlar och
paverkar varandra. Utover detta ar det skillnaderna som framtrader tydligast (Holme och Solvang,
2006). Grovt och enkelt beskrivs skillnaden att kvantitativa metoder omvandlar information till
siffror och mangder och utifran detta genomfors sedan statistiska analyser. Inom kvalitativa
metoder ar det forskningens uppfattning eller tolkning av information som star i grunden
exempelvis tolkning av referensramar, motiv, sociala processer och sociala sammanhang
(Eliasson, 2010 & Holme och Solvang, 2006). Da de kvalitativa metoderna syftar pa
forskningsprocedurer som ger beskrivande data — manniskornas egna skrivna eller talande ord

och observerande beteenden. Det unika i det kvalitativa arbetssattet ar att karaktarisera nagot,
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det vill sdga undersdka hur fenomenet &r beskaffat (Holme och Solvang, 2006 & Olsson och
Sorensen, 2011). Det centrala ar att soka kategorier, beskrivningar eller modeller som bést
beskriver ett fenomen eller ssmmanhang i omvarlden. Huvudsyftet med datainsamlingen &r
att upptacka eller fa kannedom om multipla och olika monster. Kvalitativ metod innebér att
systematiserad kunskap om tillvagagangssattet for att gestalta nagot (Holme och Solvang,
2006). Gemensamt for alla kvalitativa insamlingsmetoder ar att de ar tidskrdvande (Holme
och Solvang, 2006 & Olsson och Sorensen, 2011). Insamlingsmetoder som hor till kvalitativa
metoder &r exempelvis intervju, fokusgrupp, fallstudie, observationer och skriva
berattelser/dokument/texter (Holme och Solvang, 2006). De tva vanligaste metoderna &r
observationer och intervjuer. Vid observationer kan man vara mer eller mindre deltagande och
intervjuer kan vara mer eller mindre strukturerad beroende pa hur intervjuaren vill strukturera
intervjun (Holme och Solvang, 2006 & Olsson och Sorensen, 2011). Observationer beskrivs
mer ingaende i kapitel 2.4.

3.3.2 Val av metod
Den metod som &r vald i denna uppsats ar kvalitativ metod da forskningen utgar fran tolkningar

av texter och bilder dar Dalarna férmedlas.

Den kvalitativa forskaren ar subjektiv med ett inifranperspektiv vilket betyder att det finns en
oppen interaktion mellan forskaren och informanten. Forskaren ska dven vara flexibel da
forskningen bygger pa ett succesivt framvéxande dar fenomenet upptacks och tydliggors.
Resultatet gar darmed pa djupet och gaéller specifika kontexter (Olsson och Sérensen, 2011).
Kvalitativa data har sin styrka i att de visar pa totalsituationer och bygger pa forutsattningen
att genom spraket ta del av manniskors inre varldar. Detta innebar att inifranperspektivet ar en
forutsattning for forskningsprocessen dar en helhetsbild mojliggor en dkad forstaelse for
sociala processer och sammanhang (Holme och Solvang, 2006 & Olsson och Sérensen,

2011).
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3.4 Tolkning, bearbetning, analys

3.4.1 Textanalys
Den textanalys som kommer anvandas i studien ar innehallsanalysen. En innehallsanalys

anvands for att vetenskapligt analysera dokument, saval skrivna som sadana som aterger tal,
dar det centrala & kommunikationsinnehallet. Innehallsanalys kan goras pa ett kvantitativt
eller ett kvalitativt sétt. | denna uppsats kommer en innehallsanalys att anvandas vid analys av
internet och massmedier. Detta menas att forskaren kommer leta efter bakomliggande texter i
datainsamling som gors. Avgréansningar i analysen ar beroende av hur brett eller djupt
kommunikationsinnehallet har avgransats i studiens forskningsfragor. Om avgransningen &r
bred, exempelvis ”"Hur upplever du smérta?”, si blir svaret mycket spretigt. Ddremot om
avgransningarna gors sndvare exempelvis ”Var nagonstans i ryggen upplever du smirta?” blir
kunskapen djupare. Analysen forsoker att relatera kommunikationsinnehallet till historisk
utveckling, manskliga beteenden och social organisation. Genom att innehallsforteckningen
satts in i ett teoretiskt sammanhang illustreras dess vetenskapliga idé. Innehallsanalys har tva
olika ansatser- manifest och latent. Manifest innehallsanalys arbetar med textmaterialet och
dess innehall som beskriver de synliga, uppenbara bestandsdelarna. Latent ansats arbetar med
vad textmaterialet handlar om, och forskaren gor en tolkning av det som ligger bakom orden. |
bade manifest och latent innehallsanalys gor forskaren tolkningar (Olsson och Sorensen,
2011).

Med hjalp av innehallsanalysen kommer texter att analyseras men aven tolkas. Mer om
studiens tolkning finns 1 avsnitt ”Vetenskapsteoretiskt perspektiv’. Fordelen med att anvdnda
dessa textanalyser ar kunna se vad som ligger mellan raderna och lasa in meningar i texterna.
Vidare kan det leda till att forskaren gor feltolkningar eftersom det subjektiva har en viktig

roll i resultatet.

3.4.2Bildanalys
Bildanalys betyder att forskaren har en tolkande roll genom att satta in bilden i ett

sammanhang, i sin kontext (Borjersen och Ellingsen, 1994 & Grgnmo, 2006). Det finns tre

olika metoder som kan anvandas for att analysera och tolka bilder: ikonografi/ikonologi,
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stilanalys samt formanalys. En stilanalys undersoker en bild utifran vilken stil den &r
verkstalld i. Stilen kan vara fran en viss tidsepok och bilden tolkas sedan utifran detta
(Eriksson, 2009 & Grgnmo, 2006). Denna metod ar inte lamplig for studien da bilderna i
broschyrerna ar fotografier och tagna i nutid. Fotografierna ska skildra bilder av platser och da
ar inte denna metod relevant. Formanalys undersoker sambandet mellan bildernas form, farg,
balans och komposition och hur de bildar ett uttryck som sedan paverkar hur vi uppfattar
bildens innehall (Eriksson, 2009). Denna metod passar inte var bildtolkning da vi inte ska
studera bilderna pa djupet eller i detalj. Darmed &r det metoden ikonografi/ikonologi som
kommer anvéndas i studien och som bygger pa att man tolkar bilden for att se ett budskap,
enmening. Bilder betraktas och tolkas olika och kan da ha flera budskap (Eriksson, 2009).

3.5 Giltighet

Reliabilitet menas huruvida resultatet i studien ar palitligt eller inte (Brusman, 2011). Nar det
géaller resultatens tillforlitlighet anvands i den kvalitativa metoden begreppen trovérdighet,
beroende och dverforbarhet (Olsson och Sérensen, 2011). | denna studie kommer dess
begrepp att efterstravas. For att uppna detta har forskaren valt att anvanda hermeneutiken och
text-och bildanalysen. Att anvanda dessa metoden i studien kan medféra vissa problem for
studien da exempelvis att forskaren forlorar sin forskarroll genom att leva sig in i
informatdrens vardag samt att forskningen blir for selektiv eftersom varje forskare har sin
egen referensram. Trots detta anser forskaren att studien har reliabilitet pa grund av att data &r

granskade utefter tolkning- och analysmetoder av texter och bilder.

Validitet &r ett centralt begrepp i vetenskapliga metoder och beskriver om forskaren har
undersokt syftet i studien. Validitet skall vara hdg i undersdkningen for att bli sa trovardig
som mdjligt och som uppnas genom att ha ratt fragor som inte gar att tolka pa mer an ett satt
(Olsson och Sorensen, 2011). Denna studie har hog validitet da syftet &r att undersoka hur
bilden av Dalarna framstalls i dess marknadsforing och som gérs genom att tolka olika

distributionskanaler.
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4. RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel redovisas Dalarna utifran de text-och bild analyser som gjorts. Resultatet utgar
fran syftet samt de fragestallningar som formulerats.

4.1 Platsen Dalarna

Dalarna omfattar 29 086 km?2 och en befolkningsméngd pa 277 047 invanare (Dalafakta —
Region Dalarna, 2012). Denna region i mitten av Sverige bestar av 15 kommuner och

residentstaden ar Falun.

Sverige

.

Leksand
Malung Falun
Vansbro  Gagnef Borlinge

St Hedemora

Ludvika e
é Smed
Figur 2 Karta pa Dalarna

(www.visitsodradalarna.se)

Dalarna ar en plats att besoka aret runt och ar idag Sveriges tredje storsta turistlan med en
besdksomsattning pa 5,1 miljarder kronor ar 2010 (Region Dalarna, 2010). Dalarnas
naturtillgangar ar en stor tillgang for besoksnaringen da inget annat landskap i Sverige har sa
manga naturgeografiska regioner som i Dalarna. Detta beror pa dess unika plats som

gransland mellan norra och sodra Sverige. | landskapet finns allt fran extremt karga fjallhedar
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i norr till rika I6vskogar i soder (Oldhammer, 2004). Ett starkt turistresmal &r Salenfjallen som
ar ett av nordens storsta turistomraden med ca tva miljoner gastnatter per ar (Om Malung-
Sélen - Salen, 2012). Staderna runt sjon Siljan (Leksand, Rattvik, Mora och Orsa) ar populdra

resmal under sommaren.

4.1.1 Den uppfattade bilden av Dalarna
Den uppfattade bilden av Dalarna har i mer &r tvatusen ar inpréantats i manniskors

medvetande. Historia, myter och fakta har vavts samman. Daremot har bilden av Dalarna
forandrats Gver tiden. Detta har folklivsforskaren Orjan Hamrin bevisat. Enligt Hamrin har
bilden av Dalarna forst véxt fram hos manniskor genom historian och myterna. Méanniskor
hade en djup personlig bild av landskapet dar allt genomsyrades av den positiva laddning som
ligger i begreppet tradition. Bilden har praglats av kulturarv, folklighet, hembygd, ursprunget
och langtan till landsbygden. Pa den tiden var Dalarna mer an bara nagonting vackert
(Hamrin, 2008 & Region Dalarna, 2010). Vidare menar Hamrin (2008) att platsen snuddade
vid det heliga och vart ursprung. Detta var inte en bild som lokalbefolkningen hade skapat
utan av turister, journalister, forfattare, konstnarer samt den tidens opinionsbildare (Hamrin,
2008). Idag ar den allmanna uppfattningen att konstnérerna Anders och Emma Zorn samt Carl
och Karin Larsson skapade bilden av Dalarna (Region Dalarna, 2010). Detta stammer inte
enligt Hamrin (2008) som séger att det till viss del har spelat in men de starkte enbart bilden

av Dalarna som var i rullning langt tidigare.

Dalanaturen och dalafolket kom i fokus under den romantiska eran vid bérjan av 1800-talet.
Da kom Dalarna att bli 6verrost av berém och uppskattning fran framst tyska resenérer.
Litteratur som kom ut om Sverige var stilbildande som foljdes av samma beskrivningar i mer
an hundra ar framat. Speciellt viktig for tidens turism blev litteraturen I Sverige av HC
Andersen dar det skrevs: “Ensligt och heligt, brokigt och herrligt &r det i Dalarne, skonast
likval vid sjon Siljan. Malare, tag portfolj och tag farger, begif dig upp till Dalarna, bild efter
bild ska uppenbara sig for dig” (Region Dalarna, 2010). Hamrin (2008) menar att en bra text
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och en bra bild séljer Dalarna, likval nu som da. Dalarna ansags vara det forlovade landet dar
allt var vackert, dar man bodde naturligt, enkelt och smakfullt satt samt d&r ménniskor gick
omkring i vackra sockendrékter. Dalafolket sags som en ursvensk folkstam som var arligare,
vackrare och ursprungligare dn pa andra hall (Masser och Tidén, 2012 & Region Dalarna,
2010).

Turismen gor sitt intag i Dalarna under senare hélften av 1800-talet genom att jarnvagar
borjade byggas. Ar 1890 fick Siljanbygden en jarnvag och vidare kom mer fint folk i storre
skala resande till Dalarna. Nu bérjade hotell, restauranger och pensionat att véxa fram i snabb
takt, men den mest entusiastiska turisten ville bli dalfolk” och valde darfor ofta att flytta in i
uthyrda rum hos lokalbefolkningen eller att bygga sommarvillor i dalastil (Hamrin, 2008 &
Region Dalarna, 2010). Vidare tyckte manga att inslaget fran inflyttare blev for stort och att
det fanns en radsla for att dalakulturen skulle hotas. De nya turisterna fick en negativ klang
hos befolkningen pa grund av att de betraktade Dalarna som ett jattelikt Skansen och ansag att
det var fritt tilltrade till alla byggnader, fester och hogtider. Detta skapade stora konflikter
mellan turister och lokabefolkningen. Ar 1930 bildades Dalarnas turistférening som anség att
det var nédvandigt att ta itu med den negativa attityden mot turismen. Till hjalp var
exempelvis malaren Carl Larsson som fastslog att det romantiska Dalarna var en myt. Istéllet
uppmanades turisterna att se till hela landskapet, det gamla som nya, och inte enbart
Siljanbygden utan aven Bergslagen, Vasterdalarna och Dalafjallen. Fran detta skede hade
Dalarna tagit steget mot en mer realistisk syn pa turismen och landskapet som valkomnade

den moderna tiden (Region Dalarna, 2010).

4.1.2 Den forestéllda bilden av Dalarna
| den 6kande konkurrensen om uppmarksamhet hos mottagare kravs genomténkta strategier

och hdg kreativ hojd hos sandaren. Flera kommunikattrer betonar vikten av att kommunicera
det moderna Dalarna utan att férlora historien och den kulturella bakgrunden samt att
marknadskommunikationen ska fungera utanfor lans- och riksgranserna. Kommunikationen
ska vara langsiktig da granser allt mer suddas ut och dar mottagare utsatts for allt hardare

konkurrens av lokala, nationella och internationella aktorer (Region Dalarna, 2010).
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En forandring pa hur Dalarna kommunicerar fran da till nu ar att dalatraditioner nu visas pa
ett mer effektfullt vis an vad de gjorde forr, da det fanns en viss radsla for att anvanda attribut
som forknippades med Dalarna (Region Dalarna, 2010). Nu anvands aven symboler for att
kommunicera Dalarna, exempelvis dalah&sten som &ven &r en stark symbol for Sverige
(Hamrin, 2008 & Masser och Tidén, 20120 & Region Dalarna, 2010).

4.1.3 Den levande bilden av Dalarna
Detta perspektiv ar svart att fa grepp om da varje enskild individ ser omgivningen annorlunda

och upplever verkligheten olika. Dock kan man sammanfatta Dalarnas identitet i orden
tradition, kultur och midsommar (Region Dalarna, 2010).

4.2 Dalarnas platsmarknadsforing

4.2.1 VisitDalarna
VisitDalarna &r ett utvecklingsbolag som &ger och driver férsaljnings- och

bokningsplattformen www.visitdalarna.se. VisitDalarna &gs gemensamt av de regionala
turistorganisationerna i Dalarna. Syftet med webbplatsen &r att kunder latt ska kunna boka och
planera sin resa i Dalarna (Om VisitDalarna — VisitDalarna, 2012). VisitDalarna ar en
webbplats som genomsyras av Dalarna. Pa webbplatsen kan kunden hitta ett brett utbud av
olika typer av boende, aktiviteter, evenemang och maltider. Aven resa i och till Dalarna finns
redovisat samt fakta om regionen Dalarna. Dess utbud visas pa startsidan genom ett
navigeringsfalt med rubrikerna: Bo, Gora, Evenemang, Paket, Ata, Resa och Om Dalarna.
Hela webbplatsens utbud utgdrs av de sju platserna: S6dra Dalarna Avesta-Hedemora, Den
Sodra Delen av Dalarna, Vansbro, Siljan, Malung-Salen samt Idre-Alvdalen (Om Visit
Dalarna — Visit Dalarna, 2012). Dessa platser har aven var sin webbplats dar forsaljning och

bokning drivs.

Genom att anvanda innehéllsanalysen kan webbplatsens olika teman utlasas. Ett flertal av

dem visas i en utmarkande slideshow under navigeringsfaltet da en text och bild representerar
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de olika teman (Visit Dalarna, 2012). Den klickbara slideshowen for besékande vidare till en

webbsida med mer information i det valde temat.

Det forsta temat ar natur med inriktning frilufsliv som &r ett ledande tema och som har mycket
utrymme pa webbplatsen samt dven presenteras i slideshowen. Pa dess slideshow formedlas
temat genom en Kkort textbeskrivning som séger att regionen har ”landets mest varierande
arena for naturupplevelser” samt en tillimpad bild (Visit Dalarna, 2012). Genom att klicka pa
den visade slideshowen tas bestkaren vidare till den mer utforliga sidan dar samtliga natur-
och friluftssysselséttningar presenteras samt var i Dalarna dessa mojligheter finns till hands.
De natur- och friluftssysselsattningar som presenteras ar cykla, vandra, paddla, fiska, rida och
golf genom en text och bild som ska locka besokaren att utfora sysselsattningen. Ett
exempelvis &r under rubriken vandra da texten sdger: ”Dalarna erbjuder méangder av alternativ
for vandring utmed leder som &r vdlmarkta och anpassade till olika 6nskemal”. Ett annat
exempel dr texten om att paddla: 54 mil dlv och hundratals sjéar ger nira nog obegrinsade
mojligheter till paddling” (Frilufsliv- Visit Dalarna, 2012). Temat natur presenteras dven i
form av olika boendealternativ i Dalarna, da framst genom camping och stugor dar naturen
spelar in i dalaidyllen. Aven alla historiska och nutida tradgérdar dér allmanheten fér vistas,

presenteras pa webbplatsen.

Ett annat tema som presenteras pa webbplatsen &r kultur som aven visas i slideshowen. Temat
kultur har en stark position pa webbplatsen och bilden av det rika kulturlivet ska férmedlas pa
bésta satt genom texter och bilder. Ett exempel ar genom slideshowen pa startsidan dar det
skrivs att Dalarna ér ett maste for den “’kulturgirige” med dess timmerhuskultur, Virldsarvet
Falun med Falu Gruva i spetsen, museum och ett flertal levande fabodar (Visit Dalarna,
2012). Pa webbplatsen presenteras samtliga muséer i Dalarna samt alla konstgallerier och
hantverksbodar. Temat kultur ar starkt kopplat till historien da de flesta sevardheterna har
historisk anknytning saval som en kulturanknytning, exempelvis Varldsarvet Falun och de
kénda konstnérerna Carl Larsson och Anders Zorn (Kultur — Visit Dalarna, 2012). Historia
presenteras dven i natursammanhang i form av historiska tradgardar fran 1700-talet och
framat (Friluftsliv — Visit Dalarna, 2012).
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Evenemang och folkfester ar ett annat tema som finns pa webbplatsen da ett stort utbud finns.
Exempelvis utstallningar med allt fran kultur och tradition till motorer och flyg,
kvéllsevenemang som After Work och pianobarer till marknader och loppisar (Evenemang —
Visit Dalarna, 2012). Det mest omskrivna evenemanget &r Peace & Love- festivalen i
Borlange som idag ar Sveriges storsta festival. Alla Dalhallas evenemang finns &ven
presenterade (Visit Dalarna, 2012). Dalhalla &r ett kalkbrott som nu &r en stor arena for

konserter.

Ett starkt dterkommande tema ar familjer som dven visas i slideshowen. Det marks att Visit
Dalarna vill formedla lockande familjeaktiviteter genom webbplatsen da temat aterkommer
ofta i andra teman (Visit Dalarna, 2012). Exempelvis i temat natur och fritidsliv da
barnvénliga vandringsleder formedlas (Frilufsliv — Visit Dalarna, 2012). Manga sevardheter i
Dalarna anordnar barnvanliga visningar och guider som exempelvis Falu Gruva och Carl
Larsson-garden (Kultur — Visit Dalarna, 2012). Aven temat evenemang riktar sig i viss man
till barnen exempelvis Peace & Love barnomrade som finns under festivalen (Evenemang —
Visit Dalarna, 2012). Upplevelseparker formedlas starkt pa webbplatsen genom exempelvis
texten: ”MOot en bjorn pa sidkert avstand eller traffa Tomten mitt ute i skogen” (Familj — Visit
Dalarna, 2012). I detta exempel vill Visit Dalarna formedla Orsa Gronklitt Bjornpark och

Tomtelandet i Mora.

Ytterligare ett tema &r att ma bra i Dalarna da otaliga spa-och relaxerbjudanden finns
presenterade. Detta tema visas i slideshowen och framhéavs tydligt pa startsidan av Visit
Dalarna bland annat genom spa-weekend-erbjudanden. Med hjélp av texter fortydligas
budskapet som exempelvis ” [ Dalarna finns manga valmojligheter som bjuder pd lugn och
harmoni. H&r finns utrymmet att fly vardagen och unna sig nagra dagar av total avkoppling”
(Livsnjutare — Visit Dalarna, 2012).

Ett mindre tema pa webbplatsen ar shopping da gallerior och kdpcentrum namns liksom
loppisar och second hand affarer. Det stora utbudet av gardsbutiker framhavs, dar

Leksandsbrods fabriksbod ar det mest populdra(Shopping — Visit Dalarna, 2012).
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Bilderna pa webbplatsen &r tolkade efter den bildtolkningsmetod som &r vald fér denna studie.
De bilder som finns pa webbplatsen ar tatt sammankopplade till de olika teman som
presenteras ovan. Som tidigare namns finns en slideshow pa startsidan av Visit Dalarna dar
flera av de teman som presenterats ovan dven visas. | slideshowen & manniskor i fokus med
natur eller annat motiv i bakgrunden, som visas i figur 3 och 4. Detta ar en rod trad genom
nastan varje bild pa webbplatsen da det ar ovanligt att ett motiv enbart visar exempelvis
naturen. De flesta bilderna pa webbplatsen visar en sommarmiljé utomhus med manniskor

och natur/kultur som tillsammans bildar ett lockande motiv (VisitDalarna, 2012).

E S e

Figur 4 Bild fran Visit

e

AL e 3
Dalarna

Iiigur 3 Bild fran Visit Dalarna

(www.visitdalarna.se) (www.visitdalarna.se)
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4.3 Dalarnas omvarldsbild genom VisitSweden

VisitSweden &r ett kommunikationsforetag som arbetar for att marknadsforing varumarket
Sverige samt dess regioner och platser utomlands genom portalen www.visitsweden.com.
Detta ar internationella turisters plattform for Sverige. Webbplatsen har tio valbara sprak som
exempelvis engelska, tyska, franska och italienska (Vart uppdrag — VisitSweden Partnersajt,
2012). Det som kommer analyseras pa webbsidan &r texter och bilder som pa nagot séatt
formedlar bilden av Dalarna. All data i detta avsnitt dr insamlad fran kéllan ”Dalarna —
Sweden — VisitSweden: The official guide to travel and tourism in Sweden” om inget annat

anges.

VisitSweden har enbart en sida som formedlar Dalarna. Pa sidan namns Dalarna som en plats
att kunna besoka aret om. Utifran innehallsanalysen har Dalarna ett flertal teman som
aterkommer pa webbsidan. Ett tema &r att Dalarna kopplas till bilder som anses mer svenskt
an ABBA och IKEA, exempelvis bilder som den réda stugan med vita knutar, dalahésten,
folkdrakter och midsommar. Med rubriken ”Dalarna- The most Swedish of landscapes” pa

huvudsidan understryks detta.

Ett dterkommande tema pa webbsidan VisitSweden &r den kulturhistoria som finns
representerad i Dalarna. Vérldsarvet Falun med dess Koppargruva i centrum ar ett viktigt
inslag i Dalarnas kulturhistoria. Temat kulturhistoria méarks aven genom att tva av de mest
populéra konstnérerna i svensk historia finns representerade i Dalarna. 1 Mora finns den
framgangsrika konstnaren Anders Zorn (1860-1920) representerad dar man far vistas i hans
hus Zorngarden samt uppleva hans malningar i Zornmuseet. Carl Larsson (1853-1919) ar en
annan kand konstndar som namns och som finns representerad i Sundborn utanfor Falun. |
Sundbord visas konstnédrens orérda hem upp for allmanheten och det tillhér Varldsarvet
Falun. Aven dalahisten hor till Dalarnas kulturhistoria och den kan upplevas 6verallt i
Dalarna men framforallt i Nusnas och Tallberg dar dalahasten har en lang tradition av

tillverkning.
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Ett mindre tema som aterkommer ar sport som da ar kopplat till tavlingar. En sporttavling
som ndmns ar Vasaloppet som &r varldens storsta
langdskidtavling med omkring 15 000 tavlande
skidakare. Denna tavling ar 90 kilometer lang och
banan borjar i Salen och slutar i Mora. Pa
sommaren tar CykelVasan vid da banan &r en
cross-country mountain bike tavling. Ett annat
mindre tema ar musik da Dalhalla namns som &r
en natur-utomhusscen. Ytterligare ett mindre tema = -
ar naturlandskapet med dess djupa skogar i A T
bakgrunden och glittrande sjoar i framkanten.

(Www.visitsweden.com)

Detta naturlandskaps ska enligt webbsidan finnas
Overallt i Dalarna.

Bilderna pa sidan ar sasmmankopplade till texterna dar en blandning av motiv finns mellan
manniskor, kultur och natur. Overst pa sidan visas en Google-karta éver Dalarna som kan
mandvreras efter behov. Utdver kartan visas enbart en slideshow pa atta bilder 6ver Dalarna
som ar kopplat till texten. Temat som spelar en central roll pa slideshowen ar kulturhistorien,
da den forsta bilden visar ett rum i Carl Larssongarden som belyser en av manga vackra rum i

garden. En annan bild visar en guidning i Falu Koppargruva. Ytterligare en bild som

formedlar kulturhistorien ar av en kvinnlig
traditionell folkdrékt i fargstarka detaljer som
visas i figur 5. Tva bilder formedlar temat
naturlandskapet da de glittrande sjoarna och djupa
skogarna visas. Pa en av dessa bilder formedlas
aven det typiskt svenska genom flera trahus med
falu-rodfarg och vita knutar och en flaggstang

med den svenska flaggan hissad da

Figur 6 Traditionell

=

folkdrakt fran Leksand

(www..visitsweden.com)



naturlandskapet visas i bakgrund. Denna bild visas i figur 5. Dalah&sten har en stark position
pa sidan genom att ha hela tva av atta bilder som da bade kan kopplas till temana det typiskt
svenska samt kulturhistorian. Temat sport formedlas genom en bilden pa Vasaloppet med det

vita naturlandskapet i bakgrunden.

4.4 Dalarna i massmedia

Detta avsnitt dr baserat pa den forskning som Clare Gunn och William Gartner har gjort om
hur olika platsmarkdrer skiljer sig &t som och som redovisas i avsnitt 2.6 "Mediernas

betydelse for platsmarknadsforing”.

-
) +Forsta graden: Visit Dalarna A
Oppen overtalning «Andra graden: Naturens Basta, Bengt-Martins,

Leksands knédckebrdd )
N
" . *Forsta graden: Okant
Dold overtalning *Andra graden: Oké&nt
S
N
cr . «Carl Larsson och Anders Zorn, Kurbits, Popularkultur,
Sjalvstandigt material New York Times artikel
J
N
Framkallat medierat material Lonely Planet, STF
S
N
Framkallat organiskt material Bekantas berattelser
S
N
Organiskt material *Egen erfarenhet
\ J

Figur 7 Bildskapande agenter av Dalarna

(Falkheimer och Thelander, 2007, sida 135)
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4.4.1 Oppen évertalning
Den forsta graden av 6ppen Overtalning marknadsfor Dalarna genom utvecklingsbolaget Visit

Dalarna och det redovisas i avsnitt 4.2. Den andra graden av 6ppen 6vertalning framfors
platsmarknadsforing genom olika researangdrer men &ven genom reklam for olika produkter.
Ett exempel pa en researrangor ar Naturens basta som ar ett kvalitetsmarke for ansvarsfull
upplevelseturism i naturen i Sverige. Naturens Basta har ett flertal olika kvalitetsmérkta
arrangorer och upplevelser i Dalarna. Alla upplevelser gar att boka pa webbplatsen (Naturens
Basta — Detta &r Naturens Bésta, 2012).

Genom innehallsanalysen kan ett ledande tema urskiljas, natur med inriktning frilufsliv. En av
temats arrangorer & STF Grovelsjons Fjéllstation som erbjuder unika fjallvandringar med
olika inriktningar, exempelvis fjallvandring for ungdomar och fjallintro for familjer.
Arrangoren har dven skapat evenemang for personer som &r singlar, exempelvis
sommarsingel i Grovelsjon och singel 55+ i
Grovelsjon. Det erbjuds aven mojlighet att ga kurser i
naturfoto och naturmalning. Vidare finns andra
arrangérer som bland annat erbjuder &lg- och
baversafari, vildmarkspaddling och bjérnguidning
(Naturens Bésta — i Dalarna, 2012).

Bilderna pa webbsidan Naturens Basta &r tolkad Figur 8 Bild fran Naturens Basta

efter den bildtolkningsmetod som &r vald for denna (www.naturenshasta.se)

studie. Alla bilder &r tagna utomhus under sommar-
sésongen. Motiven varierar mellan att bara ha den
storslagna naturen i motiven och att ha manniskor med
i motivet, som visas i figur 8 och 9. Ofta ar nagot inslag
av vatten med i motiven, antingen en sjo, fors eller
vattenfall. Manga bilder visar aven Dalarnas djupa

skogar med grénskande trad. Nedan visas tva foton av

Figur 9 Bild fran Naturens basta

(www.naturensbasta.se)



Ander Dahlin som foresprakar STF Grovelsjons fjallstation (Naturens Basta — i Dalarna,
2012).

En annan researrang0r ar Bengt-Martins som &r ett av de ledande foretagen i Sverige pa
fjallresor med resmal till bland annat Dalarna. Bengt-
Martins erbjuder fjallresor och sommarresor till den
populéra turistorten Sélen samt till Orsa Gronklitt (Om
Bengt-Martins, 2012). Genom innehallsanalysen utmarks
ett tema som ledande for webbplatsen och det &r natur

med inriktning sportaktiviteter. Ett exempelvis &r cykling

l-«rz[

z _\‘.'Jo ;:I)
Figur 10 Bild fran Bengt-Martins

i fjallen som marknadsfors under sommarhalvaret.

Texter som ”Byt ut stavarna mot ett styre, pjixorna mot (Www.bent-martins.se)

ett par skor, skidorna mot ett par pedaler och ge dig ut i
backen!” ska locka besdkare till Sdlen Bike Park (Sédlen Bike
Park — Nyheter, 2012). Under vinterhalvaret ar det skidsporter i
fjallen som ska locka besokare till Sélen och Orsa (Vara resmal,
2012).

Bilderna som visas pa webbplatsen www.bengt-martins.se ar . ‘.‘ N
e g )

sammankopplade med texten men texterna far mer utrymme. Figur 11 Bild frén Bengt-Martins
Det finns manga bilder pa webbplatsen men fa ar lagom stora. (www.bengt-martins.se)

De flesta bilderna ar mycket sma. Alla vinterresmal visas pa en
samlad karta. Motiven pa bilderna &r ofta liknande, manniskor i fokus med naturlandskapet i
bakgrunden da bilderna ar tagen under dagtid sommar- eller

vintertid.

Andra graden av 6ppen 6vertalning innehaller aven reklam for
produkter déar Leksands Knéackebrod ar ett exempel. | avsnitt 2.6
ar skotsk whisky ett exempel da det skottska landskapet ofta ar i

bakgrunden. Leksands Knackebrdd marknadsfor Dalarnas

Varkampanj

(www.leksands.se)



naturlandskap pa liknande sétt och det visas i figur 12 (Leksands Knackebrod — Startsidan,
2012).

4.4.2 Dold dvertalning
Forskaren har inte hittats nagon information om ifall Dalarnas turistorganisationer har anvant

eller anvander dold dvertalning. Talesman kan i och for sig vara k&nda person som &r
uppvaxta eller bor i Dalarna men da ingen turistorganisation i Dalarna har hittats anvanda
dess personer i platsmarknadsforingssyfte kan det inte anvandas i denna studie.

4.4.3 Sjalvstandigt material
Ett sjalvstandigt material som har haft stor inverkan pa bilden av Dalarna &r konsten. Som

tidigare namnts har konstnarerna Carl Larsson och Anders Zorn haft stort inflyttande pa
bilden av Dalarna. | figur 13 och 14 visas tva kanda visas tva kanda verk av Carl Larsson. |

figur 15 och 16 visas tva kanda verk av Anders Zorn.
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Figur 13 Carl Larsson (1896) Figur 14 Carl Larsson (1899)
Frukost under stora bjorken Kraftfangst

(www.carllarsson.se) (www.carllarsson.se)

Figur 15 Anders Zorn 1886

Sommarndje

(www.anderzorn.org)
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Figur 16 Anders Zorn 1887

Midsommardansen

(www.anderszorn.org)

Kurbits & en gammal malarkonst fran Dalarna med dekorer och blomstermotiv som fran
borjan malades pa mobler. Kurbitsmalningen pryder aven dalahésten liksom manga andra
foremal med anknytning till Dalarna. De senaste aren har kurbitsen fatt ett uppsving och syns

numera dven pa klader och skor (Dalarna.se — Kurbits, 2012).

Figur 17 Kurbits pa dalahast
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Ett annat sjalvstandigt material & populdrkultur d& filmer &r inrdknade. Ar 2004 kom filmen
Masjavlar som utspelar sig i Rattvik i Dalarna och spelar mycket pa den uppfattade bilden av
Dalarna. Trailern for Masjéavlar finns i delen elektroniska kéllor. Nyheter ar aven ett
sjalvstandigt material. En stor handelse for Dalarna intraffade i januari 2012 da en av varldens
mest ansedda dagstidningar, New York Times, rankade Dalarna som en av 45 platser att
besoka ar 2012. Pa plats 44 kom Dalarna. Nomineringen ndmner bland annat de glittrande
sj0arna och djupa skogarna (The 45 places to go in 2012 — NYTimes.com, 2012).

4.4.4Framkallat medierat material
Guidebdcker och resemagasin ingar i framkallat medierat material. Ett av de mest

framgangsrika foretagen som ger ut guidebdcker ar Lonely Planet. | princip varje land i
vérlden har en Lonely Planet guidebok. Lonely Planet formedlar dven mycket information
genom sin webbplats www.lonelyplanet.com. | foretagets guidebok om Sverige fran 2009
finns Dalarna representerade genom staden Falun, Siljansomradet, Salen samt Idre och
Grovelsjon dar all nodvandig information presenteras sa som boende, attraktioner, matstallen
och Kkarta. Det finns inga bilder férutom de kartor som finns dver platserna som vidare inte
kommer ge nagon bildtolkning. Daremot genom innehallsanalysen kan olika teman urskiljas
fran de olika Dalaplatserna. Nar Falun presenteras ar kulturhistoria det tema som genomsyras
och ger uppmérksamhet genom Carl Larssongarden och Falu Koppargruva. Aven de tva
historiska kyrkorna Kristine Kyrka och Stora Kopparbergs Kyrka presenteras. | avsnittet om
Siljansomradet presenteras staderna Leksand, Tallberg, Rattvik, Mora och Orsa enskilt. Ett av
de teman som utmarker sig &r det typiskt svenska genom midsommartraditioner i Leksand och
dalahésttillverkning i Nusnds. Temat kulturhistoria ar &ven centralt genom gamla vackra
kyrkor, levande hembygdsgardar och museum. Evenemang av olika slag &r ett annat tema
som uppmarkasammas genom Vasaloppet, Classic Car Week i Leksand samt olika
musikkonserter. Salen och Idre genomsyras av tema natur och sport genom olika

skidaktiviteter och cykel-och vandringsleder (Ohlsen, 2009).

Resemagasin i Sverige har oftast inte Sverige som positionering utan fokuserar pa omvarlden,

exempelvis resemagasinen Vagabond och Allt om Resor. Dadremot Svenska Turistforeningen,
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STF, utger rese- och frilufsmagasinet Turist som ger inspiration och tips for att upptécka
Sverige. | tidningen kan ett reportage om Dalarna och dess platser uppkomma men tyvarr har
detta inte intraffat i ar (Svenska Turistforeningen- Om STF, 2012).
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5. ANALYS OCH SLUTSATS

| detta kapitel kommer resultatet att analyseras och slutsatser. Forskarens egna reflektioner
kommer &ven att delges.

Det 6vergripande syftet med denna studie var att undersoka hur bilden av Dalarna férmedlas
till omvarlden. For att ta reda pa detta utformades tre fragestallningar:

e Hur ser Dalarnas platsmarknadsforing ut via Visit Dalarna?
e Hur formedlar kommunikationsforetaget VisitSweden bilden av Dalarna?

e Hur formedlas bilden av Dalarna i massmedia?

Med stod av de utvalda teorierna och insamlad data dras slutsatsen att Dalarna har en
platsmarknadsféring som stdimmer dverens mellan olika kanaler och som aven formedlar
Dalarnas identitet. Givetvis finns markbara skillnader mellan distributionskanaler men
mottagaren far dnda en relativt samlad bild av Dalarna. Utifran insamlad data framtréader ett
antal teman som bidrar till att skapa representationer kring Dalarna. Dessa representationer av
texter och bilder bygger upp en bild av Dalarna som plats. Representationerna bade speglar
datiden och nutiden som vidare bygger upp en bild av platsen som formedlas till mottagaren

genom Internet och massmedia.

5.1Hur ser Dalarnas platsmarknadsforing ut via Visit Dalarna?

Visit Dalarna vill skapa ett sa attraktivt Dalarna som mojligt genom dess
platsmarknadsforing. Malet &r att sélja varumarket Dalarna pa béasta satt for att locka
besdkare, boséttare och investerare. For att skapa en attraktiv plats formedlar Visit Dalarna en
vid bild av regionen genom webbportalen www.visitdalarna.se dar ett stort utbud av bland

annat boenden och sevardheter finns tillgangligt. VValbesokta sevardheter som bland annat
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namns dr Varldsarvet Falun och naturreservatet Fulufjallet. Eftersom Dalarna inte ar ett
tidsanpassat resmal da regionen bade ar ett sommar-och vinterresmal kan attraktionen for
platsen 6ka. Genom den text-och bildanalys som genomfarts pa webbplatsen har vissa
pavisningar kunnat goras. En pavisning &r att i stort sett alla texter pa webbplatsen har
betydligt mindre utrymme &n vad bilder har och detta marks extra tydligt pa startsidan av
webbportalen. Detta kan vara en marknadsforingsstrategi da det vanligen ar snabbare och
smidigare att formedla en bild &n en text till mottagare. En mer tydlig marknadsforingsstrategi
ar storytelling da Visit Dalarna anvander strategin for att fortydliga hur Dalhalla och Siljan
uppkom. Anmérkningsvart ar att temana ofta &r sammankopplade med varandra vilket ger en
storre helhetsbild av Dalarna. Ett exempel &r da temat det typiskt svenska namns och visas
som da kan forestalla de glittrande sjoarna och djupa skogarna eller fargglada folkdrakter.
Genom att marknadsfora tva eller fler teman pa en gang utnyttjas sandningarna till mottagaren
pa ett mer effektivt satt vilket dven kan vara en medveten strategi fran Visit Dalarna.

Visit Dalarna férmedlar mestadels varumarket Dalarna genom dess image och identitet. Text-
och bildanalysen har bidragit till att forskaren kunnat identifiera flera aterkomande teman pa
Visitdalarna.se som speglar Dalarnas image och identitet da det mest utmarkande temat &r
kultur. Som tidigare ndmnts ar Dalarnas identitet starkt kopplad till kultur och tradition dér
midsommar, folkdrakter och dalamalningar ar inrdknad. Pa webbplatsen forekommer ett antal
texter samt bilder dar kultur och tradition formedlas, exempelvis manniskor kladda i
folkdrakt. Ett annat uppmarksammat tema pa Visit Dalarna ar naturen da det fargstarka
landskapet med grona skogar och blatt vatten ofta formedlas tillsammans. Detta naturlandskap
ar Dalarnas identitet men dven dess image da naturlandskapet vanligen forknippas med
Dalarna och &ven Sverige. Ett annat naturlandskap som formedlas ar fjallvéarlden med
bergstoppar och kala berg. Detta naturlandskap kan endast bevittnas i norra delen av Dalarna
vilket ar mycket vilseledande for mottagare da detta inte understryks tillrackligt. Vidare finns

mindre teman pa webbplatsen som bland annat evenemang och sportaktiviteter.

| viss man forsoker Visit Dalarna att formedla en ny image av Dalarna bland annat genom att
upplysa mottagare om dess utbud av spaupplevelser. Detta kan vissa sig vara problematiskt da

det ar viktigt att inte komma for langt ifran Dalarnas identitet. Om Dalarna skulle ga for langt
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ifrdn sin ursprungliga identitet finns det stor risk att varumarket Dalarna tappar trovardighet
som vidare skulle kunna minska antalet besokare, investerare och boséttare. Forandringar i
Dalarnas platsmarknadsforing maste darfor ske pa ett genomtankt viss sa att mottagaren
accepterar dem. Dalarnas platsmarkdrer har darmed ett stort ansvar att i hur mottagare
forhaller sig till forandringarna och att mottagaren &r delaktig i hur platsmarknadsforingen
uppfattas.

5.2Hur formedlar kommunikationsféretaget VisitSweden bilden
av Dalarna?

Platsmarknadsforingen av Dalarna &r viktigt pa VisitSweden da webbplatsen ar Sveriges
officiella webbportal. Eftersom VisitSweden kommersialiserar platsen Sverige ar det extra
viktigt att Dalarna formedlas som ett varumarke som ska séljas i sa stor utstrackning som
mojligt. Om Dalarna formedlas pa ett bra och positivt satt skapar mottagaren en attraktion till
platsen vilket kan innebéra mycket for besoksnaringen. Forskaren anser att VisitSweden
formedlar en kort men extensiv bild av Dalarna. P4 webbplatsen formedlas Dalarna i bade text
och bild dér stor vikt laggs pa regionens identitet och Dalarnas relation till datiden, det sa
kallade tidsprisma som gor varje plats mer eller mindre unik. Genom texter och bilder
formedlar tidsprisma datiden genom kultur och historia. Ett exempel ar att VisitSweden har en
bild som visar hur tillverkningen av dalahastar gar till i Nusnas. Ett negativt argument ar att
texten pa webbsidan kunde vara mer utforlig da den ar i kortaste laget. Men trots detta ger
texten den mest nddvandiga informationen till mottagaren. Anmarkningsvart ar aven att
bilderna &r betydligt fler an vad som behovs for att knytas till texten da ett flertal av dem
formedlar nastan samma bild av Dalarna. Vidare ar det tydligt att bilderna ska attrahera och
fangsla mottagarens intresse till att soka mer information om Dalarna. Bilderna ska aven

formedla Dalarnas image och identitet pa ett effektivt satt genom fargstarka motiv.

Ett flertal olika teman har identifierats genom text-och bildanalysen men mestadels &r det

temat kulturhistoria som ar fokus. VisitSweden formedlar manga kulturhistoriska sevérdheter
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och platser som finns att besoka, bade i text samt bild. I texten férmedlas Falun som en stark
attraktiv kulturhistorisk plats att bestka dar bland annat VVarldsarvet ar en stor attraktion som
framhavs. Kulturhistoria formedlas aven stort i bilder da mer an haften av bilderna har
kulturhistorisk anknytning. Att Dalarna &r det typiskt svenska understryks &ven kraftigt i
texten da framforallt genom rubriken Dalarna- The most Swedish of landscapes”. Temat
visas &ven i bilder genom typiskt svenska natur-och kulturinslag som exempelvis den roda
stugan med vita knutar samt den djupa grona skogen. Detta tema formedlar Dalarnas identitet
men dven landskapets image. De svenska platsmarkdrerna anvénder daven Dalarnas identitet
och image nér Sverige ska formedlas till omvéarlden med hjalp av regionens bilder och
symboler. Ett exempelvis ar dalahasten som nu ar hela Sveriges symbol, malarkonsten kurbits

och de traditionella folkdrakterna.

Den bild som VisitSweden formedlar av Dalarna ar mestadels dess identitet da huvudsakligen
kulturen och dess tradition visas. Texten & mycket informativ da sevardheter presenteras med
syftet att formedla viktig turistinformation till mottagaren. Vidare har inte texten en séljande
ton utan &r mer till for att informera. Bilderna daremot har ett mer séljande perspektiv dar

varumarket Dalarna visar sig fran sin bésta sida genom fangslande och annorlunda bildmotiv.

5.3Hur formedlas bilden av Dalarna i massmedia?

Dalarna har en bra image som formedlas i olika typer av massmedia. D& Dalarnas
platsmarkorer har liten eller ingen paverkan alls hur bilden av Dalarna formedlas i

massmedia, ar det extra viktigt att mottagare har en positiv image av Dalarna. Det skulle
skapa stora svarigheter om Dalarna skulle fa en dalig image. Det skulle ta mycket kraft och tid
till att aterfar en bra image. Om daremot en positiv image formedlas med hjélp av massmedia
kan mottagarens medvetenhet om Dalarna 6ka, vilket vidare kan ¢ka attraktionen till platsen.
Det som bor namnas ar att nastan all massmedia kommer fa en allt mer betydande roll nar

platser ska marknadsforas. Darmed maste hallbara samarbeten skapas mellan Dalarnas
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platsmarkdrer och skribenter och/eller fotografer. Detta for att fa mer kontroll 6ver dess image

i massmedia.

Genom text- och bildanalysen har tolkning gjorts pa olika massmedia som férmedlar Dalarna.
Resebyraerna Bengt-Martins och Naturens basta formedlar var sin bild av Dalarna men har
bada ett hogt fortroende bland mottagare och visar Dalarnas identitet men fran olika
perspektiv och inriktningar. Bengt-Martins har sportaktiviteter som framsta tema och
formedlar Dalarna genom texter och bilder genom ett séljande perspektiv. Naturens bésta har
naturupplevelser som huvudtema men texter och bilder har bade ett séljande och informativt
perspektiv. Forskaren tycker att resebyran Bengt-Martins formedlar en identitet av Dalarna
som ibland blir mindre uppméarksammad da kultur och tradition far stort utrymme. Darfor &r
det viktigt att de sportaktiviteter som finns i Dalarna uppmarksammas genom resebyraer. De
sportaktiviteter som forskaren syftar pa ar exempelvis cykling och paddling da skidsporter
redan forknippas med Dalarna.

Marknadsforing av en produkt kan visa sig vara mycket fordelaktigt for Dalarna. Ett exempel
ar Leksands knackebrdd som marknadsfor Dalarnas naturlandskap genom deras kampanjer
men dar naturlandskapet inte visar den image som mottagare ofta har. Istéllet visar
kampanjerna ett naturlandskap som paminner om sodra Sverige. Den image som mottagare
har av Dalarna &r djupa skogar med glittrande sjoar eller kala berg och nér detta inte
formedlas av Leksands knéckebrdd kan mottagarens image andras. Eftersom detta
naturlandskap &ven ar en del av Dalarnas identitet kKommer mottagaren att acceptera den
fordndrade bilden som formedlas. Om den forandrade bilden inte hade varit en del av
identiteten kunde Dalarnas image ha skadats, som vidare i langa loppet hade kunnat skada

varumarket Dalarna.

Som tidigare namnts har Carl Larsson och Anders Zorn haft stor inverkan pa Dalarnas image.
Carl Larsson och Anders Zorn har med sina skildringar av Dalarna inte bara skapat en stark
image av Dalarna utan dven praglat dess identitet och hela Sverigebilden i snart 100 &r. Det
har &ven gjort att omvarlden i stor utstrackning kopplar Dalarna med vackra vyer och

dalaromantik. Vidare har dalamaleriet och kurbits skapat ménster, former och traditioner som
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blivit en del av Dalarnas identitet. Forskaren anser att det ar viktigt att varumérket Dalarna
formedlar dess identitet genom att utnyttja den popularkultur som rader i regionen. Att
platsmarknadsfora Dalarna i filmer &r ett véldigt bra satt att synliggéra och formedla en
specifik image av landskapet. Filmen Masjavlar fran 2004 formedlar mycket av Dalarnas
image genom dess kultur, tradition och dialekt.

Guidebdcker och andra typer av framkallat medierat material produceras mestadels for att
informera mottagaren om platsen. | Lonely Planet formedlas Dalarnas image och identitet i
samklang med varandra genom texter da det inte finns bildmotiv av Dalarna. Texten i Lonely
Planet innehaller mest Dalarnas kultur, historia och traditon vilket som tidigare namnts
formedlar landskapets identitet.

5.4 Slutsats

Med stod av de utvalda teorierna och insamlad data dras slutsatsen att Dalarna har en
platsmarknadsféring som stdimmer dverens mellan olika kanaler och som dven formedlar
Dalarnas identitet. Alla kanaler anvénder kultur och tradition samt det storslagna
naturlandskapet nar de férmedlar Dalarna. Mest anvands motiven dalahésten och folkdrakter i
bilder medan i texter formedlas de kdnda konstnarerna och Varldsarvsstaden Falun. Att
formedla naturlandskapet i text och bild forekommer dven bland alla kanaler. De glittrande
vattendragen och djupa skogarna &r det vanligaste naturlandskapet som formedlas pa bilder
men aven fjallandskapet forekommer ofta pa bilder. | texter namns &ven ofta naturen i

samband med olika sportaktiviteter som vandring, cykling och fiske.

5.5 Avslutande reflektioner

5.5.1 Skillnader och likheter mellan kanalerna
Dalarna ar kopplat till tiden — nutid, datid och framtid. Kultur och tradition har préaglat

Dalarna i alla tider vilket vidare har skapat en stark image och identitet. Att Dalarna anvander

dess image och identitet i platsmarknadsforingen kan ses genom Visit Dalarna, VisitSweden
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och i olika typer av massmedia. Text- och bildanalysen har bidragit till att forskaren har funnit

liknelser saval som skillnader mellan de olika kanalerna.

Dalarna har manga starka och kansloladdade bilder vilket fa andra platser har tillgang till.
Dalahéstar, kurbits, folkdrakter, midsommar och vackra vyer &r alla k&nsloladdade bilder som
mottagare forknippar med Dalarna. Detta drar regionen nytta av i platsmarknadsforingen da
Visit Dalarna, VisitSweden och olika massmedia formedlar dessa kansloladdade bilder i bade
texter och bilder. Dessa kanaler vill formedla Dalarna som en kulturell métesplats dar all
kultur och tradition fran Sverige finns att hitta i Dalarna. Ofta namner kanalerna att Dalarna &r
det typiskt svenska och speciellt kanalen VisitSweden som till och med formedlar temat
genom rubriken “The first region of Sweden”. Aven naturlandskapet ir ett starkt kéinsloladdat
tema som anvénds av Visit Dalarna, VisitSweden samt i olika massmedier. En méarkbar
skillnad &r att Visit Dalarna oftast har manniskor med i motiven medan VisitSweden enbart
har naturen som motiv. En annan skillnad &r hur de olika kanalerna antingen har texter och
bilder med ett séljande perspektiv eller ett informativt perspektiv. Forskaren upplever att Visit
Dalarna var den kanal som hade det mest séljande perspektivet genom de texter som
formedlades pa webbplatsen. Har anvandes manga séljande argument for att locka mottagare
och skapa en attraktion till platsen. Bilderna var dven lockande da manga glada manniskor
fanns pa motiven vilket skulle starka attraktionen till Dalarna. Pa VisitSweden fanns inte
mycket av det saljande perspektivet da texten mestadels formedlade anvandbar information
till mottagare. Visst hade VisitSweden daven séljande argument till att besoka Dalarna men

inte i samma grad som Visit Dalarna.

5.5.2 Negativa roster om Dalarna
Bosse Einarsson ar marknadschef pa Skistar och hans asikt ar att Dalarna saknar en

samstammig bild utat. ”Vi dr alldeles for utspridda och kulturellt sett olika for att skapa en
homogen bild av Dalarna. Nar Dalarna kommuniceras framgangsrikt, till exempel i
Vasaloppet, far inte besokarna en uppfattning om att Dalarna & homogent — de ser snarare ett

Sverige i miniatyr”, anser Einarsson (Region Dalarna, 2010).

Erik Westholm &r forskare vid Institutionen for framtidsstudier och uppfattar att Dalarna

maste Oka sin rorlighet bade inom och utanfor lanet. ”Om vi kunde komplettera varandra och
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samarbeta dver grinserna pa ett annat sétt skulle vi ha béttre konkurrenskraft”, menar

Westholm (Region Dalarna, 2010).

5.6 Forslag till vidare forskning
| framtida forskning skulle det vara intressant att undersoka vilka negativa bilder som finns av

Dalarna och vidare undersoka vilka atgarder som skulle kunna géras for att minska dem.
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