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Abstract 

 
This study is a rhetorical analysis of how three sparsely populated regions in Norrland – 

Region Västerbotten, Region Norrbotten and Region Jämtland Härjedalen – communicate on 

YouTube to strengthen their place branding, create a strong regional identity and attract new 

residents. By analyzing the content of the videos in relation to stereotypes about Norrland, the 

study aims to gain insight into how these regions communicate, and how the communication 

affects the image of Norrland. The study contributes to understandings of how regions 

communicate to create a positive image of themselves and attract newcomers. The results 

show that common themes emphasized in the videos are the regions unique and beautiful 

nature, well developed healthcare, technological innovation, hope for the future and a sense of 

community between the residents in the region.  The findings also indicate that regions mostly 

use ethos and pathos in their videos to appeal to viewers emotions and establish credibility. 

 

Keywords: Communication, rhetorical analysis, place branding, regional identity, Norrland, 

YouTube, stereotypes 
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1. Inledning 

I en värld där globaliseringen och digitaliseringen gör det möjligt för människor att bo och 

arbeta var som helst, står norrländska regioner inför en utmaning när det gäller att locka och 

behålla invånare. Många orter i dessa regioner har drabbats av minskande befolkning och 

ekonomiska svårigheter som följd av detta. Studier från 2021 visar att endast 11,4 procent av 

Sveriges befolkning är bosatt i Norrland (SCB 2022) trots att det täcker över hälften av 

landets yta. Det finns även stereotyper om Norrland (Ehrlin 2018), som kan påverka bilden 

som människor har av landsdelen. Norrland ses ofta som mindre utvecklat än övriga Sverige 

och en bild som ofta målas upp i nyhetsmedier är att Norrland är svagt, problematiskt och 

beroende av bidrag för att klara sig (Eriksson 2010, 3 och 52). De norrländska regionerna 

påverkas av den negativa befolkningsutvecklingen och måste därför i sin kommunikation 

arbeta med platsvarumärken för att motverka denna utveckling. 

 

Varför är det så viktigt för de norrländska regionerna att behålla och locka invånare? Precis 

som Syssner (2012, 8) skriver, är regionernas ekonomiska utveckling beroende av att de har 

en bra image och att folk tycker regionen är tillräckligt tilltalande för att vilja besöka eller 

flytta till. Syssner (2012, 17) förklarar att ju större befolkningsmängd, desto större blir 

skatteunderlaget och möjligheten att erbjuda invånarna en bra välfärd i regionen.  

 

Det finns forskning som visar att kommuner och regioner allt oftare arbetar med 

kommunikation av sitt platsvarumärke men det finns egentligen inga strategier som är 

utformade specifikt för att marknadsföra platser (Erlingsson et. al. 2015; Stigel och Frimann 

2006, 263). Kommunikationen kan både riktas utåt mot exempelvis potentiella inflyttare och 

inåt mot den redan befintliga befolkningen. Beroende på vilka den riktas mot har den olika 

syften; kommunikationen mot utomstående handlar om att stärka platsens varumärke medan 

kommunikationen mot den egna befolkningen snarare handlar om att skapa en gemensam 

identitet. Det identitetsskapande arbetet måste ta hänsyn till svåra frågor som representation, 

inkludering och stereotyper (Syssner 2012, 10-11). Vi tittar i den här uppsatsen både på hur 

regionerna gör för att locka inflyttare och hur de gör för att skapa en regional identitet samt 

hur kommunikationen förhåller sig till och påverkar de stereotyper som finns om Norrland. 

 

I följande avsnitt presenteras studiens problemformulering, syfte och frågeställningar. 
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1.1. Problemformulering 

Denna uppsats tar sig an frågan om hur tre norrländska regioner, Jämtland Härjedalen, 

Västerbotten och Norrbotten, kommunicerar på Youtube för att stärka sitt platsvarumärke, 

locka inflyttare och skapa gemenskap bland den nuvarande befolkningen, samt hur denna 

kommunikation förhåller sig till stereotyper om Norrland. Kommunikationen kring 

platsvarumärken och regional identitet påverkar och påverkas av stereotyper, vilket gör att 

dessa teman kompletterar varandra i studien. Genom att undersöka och analysera en video var 

från dessa regioners egna Youtube-kanaler får vi en förståelse för hur de kommunicerar, vilka 

bilder av Norrland de försöker förmedla i dessa videor och hur de förhåller sig till stereotyper.  

 

Att Norrland skiljer sig från resten av Sverige har länge varit uppmärksammat inom olika 

områden (Eriksson 2010, 2). De bilder som ges av Norrland kan vara både idealiserande och 

stigmatiserande stereotyper, men något som är gemensamt i de flesta fall är att Norrland ses 

som “det andra”, det vill säga en kontrast till “det normala” (Eriksson 2010, 3). På grund av 

de stereotyper som finns om Norrland anser vi att det är intressant att genomföra en studie 

som berör dessa stereotyper och ger en inblick i hur stereotyperna skulle kunna påverka de 

norrländska regionernas kommunikation kring platsvarumärke och regional identitet. 

 

Genom en retorisk analys av regionernas videor kan denna studie bidra med förståelse för hur 

regionerna väljer att kommunicera och hur denna kommunikation, utifrån vårt teoretiska 

perspektiv, kan påverka de stereotyper som finns om Norrland. Dessutom tydliggör analysen 

vilka bilder av Norrland som förmedlas och hur regionerna försöker skapa en regional 

identitet. Studien är relevant att genomföra eftersom den kan titta på vilket sätt videorna 

förstärker eller försvagar stereotyper om Norrland. I och med detta kan vi komma med 

insikter kring hur regionernas kommunikation påverkar vilka bilder som finns av Norrland. 

 

1.2. Syfte 

Syftet med studien är att tydliggöra vilka bilder av Norrland som förmedlas och på vilket sätt 

regionerna förhåller sig till stereotyper om Norrland, stärker sitt platsvarumärke och skapar en 

regional identitet. 
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1.3. Frågeställningar 

Vilka bilder av Norrland förmedlas i regionernas videor? 

Hur förhåller sig regionerna till stereotyper om Norrland?  

Hur arbetar regionerna för att skapa en regional identitet? 
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2. Bakgrund 

I avsnitten nedan introducerar vi kort region Norrbotten, region Västerbotten och region 

Jämtland Härjedalen för att ge en överblick över regionerna samt en presentation av hur deras 

befolkningsmängd förväntas påverkas de kommande åren. 

 

2.1. Region Norrbotten  

Norrbotten täcker en fjärdedel av Sverige och är till ytan landets största region. Trots den 

stora ytan har länet enbart en befolkning på 250 000 människor, vilket motsvarar 2,4 procent 

av Sveriges totala befolkning. Över hälften av denna befolkning är bosatt inom några mils 

radie från residensstaden Luleå, vilket innebär att andra delar av Norrbotten är mycket 

glesbefolkade. De två gruvorterna Kiruna och Gällivare täcker tillsammans nästan hälften av 

Norrbottens yta, men har bara cirka 40 000 invånare (Länsstyrelsen Norrbotten u.å.). 

Enligt Statistiska Centralbyråns (förkortat SCB) senaste befolkningsprognos förväntas 

Norrbottens befolkning fortsätta minska till endast 240 000 invånare om 20 år, vilket 

motsvarar en minskning på 5 procent. Jämfört med andra regioner i Sverige innebär detta en 

stor befolkningsnedgång. SCB menar att trenden beror på att allt fler människor väljer att 

flytta till andra delar av landet i stället för till Norrbotten (SCB 2021a). 

 

2.2. Region Västerbotten  

Västerbotten är landets näst största län till ytan. I Västerbotten bor 273 000 personer, vilket 

gör Västerbotten till Norrlands mest befolkade region. Västerbotten är också den enda 

regionen i hela Norrland som förutspås få en ökning av befolkningen de kommande 20 åren. 

SCB (2021a) förutspår en ökning på 9400 personer, eller 3,4 procent, för Västerbotten mellan 

åren 2020 och 2024. 

Västerbottens huvudort är studentstaden Umeå. Där bor 130 000 invånare, vilket motsvarar 

nästan hälften av all befolkning i Västerbotten. Umeå kommun är också den kommun som 

förväntas ha den största befolkningsökningen i länet. Fram till 2040 förväntas kommunen öka 

med 16 400 invånare. Umeå kommun är idag den kommun i Västerbotten som har högst andel 

unga i Västerbotten (SCB 2021b, 105).  
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2.3. Region Jämtland Härjedalen 

Region Jämtland Härjedalen är den tredje största regionen till ytan och är precis som övriga 

regioner i denna studie glest befolkad. Jämtland Härjedalen är en av de minst befolkade 

regionerna i Sverige med cirka 130 000 invånare. Regionen gränsar till Norge och har ett 

landskap som karaktäriseras av berg och fjäll (Nationalencyklopedin u.å.). Jämtland 

Härjedalens befolkning har minskat de senaste åren och de förväntas förlora 1 500 invånare 

under de kommande 20 åren, mycket på grund av en negativ flyttbalans och en åldrande 

befolkning (SCB 2021a). 
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3. Tidigare forskning 

I det här kapitel refererar vi till tidigare forskning som ligger till grund för studien. Vi skriver 

om fördomar om Norrland i nyhetsmedier, organisationskommunikation, platsvarumärken 

och regional identitet.  

 

3.1. Fördomar om Norrland i nyhetsmedier 

Att Norrland skiljer sig från resten av Sverige har länge varit uppmärksammat inom olika 

områden, som geografi, etnografi, arkeologi och litteraturstudier (Eriksson 2010, 2). De bilder 

som ges av Norrland kan vara både idealiserande och stigmatiserande stereotyper, men något 

som är gemensamt i de flesta fall är att Norrland ses som “det andra”, det vill säga en kontrast 

till “det normala”. Norrland ses ofta som mindre utvecklat än övriga Sverige men samtidigt 

som mer autentiskt och genuint (Eriksson 2010, 3). Madeleine Eriksson har genomfört en 

studie om hur Norrland och dess befolkning representeras i nyhetsmedier. Hennes resultat är 

intressant för vår studie eftersom det ger en inblick i vilka stereotyper som finns om Norrland. 

När vi analyserar hur de norrländska regionerna förhåller sig till stereotyper utgår vi från 

Madeleine Erikssons resultat.  

 

Eriksson (2010, 52) skriver att hela Norrland ofta beskrivs som glesbefolkat, trots att det finns 

stora skillnader mellan olika delar i Norrland. Dessutom påpekar hon att Norrland ofta 

framställs som en landsdel med hög utflyttning, men ofta utan att specificera vilken del av 

Norrland som menas. En stor del av artiklarna som handlar om Norrland berör, enligt 

Eriksson (2010, 52), även EU-bidrag och regionala bidrag som gör att en bild målas upp av att 

Norrland är svagt, problematiskt och beroende av bidrag för att klara sig. Något annat som 

uppmärksammas är spänningar mellan Norrland och beslutsfattare i exempelvis Stockholm 

och Bryssel, det vill säga att Norrland framställs som en landsdel med andra politiska och 

ekonomiska intressen än övriga Sverige och EU. 

 

Dessutom menar Eriksson (2010, 53) att norrlänningar framställs som oansvariga och passiva 

invånare, till skillnad från stockholmare som är moderna och framåtsträvande. Det är även 

skillnader mellan hur män och kvinnor framställs; norrländska kvinnor kan framställas som 

mer handlingskraftiga som flyttar till andra delar av landet för att studera eller söka bättre 

jobb medan norrländska män ofta målas upp som att de är ovilliga att jobba inom något annat 

än “traditionell” industri. Något annat Eriksson (2010, 55) hittat i sin studie är att Norrland 
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ofta framställs som en landsdel med hög arbetslöshet och brist på drivna entreprenörer. 

Ytterligare en bild av Norrland som återkommer i nyhetsmedierna är, enligt Eriksson (2010, 

55), att det är outvecklat, mansdominerat och traditionellt, det vill säga att de som bor där 

tillhör arbetsklassen och är skeptiska till nya idéer och samhällsutveckling. 

 

3.2. Organisationskommunikation 

De norrländska regionerna är organisationer som, precis som alla andra organisationer, kan 

gynnas av genomtänkt organisationskommunikation. Därför är det relevant att inkludera 

tidigare forskning om organisationskommunikation i vår studie. Den kommunikativa 

organisationen har alltid kommunikation på agendan och det sker ett aktivt lyssnande, enligt 

Heide et. al. (2018, 10). Heide et. al. (2018, 9) skriver att kommunikation i grunden handlar 

om att skapa mening, det vill säga att bilden av en organisation både skapas och omförhandlas 

av just kommunikation. Det innebär att kommunikationen är en viktig faktor för människors 

syn på de norrländska regionerna. Däremot är det inte bara planerade 

kommunikationsinsatser, som de norrländska regionernas videor, som påverkar bilden av 

dem. Heide et. al. (2018, 13) skriver att kommunikation i form av pr-kampanjer och liknande 

visserligen kan påverka bilden av en organisation men att mötet mellan medarbetare och 

intressenter påverkar ännu mer. De stereotyper som redan finns om Norrland kan alltså 

påverkas av regionernas formella kommunikation men i slutändan är det alltså den informella 

kommunikationen som troligtvis påverkar dessa stereotyper i större utsträckning. 

 

Heide et. al. (2018, 13) menar att berättelser är viktiga för att kunna påverka bilden av en 

organisation eftersom de kan bidra med att skapa en förståelse. Det innebär att regionerna 

genom att använda sig av berättelser kan påverka bilden av både regionerna och Norrland i 

stort. Däremot skriver även Heide et. al. (2018, 13) att det är viktigt för organisationer att bli 

bättre på att lyssna. Många organisationer försöker nå ut till olika målgrupper med 

information i stället för att aktivt lyssna för att försöka skapa dialog och engagemang. 

Forskare är idag överens om att kommunikation som sprids av organisationer tolkas olika av 

mottagarna beroende på tidigare erfarenheter (Heide et. al. 2018, 13). Det innebär att det inte 

finns några garantier att mottagarna kommer tolka regionernas videor på det sätt som de 

hoppas. Det innebär också att mottagarnas egna erfarenheter påverkar hur de tolkar och 

påverkas av de fördomar om Norrland som visar sig i videorna. 
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Heide et. al. (2018, 22) tar även upp begreppet funktionell dumhet som handlar om att stora 

organisationer kan ha en tendens att hindra medarbetarna från att tä§nka utanför 

organisationens ramar. Funktionell dumhet kan visa sig genom att medarbetarna inte 

reflekterar över sina antaganden eller handlingar och att konsekvenserna inte övervägs. 

Funktionell dumhet kan göra organisationer mer effektiva men det finns även risker. Riskerna 

är att organisationens system och rutiner hindras från att utvecklas och kommunikationen 

består av inövade fraser i stället för meningsfulla och utvecklande diskussioner (Heide et. al. 

2018, 22). För den kommunikativa organisationen är det viktigt att medarbetare får mötas 

som jämlikar och tillsammans utveckla organisationen genom att uppmärksamma brister och 

förbättringspotential (Heide et. al. 2018, 22). Vi som uppsatsskribenter tänker att funktionell 

dumhet inom de norrländska regionerna kan påverka hur medarbetarna förhåller sig till 

stereotyper och redan inarbetade bilder av Norrland, om de vågar bryta normer i sin 

kommunikation eller om de håller sig till det redan inarbetade arbetssättet. 

 

Enligt Heide et. al. (2018, 23) är kommunikation viktigt för en organisation men 

kommunikationen kan inte lösa alla problem. De menar att det inte går att dölja dåliga beslut 

med bra kommunikation utan allt organisationen gör avspeglar sig i bilden som intressenter 

sedan får av organisationen. För vår del innebär det att de norrländska regionerna faktiskt 

måste vara så bra som de målar upp för att kommunikationen ska kunna ge den effekt de 

önskar. 

 

3.3. Platsvarumärke 

Ett varumärke innefattar all den betydelse som exempelvis en vara eller en region har för 

konsumenter eller intressenter. Det innebär att allt som människor tänker på när de hör 

namnet på en organisation är en del av dess varumärke (Kotler et. al. 2017). En plats, 

exempelvis en region, rymmer invånare med helt olika intressen, politiska åsikter och 

liknande. Det är därför svårare att hitta en enhetlig målgrupp för de som ska marknadsföra en 

plats jämfört med ett företag som säljer specifika produkter (Syssner 2012, 44). Regionerna 

har alltså en väldigt bred målgrupp vilket gör det komplicerat att förmedla en klar bild av dem 

och deras varumärke (Cassinger 2021, 65). Att fundera kring målgruppen är relevant för vår 

studie eftersom vilken målgrupp regionerna har påverkar hur de kommunicerar. En region är 

inte heller bara en fysisk plats utan det är även en upplevd plats, som skapas av hur människor 

beskriver och känner för den berörda regionen. Det innebär ännu en utmaning för de som ska 
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försöka skapa ett enhetligt platsvarumärke och kommunicera kring det. De måste välja vilka 

delar av regionen som är värda att ha med i kommunikationen och välja bort andra delar 

(Syssner 2012, 45). 

 

Begreppet platsvarumärke är relevant för vår studie eftersom det är just hur de utvalda 

regionerna försöker bygga upp ett platsvarumärke med positiva kopplingar som vi 

undersöker. Regioner förändras ständigt, både genom att människor ändrar sitt sätt att se på 

regionen och genom att den fysiska platsen förändras på grund av ombyggnationer, 

klimatförändring och liknande (Syssner 2012, 46). Hur föränderlig en plats kan vara är en 

aspekt att ha i åtanke vid skapandet av och kommunikationen kring ett platsvarumärke. 

 

Syftet med ett platsvarumärke är att identifiera den valda platsen och arbeta med att förstärka 

varumärkets kopplingar till platsen samt att förtydliga vad som är unikt med platsen och på så 

sätt skilja den från andra platser (Syssner 2012, 47). Syssner (2012, 55) skriver dock att filmer 

som ska marknadsföra en plats ofta ser väldigt likadana ut, trots att det är helt olika platser. 

Bilder på gågator, gallerior, folksamlingar, fullsatta föreläsningssalar, kontorslokaler, 

konserter, krogar, stränder och vackra miljöer är vanligt förekommande. Syssner (2012, 55) 

påpekar att det är många som anser att det är viktigt att välja ut de mest intressanta och vackra 

ställena på en plats för att kunna marknadsföra den på ett lyckat sätt. Däremot finns det andra 

som menar att det finns stora problem med detta urval, eftersom det innebär att stora delar av 

platsen aldrig synliggörs. Det blir ett problem eftersom enbart de som bor på intressanta och 

vackra platser syns i kommunikationen vilket kan förstärka normer och stereotyper (Syssner 

2012, 55-56). 

 

Trots att det har blivit allt vanligare för regioner att arbeta med sitt varumärke så finns det 

kritik mot platsmarknadsföring. Braun et. al. (2014, 64) skriver att det finns de som menar att 

det inte är helt etiskt försvarbart att använda sig av marknadsföring för att locka människor att 

flytta till en plats. Braun et. al. (2014, 64) påpekar även att det finns de som anser att 

marknadsföringsstrategier inte är anpassade efter regioner, utan att dessa 

marknadsföringsstrategier i stället är utformade för att sälja produkter. Eftersom en region 

givetvis har stora skillnader jämfört med en produkt, är det inte säkert att regioner kan gynnas 

lika mycket av de här strategierna. Dessutom är det många som pekar på svårigheterna med 

att skapa lyckad kommunikation kring en plats; den stora och utspridda målgruppen är en av 

de svårigheterna (Braun et. al. 2014, 64). Syssner (2012, 9) skriver dessutom att det är vanligt 
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att regioners varumärkesarbete inte tas på allvar utan i stället uppfattas som onödigt och “lite 

löjligt”. Däremot påpekar Syssner (2012, 9) även att det är många yrkesverksamma inom 

området som menar att strategisk kommunikation av platsvarumärken är nödvändigt för att 

kunna hävda sig i konkurrensen om bland annat invånare. 

 

3.4. Regional identitet 

Att marknadsföra en plats handlar inte bara om att försöka locka inflyttare utan det handlar 

ofta precis lika mycket om att försöka skapa en regional identitet, det vill säga en 

sammanhållning och gemenskap bland regionens invånare (Syssner 2012, 59). Att försöka 

skapa en nationell identitet har, enligt Syssner (2012, 59), varit aktuellt åtminstone sedan 

franska revolutionen. Intresset för att skapa kommunala och regionala identiteter är inte riktigt 

lika gammalt utan det intresset har troligtvis stor koppling till att människor idag flyttar runt 

mycket i landet. Dessutom är det idag enklare för människor att ha kopplingar till andra 

platser än deras hemorter, i och med att internet gör det enkelt att hålla kontakten med 

människor från helt andra platser. Det är även möjligt att bo på ett ställe och jobba på ett 

företag som finns på en annan plats, även det på grund av internet. Dessa faktorer gör att 

många känner en ganska svag koppling till regionen de bor i, och för att behålla nöjda 

invånare som är stolta över sin region har det blivit viktigt för regioner att arbeta med den 

regionala identiteten (Syssner 2012, 59). Hur de norrländska regionerna arbetar för att stärka 

sin regionala identitet i sina videor blir därför också väldigt relevant att studera närmare.  

 

Tillit är en viktig faktor för all lyckad kommunikation och Cassinger (2021, 65) förklarar att 

detta är en viktig beståndsdel för regioner när det kommer till att skapa och stärka sin 

regionala identitet. De regioner som invånarna har stark tillit till kommer ha lättare att nå sin 

avsedda publik och kommunicera sin identitet då invånarna är mer mottagliga för budskapet. 

Motsvarande så kommer en region med svag tillit från sina invånare ha betydligt svårare att 

nå fram (Cassinger 2021, 65). Genom att förstå hur tilliten påverkar kommunikationen i 

regioner kan vi uppskatta varje regions specifika utmaningar och styrkor när det gäller att 

utveckla och kommunicera sin regionala identitet. Vi kan också se hur de använder 

kommunikation för att bygga tillit och stärka sin regionala identitet (Cassinger 2021, 65). 

 

Många gånger känner invånarna i en region en starkare koppling till en upplevd plats än till 

den formella regionen. Detta är extra tydligt för stora regioner som Norrbotten, där det finns 
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stora skillnader mellan de olika orterna. Detta gör det svårt för regionerna att kommunicera en 

sammanhållen bild av regionen, som alla invånare känner igen sig i (Syssner 2012, 48). Den 

regionala identiteten är relevant för vår studie eftersom vi undersöker hur regioner gör för att 

skapa en regional identitet och en sammanhållning bland invånarna. Vilka delar som 

regionerna försöker inkludera i den regionala identiteten anser vi även kan ha stor påverkan 

på vilken bild av Norrland som förmedlas. 

 

Mångfald kan ofta lyftas fram som något positivt i den regionala kommunikationen, men bara 

till en viss gräns. Med tanke på att regioner försöker skapa en sammanhållen bild av 

befolkningen, brukar inte mångfald som går emot idén om den regionala sammanhållningen 

få ta plats i kommunikationen (Syssner 2012, 49). Ofta är det till synes lyckliga och 

framgångsrika människor som får ta plats i regioners kommunikationsmaterial, vilket givetvis 

kan vara strategiskt smart för att sprida en positiv bild av regionen men det innebär ju också 

att många lämnas utanför “gemenskapen” (Syssner 2012, 66). Vad som gör att en människa 

räknas som lyckad varierar i takt med att samhällets ideal förändras. Exempelvis var den 

trygga kärnfamiljen ett ideal på 1970-talet medan det under tidiga 2000-talet var mer 

eftertraktat med unga, högutbildade medborgare (Syssner 2012, 64-65). 

 

En av många anledningar till att i princip alla städer, kommuner och regioner idag måste 

arbeta med sin image kan vara den ökade globala konkurrensen. I och med den allt mer 

globaliserade värld vi lever i, kommer uppfattningen att alla regioner får större konkurrens 

från andra ställen där människor kanske hellre vill bosätta sig (Syssner 2012, 16). Dessutom 

började staten och den nationella identiteten ifrågasättas under andra halvan av 1990-talet. 

Efter det har tanken om den så kallade regionala identiteten i stället växt sig starkare och 

bidragit till att regioner lägger resurser på att hitta vad som är positivt och utmärkande med 

dem (Syssner 2012, 25). Det finns även en relativt utbredd idé om att invånare behöver skapa 

en starkare koppling till platsen de bor på och i större utsträckning identifiera sig med den 

platsen. Denna tanke kan bland annat grunda sig i olika typer av social förändring i samhället 

samt invandring och urbanisering som innebär att många bor på ett ställe men kanske har 

starkare kopplingar till ett annat ställe. Digitaliseringen har stort inflytande när det kommer 

till att göra detta möjligt (Syssner 2012, 23). Regional identitet belyser vi för att ge en bild av 

vad en regional identitet kan innefatta och på så sätt öka förståelsen för de norrländska 

regionernas identiteter. 
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4. Teori 

Detta kapitel fokuserar på det teoretiska ramverket för uppsatsen, vilket består av teorierna 

social identitetsteori, Stuart Halls teori om representation och stereotyper samt retorik. 

 

4.1. Social identitetsteori och confirmation bias 

För att analysera och tolka representationen av norrländska regioner i de valda videorna 

använder vi social identitetsteori. Vi använder oss även av begreppet confirmation bias. 

 

4.1.1. Social identitetsteori  

Social identitetsteori introducerades för första gången under tidigt 1970-tal och har sedan dess 

haft stort inflytande på forskning inom socialpsykologi. Teorin, eller varianter av teorin, har 

tillämpats i undersökningar av många olika typer av forskningsfrågor. I teorin nämns som 

exempel mellangruppsrelationer, mellangruppskonflikter, rasism, social förändring, 

socialpsykologi av språk, psykologisk gruppbildning, gruppens sammanhållning, social 

attraktion, socialt inflytande, folks beteende, gruppolarisering och social stereotypisering 

(Abrams och Hogg 2006, 12).  

 

Ursprungligen handlade teorin om att förstå konflikter mellan grupper genom att förstå 

individens behov av att upprätthålla och förstärka den egna gruppens särdrag. Denna riktning 

kallas ”mellangruppsteorin”. Senare utvecklades en riktning som beskriver processer inom 

den egna gruppen och hur människor självkategoriserar sig som tillhörande en viss grupp. 

Denna riktning kallas ”självkategoriseringsteorin” och representerar en teori om 

grupprocesser som innebär att delad social identitet depersonaliserar individens 

självuppfattning och handling. I vår analys vill vi använda den grundläggande hypotesen som 

båda teorierna delar, nämligen att individer definierar sig själva utifrån sin tillhörighet till 

sociala grupper och att gruppbaserad självuppfattning har effekt på hur människor beter sig 

(Abrams och Hogg 2006, 11-12). 

  

Den sociala identitetsteorin är en teori som hjälper oss att förstå hur människors anknytning 

till olika sociala grupper påverkar deras självuppfattning och relationer.  En social grupp kan 

vara två eller fler personer som identifierar sig som en del av samma sociala kategori Det är 

dock inte bara en medvetenhet om en grupps attribut som utgör en social identitet, utan också 
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en stark känsla av samhörighet och delad identitet med andra medlemmar i gruppen (Abrams 

och Hogg 2006, 7).  

 

Enligt social identitetsteori är en individs självbild och identitet nära kopplade till deras 

grupptillhörighet. Människors uppfattningar om sig själva, vilken typ av människor de är och 

hur de relaterar till andra påverkas alltså till stor del av de grupper de känner att de hör 

hemma i. Teorin beskriver hur människor tenderar att kategorisera sig själva och andra i 

sociala grupper för att skapa en känsla av tillhörighet och självkänsla. Detta leder till ett ”vi- 

och dem-tänkande”, vilket i sin tur kan leda till stereotyper och fördomar (Abrams och Hogg 

2006, 20-21).  

 

Social identitetsteori menar alltså att människor aktivt söker efter positiva och meningsfulla 

relationer till de grupper de tillhör, och detta kan leda till "vi och dem-känslor”. "Vi-känslor” 

innebär en positiv samhörighet med den egna gruppen (ingroup), medan "dem-känslor” 

innebär en distansering och ibland negativa känslor gentemot andra grupper (outgroup). 

Denna distinktion mellan "vi" och "dem" kan skapa en rad konsekvenser för individer och 

samhället i stort. Grupperingar som skapar "vi och dem-känslor” kan leda till en stärkt 

sammanhållning inom den egna gruppen och en ökad känsla av stolthet och självvärde. 

Samtidigt kan det resultera i stereotypisering, fördomar och diskriminering gentemot andra 

grupper (Abrams och Hogg 2006, 22). 

  

En viktig aspekt av social identitetsteori är att "vi och dem-känslor” inte alltid behöver vara 

negativa. Det är fullt möjligt att människor kan identifiera sig med flera grupper och känna en 

känsla av samhörighet och solidaritet mellan dessa grupper. Detta kan främja ökad tolerans 

och förståelse mellan människor från olika bakgrunder och kulturer (Abrams och Hogg 2006, 

2-3).  

 

I vår analys av videor från de norrländska regionerna undersöker vi hur de genom retoriska 

strategier, symboler och narrativ uttrycker och förstärker "vi och dem-känslor” för att skapa 

en känsla av regional identitet och stolthet. Vi analyserar även ur dessa "vi och dem-känslor” 

kan påverka invånarnas upplevelse av att tillhöra en viss region och deras känsla av 

gemenskap. Genom att belysa dessa aspekter hoppas vi kunna bidra till en bättre förståelse av 

hur regional identitet skapas och upprätthålls och hur detta kan påverka samhället på olika 

nivåer. Genom att använda denna teori i vår retoriska analys av videoklipp från norrländska 
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regioner kan vi få en djupare förståelse för hur dessa regioner kommunicerar sin regionala 

identitet och hur detta kan påverka både nuvarande och potentiella invånare (Abrams och 

Hogg 2006, 11-12). 

 

4.1.2. Confirmation bias  

Begreppet "confirmation bias" används inom psykologi och kognitionsvetenskap för att 

beskriva en tendens hos människor att söka, tolka och komma ihåg information på ett sätt som 

bekräftar deras befintliga övertygelser eller hypoteser, samtidigt som de ignorerar eller 

förvränger information som motsäger dem. Confirmation bias kan vara en omedveten process 

som påverkar hur människor tolkar och bearbetar information. Det kan vara svårt att vara 

objektiv när vi bedömer information och de flesta har en tendens att prioritera och leta efter 

bevis som stöder de egna åsikterna. Det finns också en tendens att glömma eller förbise 

information som strider mot de egna åsikterna, alternativt att de tolkas på ett sätt som gör att 

den passar in i vårt redan etablerade tankemönster (Nickerson 1998, 175). Begreppet är 

användbart i vår retoriska analys eftersom det kan påverka hur människor tolkar innehållet i 

de norrländska regionernas videor.  

 

4.2. Stuart Halls teori om stereotyper och representation 

De norrländska regionerna presenterar sig i sina videos. De kommunicerar vad som 

representerar dem som region. Ett användbart verktyg för analysen av denna kommunikation 

är teorin om representation och teorin om stereotypisering.  

4.2.1 Representation 

Representation innebär att använda språk och språkliga uttryck för att signalera och meddela 

något av mening till andra människor. Genom representation produceras och utbyts mening 

mellan medlemmar i en kultur (Hall 1997, 15). Det handlar om språkbruk, tecken, symboler, 

bilder och ljud som står för eller representerar tex. saker, händelser, idéer och företeelser. Inte 

bara ord alltså. Vilken mening som skapas beror inte på själva uttrycket eller materialet utan 

dess symboliska funktion och hur den symboliken tolkas (Hall 1997, 25-26). För att till 

exempel förstå trafikljusets röda ljus som en uppmaning att stanna måste den konceptuella 

kartan innehålla konceptet trafikljus samt en uppfattning om att just rött ljus betyder att man 

ska stanna och inte gasa. Vilken mening som stoppljuset representerar är alltså inte på förhand 

given utan kan vara olika beroende på vem som avkodar signalen (Hall 1997, 28). 
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Genom representation förmedlas en bild av verkligheten genom språk och tecken så att den 

blir begriplig för oss själva eller för andra. Representation och språkliga uttryck är aldrig en 

exakt spegel av verkligheten utan en representation av den (Hall 1997 28). Hall exemplifierar 

genom att be oss tänka på ett glas. Vi kan då i vår tankevärld plocka fram konceptet glas. Vi 

kan klä konceptet i ord, vi kan visa det med bild men vi kan aldrig tänka med själva glaset 

utan bara skapa olika representationer av det (Hall 1997, 17). 

För att förmedla konceptet glas så att det förstås av andra behöver vi representera glaset med 

till exempel språk. Just språket är det dominerande mediet när det kommer till att skapa 

mening, eller som Stuart Hall säger ”make sense of things”. När representationen till exempel 

bärs av språket som medium så kan mening bara skapas om människorna som tolkar språket 

har tillgång till samma språk (Hall 1997, 1). 

Alla människor tolkar representation av världen på sitt unika sätt, men eftersom vi alla delar 

en gemensam kultur kommer vi ändå tolka världen någorlunda lika. Det är denna 

gemensamma tolkningsbas som är vad det faktiskt är att vara del av samma kultur. Kultur kan 

ibland definieras som att man delar en mental konceptuell karta eller att man delar en likartad 

uppfattning (Hall 1997, 18). 

En del av den konceptuella kartan består av de klassifikationer och indelningar vi gjort av 

världen. Vi delar in människor, platser och föremål i olika typer. Utan denna klassifikation 

skulle det enligt Richard Dyer (1977) vara svårt, om inte omöjligt att “make sense of the 

world” (Hall 1997, 257) Att tillhöra en kultur är alltså att i stora drag dela samma 

konceptuella och språkliga universum. Att veta hur koncept och idéer kan uttryckas med 

språk och att veta hur språket uppfattas och tolkas (Hall 1997, 22). 

För att återknyta till representation innebär det att människor inom samma kultur kommer att 

tolka representation av världen på ett liknande sätt eftersom vi delar mentala konceptuella 

kartor. 

4.2.2. Stereotyper  

I avsnittet om representation beskrevs hur människor ur samma kultur delar en mental 

konceptuell karta där vi klassificerat och delat in världen i olika kategorier och typer (Hall 

1997, 257). Det innebär att vi vet vad något är just för att vi också vet vad det inte är. För att 

ta ett enkelt exempel så vet du att färgen svart är just svart eftersom den inte är vit, röd, grön 

eller någon annan färg. Enligt Saussur är det skillnaden som är meningsbärande (Hall 1997, 

234). Utifrån de kriterier vi har för varje typ eller kategori kan vi alltså snabbt avgöra om 
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något till exempel är ett bord eller en stol, fastän vi aldrig sett just den exakta varianten 

tidigare. Bord och stolar som vi möter som inte riktigt passar in ses utifrån detta som udda 

eller annorlunda.  Människan behöver alltså kategorisera världen för att göra den begriplig. Vi 

gör antaganden om att vi vet något om andra människor bara genom att känna till någons 

yrke, ålder, etnicitet, kön eller sexuella läggning och vi tilldelar dem en grupptillhörighet i 

vårt mentala klassifikationssystem baserat på det (Hall 1997, 258). 

Att vår konceptuella karta innehåller denna indelning i typer innebär också att vi skapar 

stereotypa uppfattningar om människor, företeelser, saker eller platser (Hall 1997, 257). 

Enligt Stuart Hall finns tre delar inom stereotypisering. Det handlar om att förenkla och 

förminska, att befästa olikheter och att stereotyper tenderar att uppstå där det finns stora 

skillnader i makt (Hall 1997, 258). 

För det första är stereotyper onyanserade och grova mentala representationer av världen och 

de skapar och upprätthåller en känsla av ”vi och dem”. Att något är stereotypiserat innebär 

alltså att det tillskrivs ett begränsat antal grundläggande egenskaper och förenklade 

karaktärsdrag som anses svåra eller omöjliga att förändra (Hall 1997, 249). 

Den andra delen handlar om att befästa olikheter och splittra. Genom att tillskriva något 

lättbegripliga och överdrivna egenskaper förminskas, förenklas och neutraliseras det, och 

olikheter mellan ”vi” och “dem” befästs (Hall 1997, 284). Stereotypisering upprätthåller på så 

sätt den sociala ordningen och sätter gränser för vad som är normalt och vad som är 

avvikande, mellan vad som är accepterat och vad som inte är accepterat. Vad som hör till och 

vad som ska bort. Den skapar “insiders” och “outsiders”, alltså ett “vi” och “dem” (Hall 1997, 

258). 

Den tredje delen av stereotypisering är att stereotyper tenderar att uppkomma där det finns 

stora skillnader i fördelningen av makt och där den underordnade eller uteslutna gruppen blir 

utsatt för den överordnade gruppens maktutövning. Richard Dyer har enligt Hall observerat 

att härskande grupper försöker forma samhället efter den egna världsbilden och den egna 

uppfattningen av vad man ska tycka, tänka och känna. Att skapa och upprätthålla stereotyper 

är ett sätt att begränsa vad som är normalt. Den härskande gruppens världsbild framstår då 

som den naturliga (Hall 1997, 258-259). 

Även om stereotypiskt tänkande anses svårt att förändra så är det inte omöjligt. När något 

inträffar som förändrar din mentala karta kan också bilden av ”dom” förändras och vi kan gå 

från att hata till att älska (Hall 1997, 284). 
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4.3. Retorik 

Retorik handlar om “konsten att tala” eller “konsten att övertyga” (Mral et. al. 2016, 82). Mral 

et. al. (2016, 11) menar att allt som är tänkt att påverka eller övertyga är retorik. Retorik går 

att hitta överallt runt omkring oss, både i formella och vardagliga situationer. Retorik 

använder vi i vår studie eftersom regionernas filmer är tänkta att påverka mottagarna och vi 

vill analysera deras argument ur ett retoriskt perspektiv. En lyckad retorisk kommunikation 

har ofta sin grund i ett samförstånd mellan sändaren och mottagaren, det vill säga när 

sändaren lyckas hitta argument kopplade till gemensamma premisser (Mral et. al. 2016, 88). 

 

De argument som används bygger ofta på så kallade garanter. En garant är något som 

förutsätts av mottagaren; det är garanten som säkerställer sambandet mellan argumentationen 

och tesen (Vigsø 2019, 285). Garanten går att likställa med en mer eller mindre “allmän 

sanning” i det sammanhang där argumentationen genomförs. Ett exempel som Vigsø (2019, 

285) tar upp är att reklam ofta påpekar hur billig en produkt är och att priset då blir ett 

argument för att följa tesen, som i det här fallet är att köpa varan. I detta exempel blir garanten 

att det är positivt att det är billigt. Om folk inte hade sett det som en mer eller mindre allmän 

sanning hade inte argumentet att “det är billigt” fungerat. Vilka garanter som finns i samhället 

påverkar alltså vilka argument som kan användas (Vigsø 2019, 286).   

 

Ett starkt medel för att övertyga när det kommer till att argumentera för något är en bild eller 

film, eftersom den kan visa situationen som man vill använda för att stödja sin tes. Det blir 

därför svårt att säga emot om bilden/filmen inte är uppenbart manipulerad (Mral et. al. 2016, 

86).  Däremot kan det vara ett problem för de som argumenterar genom bild och film att olika 

människor ofta kan skapa olika tolkningar av bilden, beroende på mottagarens så kallade doxa 

(mottagarens kunskaps- och värdegrund). Det går alltså inte att med säkerhet veta hur 

människor kommer tolka budskapet, speciellt inte om målgruppen är bred och inkluderar 

många olika grupper av människor som i regionernas fall (Mral et. al. 2016, 89).  

 

Inom retoriken används begreppet tes, det vill säga den uppfattning eller det påstående som 

avsändaren vill få andra att hålla med om (Mral et. al. 2016, 47). För att stödja tesen används 

olika typer av argument, som ofta delas in i appellformerna ethos-, pathos- och logosargument 

(Mral et. al. 2016, 53). Även att bemöta tänkt eller uttalad kritik mot tesen är viktigt för att 
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förstärka sin argumentation (Mral et. al. 2016, 50). Nedan går vi igenom vad som utmärker 

ethos-, pathos- och logosargument. 

 

4.3.1. Ethos 

Syftet med ethosargument är att ge sändaren och tesen trovärdighet. Genom att framhäva 

avsändarens erfarenheter och kunskap försöker man skapa en känsla av auktoritet som i sin 

tur syftar till att göra avsändaren till en mer trovärdig källa hos mottagaren. Det är även 

vanligt att hänvisa till trovärdiga yrken som läkare eller forskare (Mral et. al. 2016, 53). 

Däremot behöver inte alltid auktoriteten och trovärdigheten grunda sig i att sändaren har ett 

högt uppsatt yrke, utan det kan i stället handla om att anspela på en “vi”-känsla, det vill säga 

att sändaren använder sig av uttryck som ger bilden av att majoriteten av en viss grupp håller 

med (Mral et. al. 2016, 54). Denna “vi”-känsla tänker vi kan vara ett sätt för regionerna att 

stärka sin regionala identitet, vilket gör att vi tittar närmare på det i analysen. Avsändaren kan 

alltså hänvisa till olika källor av auktoritet för att övertyga publiken (Mral et. al. 2016, 53). 

När regioner ska kommunicera för att stärka sitt platsvarumärke så är ethos relevant på många 

sätt. Regioner kan till exempel använda auktoritativa källor som experter, forskare och 

framstående företagsledare för att öka trovärdigheten och legitimiteten i sina 

kommunikationsinsatser. Genom att referera till dessa källor kan samhällen visa att deras 

budskap är baserade på solida fakta och kunskap (Mral et. al. 2016, 53). Förutom experter i 

olika områden så kan regioner även använda sig av auktoriteter i form av exempelvis lokala 

personligheter eller idrottare som har gjort ett avtryck i regionen. Personer med starkt 

inflytande kan fungera som en röst åt regionen och därmed öka trovärdigheten i 

kommunikationen (Mral et. al. 2016, 54). 

 

4.3.2. Pathos 

Pathos syftar till att övertyga genom att påverka publikens känslor. Det kan till exempel 

handla om att talaren målar upp olika möjligheter för framtiden. Möjligheter väcker känslor 

av hopp. Politiker använder sig av pathos när de målar upp bilder av kriser i samhället, såsom 

arbetslöshet och kriminalitet, för att sedan erbjuda sina egna lösningar och en möjlighet till 

förbättring (Mral et. al. 2016, 39). Pathos används för att skapa olika typer av känslor och 

väcka reaktioner och engagemang hos åskådaren, såsom hopp, rädsla eller ansvarskänsla 

(Mral et. al. 2016, 57). Man kan väcka känslor med tårar och skratt, men även bilder och 

andra visuella medel (Mral et. al. 2016, 39). Genom att rikta in sig på publikens känslor kan 
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avsändaren göra kommunikationen mer personlig, vilket kan leda till en mer engagerad publik 

och ökad chans till en lyckad argumentation (Mral et. al. 2016, 57). I en analys kan man lätt 

hitta pathos-argument genom att urskilja alla känslor som materialet väcker och sedan fråga 

sig hur dessa åstadkoms. Regioner kan till exempel använda sig av bilder och berättelser som 

är förknippade med för att väcka positiva känslor för regionen, som tillhörighet och stolthet. 

Regionerna kan också använda sig av uttryck och känsloladdade ord för att beskriva sin kultur 

och natur. Detta gör då i syfte att påverka känslor hos tittarna och skapa en positiv bild av 

regionen (Mral et. al. 2016, 57). 

 

4.3.3. Logos 

Logos handlar om att övertyga sin publik med logik och sunt förnuft. Logosargument bygger 

på att presentera fakta, siffror eller annan statistik för att stödja ett argument. En annan 

effektiv teknik är att använda exempel och analogier för att förstärka likheter mellan områden 

och hjälpa publiken att dra förståndsmässiga slutsatser som stödjer ett argument (Mral et. al. 

2016, 54).  Ett exempel som ges av Mral et. al. (2016, 54) är att frukt är nyttigt och eftersom 

äpplen är en frukt så är äpplen nyttiga. Här används ”frukt är nyttigt” och ”äpple är en frukt” 

som premisser, det vill säga grundläggande principer ofta i form av allmänna sanningar. 

Dessa två premisser leder då till en slutsats, att äpplen är nyttiga. Sammanfattningsvis kan 

man säga att logos vänder sig till talarens förnuft och omdöme. Det handlar om att med hjälp 

av logik och fakta upplysa, undervisa och informera sin publik (Mral et. al. 2016, 38). 
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5. Material och metod 

I detta kapitel behandlar vi uppsatsens material och metod. Det material vi använder oss av är 

tre videoklipp från regionerna Västerbotten, Norrbotten och Jämtland Härjedalen, som alla 

har som övergripande syfte att visa upp regionen som attraktiv. Metoden vi använder är en 

retorisk analys. 

 

5.1. Material 

Vi har valt ut en video var från tre norrländska regioners egna Youtube-kanaler. Videorna vi 

valt är skapade i syfte att stärka sin regionala identitet eller locka inflyttare. Av de fem 

norrländska regioner som finns så studerar vi region Jämtland Härjedalen, region Västerbotten 

och region Norrbotten. Anledningen till att vi valt bort Region Västernorrland är för att de 

inte har en egen Youtube-kanal. Region Gävleborg har vi valt bort eftersom de inte har någon 

video på sin kanal som är relevant för vår studie. 

De utvalda videorna heter “Ta steget mot en ny livsstil - Jämtland Härjedalen” (Region 

Jämtland Härjedalen 2019), “Hållbara ihop” (Region Västerbotten 2022) och “This is 

Norrbotten” (Region Norrbotten 2017). Alla videor är drygt 2 minuter långa och innehåller 

både tal och text som handlar om vad som är positivt och utmärkande med regionen. 

Gemensamt för alla videor är även att de består av många olika filmsekvenser som innehåller 

människor. Vi har även haft en annan video från region Västerbotten i åtanke: “Det här är 

region Västerbotten” (Region Västerbotten 2019). Vi har dock kommit fram till att den är 

väldigt förklarande och vi tolkar det som att den är skapad i utbildningssyfte i stället för att 

skapa en regional identitet eller locka inflyttare så därför har vi valt att använda oss av deras 

video “Hållbara ihop” i stället. Videorna som vi valt från region Jämtland Härjedalen och 

region Norrbotten har varit de enda av deras Youtube-videor som vi anser är utformade 

specifikt för att locka inflyttare eller stärka den regionala identiteten. Därför har vi inte haft 

några andra videor i åtanke för dessa två regioner. 
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5.2. Metod 

Vi har valt att använda oss av en retorisk analys i vår studie. Anledningen till att vi väljer en 

retorisk analys är för att den kan hjälpa oss att besvara våra frågeställningar. En retorisk 

analys är kvalitativ. Det är relevant att använda en kvalitativ metod i denna studie då det ger 

möjlighet till att djupare undersöka och förstå norrländska regioners kommunikation på 

Youtube, jämfört med om vi hade valt en kvantitativ metod. En kvalitativ analys tillåter oss 

att få en djupare och tydligare bild av regionernas kommunikation, och därmed även en 

tydligare bild av hur Norrland förmedlas i kommunikationen (Hartman 2004, 272). 

 

5.2.1. Retorisk analys 

Enligt Vigsø (2019, 279-280) bör en retorisk analys börja med att beskriva den retoriska 

situationen. Den retoriska situationen består kortfattat av avsändaren, målgruppen, tesen, 

vilken tid och plats kommunikationsmaterialet skapats i samt hur avsändaren försöker 

påverka. Avsändaren för de norrländska regionernas videor är de som jobbar för just de 

regionerna och vi analyserar på vilket sätt detta kan påverka hur filmerna uppfattas. Vigsø 

(2019, 279) menar att det vi vet om avsändaren är relevant att ha med i analysen. Även vilken 

målgrupp de försöker nå ut till är relevant och påverkar givetvis hur de väljer att utforma 

materialet (Vigsø 2019, 279). Visserligen har regionerna en väldigt bred målgrupp (Cassinger 

2021, 65) men vi anser ändå att en diskussion kring vilka de tänkta målgrupperna är och vilka 

antaganden som verkar finnas om dem (Mral et. al. 2016, 107) kan tillföra värde till vår 

analys.  

 

Vad det är regionerna vill övertyga om, alltså vilken tes de har, har en central roll i den 

retoriska situationen eftersom det är tesen som avgör vilka argument som sedan förs fram 

(Vigsø 2019, 280). Vigsø (2019, 280) skriver att många texter (i vårt fall regionernas videor) 

både försöker övertyga mottagarna att en specifik ståndpunkt är rätt och att avsändaren har 

goda egenskaper. Att övertyga om att de norrländska regionerna har goda egenskaper syftar 

alltså till att stärka regionernas image. Vilken tid och på vilken plats som videorna är skapade 

påverkar hur de uppfattas. Vigsø (2019, 280) menar att det beror på att kulturell kontext och 

tidskontext påverkar hur ett material uppfattas. Slutligen ger vi en kort beskrivning av hur 

regionerna försöker övertyga mottagarna. Vigsø (2019, 280) skriver att det kan vara relevant 

att reda ut om videorna är en del av en större kampanj eller om de är skapade enskilt, om det 

är språk eller bilder som bär på de viktigaste argumenten samt vilket medium som används. 
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När den retoriska situationen är förklarad går vi in på analysen av regionernas argumentation, 

vilket är vår huvudsakliga del av analysen. Argumentationen syftar, enligt Vigsø (2019, 284), 

till att övertyga mottagarna att tesen stämmer. Först och främst fokuserar vi på att studera vad 

som framhävs i de norrländska regionernas videor samt att urskilja de olika appellformerna 

logos, ethos och pathos (Vigsø 2019, 282) som vi förklarat mer utförligt i vårt teori-kapitel. 

Vi analyserar också om videorna bemöter tänkta invändningar för att stärka tesen (Mral et. al. 

2016, 105) samt vilka garanter som regionerna räknar med (Vigsø 2019, 285). Begreppet 

garanter förklarar vi i vårt teori-kapitel. 

 

5.2.2. Metoddiskussion 

En retorisk analys är kvalitativ och våra egna uppfattningar av regionernas videor blir en del 

av analysen. Därför är det viktigt att vi har en rationell och transparent argumentation kring 

hur rimlig vår tolkning av videorna är (Mral et. al. 2016, 15). Ett problem med en retorisk 

analys är att de retoriska appeller vi analyserar inte bara framkallar personliga kopplingar hos 

andra mottagare av videorna, utan även hos oss som analyserar. Vi måste därför kunna 

urskilja vårt personliga tyckande och ta avstånd från de åsikterna (Mral et. al. 2016, 17). 

Hartman (2009, 147) skriver om giltighet, vilket handlar om hur korrekt observationen är och 

hur väl den speglar verkligheten. För att säkerställa studiens giltighet måste vi vara medvetna 

om potentiella felkällor som kan påverka analysen, såsom omgivande faktorer eller mänskliga 

brister. En faktor som skulle kunna påverka vår uppfattning av regionernas videor är att vi 

som genomför analysen är uppvuxna och bor i Norrland, vilket gör att vi redan har egna 

uppfattningar om de norrländska regionerna. Vi måste därför vara extra vaksamma så vi inte 

låter våra egna bilder av Norrland påverka analysen. Anledningen till att vi måste ta avstånd 

från vårt eget tyckande är för att en subjektiv tolkning inte hör hemma i en vetenskaplig 

analys, utan våra tolkningar bör kunna bli förstådda och accepterade av de som tar del av 

analysen (Mral et. al. 2016, 16).  

 

Hartman (2009, 46) menar även att en risk med att utföra en retorisk analys är låg reliabilitet. 

Han skriver att reliabilitet handlar om att observationer ska kunna upprepas på samma sätt av 

olika personer och vid olika tillfällen. Detta är något att vi behöver ha i åtanke då grunden till 

vår retoriska analys i slutändan handlar om hur vi har tolkat regionernas kommunikation. 

Mral et. al. (2016, 17) skriver att något som är viktigt vid genomförandet av en retorisk analys 

är att ge tillräckligt underbyggda skäl för vår tolkning av videorna. 
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6. Resultat och analys 

Här redovisas studiens resultat och analys av regionernas Youtube-videor. Vi börjar med att 

presentera den retoriska situationen för regionernas videor. Vi besvarar sedan våra 

frågeställningar genom en retorisk analys. Analysen utgår ifrån hur de argumenterar för sin 

tes, vilka appellformer de använder och vilka garanter de räknar med.  

 

6.1. Den retoriska situationen 

Som tidigare nämnt består den retoriska situationen av fem grundläggande element: 

avsändare, publik, tes, tids- och platskontext samt hur man försöker övertyga. I vårt fall utgörs 

avsändarna av region Jämtland Härjedalen, region Norrbotten och region Västerbotten, och 

publiken består av potentiella inflyttare, turister eller redan befintliga invånare. Att det är just 

regioner som är avsändare gör att vi direkt förstår att de vill ge en positiv bild av platsen i 

stället för att exempelvis försöka sälja en produkt. Det gör även att vi räknar med att det är 

relativt seriös kommunikation eftersom regionernas beslut fattas av folkvalda politiker 

(Regeringskansliet 2020). Målgruppen är väldigt bred och enligt Syssner (2012, 44) är det 

svårare att hitta en enhetlig målgrupp för de som ska marknadsföra en plats jämfört med ett 

företag som säljer specifika produkter (Syssner 2012, 44). Ett antagande som verkar finnas 

om den tänkta målgruppen, utifrån vad vi kan se i videorna, är att de människorna de riktar 

sig till bör ha ett intresse för natur eller entreprenörskap eftersom det utgör en stor del av flera 

av videorna. Den breda målgruppen anser vi är relevant att ha i åtanke under den fortsatta 

analysen. Regionerna försöker marknadsföra sig själva och övertyga publiken om deras 

attraktivitet och den livskvalitet som invånarna har i regionerna. Den övergripande tesen i alla 

tre videoklipp är alltså att den berörda regionen är en bra plats att leva på. Därför läggs 

mycket fokus på att kommunicera just attraktiviteten och livskvaliteten i alla tre videoklippen. 

Detta görs genom att visa upp regionernas natursköna platser och livsstil, samt i flera fall 

genom att ge intrycket av en hållbar och inkluderande region. Genom detta försöker 

regionerna övertyga publiken om att de är värda att besöka, upptäcka och flytta till.  

 

Alla videor är skapade runt år 2020, som tidigast tre år innan och senast två år efter 2020, 

vilket innebär att tidskontexten är ungefär samma för alla. Eftersom videoklippen är skapade 

relativt nyligen är de anpassade efter dagens samhälle, jämfört med om vi hade gjort en analys 

av kommunikationsmaterial skapat för länge sedan. Även platsen och den kulturella kontexten 

är liknande för alla videor. Alla är skapade i Sverige och förhåller sig därför till den kultur 
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som finns här. Dessutom är alla skapade i Norrland vilket även det kan påverka hur de 

uppfattas. Att regionerna valt att skapa just videor påverkar också hur de kan framföra sina 

budskap, till skillnad från om de hade använt sig av stillbilder eller enbart text. Av det vi kan 

se är region Jämtland Härjedalens video en del av projektet En attraktiv region som regionen 

genomför för att underlätta för de som vill flytta till regionen (Ta steget 2023). De andra två 

videorna verkar inte vara del av något större projekt eller liknande utan är enbart skapade för 

att sprida en positiv bild av regionerna. Alla videor är drygt två minuter långa. Genom att 

förstå den retoriska situationen kan vi bättre analysera videoklippen. 

 

6.2. Vilka bilder av Norrland förmedlas i regionernas videor? 

Nedan följer en genomgång av vilka bilder av Norrland som förmedlas i de olika regionernas 

videor. Analysen utgår från retoriska verktyg såsom användning av appellformer, garanter 

och bemötande av tänkt kritik. Vi har hittat fem huvudsakliga teman i videorna: vacker natur, 

välfungerande sjukvård, utveckling, framtidstro och gemenskap. Utifrån dessa teman 

strukturerar vi upp analysen. 

 

6.2.1 Vacker natur 

Region Jämtland Härjedalens video består av olika scener i regionen som visar aktiviteter 

såsom skidåkning, cykling, fiske och vandring. Videon visar hur regionens invånare bor och 

arbetar samt lyfter fram regionens autentiska och unika livsstil. De visar bland annat 

människor som åker hundspann, paddlar kanot och snickrar. Videon är filmad med hjälp av en 

360-gradersteknik, vilket innebär att du kan röra runt på kameran i videon och se allt runt 

omkring dig, vilket ger känslan av att se Jämtland Härjedalen från en besökares ögon. Detta 

gör att tittarna kan uppleva regionen och dess livsstil personligen. Videon bjuder med ord in 

mottagaren att komma och upptäcka vad Jämtland Härjedalen har att erbjuda (Region 

Jämtland Härjedalen 2019). Videon försöker locka tittarna att besöka eller flytta till Region 

Jämtland Härjedalen genom att visa hur regionen ger bra möjligheter till att leva ett hållbart 

liv och delta i utomhusaktiviteter. Videon har en tydlig tes, vilket är att regionen är en unik 

plats med stark identitet och en livsstil som är värd att upptäcka. Tesen stöds av visuella 

argument såsom vackra naturbilder, scener från evenemang och en variation av olika väder 

och årstider. Videon använder drönarfilmer för att visa upp vacker natur och vackra landskap. 

Den avsedda publiken för videon verkar vara personer som är intresserade av att resa till eller 

besöka Jämtland Härjedalen. De beskriver Region Jämtland Härjedalen som en unik och 
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attraktiv plats, vilket kan vara ett försök att skapa ett positivt intryck hos tittarna och på så sätt 

öka förtroendet.  De visar avsiktligt upp attraktiva sidor av regionen för att försöka skapa en 

känsla av beundran och längtan efter att besöka platsen och få se allt i verkligheten. Genom 

att visa upp sitt varierande landskap och möjligheter till friluftsliv försöker de skapa positiva 

känslor vilket innebär att det räknas som pathosargument. 

 

Region Norrbotten framhäver också regionens vackra natur och visar genomgående upp den i 

sin video. Videon om Norrbotten (Region Norrbotten 2017) börjar med att en berättarröst 

förklarar att Norrbotten är Sveriges största region till ytan. De beskriver regionen som en 

region med “stora vidder, berg och tallskogar och sjöar”. De berättar även att det finns 

norrsken och att det är den mest glesbefolkade regionen i hela EU. Argumenten att de har 

vacker natur och norrsken kan räknas som pathosargument eftersom de syftar till att skapa 

positiva känslor till regionen. Videons visuella element består framför allt av vacker natur och 

glada människor. De filmar stora ytor av åkermark, älvar, vinterlandskap i fjällmiljö, 

solnedgångar, norrsken och snötäckta granskogar. De filmar även människor som promenerar 

med hundar, spelar gitarr på ett berg, åker skridskor, leker i snön, spelar gitarr vid en lägereld 

och tittar på stjärnorna. De klipp som enbart visar natur är filmade med drönare medan de 

klipp som visar människor är filmade från marknivå. Ungefär hälften av alla klipp är filmade 

på vintern och andra hälften under sommaren. 

 

Även Region Västerbottens video visar en del vacker natur i sin video, dock inte lika mycket 

som de andra två regionerna. Exempelvis inleds deras video med videoklipp på skog, 

vattendrag och fjäll, vilket kan vara ett sätt för dem att försöka skapa en inbjudande bild av 

regionen. Ett logosargument i videon är att alla städer i Västerbotten blir allt större, från 

fjällen till kusten. Detta är ett viktigt argument då det tar upp Västerbottens geografiska läge 

nära fjäll, skog och hav, vilket kan locka människor som uppskattar naturupplevelser och 

utomhusaktiviteter till regionen. 

 

Att alla tre regionerna visar videor på vackra miljöer är inte så konstigt eftersom Syssner 

(2012, 55) skriver att filmer som ska marknadsföra en plats ofta ser väldigt likadana ut och att 

bilder på vackra miljöer är vanligt förekommande. Däremot anser vi att det finns ganska stora 

skillnader mellan dessa videor också, exempelvis att Region Västerbotten lägger mycket 

mindre fokus på vacker natur än vad de andra regionerna gör i sina videor. Syssner (2012, 55) 

påpekar att det är många som anser att det är viktigt att välja ut de mest intressanta och vackra 
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ställena på en plats för att kunna marknadsföra den på ett lyckat sätt. Däremot finns det andra 

som menar att det finns stora problem med detta urval, eftersom det innebär att stora delar av 

platsen aldrig synliggörs. Det blir ett problem eftersom enbart de som bor på intressanta och 

vackra platser syns i kommunikationen vilket kan förstärka normer och stereotyper (Syssner 

2012, 55-56). 

 

6.2.2. Välfungerande sjukvård 

Region Jämtland Härjedalen framhäver en bra sjukvård som visar att de försöker skapa tilltro 

till regionen och kan därför räknas som ethosargument. De betonar i sin video att de erbjuder 

en god och nära bård för alla, genom både fysiska besök och digitala möten. Genom att 

erbjuda olika alternativ för att få vård vill de visa att de strävar efter att vara tillgängliga och 

möta människors individuella behov samt skapa uppfattningen av att de har ett flexibelt och 

modernt sjukvårdssystem. De erbjuder även mottagaren att bli en del av deras 

digitaliseringsresa.  

 

Även Region Norrbotten är noga med att påpeka att det finns närhet till hälso- och sjukvård. 

De påpekar att de långa avstånden och en åldrande befolkning gör det viktigt att det finns ett 

fungerande sjukvårdssystem och att de måste kunna nå ut till alla, när som helst. 

Välfungerande sjukvård är ethosargument eftersom de försöker skapa tilltro till regionen 

genom att visa att människor vågar flytta dit (Mral et. al. 2016, 54). Fokuset på hälso- och 

sjukvård gör att vi får känslan av att det primära syftet inte är att locka turister utan i stället 

inflyttare. Det antagandet gör vi eftersom turister som kommer till Norrbotten troligtvis inte 

har lika stort intresse i att veta hur sjukvården fungerar, jämfört med människor som funderar 

på att flytta dit permanent. En garant som går att hitta är att sjukvård är viktigt för att känna 

trygghet. 

 

I region Västerbottens video nämns inte särskilt mycket om just sjukvården som en central del 

av deras region. Förutom ett kort nämnande av att trygg sjukvård och folkhälsa är 

grundläggande för deras samhällsutveckling så nämns inte ämnet mycket mer. I stället 

fokuserar Region Västerbotten på att visa andra aspekter av regionen. Vi noterade dock att 

sjukvårdsrelaterade situationer och sjukvårdspersonal syns flera gånger i videon, samtidigt 

som de pratar om annat, vilket vi tolkar som att de ändå vill visa att de har en väl fungerande 

sjukvårdssektor och att människorna i regionen är omhändertagna. Genom att inkludera dessa 
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bilder och framställa människor i sjukhusmiljöer så försöker de signalera att de finns 

välfungerande och tillgänglig sjukvård i regionen.  

 

6.2.3. Utveckling 

Alla regioner vi studerat i vår analys framhäver utveckling i sina videor. Teknisk utveckling 

och hållbar utveckling är det som får ta mest plats. 

 

Region Jämtland Härjedalen framhäver teknisk utveckling, vilket visar att de försöker skapa 

tilltro till regionen. Arbetet med att skapa tilltrokan räknas som ethosargument. De nämner i 

videon att det finns “en balans mellan människa och teknik” och visar samtidigt upp tekniska 

miljöer (Region Jämtland Härjedalen 2019). De nämner även att de är mitt i en 

digitaliseringsresa och bjuder in mottagaren till att vara med och “utveckla framtidens region” 

(Region Jämtland Härjedalen 2019). Dessutom säger de att idéer föds och nya produkter 

utvecklas i regionen, vilket visar att Region Jämtland Härjedalen vill ge bilden av att vara en 

region som utvecklas och kommer med nya idéer. Dessutom säger de att hållbarhet är en 

självklarhet, vilket visar att de vill förmedla bilden av hållbar utveckling. 

 

Även Region Norrbotten försöker ge bilden av att de är drivande i utveckling och nya idéer. 

Region Norrbotten förklarar i sin video att de har ett starkt teknologiskt arv och driver 

utvecklingen framåt mot nya sjukvårdslösningar. Teknisk utveckling är ett ethosargument 

eftersom de försöker skapa tilltro till regionen genom att visa att människor vågar flytta dit 

(Mral et. al. 2016, 54). 

 

I Region Västerbottens video kan vi se att de försöker bygga upp en positiv bild av regionen 

genom att visa upp bland annat fungerande industri och naturresurser. Genom att visa upp 

industriarbetare, akademiker, forskare och lokala invånare som alla ser ut att vara glada och 

nöjda över sin tillvaro så bygger videon också upp en trovärdighet kring det som sägs och 

visar upp en bild av utveckling. Videon beskriver även hur regionen är en drivande region för 

en globalt grön omställning, och en röst som hörs över hela landet. När de kallar sig själva för 

en plats där vi är ”hållbara ihop”, så syftar region Västerbotten på att de är en plats som alltid 

strävar efter att vara så miljövänliga, inkluderande, innovativa och solidariska som möjligt. 

Detta kan ses som ett ethosargument eftersom de försöker skapa tillit till region Västerbotten 

och visa att det är en plats som är värd att besöka och bo på. 
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En viktig garant för att deras budskap ska ha en chans att nå fram som regionerna hoppats på 

är att hållbarhetsarbete är viktigt. Alla organisationer idag har en press på sig att visa att de är 

hållbara och det kan vara en anledning till att region Västerbotten lägger så stort fokus på att 

visa att de är en hållbar region. Det går även att tolka deras hållbarhetsargument som att det 

skulle kunna vara försök att bemöta tänkt kritik kring att de inte är tillräckligt hållbara. En 

ytterligare tolkning skulle kunna vara att allt prat om hållbarhet känns framtvingat och som 

tomma ord när det är så många andra organisationer som redan använder sig av liknande 

fraser, vilket enligt Heide et. al. (2018, 22) kan vara negativt för organisationen. 

 

Vi kan alltså se i alla regionernas videor att de försöker sprida en bild av regionerna som 

drivande i teknisk och hållbar utveckling, vilket kan ge en positiv bild av regionerna och bidra 

med att försvaga de stereotyper som finns om att Norrland är mindre utvecklat än övriga 

Sverige (Eriksson 2010, 3). Däremot skriver Heide et. al. (2018, 13) att det är viktigt för 

organisationer att bli bättre på att lyssna. Många organisationer försöker nå ut till olika 

målgrupper med information i stället för att aktivt lyssna för att försöka skapa dialog och 

engagemang. Därför kanske det hade varit mer effektfullt för regionerna att försöka skapa en 

dialog istället för att använda sig av dessa videor för att sprida bilden av en välutvecklad 

landsdel. 

 

6.2.4. Framtidstro 

Region Jämtland vill som videons avsändare tidigt etablera förtroende och trovärdighet hos 

mottagarna. Videon börjar med att de presenterar sig själva som en plats att längta till och 

växa i. Ett ethosargument som går att hitta är när berättarrösten i videon förklarar att Jämtland 

Härjedalen är en region där idéer föds och företag startas. Hon fortsätter med att förklara att 

forskningsklimatet är stort och entreprenörskapsandan stark vilket stärker känslan av att 

Jämtland Härjedalen är en attraktiv plats att bo på. De försöker även skapa en känsla av hopp 

genom att berätta att framtidstron i Jämtland Härjedalen är stor och bjuder in oss till att vara 

med och bygga upp framtidens region.  

 

Även Region Norrbotten har framtidstro som ett genomgående tema i videon. De menar att 

människor, på grund av den utvecklade sjukvården, kan bo var de vill och ändå känna 

trygghet och framtidstro. De säger även att “det är här utmaningar blir till möjligheter”, vilket 

vi anser vara ett pathosargument i och med att det argumentet syftar till att väcka känslor av 

hopp (Mral et. al. 2016, 39). När de säger att människor kan bo var de vill och ändå känna 
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trygghet och framtidstro, går det att tolka som att de menar att människor som bor i 

Norrbotten kan känna trygghet och framtidstro på grund av deras utvecklade sjukvårdssystem. 

 

Region Västerbotten försöker även dem förmedla en känsla av hopp och framtidstro. Vi ser 

barn som leker och människor som engagerar sig i olika projekt och verksamheter, samtidigt 

som kvinnan i videon pratar om en framtid där vi är “hållbara ihop”. Detta kan ge en känsla 

av att regionen är en plats där det finns möjligheter att skapa något nytt och att framtiden ser 

ljus ut.   

 

Framtidstro och känslor av hopp låter positivt och kan ge en positiv bild av regionerna, men 

det kan även tolkas som tomma ord som egentligen inte säger så mycket. Heide et. al. (2018, 

22) menar att det finns risker med att organisationer använder sig av inövade fraser och 

uttryck. När de används istället för meningsfulla och utvecklande diskussioner kan viktiga 

ämnen hamna i skymundan och i slutändan är det inte så mycket som blir sagt. För att 

inkludera mer meningsfulla diskussioner i regionernas videor kanske framtidstron och hoppet 

hade behövt mer djupgående förklaringar. Däremot är det relativt korta videor och precis som 

Syssner (2012, 45) skriver är det en utmaning för regionerna att välja vad som är värt att ha 

med i videorna och det är alltid något som behöver väljas bort. 

 

6.2.5. Gemenskap 

Genom att stolt framhäva regionens natur, mångfald, den vackra landsbygden och friluftslivet 

försöker Region Jämtland Härjedalen skapa en känsla av tillhörighet. Videons 

pathosargument är menade att väcka känslor hos tittarna (Mral et. al. 2016, 57). Genom att 

visa upp människor som är glada och nöjda med livet i regionen och skapa en atmosfär av 

samhörighet och gemenskap försöker de skapa en positiv och lockande känsla.  

 

Region Norrbotten lyfter samarbete som viktigt, både samarbete mellan företag och samhälle, 

mellan familjer och sjukvård samt mellan Norrbotten och dess grannländer Norge och 

Finland. “Vi samarbetar, vi prioriterar och vi är inte rädda för förändring” säger de och 

utvecklar med att beskriva att de delar med sig av sin kunskap till andra och lär sig från andra 

regioner och länder. Denna “vi-känsla” som försöker förmedlas räknar vi som ethosargument 

eftersom det är ett sätt för regionen att bygga trovärdighet (Mral et. al. 2016, 54) 
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Med undantag för en människa som skrattar i närbild, visas aldrig någon upp ensam, utan när 

det visas människor är de alltid minst två stycken i Region Norrbottens video. Det visas 

tydligt att det finns en gemenskap mellan människorna, genom att de sitter, står eller går nära 

varandra och/eller skrattar och pratar ihop. De pratar mycket om gemenskap bland 

människorna, trots att det är en så glesbefolkad region. En garant som går att hitta är att 

människor mår bra av gemenskap. Alla glada människor syftar troligtvis till att sprida en 

känsla av glädje och därför anser vi att även videoklippen med glada människor räknas som 

pathosargument (Mral et. al. 2016, 57). Även gemenskapen som visas bland människorna kan 

räknas som pathosargument eftersom även dessa klipp syftar till att väcka positiva känslor 

(Mral et. al. 2016, 57). Däremot skulle gemenskapen också kunna räknas som ett sätt för 

regionerna att förstärka sin trovärdighet genom att bygga vidare på “vi-känslan” och kan då 

dessutom ses som ett ethosargument (Mral et. al. 2016, 54). 

 

Region Västerbotten använder sig av ett berättande tillvägagångssätt och presenterar regionen 

som en plats med många olika möjligheter. Den uppmanar även tittarna att besöka regionen 

och upptäcka allt de har att erbjuda. Frasen ”hållbara ihop” dyker upp återkommande och är 

en röd tråd genom hela videon. Region Västerbotten inleder videon med att förklara att vi 

idag mer än någonsin måste samarbeta för att vara ”hållbara ihop” och avslutar videon med 

att beskriva sig själva som ”en region där människor kan känna: här vill jag vara, här, där vi är 

hållbara ihop” (Region Västerbotten 2022). Frasen ”hållbara ihop” används således som ett 

centralt begrepp för att sammanfatta region Västerbottens grundläggande värderingar och 

identitet. Med att vara ”hållbara ihop” syftar regionen till stor del på deras engagemang för 

hållbarhet, både miljömässigt i form av att värna om naturen och social hållbarhet som 

handlar om mänskliga rättigheter och möjligheter för mänsklig utveckling. Samtidigt betonas 

vikten av att arbeta tillsammans för att uppnå detta mål. Genom att använda frasen ”hållbara 

ihop” ger videon en känsla av sammanhållning och solidaritet inom regionen, samtidigt som 

den framhäver regionens fokus på hållbarhet. Vid flera tillfällen i videon används frasen för 

att beskriva hur olika delar av regionen samarbetar för att uppnå hållbarhet. De säger till 

exempel att ”naturen bara ska vara till låns”, och att “de är drivande för en globalt grön 

omställning” (Region Västerbotten 2022).  

 

Region Västerbottens tes är att Västerbotten är en vacker och hållbar region med en stark 

gemenskap och med goda möjligheter för människor att leva och arbeta. Frasen ”hållbara 

ihop” tillsammans med visuella inslag av natur och glada människor i Västerbotten används 
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alltså för att stödja videons tes, samtidigt som frasen fungerar som en sorts sammanfattning av 

regionens grundläggande identitet och värderingar. Genom att betona regionens fokus på 

hållbarhet och samarbete kan videon locka besökare och inflyttare som också uppskattar dessa 

värderingar. Videon använder pathosargument för att skapa en känsla av samhörighet och 

engagemang hos mottagarna. Betoningen av regionens fokus på hållbarhet och samarbete, och 

användningen av frasen "hållbara ihop" är för att skapa en känsla av gemenskap och 

solidaritet. Känslan av gemenskap skulle även kunna räknas som ett ethosargument eftersom 

det kan bidra till ökat förtroende genom en “vi-känsla” (Mral et. al. 2016, 54). Genom att 

använda musik som förstärker denna känsla och genom att visa upp människor som är 

engagerade och positiva försöker videon att väcka känslor hos tittarna och övertyga dem att 

regionen är en plats där de också kan känna sig hemma och engagerade. I videon visar det till 

exempel upp människor i olika åldrar och från olika bakgrunder som är en del av 

gemenskapen och som trivs i regionen. Detta syftar till att skapa en ökad känsla av 

inkludering och samhörighet. Vi ser människor som skrattar, dansar, åker skidor och 

spenderar tid tillsammans i en vacker natur vilket skulle kunna ge en känsla av lugn och 

harmoni. Region Västerbotten använder sig alltså av berättelser om regionen för att skapa en 

känsla av gemenskap. Heide et. al. (2018, 13) menar att berättelser är viktiga för att kunna 

påverka bilden av en organisation eftersom de kan bidra med att skapa en förståelse. Det 

innebär att regionen genom att använda sig av berättelser kan påverka bilden av både regionen 

och Norrland i stort. 

 

6.3. Hur förhåller sig regionerna till stereotyper om Norrland? 

Utifrån de argument vi har hittat i regionernas videor kan vi se att de både förstärker och 

försvagar stereotyper som redan finns om Norrland. Vi kan se att alla regionerna ger bilden av 

att Norrland till stor del består av vacker natur med bland annat fjäll, snö och norrsken. Detta 

förstärker de bilder som finns om Norrland som en del av Sverige som mest består av natur. 

Även friluftsliv i olika former bidrar till att förstärka stereotyper om att norrländska invånare 

är mycket ute i naturen (Ehrlin 2018). Alla regioner visar även upp de starka kontrasterna 

mellan de olika årstiderna vilket kan vara ytterligare ett sätt att förstärka en bild som redan 

finns av Norrland. 

 

Däremot har de även många argument som i stället kan bidra till att försvaga de stereotyper 

som finns om Norrland. Exempel på detta är att regionerna visar utvecklad sjukvård som är 
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tillgänglig för alla, trots de stora avstånden. De framhäver även den tekniska utveckling och 

det forskningsklimat som kanske i många fall annars är kopplat till större städer i södra 

Sverige (Eriksson 2010, 53). 

 

Norrlands avfolkningsproblem (SCB 2021a) kan bidra till att måla upp bilden av att det är en 

oattraktiv plats att flytta till eftersom människor kan få uppfattningen av att många vill flytta 

därifrån. Däremot presenteras en annan bild av Norrland i regionernas videor. I videorna talar 

de om de norrländska regionernas starka entreprenörsanda och att det är platser där nya idéer 

kan växa fram, vilket kan bidra till att försvaga bilden av Norrland som svagt, problematiskt 

och beroende av bidrag för att klara sig (Eriksson 2010, 52). Regionerna lyfter i stället fram 

dess potential och möjligheter. Slutligen ser vi tydligt att alla regioner vill förmedla en känsla 

av hopp och framtidstro vilket kan försvaga bilden av att norrländska regioner avbefolkas och 

att det inte finns någon positiv framtid för dem. 

 

Det nämns ganska tidigt i region Norrbottens video att Norrbotten är den mest glesbefolkade 

regionen i EU. Att en region är så pass glesbefolkad kan för många anses som en nackdel då 

det är långt till allt. Norrbotten nämner att det är glesbefolkat och fortsätter sedan med att säga 

att det finns närhet till hälso- och sjukvård i regionen. Det går även att tolka det som att det 

finns närhet och gemenskap mellan människor. De möter alltså den tänkta invändningen att 

det är långt mellan allt, genom att förklara hur utvecklad sjukvården är och att alla får den 

hjälp de behöver oavsett var de bor, samt genom att visa den närhet som finns mellan 

människor trots att det är glesbefolkat. Detta argument går att koppla till det Eriksson (2010, 

52) skriver om att Norrland ofta beskrivs som glesbefolkat i nyhetsmedier. Att Region 

Norrbotten tar upp hur glesbefolkade de är kan vara ett sätt för dem att visa att de är medvetna 

om vilka stereotyper som finns och samtidigt förklara att det inte behöver vara något negativt. 

 

Region Västerbotten nämner däremot att städerna i Västerbotten blir allt större, från fjällen till 

kusten. Att städerna växer är ett logosargument då det kan övertyga tittarna om att 

Västerbotten är en plats med stark ekonomisk tillväxt och goda jobb- och affärsmöjligheter. 

Att betona att städerna växer skulle även kunna vara ett sätt för regionen att bemöta de 

stereotyper som, enligt Eriksson (2010, 52) finns om att hela Norrland är glesbefolkat. 

 

Eriksson (2010, 55) skriver att Norrland ofta framställs som en landsdel med hög arbetslöshet 

och brist på drivna entreprenörer. Hon skriver även att invånarna ofta målas upp som 
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skeptiska till nya idéer och samhällsutveckling. Detta är stereotyper som alla regioner 

bemöter i sina videor genom att nämna att “forskningsklimatet är stort, framtidstron stor och 

enreprenörskapsandan stark”, berätta att de driver utvecklingen av digitala lösningar och att 

innovationer och forskning är viktigt för att skapa en levande plats (Region Jämtland 

Härjedalen 2019; Region Norrbotten 2017; Region Västerbotten 2022). 

 

Att regionerna framhäver teknisk och hållbar utveckling i sina videor kan vara ett sätt för dem 

att bemöta stereotyper om att Norrland i nyhetsmedier ofta framställs som outvecklat i 

jämförelse med resten av Sverige (Eriksson 2010, 3). Detsamma gäller den välutvecklade 

sjukvården som bland annat region Norrbotten fokuserar mycket på. 

 

Att något är stereotypiserat innebär, enligt Hall (1997, 249) att det tillskrivs ett begränsat antal 

grundläggande egenskaper och förenklade karaktärsdrag som anses svåra eller omöjliga att 

förändra. Av det vi kan se i regionernas kommunikation försöker de förändra de negativa 

stereotyper som finns om Norrland, men enligt Hall borde de alltså inte hoppas på att kunna 

förändra alla stereotyper på en gång. Även utifrån begreppet "confirmation bias" som 

beskriver en tendens hos människor att tolka information på ett sätt som bekräftar deras 

befintliga övertygelser, samtidigt som de ignorerar eller förvränger information som motsäger 

dem (Nickerson 1998, 175), kan vi tolka det som att de norrländska stereotyperna är svåra att 

förändra genom bara några videor. 

 

6.4. Hur arbetar regionerna för att skapa en regional identitet? 

Det identitetsskapande arbetet måste, enligt Syssner (2012, 10-11) ta hänsyn till svåra frågor 

som representation, inkludering och stereotyper. Mångfald kan ofta lyftas fram som något 

positivt i den regionala kommunikationen, men bara till en viss gräns. Med tanke på att 

regioner försöker skapa en sammanhållen bild av befolkningen, brukar inte mångfald som går 

emot idén om den regionala sammanhållningen få ta plats i kommunikationen (Syssner 2012, 

49).  När vi undersöker dessa Youtube-videor kan vi se många likheter när de kommer till hur 

regionerna tar hänsyn till representation, inkludering och stereotyper. För att öka 

trovärdigheten och den övertygande kraften i kommunikationen är det viktigt att regioner 

bygger starka ethosargument. Ethosargument är som tidigare beskrivet argument som handlar 

om att bygga förtroende och trovärdighet hos publiken genom att visa upp sig själva som 

kompetenta och pålitliga (Mral et. al. 2016, 53). Genom att inkludera en stor variation av 
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människor och aktiviteter i sin kommunikation, visar de norrländska regionerna att de bryr sig 

om sina invånare och är medvetna om vikten av mångfald och inkludering vilket stärker deras 

regionala identitet. Däremot finns skillnader mellan regionerna när det kommer till hur 

inkluderande de är, vilket vi går in på mer senare. 

 

En berättarröst i bakgrunden av Region Jämtland Härjedalens video säger ”här finns något för 

alla”, ”bli en del av” och ”välkommen till Jämtland Härjedalen” och bjuder genomgående i 

videon in tittaren till att ”bli en del av Jämtland Härjedalen” (Region Jämtland Härjedalen 

2019). Detta är för att Jämtland Härjedalen vill visa tittarna att de är inkluderade. Videon är 

som tidigare nämnts stundvis även filmad från perspektivet av någon som är ute och gör 

aktiviteter med andra, vilket tillåter tittaren att uppleva Jämtland från perspektivet av någon 

som redan tagit steget att flytta dit. Genom att visa människor som samarbetar och spenderar 

tid tillsammans syftar videon till att skapa en känsla av gemenskap och samhörighet vilket 

stärker den regionala identiteten. Det bidrar även till att skapa en “vi-känsla” som tittaren är 

inkluderad i. 

 

Dessutom, genom att visa en jämn könsfördelning i videon, undviker Jämtland Härjedalen att 

framstå som exkluderande mot någon könsgrupp. Detta kan också bidra till att öka tittarnas 

förtroende för regionen och dess värderingar. Även om Jämtland Härjedalens video verkar 

inkluderande och mångfaldig på flera sätt, kan det fortfarande finnas utmaningar i 

representation och stereotyper. Trots att videon visar upp många olika människor och 

aktiviteter kan det finnas en risk för att vissa grupper inte representeras fullt ut. En sak som 

kan påpekas är att majoriteten av människorna som visas upp i videon är vita, vilket kan 

skapa en känsla av exkludering hos människor av andra etniciteter. Detta kan vara en svaghet 

i deras kommunikation, eftersom det då kan bli svårare för människor av andra etniciteter att 

relatera till kommunikationen. 

 

Region Norrbottens video utspelar sig utomhus och fokus ligger på att visa upp naturen i 

Norrbotten och på de nära relationerna mellan människor i regionen. Detta kan stärka den 

regionala identiteten då den stereotypiska norrbottningen ofta har en stark koppling till 

naturen och utomhusaktiviteter. Videon visar även upp en stereotypisk bild av Norrbotten 

med mycket fokus och långa sekvenser av norrsken. Norrsken kopplas ofta till Norrland 

eftersom det inte är lika vanligt förekommande i södra Sverige. Däremot skulle även för 
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mycket bilder av norrsken kunna ge intrycket av att Norrland inte har något mer att erbjuda än 

norrsken. 

 

Att stärka sin regionala identitet handlar även om att förstärka sin trovärdighet (Cassinger 

2021, 65). Detta är något som region Norrbotten gör genomgående i sin kommunikation med 

hjälp av ethosargumenten vi tog upp tidigare. De försöker skapa en ”vi-känsla” genom att 

prata om hur viktigt det är att samarbeta i Norrbotten och de visar glada människor som utför 

utomhusaktiviteter tillsammans. Detta kan stärka den regionala identiteten. Videon visar 

också att region Norrbotten är en inkluderande region som välkomnar människor från alla 

etniciteter, åldrar och kön. De betonar vikten av att bry sig om den äldre befolkningen och att 

erbjuda en sjukvård som når ut till alla, när som helst. Detta visar att regionen har ett 

inkluderande synsätt och värdesätter alla sina invånare. Hela videon är på engelska vilket 

också visar på att Norrbotten är en inkluderande region då de gjort det möjligt för personer 

som inte kan det svenska språket att också förstå vad som sägs i videon. Norrbotten stärker 

alltså den regionala identiteten och ökar samhörigheten genom att visa upp regionen på ett 

positivt och inkluderande sätt. Genom att använda ethosargument försöker de skapa en ”vi-

känsla” och visa upp Norrbottens natur och närhet mellan människor.   

  

Något som återkommande lyfts fram i Region Västerbottens video är just känslan av 

gemenskap och inkludering. Videons titel och frasen som används genomgående i videon, 

”Hållbara ihop”, stödjer detta budskap vilket betonar vikten av att hjälpa varandra och att vara 

hållbara tillsammans. Videon visar människor i Västerbotten som tar hand om varandra, som 

en sjuksköterska som vårdar en patient eller en mor och hennes nyfödda barn. I videon talar 

berättarrösten om hur Västerbotten är en region där människor vill vara, eftersom man är 

hållbara tillsammans. Detta inkluderande budskap visar hur nära och inkluderande man är i 

regionen och är ett sätt för region Västerbotten att arbeta med den regionala identiteten.  

 

Region Västerbotten visar också upp en stor representation av människor med en jämn 

fördelning mellan kvinnor och män, en stor variation av åldrar från nyfödda till pensionärer, 

människor med olika etniciteter och olika yrken från forskare till byggarbetare. 

Fritidsintressen som visas upp fokuserar på kultur med bland annat sekvenser av en kvinna 

som sjunger och en annan som målar. Denna variation av människor och intressen visar på 

regionens mångfald, representation och inkludering och hjälper till att skapa Region 

Västerbottens identitet. 
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Regionerna vi har analyserat strävar efter att skapa positiva relationer med sina invånare, 

vilket återspeglas i deras kommunikation. De skapar ”vi-känslor” genom att betona 

gemenskap, samhörighet och genom att försöka stärka den regionala identiteten i sin 

kommunikation. Dessa “vi-känslor” menar Abrams och Hogg (2006, 22) handlar om positiv 

samhörighet med den egna gruppen. Region Västerbotten visar genom att ta upp en mångfald 

av människor och aktiviteter att de värdesätter alla invånare och att alla har en plats i 

regionen. Deras kommunikation känns inkluderande vilket kan bidra till att stärka ”vi-

känslorna” bland invånarna och öka deras känsla av att tillhöra regionen vilket stärker den 

regionala identiteten.  

 

Samtidigt kan vi också se tecken på ”dem-känslor”. Dessa känslor skapas bland annat i form 

av exkludering eller underrepresentation av vissa grupper, vilket kan skapa en distans mellan 

de exkluderade grupperna och de andra. Till exempel, i Jämtland Härjedalens video är 

majoriteten av människorna som visas upp vita, vilket kan skapa en känsla av exkludering hos 

människor av andra etniciteter. Precis som Abrams och Hogg (2006, 22) säger så kan ”dem-

känslor” leda till stereotypiering, fördomar och diskriminering.   
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7. Slutdiskussion 

Nedan följer en diskussion kring möjliga anledningar till att videorna är utformade som de är. 

Vi förtydligar vad vi kommit fram till gällande våra tre frågeställningar. Slutligen ger vi 

förslag på vidare forskning. 

 

7.1. Slutdiskussion 

Alla regioner använder mycket pathos- och ethosargument i sina videor medan logosargument 

inte är särskilt vanligt förekommande. De använder framför allt ethos för att skapa en “vi-

känsla” i regionen och för att visa att regionerna har tillräckligt bra sjukvård och teknisk 

utveckling för att människor ska känna en tilltro till regionen och våga flytta dit. Pathos 

används främst för att skapa positiva känslor när människor ser videorna. 

 

Alla tre regioners videor består av vacker natur med bland annat fjäll och snö. All gnistrande 

snö och alla mäktiga fjällvyer tänker vi förstärker den bild som redan finns av Norrland, att 

det består till största delen av natur. Snö och fjäll finns inte i samma utsträckning i södra 

Sverige och därför kan det vara ett sätt för de norrländska regionerna att visa vad som skiljer 

dem från andra. Att visa vad som är unikt med en region och på så sätt skilja den från andra 

regioner är, enligt Syssner (2012, 47), viktigt för att bygga upp ett starkt platsvarumärke. 

Däremot skiljer sig naturbilderna inte så mycket mellan de tre norrländska regionerna vi 

studerat, vilket skulle kunna bero på att det finns liknande natur i dessa regioner och det 

därför är naturligt att videorna liknar varandra. Det skulle också kunna bero på att olika 

platsers visuella kommunikation ofta ser väldigt lika ut och att vackra miljöer är något som 

ofta visas upp (Syssner 2012, 55). 

 

Förutom vackra miljöer, ger även alla tre regioner bilden av att de har bra och välfungerande 

sjukvård, att de driver forskning och utveckling av tekniska lösningar framåt samt att de har 

en stark framtidstro. Att regionerna fokuserar på sin välfungerande sjukvård kan givetvis bero 

på att ett av regionernas huvuduppdrag är just sjukvården (Regeringskansliet 2020). Det kan 

även bero på att en stereotyp om de norrländska regionerna är att de är outvecklade (Eriksson 

2010, 3) vilket gör att regionerna vill visa hur utvecklade de är inom exempelvis sjukvård. De 

lyfter alltså den välfungerande sjukvården för att besvara tänkt kritik mot regionerna, vilket 

kan ge trovärdighet i en retorisk argumentation (Mral et. al. 2016, 50). Detsamma kan gälla 

den tekniska utvecklingen, att regionerna visar att de inte bara består av vacker natur utan att 
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de även kommer med innovativa lösningar. Ordet framtidstro nämns i både region Jämtland 

Härjedalens video (Region Jämtland Härjedalen 2019) och i region Norrbottens video (region 

Norrbotten 2017). Region Västerbotten säger meningar som “Vi står inför framtiden.” och 

“...modet att blicka framåt.” vilket visar att även de vill förmedla en framtidstro. 

 

Cassinger (2021, 65) skriver att regioner har en väldigt bred målgrupp, vilket gör det 

komplicerat att förmedla en tydlig bild av regionen som lockar hela målgruppen. Det kan vara 

en förklaring till att så mycket olika aktiviteter visas upp i de videor vi studerar. Att en och 

samma video kan bestå av vattensport, fjällvandring, hundspann, konserter, kontorsmiljöer, 

sjukvårdsmiljöer och så vidare (Region Jämtland Härjedalen 2019), kan skapa en bild av att 

det är en spännande region men vi anser att det även kan ge en ganska spretig bild av 

regionen. 

 

Vi har kommit fram till att de gemensamma teman som framhävs i de norrländska videorna är 

vacker natur med snö och fjäll, välfungerande sjukvård, tekniska innovationer, en stark 

framtidstro och gemenskap. Trots de likheter som finns mellan regionernas videor, finns det 

ändå några skillnader värda att nämna. Region Norrbotten ger bilden av att deras bästa 

argument för att locka inflyttare är deras natur, deras välutvecklade sjukvård och den 

gemenskap som finns bland invånarna. Region Västerbotten fokuserar i stället på att visa hur 

miljömässigt och socialt hållbara de är. De är även noga med att visa hur mycket möjligheter 

det finns för människor som flyttar dit, både när det gäller arbete, fritid och forskning. Region 

Jämtland Härjedalen lägger stor vikt vid att visa alla de fritidsaktiviteter regionens natur och 

stadsliv erbjuder samt att påpeka möjligheterna till arbete med att vara med och “utveckla 

framtidens region” (Region Jämtland Härjedalen 2019). En slutsats som går att dra utifrån 

dessa olikheter är att alla norrländska regioner har olika sätt att se på vad som är viktigast för 

att ge en positiv bild av regionen. Det kan även visa att de olika regionerna försöker locka 

olika typer av människor.  

 

Alla regioner verkar försöka stärka sin regionala identitet genom att förmedla en gemenskap i 

videorna och använda sig av begrepp som syftar till att skapa “vi-känsla”. De begrepp som 

syftar till att skapa “vi-känsla” är bland annat Region Västerbottens “hållbara ihop” och 

Region Jämtland Härjedalens “bli en del av vår digitaliseringsresa”. Flera av regionerna visar 

även upp en bredd av människor i olika åldrar, med olika kön och olika etniciteter. 

Visserligen kan vi inte se att region Jämtland Härjedalen har inkluderat särskilt många olika 
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etniciteter i sin video, men vi kan se att de andra två regionerna försöker inkludera olika 

etniciteter. Vi kan även se att Region Jämtland Härjedalen har inkluderat en bredd av åldrar 

och olika kön i sin video. 

 

När vi har tittat på de bilder av Norrland som regionerna försöker kommunicera så ser vi 

variationer i hur detta presenteras, det vill säga hur regionerna valt att representera sig. Stuart 

Halls teori om representation understryker som tidigare nämnt att språket är det dominerande 

mediet när det kommer till att skapa mening, men om språket används som enda medium 

måste de människor som ska tolka det ha tillgång till samma språk. Man måste också, enligt 

Hall (1997, 28) ha tillgång till samma konceptuella karta. Vi kan i Norrbottens video hitta 

flera exempel på detta. Språket är konkret och mening kan i stora delar av videon skapas utan 

stöd av bilderna. De använder engelska som berättarspråk och i och med det både begränsas 

och utökas den grupp för vilken representationen kan skapa mening. Många i världen kan 

engelska, men alla svenskar kan inte det. Videon är dessutom textad vilket gör att de låter 

idén representeras på tre olika sätt som förstärker varandra och med detta ökar möjligheten för 

mottagaren att skapa mening. Tittar vi på Jämtland Härjedalen så vill de bland annat förmedla 

bilden av att det är positivt för forskare att söka sig till regionen. De använder den svepande 

formuleringen ”Ett gott forskningsklimat” som representation för detta, utan att komplettera 

med bilder som kan bidra till tolkning och förståelses. För människor som inte har 

erfarenheter av forskning och kunskap om vad som gör ett gott forskningsklimat blir det svårt 

att skapa mening av detta – de delar inte den mentala konceptuella kartan. Region 

Västerbotten använder många abstrakta formuleringar och symboliska uttryck. Den språkliga 

representationen av den bild de vill förmedla måste kompletteras av bildmaterialet för att bli 

meningsbärande. Formuleringar som till exempel ”banbrytande insatser”; kan tolkas på 

många sätt och representationen som finns av detta i bildmaterialet blir då viktig att 

komplettera med. Både orden, bilden och de formuleringar man väljer att använda gör att en 

viss målgrupp kan tolka den lättare än en annan. Även bland de som talar svenska så är det 

inte alla som kan skapa mening av de akademiska, högtravande och poetiska formuleringarna.  

 

För att besvara vår frågeställning om hur de förhåller sig till stereotyper, vill vi upprepa att de 

förstärker stereotyper om Norrland genom att visa mycket vacker natur och friluftsliv. Region 

Norrbotten kan även bidra med att förstärka stereotyper om att hela Norrland är glesbefolkat 

(Eriksson 2010, 52). Samtidigt försöker regionerna försvaga de stereotyper som finns om att 

Norrland ligger efter i teknisk utveckling, att sjukvården inte når alla och att det inte finns 
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någon framtidstro eller entreprenörsanda (Eriksson 2010, 55). Att förändra bilder av Norrland 

kan vara viktigt för att locka inflyttare i och med att stereotyper om outvecklad sjukvård, 

outvecklad teknik och arbetslöshet kan göra att människor väljer att inte flytta dit.  

 

7.2. Förslag på vidare forskning 

En intressant framtida studie som hade kunnat komplettera denna uppsats hade varit att göra 

en mottagarstudie för att ta reda på hur människor tolkar budskapen i regionernas video. På så 

sätt hade det varit möjligt att dra slutsatser kring hur väl de lyckats med sin kommunikation. 

En sådan studie hade antingen kunnat genomföras genom intervjuer eller enkäter. Det hade 

även varit intressant med en mer omfattande studie som även innefattar videor från regioner i 

södra Sverige. Av en sådan studie hade det varit möjligt att jämföra om det skiljer mycket 

mellan videor skapade av regioner i Norrland jämfört med regioner i södra Sverige, och på så 

sätt se hur bilden av Norrland utmärker sig från andra regioner. Givetvis hade det även gått att 

göra en studie av norrländska regioners kommunikation för att stärka sitt platsvarumärke, fast 

med annat material än videor från Youtube. Det hade till exempel kunnat vara intressant att 

studera hur de kommunicerar på Instagram eftersom det är en plattform som växt sig starkare 

bland organisationer under de senaste åren.  
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