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Abstract

This study is a rhetorical analysis of how three sparsely populated regions in Norrland —
Region Vasterbotten, Region Norrbotten and Region Jamtland Harjedalen — 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

| en varld dar globaliseringen och digitaliseringen gér det méjligt for manniskor att bo och
arbeta var som helst, star norrlandska regioner infér en utmaning nar det géller att locka och
behalla invanare. Manga orter i dessa regioner har drabbats av minskande befolkning och
ekonomiska svarigheter som foljd av detta. Studier fran 2021 visar att endast 11,4 procent av
Sveriges befolkning ar bosatt i Norrland (SCB 2022) trots att det tacker 6ver halften av
landets yta. Det finns dven stereotyper om Norrland (Ehrlin 2018), som kan paverka bilden
som maénniskor har av landsdelen. Norrland ses ofta som mindre utvecklat an 6vriga Sverige
och en bild som ofta malas upp i nyhetsmedier ar att Norrland &r svagt, problematiskt och
beroende av bidrag for att klara sig (Eriksson 2010, 3 och 52). De norrlédndska regionerna
paverkas av den negativa befolkningsutvecklingen och maste darfor i sin kommunikation

arbeta med platsvarumérken for att motverka denna utveckling.

Varfor ar det sa viktigt for de norrlandska regionerna att behalla och locka invanare? Precis
som Syssner (2012, 8) skriver, ar regionernas ekonomiska utveckling beroende av att de har
en bra image och att folk tycker regionen &r tillrackligt tilltalande for att vilja besoka eller
flytta till. Syssner (2012, 17) forklarar att ju storre befolkningsmangd, desto storre blir

skatteunderlaget och mojligheten att erbjuda invanarna en bra valfard i regionen.

Det finns forskning som visar att kommuner och regioner allt oftare arbetar med
kommunikation av sitt platsvarumarke men det finns egentligen inga strategier som &r
utformade specifikt for att marknadsfora platser (Erlingsson et. al. 2015; Stigel och Frimann
2006, 263). Kommunikationen kan bade riktas utat mot exempelvis potentiella inflyttare och
inat mot den redan befintliga befolkningen. Beroende pa vilka den riktas mot har den olika
syften; kommunikationen mot utomstaende handlar om att stirka platsens varumarke medan
kommunikationen mot den egna befolkningen snarare handlar om att skapa en gemensam
identitet. Det identitetsskapande arbetet maste ta hansyn till svara fragor som representation,
inkludering och stereotyper (Syssner 2012, 10-11). Vi tittar i den har uppsatsen bade pa hur
regionerna gor for att locka inflyttare och hur de gor for att skapa en regional identitet samt

hur kommunikationen forhaller sig till och paverkar de stereotyper som finns om Norrland.

| féljande avsnitt presenteras studiens problemformulering, syfte och fragestallningar.



1.1. Problemformulering

Denna uppsats tar sig an fragan om hur tre norrlandska regioner, Jamtland Harjedalen,
Vasterbotten och Norrbotten, kommunicerar pa Youtube for att starka sitt platsvarumarke,
locka inflyttare och skapa gemenskap bland den nuvarande befolkningen, samt hur denna
kommunikation forhaller sig till stereotyper om Norrland. Kommunikationen kring
platsvarumarken och regional identitet paverkar och paverkas av stereotyper, vilket gor att
dessa teman kompletterar varandra i studien. Genom att underséka och analysera en video var
fran dessa regioners egna Youtube-kanaler far vi en forstaelse for hur de kommunicerar, vilka

bilder av Norrland de forsoker formedla i dessa videor och hur de forhaller sig till stereotyper.

Att Norrland skiljer sig fran resten av Sverige har lange varit uppmarksammat inom olika
omraden (Eriksson 2010, 2). De bilder som ges av Norrland kan vara bade idealiserande och
stigmatiserande stereotyper, men nagot som ar gemensamt i de flesta fall &r att Norrland ses
som “det andra”, det vill sdga en kontrast till “det normala” (Eriksson 2010, 3). Pa grund av
de stereotyper som finns om Norrland anser vi att det ar intressant att genomfdra en studie
som beror dessa stereotyper och ger en inblick i hur stereotyperna skulle kunna paverka de

norrlandska regionernas kommunikation kring platsvarumarke och regional identitet.

Genom en retorisk analys av regionernas videor kan denna studie bidra med forstaelse for hur
regionerna véljer att kommunicera och hur denna kommunikation, utifran vart teoretiska
perspektiv, kan paverka de stereotyper som finns om Norrland. Dessutom tydliggor analysen
vilka bilder av Norrland som férmedlas och hur regionerna forsoker skapa en regional
identitet. Studien &r relevant att genomfora eftersom den kan titta pa vilket satt videorna
forstarker eller forsvagar stereotyper om Norrland. | och med detta kan vi komma med

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

1.2. Syfte
Syftet med studien &r att tydliggora vilka bilder av Norrland som férmedlas och pa vilket sétt
regionerna forhaller sig till stereotyper om Norrland, starker sitt platsvarumarke och skapar en

regional identitet.



1.3. Fragestallningar
Vilka bilder av Norrland férmedlas i regionernas videor?
Hur forhaller sig regionerna till stereotyper om Norrland?

Hur arbetar regionerna for att skapa en regional identitet?



2. Bakgrund

| avsnitten nedan introducerar vi kort region Norrbotten, region Vasterbotten och region
Jamtland Hérjedalen for att ge en dverblick dver regionerna samt en presentation av hur deras
befolkningsmangd forvantas paverkas de kommande aren.

2.1. Region Norrbotten

Norrbotten tacker en fjardedel av Sverige och &r till ytan landets storsta region. Trots den
stora ytan har lanet enbart en befolkning pa 250 000 manniskor, vilket motsvarar 2,4 procent
av Sveriges totala befolkning. Over halften av denna befolkning &r bosatt inom nagra mils
radie fran residensstaden Luled, vilket innebar att andra delar av Norrbotten & mycket
glesbefolkade. De tva gruvorterna Kiruna och Gallivare tacker tillsammans néstan halften av
Norrbottens yta, men har bara cirka 40 000 invanare (L&nsstyrelsen Norrbotten u.d.).

Enligt Statistiska Centralbyrans (forkortat SCB) senaste befolkningsprognos forvantas
Norrbottens befolkning fortsatta minska till endast 240 000 invanare om 20 ar, vilket
motsvarar en minskning pa 5 procent. Jamfort med andra regioner i Sverige innebar detta en
stor befolkningsnedgang. SCB menar att trenden beror pa att allt fler manniskor véljer att
flytta till andra delar av landet i stéllet for till Norrbotten (SCB 2021a).

2.2. Region Vésterbotten

Vasterbotten &r landets nast storsta lan till ytan. | Vasterbotten bor 273 000 personer, vilket
gor Vasterbotten till Norrlands mest befolkade region. Vasterbotten &r ocksa den enda
regionen i hela Norrland som forutspas fa en 6kning av befolkningen de kommande 20 aren.
SCB (2021a) forutspar en 6kning pa 9400 personer, eller 3,4 procent, for Vasterbotten mellan
aren 2020 och 2024.

Vésterbottens huvudort &r studentstaden Umed. Dar bor 130 000 invanare, vilket motsvarar
nastan halften av all befolkning i Vasterbotten. Umea kommun ar ocksa den kommun som
forvéntas ha den storsta befolkningsokningen i lanet. Fram till 2040 forvantas kommunen 6ka
med 16 400 invanare. Umea kommun ar idag den kommun i Véasterbotten som har hogst andel
unga i Vasterbotten (SCB 2021b, 105).



2.3. Region Jamtland Harjedalen

Region Jamtland Harjedalen &r den tredje storsta regionen till ytan och &r precis som 6vriga
regioner i denna studie glest befolkad. Jamtland Harjedalen ar en av de minst befolkade
regionerna i Sverige med cirka 130 000 invanare. Regionen gransar till Norge och har ett
landskap som karaktariseras av berg och fjall (Nationalencyklopedin u.d.). Jamtland
Harjedalens befolkning har minskat de senaste aren och de forvantas forlora 1 500 invanare
under de kommande 20 aren, mycket pa grund av en negativ flyttbalans och en aldrande
befolkning (SCB 2021a).



3. Tidigare forskning

| det har kapitel refererar vi till tidigare forskning som ligger till grund for studien. Vi skriver
om fordomar om Norrland i nyhetsmedier, organisationskommunikation, platsvarumérken

och regional identitet.

3.1. Férdomar om Norrland i nyhetsmedier

Att Norrland skiljer sig fran resten av Sverige har lange varit uppmarksammat inom olika
omraden, som geografi, etnografi, arkeologi och litteraturstudier (Eriksson 2010, 2). De bilder
som ges av Norrland kan vara bade idealiserande och stigmatiserande stereotyper, men nagot
som dr gemensamt i de flesta fall 4r att Norrland ses som “det andra”, det vill sdga en kontrast
till “det normala”. Norrland ses ofta som mindre utvecklat 4n dvriga Sverige men samtidigt
som mer autentiskt och genuint (Eriksson 2010, 3). Madeleine Eriksson har genomfort en
studie om hur Norrland och dess befolkning representeras i nyhetsmedier. Hennes resultat &r
intressant for var studie eftersom det ger en inblick i vilka stereotyper som finns om Norrland.
Nar vi analyserar hur de norrlandska regionerna forhaller sig till stereotyper utgar vi fran

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 péapekar hon att Norrland ofta
framstalls som en landsdel med hdg utflyttning, men ofta utan att specificera vilken del av
Norrland som menas. En stor del av artiklarna som handlar om Norrland ber6r, enligt
Eriksson (2010, 52), dven EU-bidrag och regionala bidrag som gor att en bild malas upp av att
Norrland &r svagt, problematiskt och beroende av bidrag for att klara sig. Nagot annat som
uppmarksammas ar spanningar mellan Norrland och beslutsfattare i exempelvis Stockholm
och Bryssel, det vill séga att Norrland framstélls som en landsdel med andra politiska och

ekonomiska intressen &n 6vriga Sverige och EU.

Dessutom menar Eriksson (2010, 53) att norrlanningar framstélls som oansvariga och passiva
invanare, till skillnad fran stockholmare som dr moderna och framatstravande. Det &r dven
skillnader mellan hur man och kvinnor framstalls; norrlandska kvinnor kan framstéllas som
mer handlingskraftiga som flyttar till andra delar av landet for att studera eller stka battre
jobb medan norrlandska méan ofta malas upp som att de ar ovilliga att jobba inom nagot annat

an “traditionell” industri. Nagot annat Eriksson (2010, 55) hittat i sin studie &r att Norrland



ofta framstalls som en landsdel med hog arbetsldshet och brist pa drivna entreprenorer.
Ytterligare en bild av Norrland som aterkommer i nyhetsmedierna ar, enligt Eriksson (2010,
55), att det &r outvecklat, mansdominerat och traditionellt, det vill sdga att de som bor dér

tillhor arbetsklassen och ar skeptiska till nya idéer och samhallsutveckling.

3.2. Organisationskommunikation

De norrléandska regionerna ér organisationer som, precis som alla andra organisationer, kan
gynnas av genomtankt organisationskommunikation. Darfor &r det relevant att inkludera
tidigare forskning om organisationskommunikation i var studie. Den kommunikativa
organisationen har alltid kommunikation pa 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 séga att bilden av en organisation bade skapas och omférhandlas
av just kommunikation. Det innebdr att kommunikationen &r en viktig faktor for ménniskors
syn pa de norrlandska regionerna. Daremot ar det inte bara planerade
kommunikationsinsatser, som de norrlandska regionernas videor, som paverkar bilden av
dem. Heide et. al. (2018, 13) skriver att kommunikation i form av pr-kampanjer och liknande
visserligen kan paverka bilden av en organisation men att métet mellan medarbetare och
intressenter paverkar annu mer. De stereotyper som redan finns om Norrland kan alltsa
paverkas av regionernas formella kommunikation men i slutandan ar det alltsa den informella

kommunikationen som troligtvis paverkar dessa stereotyper i storre utstrackning.

Heide et. al. (2018, 13) menar att berattelser ar viktiga for att kunna paverka bilden av en
organisation eftersom de kan bidra med att skapa en forstaelse. Det innebar att regionerna
genom att anvéanda sig av berdttelser kan paverka bilden av bade regionerna och Norrland i
stort. Daremot skriver aven Heide et. al. (2018, 13) att det ar viktigt for organisationer att bli
battre pa att lyssna. Manga organisationer forsoker na ut till olika malgrupper med
information i stéllet for att aktivt lyssna for att forsoka skapa dialog och engagemang.
Forskare &r idag 6verens om att kommunikation som sprids av organisationer tolkas olika av
mottagarna beroende pa tidigare erfarenheter (Heide et. al. 2018, 13). Det innebér att det inte
finns nagra garantier att mottagarna kommer tolka regionernas videor pa det satt som de
hoppas. Det innebar ocksa att mottagarnas egna erfarenheter paverkar hur de tolkar och

paverkas av de fordomar om Norrland som visar sig i videorna.
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Heide et. al. (2018, 22) tar &ven upp begreppet funktionell dumhet som handlar om att stora
organisationer kan ha en tendens att hindra medarbetarna fran att ta8nka utanfor
organisationens ramar. Funktionell dumhet kan visa sig genom att medarbetarna inte
reflekterar dver sina antaganden eller handlingar och att konsekvenserna inte 6vervags.
Funktionell dumhet kan gdra organisationer mer effektiva men det finns &ven risker. Riskerna
ar att organisationens system och rutiner hindras fran att utvecklas och kommunikationen
bestar av indvade fraser i stallet for meningsfulla och utvecklande diskussioner (Heide et. al.
2018, 22). For den kommunikativa organisationen &r det viktigt att medarbetare far métas
som jamlikar och tillsammans utveckla organisationen genom att uppmarksamma brister och
forbattringspotential (Heide et. al. 2018, 22). Vi som uppsatsskribenter tanker att funktionell
dumhet inom de norrlandska regionerna kan paverka hur medarbetarna forhaller sig till
stereotyper och redan inarbetade bilder av Norrland, om de vagar bryta normer i sin

kommunikation eller om de haller sig till det redan inarbetade arbetssattet.

Enligt Heide et. al. (2018, 23) & kommunikation viktigt for en organisation men
kommunikationen kan inte lésa alla problem. De menar att det inte gar att dolja daliga beslut
med bra kommunikation utan allt organisationen gor avspeglar sig i bilden som intressenter
sedan far av organisationen. For var del innebar det att de norrlandska regionerna faktiskt
maste vara sa bra som de malar upp for att kommunikationen ska kunna ge den effekt de

onskar.

3.3. Platsvarumarke

Ett varumarke innefattar all den betydelse som exempelvis en vara eller en region har for
konsumenter eller intressenter. Det innebar att allt som manniskor tanker pa nar de hor
namnet pa en organisation ar en del av dess varumarke (Kotler et. al. 2017). En plats,
exempelvis en region, rymmer invanare med helt olika intressen, politiska asikter och
liknande. Det ar darfor svarare att hitta en enhetlig malgrupp for de som ska marknadsféra en
plats jamfort med ett foretag som saljer specifika produkter (Syssner 2012, 44). Regionerna
har alltsa en valdigt bred malgrupp vilket gér det komplicerat att formedla en klar bild av dem
och deras varumarke (Cassinger 2021, 65). Att fundera kring malgruppen &r relevant for var
studie eftersom vilken malgrupp regionerna har paverkar hur de kommunicerar. En region &r
inte heller bara en fysisk plats utan det &r dven en upplevd plats, som skapas av hur ménniskor

beskriver och kanner for den berdrda regionen. Det innebér &nnu en utmaning for de som ska
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forsoka skapa ett enhetligt platsvarumarke och kommunicera kring det. De maste valja vilka
delar av regionen som &r varda att ha med i kommunikationen och valja bort andra delar
(Syssner 2012, 45).

Begreppet platsvarumarke ar relevant for var studie eftersom det ar just hur de utvalda
regionerna forsoker bygga upp ett platsvarumarke med positiva kopplingar som vi
undersoker. Regioner forandras standigt, bade genom att manniskor andrar sitt sétt att se pa
regionen och genom att den fysiska platsen forandras pa grund av ombyggnationer,
klimatférandring och liknande (Syssner 2012, 46). Hur foéréanderlig en plats kan vara ar en

aspekt att ha i atanke vid skapandet av och kommunikationen kring ett platsvarumarke.

Syftet med ett platsvarumaérke ar att identifiera den valda platsen och arbeta med att forstarka
varumarkets kopplingar till platsen samt att fortydliga vad som &r unikt med platsen och pa sa
satt skilja den fran andra platser (Syssner 2012, 47). Syssner (2012, 55) skriver dock att filmer
som ska marknadsfora en plats ofta ser valdigt likadana ut, trots att det ar helt olika platser.
Bilder pa gagator, gallerior, folksamlingar, fullsatta forelasningssalar, kontorslokaler,
konserter, krogar, strander och vackra miljoer ar vanligt forekommande. Syssner (2012, 55)
papekar att det &r manga som anser att det ar viktigt att vélja ut de mest intressanta och vackra
stallena pa en plats for att kunna marknadsféra den pa ett lyckat satt. Daremot finns det andra
som menar att det finns stora problem med detta urval, eftersom det innebar att stora delar av
platsen aldrig synliggors. Det blir ett problem eftersom enbart de som bor pa intressanta och
vackra platser syns i kommunikationen vilket kan forstarka normer och stereotyper (Syssner
2012, 55-56).

Trots att det har blivit allt vanligare for regioner att arbeta med sitt varumarke sa finns det
kritik mot platsmarknadsforing. Braun et. al. (2014, 64) skriver att det finns de som menar att
det inte &r helt etiskt forsvarbart att anvanda sig av marknadsforing for att locka manniskor att
flytta till en plats. Braun et. al. (2014, 64) papekar dven att det finns de som anser att
marknadsforingsstrategier inte ar anpassade efter regioner, utan att dessa
marknadsforingsstrategier i stallet ar utformade for att sélja produkter. Eftersom en region
givetvis har stora skillnader jamfort med en produkt, &r det inte sakert att regioner kan gynnas
lika mycket av de hér strategierna. Dessutom ar det manga som pekar pa svarigheterna med
att skapa lyckad kommunikation kring en plats; den stora och utspridda malgruppen ar en av

de svarigheterna (Braun et. al. 2014, 64). Syssner (2012, 9) skriver dessutom att det &r vanligt
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att regioners varumarkesarbete inte tas pa allvar utan 1 stéllet uppfattas som onddigt och “lite
16jligt”. Daremot papekar Syssner (2012, 9) dven att det &r manga yrkesverksamma inom
omradet som menar att strategisk kommunikation av platsvarumarken ar nédvandigt for att

kunna havda sig i konkurrensen om bland annat invanare.

3.4. Regional identitet

Att marknadsfora en plats handlar inte bara om att forsoka locka inflyttare utan det handlar
ofta precis lika mycket om att forsoka skapa en regional identitet, det vill sdga en
sammanhallning och gemenskap bland regionens invanare (Syssner 2012, 59). Att forsoka
skapa en nationell identitet har, enligt Syssner (2012, 59), varit aktuellt &tminstone sedan
franska revolutionen. Intresset for att skapa kommunala och regionala identiteter ar inte riktigt
lika gammalt utan det intresset har troligtvis stor koppling till att manniskor idag flyttar runt
mycket i landet. Dessutom &r det idag enklare for mé&nniskor att ha kopplingar till andra
platser an deras hemorter, i och med att internet gor det enkelt att halla kontakten med
manniskor fran helt andra platser. Det &r dven mojligt att bo pa ett stélle och jobba pa ett
foretag som finns pa en annan plats, dven det pa grund av internet. Dessa faktorer gor att
manga kanner en ganska svag koppling till regionen de bor i, och for att behalla néjda
invanare som &r stolta 6ver sin region har det blivit viktigt for regioner att arbeta med den
regionala identiteten (Syssner 2012, 59). Hur de norrlandska regionerna arbetar for att starka

sin regionala identitet i sina videor blir darfor ocksa valdigt relevant att studera narmare.

Tillit &r en viktig faktor for all lyckad kommunikation och Cassinger (2021, 65) forklarar att
detta ar en viktig bestandsdel for regioner nar det kommer till att skapa och starka sin
regionala identitet. De regioner som invanarna har stark tillit till kommer ha lattare att na sin
avsedda publik och kommunicera sin identitet da invanarna ar mer mottagliga for budskapet.
Motsvarande sa kommer en region med svag tillit fran sina invanare ha betydligt svarare att
na fram (Cassinger 2021, 65). Genom att forsta hur tilliten paverkar kommunikationen i
regioner kan vi uppskatta varje regions specifika utmaningar och styrkor nér det galler att
utveckla och kommunicera sin regionala identitet. Vi kan ocksa se hur de anvander

kommunikation for att bygga tillit och stérka sin regionala identitet (Cassinger 2021, 65).

Manga ganger kanner invanarna i en region en starkare koppling till en upplevd plats &n till

den formella regionen. Detta ar extra tydligt for stora regioner som Norrbotten, dar det finns

13



stora skillnader mellan de olika orterna. Detta gor det svart for regionerna att kommunicera en
sammanhallen bild av regionen, som alla invanare kanner igen sig i (Syssner 2012, 48). Den
regionala identiteten ar relevant for var studie eftersom vi underséker hur regioner gor for att
skapa en regional identitet och en sammanhallning bland invanarna. Vilka delar som
regionerna forsoker inkludera i den regionala identiteten anser vi dven kan ha stor paverkan

pa vilken bild av Norrland som férmedlas.

Mangfald kan ofta lyftas fram som nagot positivt i den regionala kommunikationen, men bara
till en viss grans. Med tanke pa att regioner forsoker skapa en sammanhallen bild av
befolkningen, brukar inte mangfald som gar emot idén om den regionala sammanhallningen
fa ta plats i kommunikationen (Syssner 2012, 49). Ofta &r det till synes lyckliga och
framgangsrika manniskor som far ta plats i regioners kommunikationsmaterial, vilket givetvis
kan vara strategiskt smart for att sprida en positiv bild av regionen men det innebér ju ocksa
att manga ldmnas utanfor “gemenskapen” (Syssner 2012, 66). Vad som gor att en manniska
réknas som lyckad varierar i takt med att samhéllets ideal forandras. Exempelvis var den
trygga karnfamiljen ett ideal pd 1970-talet medan det under tidiga 2000-talet var mer
eftertraktat med unga, hdgutbildade medborgare (Syssner 2012, 64-65).

En av manga anledningar till att i princip alla stader, kommuner och regioner idag maste
arbeta med sin image kan vara den 6kade globala konkurrensen. | och med den allt mer
globaliserade varld vi lever i, kommer uppfattningen att alla regioner far storre konkurrens
fran andra stallen dar manniskor kanske hellre vill bosatta sig (Syssner 2012, 16). Dessutom
borjade staten och den nationella identiteten ifragasattas under andra halvan av 1990-talet.
Efter det har tanken om den sa kallade regionala identiteten i stallet vaxt sig starkare och
bidragit till att regioner lagger resurser pa att hitta vad som &r positivt och utmarkande med
dem (Syssner 2012, 25). Det finns aven en relativt utbredd idé om att invanare behéver skapa
en starkare koppling till platsen de bor pa och i stérre utstrackning identifiera sig med den
platsen. Denna tanke kan bland annat grunda sig i olika typer av social férdndring i samhéllet
samt invandring och urbanisering som innebar att manga bor pa ett stialle men kanske har
starkare kopplingar till ett annat stélle. Digitaliseringen har stort inflytande nér det kommer
till att gora detta mojligt (Syssner 2012, 23). Regional identitet belyser vi for att ge en bild av
vad en regional identitet kan innefatta och pa sa sétt 6ka forstaelsen for de norrlandska

regionernas identiteter.
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4. Teori

Detta kapitel fokuserar pa det teoretiska ramverket for uppsatsen, vilket bestar av teorierna

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

4.1. Social identitetsteori och confirmation bias
For att analysera och tolka representationen av norrlandska regioner i de valda videorna

anvander vi social identitetsteori. Vi anvander oss dven av begreppet confirmation bias.

4.1.1. Social identitetsteori

Social identitetsteori introducerades for forsta gangen under tidigt 1970-tal och har sedan dess
haft stort inflytande pa forskning inom socialpsykologi. Teorin, eller varianter av teorin, har
tillampats i undersokningar av manga olika typer av forskningsfragor. | teorin namns som
exempel mellangruppsrelationer, mellangruppskonflikter, rasism, social férandring,
socialpsykologi av sprak, psykologisk gruppbildning, gruppens sammanhallning, social
attraktion, socialt inflytande, folks beteende, gruppolarisering och social stereotypisering
(Abrams och Hogg 2006, 12).

Ursprungligen handlade teorin om att forsta konflikter mellan grupper genom att forsta
individens behov av att uppratthalla och forstarka den egna gruppens sardrag. Denna riktning
kallas ”mellangruppsteorin”. Senare utvecklades en riktning som beskriver processer inom
den egna gruppen och hur ménniskor sjalvkategoriserar sig som tillnérande en viss grupp.
Denna riktning kallas ”’sjdlvkategoriseringsteorin” och representerar en teori om
grupprocesser som innebar att delad social identitet depersonaliserar individens
sjalvuppfattning och handling. I var analys vill vi anvanda den grundlaggande hypotesen som
bada teorierna delar, namligen att individer definierar sig sjalva utifran sin tillhorighet till
sociala grupper och att gruppbaserad sjalvuppfattning har effekt pa hur manniskor beter sig
(Abrams och Hogg 2006, 11-12).

Den sociala identitetsteorin ar en teori som hjalper oss att forsta hur manniskors anknytning
till olika sociala grupper paverkar deras sjalvuppfattning och relationer. En social grupp kan
vara tva eller fler personer som identifierar sig som en del av samma sociala kategori Det ar

dock inte bara en medvetenhet om en grupps attribut som utgor en social identitet, utan ocksa
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en stark kénsla av samhorighet och delad identitet med andra medlemmar i gruppen (Abrams
och Hogg 2006, 7).

Enligt social identitetsteori ar en individs sjalvbild och identitet nara kopplade till deras
grupptillhérighet. Manniskors uppfattningar om sig sjélva, vilken typ av méanniskor de &r och
hur de relaterar till andra paverkas alltsa till stor del av de grupper de kanner att de hor
hemma i. Teorin beskriver hur manniskor tenderar att kategorisera sig sjalva och andra i
sociala grupper for att skapa en kénsla av tillhorighet och sjalvkénsla. Detta leder till ett vi-
och dem-tankande”, vilket i sin tur kan leda till stereotyper och férdomar (Abrams och Hogg
2006, 20-21).

Social identitetsteori menar alltsa att manniskor aktivt soker efter positiva och meningsfulla
relationer till de grupper de tillhor, och detta kan leda till "vi och dem-kanslor”. "Vi-kanslor”
innebdr en positiv samhorighet med den egna gruppen (ingroup), medan "dem-kanslor”
innebdr en distansering och ibland negativa kanslor gentemot andra grupper (outgroup).
Denna distinktion mellan "vi* och "dem™ kan skapa en rad konsekvenser for individer och
samhéllet i stort. Grupperingar som skapar "vi och dem-kanslor” kan leda till en starkt
sammanhallning inom den egna gruppen och en 6kad kansla av stolthet och sjalvvarde.
Samtidigt kan det resultera i stereotypisering, férdomar och diskriminering gentemot andra

grupper (Abrams och Hogg 2006, 22).

En viktig aspekt av social identitetsteori ar att "vi och dem-kénslor” inte alltid behdver vara
negativa. Det &r fullt mojligt att ménniskor kan identifiera sig med flera grupper och kénna en
kénsla av samhdorighet och solidaritet mellan dessa grupper. Detta kan framja 6kad tolerans
och forstaelse mellan manniskor fran olika bakgrunder och kulturer (Abrams och Hogg 2006,
2-3).

| var analys av videor fran de norrlandska regionerna undersoker vi hur de genom retoriska
strategier, symboler och narrativ uttrycker och forstarker "vi och dem-kénslor” for att skapa
en kansla av regional identitet och stolthet. Vi analyserar &ven ur dessa "vi och dem-kéanslor”
kan paverka invanarnas upplevelse av att tillhdra en viss region och deras kansla av
gemenskap. Genom att belysa dessa aspekter hoppas vi kunna bidra till en béttre forstaelse av
hur regional identitet skapas och uppratthalls och hur detta kan paverka samhallet pa olika

nivaer. Genom att anvanda denna teori i var retoriska analys av videoklipp fran norrlandska
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regioner kan vi fa en djupare forstaelse for hur dessa regioner kommunicerar sin regionala
identitet och hur detta kan paverka bade nuvarande och potentiella invanare (Abrams och
Hogg 2006, 11-12).

4.1.2. Confirmation bias

Begreppet "confirmation bias™ anvands inom psykologi och kognitionsvetenskap for att
beskriva en tendens hos manniskor att soka, tolka och komma ihag information pa ett satt som
bekréaftar deras befintliga dvertygelser eller hypoteser, samtidigt som de ignorerar eller
forvranger information som motsager dem. Confirmation bias kan vara en omedveten process
som paverkar hur manniskor tolkar och bearbetar information. Det kan vara svart att vara
objektiv nar vi bedémer information och de flesta har en tendens att prioritera och leta efter
bevis som stoder de egna asikterna. Det finns ocksa en tendens att glomma eller forbise
information som strider mot de egna asikterna, alternativt att de tolkas pa ett satt som gor att
den passar in i vart redan etablerade tankemonster (Nickerson 1998, 175). Begreppet ar
anvandbart i var retoriska analys eftersom det kan paverka hur manniskor tolkar innehallet i

de norrlandska regionernas videor.

4.2. Stuart Halls teori om stereotyper och representation
De norrléandska regionerna presenterar sig i sina videos. De kommunicerar vad som
representerar dem som region. Ett anvandbart verktyg for analysen av denna kommunikation

ar teorin om representation och teorin om stereotypisering.

4.2.1 Representation

Representation innebér att anvanda sprak och sprakliga uttryck for att signalera och meddela
nagot av mening till andra manniskor. Genom representation produceras och utbyts mening
mellan medlemmar i en kultur (Hall 1997, 15). Det handlar om sprakbruk, tecken, symboler,
bilder och ljud som star for eller representerar tex. saker, handelser, idéer och foreteelser. Inte
bara ord alltsa. Vilken mening som skapas beror inte pa sjalva uttrycket eller materialet utan
dess symboliska funktion och hur den symboliken tolkas (Hall 1997, 25-26). For att till
exempel forsta trafikljusets roda ljus som en uppmaning att stanna maste den konceptuella
kartan innehalla konceptet trafikljus samt en uppfattning om att just rétt ljus betyder att man
ska stanna och inte gasa. Vilken mening som stoppljuset representerar ar alltsa inte pa forhand

given utan kan vara olika beroende pa vem som avkodar signalen (Hall 1997, 28).
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Genom representation formedlas en bild av verkligheten genom sprak och tecken sa att den
blir begriplig for oss sjalva eller for andra. Representation och sprakliga uttryck ar aldrig en
exakt spegel av verkligheten utan en representation av den (Hall 1997 28). Hall exemplifierar
genom att be oss tanka pa ett glas. Vi kan da i var tankevarld plocka fram konceptet glas. Vi
kan kla konceptet i ord, vi kan visa det med bild men vi kan aldrig tdnka med sjalva glaset

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

For att formedla konceptet glas sa att det forstas av andra behdéver vi representera glaset med
till exempel sprak. Just spraket ar det dominerande mediet nar det kommer till att skapa
mening, eller som Stuart Hall sdger “make sense of things”. Nér representationen till exempel
bérs av spraket som medium sa kan mening bara skapas om manniskorna som tolkar spraket

har tillgang till samma sprak (Hall 1997, 1).

Alla manniskor tolkar representation av vérlden pa sitt unika satt, men eftersom vi alla delar
en gemensam kultur kommer vi dnda tolka varlden nagorlunda lika. Det ar denna
gemensamma tolkningsbas som &r vad det faktiskt ar 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 bestar av de klassifikationer och indelningar vi gjort av
varlden. Vi delar in manniskor, platser och féremal i olika typer. Utan denna klassifikation
skulle det enligt Richard Dyer (1977) vara svart, om inte omdjligt att “make sense of the
world” (Hall 1997, 257) Att tillhdra en kultur ar alltsa att i stora drag dela samma
konceptuella och sprakliga universum. Att veta hur koncept och idéer kan uttryckas med

sprak och att veta hur spraket uppfattas och tolkas (Hall 1997, 22).

For att aterknyta till representation innebér det att manniskor inom samma kultur kommer att
tolka representation av varlden pa ett liknande satt eftersom vi delar mentala konceptuella

kartor.

4.2.2. Stereotyper

| avsnittet om representation beskrevs hur ménniskor ur samma kultur delar en mental
konceptuell karta dér vi klassificerat och delat in vérlden i olika kategorier och typer (Hall
1997, 257). Det innebér att vi vet vad nagot ar just for att vi ocksa vet vad det inte ar. For att
ta ett enkelt exempel sa vet du att fargen svart &r just svart eftersom den inte ar vit, rod, gron
eller nagon annan féarg. Enligt Saussur &r det skillnaden som ar meningsbarande (Hall 1997,

234). Utifran de kriterier vi har for varje typ eller kategori kan vi alltsa snabbt avgora om
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nagot till exempel &r ett bord eller en stol, fastan vi aldrig sett just den exakta varianten
tidigare. Bord och stolar som vi méter som inte riktigt passar in ses utifran detta som udda
eller annorlunda. Ménniskan behdver alltsa kategorisera varlden for att gora den begriplig. Vi
gor antaganden om att vi vet nagot om andra manniskor bara genom att kanna till nagons
yrke, alder, etnicitet, kon eller sexuella laggning och vi tilldelar dem en grupptillhérighet i

vart mentala klassifikationssystem baserat pa det (Hall 1997, 258).

Att var konceptuella karta innehaller denna indelning i typer innebar ocksa att vi skapar
stereotypa uppfattningar om méanniskor, foreteelser, saker eller platser (Hall 1997, 257).
Enligt Stuart Hall finns tre delar inom stereotypisering. Det handlar om att férenkla och
forminska, att befasta olikheter och att stereotyper tenderar att uppsta dar det finns stora
skillnader i makt (Hall 1997, 258).

For det forsta ar stereotyper onyanserade och grova mentala representationer av vérlden och
de skapar och uppritthaller en kdnsla av ”vi och dem”. Att nagot dr stereotypiserat innebar
alltsa att det tillskrivs ett begréansat antal grundlaggande egenskaper och forenklade

karaktarsdrag som anses svara eller omajliga att forandra (Hall 1997, 249).

Den andra delen handlar om att befasta olikheter och splittra. Genom att tillskriva nagot
lattbegripliga och dverdrivna egenskaper forminskas, forenklas och neutraliseras det, och
olikheter mellan ”vi” och “dem” befésts (Hall 1997, 284). Stereotypisering uppratthaller pa sa
sétt den sociala ordningen och sétter granser for vad som ar normalt och vad som ar
avvikande, mellan vad som &r accepterat och vad som inte ar accepterat. Vad som hor till och
vad som ska bort. Den skapar “insiders” och “outsiders”, alltsa ett “vi” och “dem” (Hall 1997,

258).

Den tredje delen av stereotypisering ar att stereotyper tenderar att uppkomma dar det finns
stora skillnader i férdelningen av makt och dér den underordnade eller uteslutna gruppen blir
utsatt for den dverordnade gruppens maktutovning. Richard Dyer har enligt Hall observerat
att harskande grupper forsoker forma samhallet efter den egna vérldsbilden och den egna
uppfattningen av vad man ska tycka, tdnka och kanna. Att skapa och uppréatthalla stereotyper
ar ett satt att begransa vad som ar normalt. Den harskande gruppens varldsbild framstar da
som den naturliga (Hall 1997, 258-259).

Aven om stereotypiskt tankande anses svart att forandra s& ar det inte omojligt. Nar nagot

intraffar som fordndrar din mentala karta kan ocksé bilden av ”dom” foréndras och vi kan gé

fran att hata till att dlska (Hall 1997, 284).
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4.3. Retorik

Retorik handlar om “konsten att tala” eller “konsten att Gvertyga” (Mral et. al. 2016, 82). Mral
et. al. (2016, 11) menar att allt som &r tankt att paverka eller 6vertyga ar retorik. Retorik gar
att hitta 6verallt runt omkring oss, bade i formella och vardagliga situationer. Retorik
anvander vi i var studie eftersom regionernas filmer ar tankta att paverka mottagarna och vi
vill analysera deras argument ur ett retoriskt perspektiv. En lyckad retorisk kommunikation
har ofta sin grund i ett samférstand mellan sandaren och mottagaren, det vill saga nar
séndaren lyckas hitta argument kopplade till gemensamma premisser (Mral et. al. 2016, 88).

De argument som anvands bygger ofta pa sa kallade garanter. En garant ar nagot som
forutsatts av mottagaren; det &r garanten som sakerstaller sambandet mellan argumentationen
och tesen (Vigsg 2019, 285). Garanten gar att likstdlla med en mer eller mindre “allméan
sanning” i det sammanhang dar argumentationen genomfors. Ett exempel som Vigsg (2019,
285) tar upp ar att reklam ofta papekar hur billig en produkt &r och att priset da blir ett
argument for att folja tesen, som i det har fallet &r att kopa varan. | detta exempel blir garanten
att det ar positivt att det ar billigt. Om folk inte hade sett det som en mer eller mindre allman
sanning hade inte argumentet att “det &r billigt” fungerat. Vilka garanter som finns i samhallet

paverkar alltsa vilka argument som kan anvandas (Vigsg 2019, 286).

Ett starkt medel for att dvertyga nar det kommer till att argumentera for nagot &r en bild eller
film, eftersom den kan visa situationen som man vill anvanda for att stodja sin tes. Det blir
darfor svart att saga emot om bilden/filmen inte &r uppenbart manipulerad (Mral et. al. 2016,
86). Daremot kan det vara ett problem for de som argumenterar genom bild och film att olika
manniskor ofta kan skapa olika tolkningar av bilden, beroende pa mottagarens sa kallade doxa
(mottagarens kunskaps- och véardegrund). Det gar alltsa inte att med sakerhet veta hur
manniskor kommer tolka budskapet, speciellt inte om malgruppen ar bred och inkluderar

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

Inom retoriken anvands begreppet tes, det vill séga den uppfattning eller det pastaende som
avsandaren vill fa andra att halla med om (Mral et. al. 2016, 47). For att stodja tesen anvands
olika typer av argument, som ofta delas in i appellformerna ethos-, pathos- och logosargument
(Mral et. al. 2016, 53). Aven att bemota tankt eller uttalad kritik mot tesen ar viktigt for att
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forstarka sin argumentation (Mral et. al. 2016, 50). Nedan gar vi igenom vad som utméarker

ethos-, pathos- och logosargument.

4.3.1. Ethos

Syftet med ethosargument &r att ge séndaren och tesen trovardighet. Genom att framhéva
avsandarens erfarenheter och kunskap forséker man skapa en kénsla av auktoritet som i sin
tur syftar till att gora avsandaren till en mer trovardig kalla hos mottagaren. Det ar dven
vanligt att hanvisa till trovéardiga yrken som lakare eller forskare (Mral et. al. 2016, 53).
Déremot behdver inte alltid auktoriteten och trovérdigheten grunda sig i att séndaren har ett
hogt uppsatt yrke, utan det kan i stallet handla om att anspela pa en “vi’-kénsla, det vill séga
att sandaren anvander sig av uttryck som ger bilden av att majoriteten av en viss grupp haller
med (Mral et. al. 2016, 54). Denna “vi”-kansla tdnker vi kan vara ett satt for regionerna att
starka sin regionala identitet, vilket gor att vi tittar narmare pa det i analysen. Avsandaren kan
alltsa hanvisa till olika kéllor av auktoritet for att 6vertyga publiken (Mral et. al. 2016, 53).
Nar regioner ska kommunicera for att starka sitt platsvarumarke sa ar ethos relevant pA manga
sétt. Regioner kan till exempel anvénda auktoritativa kallor som experter, forskare och
framstaende foretagsledare for att 6ka trovardigheten och legitimiteten i sina
kommunikationsinsatser. Genom att referera till dessa kallor kan samhaéllen visa att deras
budskap ar baserade pa solida fakta och kunskap (Mral et. al. 2016, 53). Férutom experter i
olika omraden séa kan regioner dven anvanda 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 rost at regionen och darmed oka trovardigheten i
kommunikationen (Mral et. al. 2016, 54).

4.3.2. Pathos

Pathos syftar till att dvertyga genom att paverka publikens kanslor. Det kan till exempel
handla om att talaren malar upp olika mojligheter for framtiden. Mojligheter véacker kanslor
av hopp. Politiker anvander sig av pathos nar de malar upp bilder av kriser i samhallet, sasom
arbetsldshet och kriminalitet, for att sedan erbjuda sina egna Idsningar och en mojlighet till
forbattring (Mral et. al. 2016, 39). Pathos anvénds for att skapa olika typer av kénslor och
vécka reaktioner och engagemang hos askadaren, sasom hopp, radsla eller ansvarskansla
(Mral et. al. 2016, 57). Man kan vécka kanslor med tarar och skratt, men &ven bilder och

andra visuella medel (Mral et. al. 2016, 39). Genom att rikta in sig pa publikens kanslor kan
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avsandaren gora kommunikationen mer personlig, vilket kan leda till en mer engagerad publik
och okad chans till en lyckad argumentation (Mral et. al. 2016, 57). | en analys kan man latt
hitta pathos-argument genom att urskilja alla k&nslor som materialet vacker och sedan fraga
sig hur dessa astadkoms. Regioner kan till exempel anvéanda sig av bilder och beréattelser som
ar forknippade med for att vacka positiva kanslor for regionen, som tillhérighet och stolthet.
Regionerna kan ocksa anvénda sig av uttryck och kénsloladdade ord for att beskriva sin kultur
och natur. Detta gor da i syfte att paverka kanslor hos tittarna och skapa en positiv bild av
regionen (Mral et. al. 2016, 57).

4.3.3. Logos

Logos handlar om att évertyga sin publik med logik och sunt férnuft. Logosargument bygger
pa att presentera fakta, siffror eller annan statistik for att stodja ett argument. En annan
effektiv teknik ar att anvanda exempel och analogier for att forstarka likheter mellan omraden
och hjalpa publiken att dra forstandsmassiga slutsatser som stodjer ett argument (Mral et. al.
2016, 54). Ett exempel som ges av Mral et. al. (2016, 54) ar att frukt ar nyttigt och eftersom
dpplen ér en frukt sd dr dpplen nyttiga. Hir anvinds frukt dr nyttigt” och “dpple ar en frukt”
som premisser, det vill sdga grundlaggande principer ofta i form av allménna sanningar.
Dessa tva premisser leder da till en slutsats, att applen ar nyttiga. Sammanfattningsvis kan
man séga att logos vander sig till talarens fornuft och omdéme. Det handlar om att med hjalp

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

| detta kapitel behandlar vi uppsatsens material och metod. Det material vi anvénder oss av ar
tre videoklipp fran regionerna Vésterbotten, Norrbotten och Jamtland Harjedalen, som alla
har som Overgripande syfte att visa upp regionen som attraktiv. Metoden vi anvander &r en

retorisk analys.

5.1. Material

Vi har valt ut en video var fran tre norrlandska regioners egna Youtube-kanaler. Videorna vi
valt &r skapade i syfte att starka sin regionala identitet eller locka inflyttare. Av de fem
norrlandska regioner som finns sa studerar vi region Jamtland Harjedalen, region Vasterbotten
och region Norrbotten. Anledningen till att vi valt bort Region Vésternorrland ar for att de
inte har en egen Youtube-kanal. Region Gavleborg har vi valt bort eftersom de inte har ndgon

video pa sin kanal som &r relevant for var studie.

De utvalda videorna heter “Ta steget mot en ny livsstil - Jimtland Hérjedalen” (Region
Jamtland Héarjedalen 2019), “Hallbara ithop” (Region Visterbotten 2022) och “This is
Norrbotten” (Region Norrbotten 2017). Alla videor ar drygt 2 minuter langa och innehaller
bade tal och text som handlar om vad som &r positivt och utmarkande med regionen.
Gemensamt for alla videor ar dven att de bestar av manga olika filmsekvenser som innehaller
manniskor. Vi har &ven haft en annan video fran region Visterbotten i atanke: “Det hér ar
region Vésterbotten” (Region Visterbotten 2019). Vi har dock kommit fram till att den &r
valdigt forklarande och vi tolkar det som att den &r skapad i utbildningssyfte i stéllet for att
skapa en regional identitet eller locka inflyttare sa darfor har vi valt att anvénda oss av deras
video “Hallbara ihop” 1 stédllet. Videorna som vi valt fran region Jamtland Hérjedalen och
region Norrbotten har varit de enda av deras Youtube-videor som vi anser ar utformade
specifikt for att locka inflyttare eller starka den regionala identiteten. Darfor har vi inte haft

nagra andra videor i atanke for dessa tva regioner.
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5.2. Metod

Vi har valt att anvanda oss av en retorisk analys i var studie. Anledningen till att vi valjer en
retorisk analys &r for att den kan hjélpa oss att besvara vara fragestallningar. En retorisk
analys ar kvalitativ. Det ar relevant att anvanda en kvalitativ metod i denna studie da det ger
mojlighet till att djupare undersoka och forsta norrlandska regioners kommunikation pa
Youtube, jamfort med om vi hade valt en kvantitativ metod. En kvalitativ analys tillater oss
att fa en djupare och tydligare bild av regionernas kommunikation, och darmed aven en

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

5.2.1. Retorisk analys

Enligt Vigse (2019, 279-280) bor en retorisk analys borja med att beskriva den retoriska
situationen. Den retoriska situationen bestar kortfattat av avsandaren, malgruppen, tesen,
vilken tid och plats kommunikationsmaterialet skapats i samt hur avséandaren forsoker
paverka. Avsandaren for de norrlandska regionernas videor &r de som jobbar for just de
regionerna och vi analyserar pa vilket satt detta kan paverka hur filmerna uppfattas. Vigsg
(2019, 279) menar att det vi vet om avséandaren ar relevant att ha med i analysen. Aven vilken
malgrupp de forsoker na ut till ar relevant och paverkar givetvis hur de valjer att utforma
materialet (Vigsg 2019, 279). Visserligen har regionerna en véldigt bred malgrupp (Cassinger
2021, 65) men vi anser anda att en diskussion kring vilka de tankta malgrupperna ar och vilka
antaganden som verkar finnas om dem (Mral et. al. 2016, 107) kan tillféra varde till var

analys.

Vad det ar regionerna vill 6vertyga om, alltsa vilken tes de har, har en central roll i den
retoriska situationen eftersom det &r tesen som avgor vilka argument som sedan fors fram
(Vigse 2019, 280). Vigse (2019, 280) skriver att manga texter (i vart fall regionernas videor)
bade forsoker dvertyga mottagarna att en specifik standpunkt &r ratt och att avsandaren har
goda egenskaper. Att dvertyga om att de norrlandska regionerna har goda egenskaper syftar
alltsa till att starka regionernas image. Vilken tid och pa vilken plats som videorna ar skapade
paverkar hur de uppfattas. Vigse (2019, 280) menar att det beror pa att kulturell kontext och
tidskontext paverkar hur ett material uppfattas. Slutligen ger vi en kort beskrivning av hur
regionerna forsoker Gvertyga mottagarna. Vigsg (2019, 280) skriver att det kan vara relevant
att reda ut om videorna ar en del av en stérre kampanj eller om de ar skapade enskilt, om det

ar sprak eller bilder som béar pa de viktigaste argumenten samt vilket medium som anvands.
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Nar den retoriska situationen ar forklarad gar vi in pa analysen av regionernas argumentation,
vilket ar var huvudsakliga del av analysen. Argumentationen syftar, enligt Vigsg (2019, 284),
till att Overtyga mottagarna att tesen stammer. Forst och framst fokuserar vi pa att studera vad
som framhavs i de norrldndska regionernas videor samt att urskilja de olika appellformerna
logos, ethos och pathos (Vigse 2019, 282) som vi forklarat mer utforligt i vart teori-kapitel.
Vi analyserar ocksa om videorna beméter tankta invandningar for att starka tesen (Mral et. al.
2016, 105) samt vilka garanter som regionerna réknar med (Vigsg 2019, 285). Begreppet

garanter forklarar vi i vart teori-kapitel.

5.2.2. Metoddiskussion

En retorisk analys ar kvalitativ och vara egna uppfattningar av regionernas videor blir en del
av analysen. Darfor ar det viktigt att vi har en rationell och transparent argumentation kring
hur rimlig var tolkning av videorna ar (Mral et. al. 2016, 15). Ett problem med en retorisk
analys &r att de retoriska appeller vi analyserar inte bara framkallar personliga kopplingar hos
andra mottagare av videorna, utan aven hos oss som analyserar. Vi maste darfor kunna
urskilja vart personliga tyckande och ta avstand fran de asikterna (Mral et. al. 2016, 17).
Hartman (2009, 147) skriver om giltighet, vilket handlar om hur korrekt observationen ar och
hur val den speglar verkligheten. For att sakerstélla studiens giltighet maste vi vara medvetna
om potentiella felkéllor som kan paverka analysen, sdsom omgivande faktorer eller manskliga
brister. En faktor som skulle kunna paverka var uppfattning av regionernas videor &r att vi
som genomfor analysen &r uppvuxna och bor i Norrland, vilket gor att vi redan har egna
uppfattningar om de norrlandska regionerna. Vi maste darfor vara extra vaksamma sa vi inte
later vara egna bilder av Norrland paverka analysen. Anledningen till att vi maste ta avstand
fran vart eget tyckande &r for att en subjektiv tolkning inte hér hemma i en vetenskaplig
analys, utan vara tolkningar bor kunna bli forstadda och accepterade av de som tar del av
analysen (Mral et. al. 2016, 16).

Hartman (2009, 46) menar &ven att en risk med att utfora en retorisk analys &r Iag reliabilitet.
Han skriver att reliabilitet handlar om att observationer ska kunna upprepas pa samma sétt av
olika personer och vid olika tillfallen. Detta ar nagot att vi behover ha i atanke da grunden till
var retoriska analys i slutandan handlar om hur vi har tolkat regionernas kommunikation.
Mral et. al. (2016, 17) skriver att nagot som é&r viktigt vid genomférandet av en retorisk analys

ar att ge tillrackligt underbyggda skl for var tolkning av videorna.
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6. Resultat och analys

Hér redovisas studiens resultat och analys av regionernas Youtube-videor. Vi bdrjar med att
presentera den retoriska situationen for regionernas videor. Vi besvarar sedan vara
fragestallningar genom en retorisk analys. Analysen utgar ifran hur de argumenterar for sin

tes, vilka appellformer de anvander och vilka garanter de réknar med.

6.1. Den retoriska situationen

Som tidigare namnt bestar den retoriska situationen av fem grundlaggande element:
avsandare, publik, tes, tids- och platskontext samt hur man forsoker dvertyga. | vart fall utgors
avsandarna av region Jamtland Hérjedalen, region Norrbotten och region Vasterbotten, och
publiken bestar av potentiella inflyttare, turister eller redan befintliga invanare. Att det ar just
regioner som &r avsandare gor att vi direkt forstar att de vill ge en positiv bild av platsen i
stéllet for att exempelvis forsoka sélja en produkt. Det gor dven att vi raknar med att det ar
relativt serids kommunikation eftersom regionernas beslut fattas av folkvalda politiker
(Regeringskansliet 2020). Malgruppen &r valdigt bred och enligt Syssner (2012, 44) ar det
svarare att hitta en enhetlig malgrupp for de som ska marknadsfora en plats jamfort med ett
foretag som saljer specifika produkter (Syssner 2012, 44). Ett antagande som verkar finnas
om den tankta malgruppen, utifran vad vi kan se i videorna, ar att de manniskorna de riktar
sig till bor ha ett intresse for natur eller entreprendrskap eftersom det utgér en stor del av flera
av videorna. Den breda malgruppen anser vi ar relevant att ha i atanke under den fortsatta
analysen. Regionerna forsoker marknadsfora sig sjalva och dvertyga publiken om deras
attraktivitet och den livskvalitet som invanarna har i regionerna. Den dvergripande tesen i alla
tre videoklipp &r alltsé att den berdrda regionen &r en bra plats att leva pa. Darfor laggs
mycket fokus pa att kommunicera just attraktiviteten och livskvaliteten i alla tre videoklippen.
Detta gors genom att visa upp regionernas naturskona platser och livsstil, samt i flera fall
genom att ge intrycket av en hallbar och inkluderande region. Genom detta forsoker

regionerna 6vertyga publiken om att de ar vérda att besoka, upptécka och flytta till.

Alla videor &r skapade runt ar 2020, som tidigast tre ar innan och senast tva ar efter 2020,
vilket innebér att tidskontexten &r ungefar samma for alla. Eftersom videoklippen &r skapade
relativt nyligen &r de anpassade efter dagens samhalle, jamfoért med om vi hade gjort en analys
av kommunikationsmaterial skapat for lange sedan. Aven platsen och den kulturella kontexten

ar liknande for alla videor. Alla ar skapade i Sverige och férhaller sig darfor till den kultur
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som finns har. Dessutom &r alla skapade i Norrland vilket dven det kan paverka hur de
uppfattas. Att regionerna valt att skapa just videor paverkar ocksa hur de kan framféra sina
budskap, till skillnad fran om de hade anvént sig av stillbilder eller enbart text. Av det vi kan
se ar region Jamtland Harjedalens video en del av projektet En attraktiv region som regionen
genomfor for att underlatta for de som vill flytta till regionen (Ta steget 2023). De andra tva
videorna verkar inte vara del av nagot storre projekt eller liknande utan &r enbart skapade for
att sprida en positiv bild av regionerna. Alla videor ar drygt tva minuter langa. Genom att

forsta den retoriska situationen kan vi battre analysera videoklippen.

6.2. Vilka bilder av Norrland férmedlas i regionernas videor?

Nedan féljer en genomgang av vilka bilder av Norrland som formedlas i de olika regionernas
videor. Analysen utgar fran retoriska verktyg sasom anvandning av appellformer, garanter
och bemotande av tankt kritik. Vi har hittat fem huvudsakliga teman i videorna: vacker natur,
valfungerande sjukvard, utveckling, framtidstro och gemenskap. Utifran dessa teman

strukturerar vi upp analysen.

6.2.1 Vacker natur

Region Jamtland Harjedalens video bestar av olika scener i regionen som visar aktiviteter
sdsom skidakning, cykling, fiske och vandring. Videon visar hur regionens invanare bor och
arbetar samt lyfter fram regionens autentiska och unika livsstil. De visar bland annat
manniskor som aker hundspann, paddlar kanot och snickrar. Videon ar filmad med hjalp av en
360-gradersteknik, vilket innebar att du kan réra runt pa kameran i videon och se allt runt
omkring dig, vilket ger kanslan av att se Jamtland Harjedalen fran en besokares 6gon. Detta
gor att tittarna kan uppleva regionen och dess livsstil personligen. Videon bjuder med ord in
mottagaren att komma och upptécka vad Jamtland Harjedalen har att erbjuda (Region
Jamtland Hérjedalen 2019). Videon forsoker locka tittarna att besoka eller flytta till Region
Jamtland Harjedalen genom att visa hur regionen ger bra mojligheter till att leva ett hallbart
liv och delta i utomhusaktiviteter. Videon har en tydlig tes, vilket &r att regionen &r en unik
plats med stark identitet och en livsstil som &r vard att upptécka. Tesen stdds av visuella
argument sasom vackra naturbilder, scener fran evenemang och en variation av olika véader
och arstider. Videon anvéander dronarfilmer for att visa upp vacker natur och vackra landskap.
Den avsedda publiken for videon verkar vara personer som &r intresserade av att resa till eller

besoka Jamtland Harjedalen. De beskriver Region Jamtland Héarjedalen som en unik och
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attraktiv plats, vilket kan vara ett forsok att skapa ett positivt intryck hos tittarna och pa sa satt
Oka fortroendet. De visar avsiktligt upp attraktiva sidor av regionen for att forsoka skapa en
kansla av beundran och langtan efter att besoka platsen och fa se allt i verkligheten. Genom
att visa upp sitt varierande landskap och mojligheter till friluftsliv forsoker de skapa positiva

kénslor vilket innebér att det raknas som pathosargument.

Region Norrbotten framhaver ocksa regionens vackra natur och visar genomgaende upp den i
sin video. Videon om Norrbotten (Region Norrbotten 2017) borjar med att en berattarrost
forklarar att Norrbotten &r Sveriges storsta region till ytan. De beskriver regionen som en
region med “stora vidder, berg och tallskogar och sjoar”. De beréttar dven att det finns
norrsken och att det ar den mest glesbefolkade regionen i hela EU. Argumenten att de har
vacker natur och norrsken kan rdknas som pathosargument eftersom de syftar till att skapa
positiva kanslor till regionen. Videons visuella element bestar framfor allt av vacker natur och
glada méanniskor. De filmar stora ytor av akermark, alvar, vinterlandskap i fjallmiljo,
solnedgangar, norrsken och snotackta granskogar. De filmar d&ven manniskor som promenerar
med hundar, spelar gitarr pa ett berg, aker skridskor, leker i snon, spelar gitarr vid en lagereld
och tittar pa stjarnorna. De klipp som enbart visar natur &r filmade med drénare medan de
klipp som visar manniskor &r filmade fran markniva. Ungefar hélften av alla klipp ar filmade

pa vintern och andra hélften under sommaren.

Aven Region Visterbottens video visar en del vacker natur i sin video, dock inte lika mycket
som de andra tva regionerna. Exempelvis inleds deras video med videoklipp pa skog,
vattendrag och fjall, vilket kan vara ett satt for dem att forsoka skapa en inbjudande bild av
regionen. Ett logosargument i videon ar att alla stader i Vasterbotten blir allt storre, fran
fjallen till kusten. Detta &r ett viktigt argument da det tar upp Vasterbottens geografiska lage
néra fjall, skog och hav, vilket kan locka méanniskor som uppskattar naturupplevelser och

utomhusaktiviteter till regionen.

Att alla tre regionerna visar videor pa vackra miljoer &r inte sa konstigt eftersom Syssner
(2012, 55) skriver att filmer som ska marknadsféra en plats ofta ser véldigt likadana ut och att
bilder pa vackra miljoer ar vanligt forekommande. Daremot anser vi att det finns ganska stora
skillnader mellan dessa videor ocksa, exempelvis att Region Vasterbotten lagger mycket
mindre fokus pa vacker natur &n vad de andra regionerna gor i sina videor. Syssner (2012, 55)

papekar att det ar manga som anser att det ar viktigt att vélja ut de mest intressanta och vackra
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stallena pa en plats for att kunna marknadsfdra den pa ett lyckat satt. Daremot finns det andra
som menar att det finns stora problem med detta urval, eftersom det innebadr att stora delar av
platsen aldrig synliggors. Det blir ett problem eftersom enbart de som bor pa intressanta och
vackra platser syns i kommunikationen vilket kan forstarka normer och stereotyper (Syssner
2012, 55-56).

6.2.2. Vélfungerande sjukvard

Region Jamtland Harjedalen framhaver en bra sjukvard som visar att de forsoker skapa tilltro
till regionen och kan dérfor raknas som ethosargument. De betonar i sin video att de erbjuder
en god och néra bard for alla, genom bade fysiska besok och digitala moéten. Genom att
erbjuda olika alternativ for att fa vard vill de visa att de stravar efter att vara tillgangliga och
mota manniskors individuella behov samt skapa uppfattningen av att de har ett flexibelt och
modernt sjukvardssystem. De erbjuder &ven mottagaren att bli en del av deras
digitaliseringsresa.

Aven Region Norrbotten ar noga med att papeka att det finns narhet till halso- och sjukvard.
De papekar att de langa avstanden och en aldrande befolkning gor det viktigt att det finns ett
fungerande sjukvardssystem och att de maste kunna na ut till alla, nar som helst.
Valfungerande sjukvard dr ethosargument eftersom de forsoker skapa tilltro till regionen
genom att visa att manniskor vagar flytta dit (Mral et. al. 2016, 54). Fokuset pa halso- och
sjukvard gor att vi far kanslan av att det priméra syftet inte ar att locka turister utan i stéllet
inflyttare. Det antagandet gor vi eftersom turister som kommer till Norrbotten troligtvis inte
har lika stort intresse i att veta hur sjukvarden fungerar, jamfort med manniskor som funderar

pa att flytta dit permanent. En garant som gar att hitta ar att sjukvard &r viktigt for att kanna

trygghet.

| region Vasterbottens video namns inte sarskilt mycket om just sjukvarden som en central del
av deras region. Férutom ett kort namnande av att trygg sjukvard och folkhalsa &r
grundlaggande for deras samhallsutveckling sa namns inte &mnet mycket mer. | stéllet
fokuserar Region Vasterbotten pa att visa andra aspekter av regionen. Vi noterade dock att
sjukvardsrelaterade situationer och sjukvardspersonal syns flera ganger i videon, samtidigt
som de pratar om annat, vilket vi tolkar som att de anda vill visa att de har en val fungerande

sjukvardssektor och att manniskorna i regionen ar omhéandertagna. Genom att inkludera dessa

29



bilder och framstalla manniskor i sjukhusmiljoer sa forsoker de signalera att de finns

valfungerande och tillganglig sjukvard i regionen.

6.2.3. Utveckling
Alla regioner vi studerat i var analys framhaver utveckling i sina videor. Teknisk utveckling

och hallbar utveckling ar det som far ta mest plats.

Region Jamtland Harjedalen framhéver teknisk utveckling, vilket visar att de forsdker skapa
tilltro till regionen. Arbetet med att skapa tilltrokan réknas som ethosargument. De ndmner i
videon att det finns “en balans mellan manniska och teknik” och visar samtidigt upp tekniska
miljoer (Region Jamtland Harjedalen 2019). De ndmner &ven att de &r mitt i en
digitaliseringsresa och bjuder in mottagaren till att vara med och “utveckla framtidens region”
(Region Jamtland Harjedalen 2019). Dessutom sager de att idéer foéds och nya produkter
utvecklas i regionen, vilket visar att Region Jamtland Harjedalen vill ge bilden av att vara en
region som utvecklas och kommer med nya idéer. Dessutom sager de att hallbarhet ar en

sjalvklarhet, vilket visar att de vill formedla bilden av hallbar utveckling.

Aven Region Norrbotten forsoker ge bilden av att de ar drivande i utveckling och nya idéer.
Region Norrbotten forklarar i sin video att de har ett starkt teknologiskt arv och driver
utvecklingen framat mot nya sjukvardslosningar. Teknisk utveckling ar ett ethosargument
eftersom de forsoker skapa tilltro till regionen genom att visa att manniskor vagar flytta dit
(Mral et. al. 2016, 54).

| Region Vasterbottens video kan vi se att de forsoker 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 invanare som alla ser ut att vara glada och
nojda Over sin tillvaro sa bygger videon ocksa upp en trovardighet kring det som sags och
visar upp en bild av utveckling. Videon beskriver dven hur regionen &ar en drivande region for
en globalt gron omstallning, och en rést som hérs éver hela landet. Nér de kallar sig sjélva for
en plats dar vi dr "héllbara ihop”, sa syftar region Vésterbotten pa att de ar en plats som alltid
stravar efter att vara sa miljovanliga, inkluderande, innovativa och solidariska som mojligt.
Detta kan ses som ett ethosargument eftersom de forsoker skapa tillit till region Vésterbotten

och visa att det &r en plats som &r vard att besoka och bo pa.
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En viktig garant for att deras budskap ska ha en chans att na fram som regionerna hoppats pa
ar att hallbarhetsarbete &r viktigt. Alla organisationer idag har en press pa sig att visa att de ar
hallbara och det kan vara en anledning till att region Vasterbotten lagger sa stort fokus pa att
visa att de ar en hallbar region. Det gar aven att tolka deras hallbarhetsargument som att det
skulle kunna vara forsok att bemata tankt kritik kring att de inte ar tillrackligt hallbara. En
ytterligare tolkning skulle kunna vara att allt prat om hallbarhet kanns framtvingat och som
tomma ord nér det &r sd manga andra organisationer som redan anvander sig av liknande

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

Vi kan alltsa se i alla regionernas videor att de forsoker sprida en bild av regionerna som
drivande i teknisk och hallbar utveckling, vilket kan ge en positiv bild av regionerna och bidra
med att forsvaga de stereotyper som finns om att Norrland &r mindre utvecklat an évriga
Sverige (Eriksson 2010, 3). Daremot skriver Heide et. al. (2018, 13) att det ar viktigt for
organisationer att bli battre pa att lyssna. Manga organisationer forséker na ut till olika
malgrupper med information i stéllet for att aktivt lyssna for att forsoka skapa dialog och
engagemang. Darfor kanske det hade varit mer effektfullt for regionerna att forsdka skapa en
dialog istéllet for att anvanda sig av dessa videor for att sprida bilden av en vélutvecklad

landsdel.

6.2.4. Framtidstro

Region Jamtland vill som videons avséndare tidigt etablera fortroende och trovérdighet hos
mottagarna. Videon borjar med att de presenterar sig sjalva som en plats att langta till och
vaxa i. Ett ethosargument som gar att hitta ar nar berattarrésten i videon forklarar att Jamtland
Hérjedalen ar en region dér idéer fods och foretag startas. Hon fortsétter med att forklara att
forskningsklimatet ar stort och entreprendrskapsandan stark vilket starker k&nslan av att
Jamtland Harjedalen &r en attraktiv plats att bo pa. De forsoker aven skapa en kansla av hopp
genom att beratta att framtidstron i Jamtland Hérjedalen &r stor och bjuder in oss till att vara

med och bygga upp framtidens region.

Aven Region Norrbotten har framtidstro som ett genomgaende tema i videon. De menar att
manniskor, pa grund av den utvecklade sjukvarden, kan bo var de vill och anda kénna
trygghet och framtidstro. De sdger dven att “det &r hdr utmaningar blir till mojligheter”, vilket
Vi anser vara ett pathosargument i och med att det argumentet syftar till att vacka kanslor av

hopp (Mral et. al. 2016, 39). Néar de sager att manniskor kan bo var de vill och dnda kanna
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trygghet och framtidstro, gar det att tolka som att de menar att manniskor som bor i

Norrbotten kan kanna trygghet och framtidstro pa grund av deras utvecklade sjukvardssystem.

Region Vasterbotten forsoker &ven dem férmedla en kansla av hopp och framtidstro. Vi ser
barn som leker och méanniskor som engagerar sig i olika projekt och verksamheter, samtidigt
som kvinnan i videon pratar om en framtid dér vi ar “hallbara ihop”. Detta kan ge en kénsla
av att regionen ar en plats dar det finns mojligheter att skapa nagot nytt och att framtiden ser

ljus ut.

Framtidstro och kanslor av hopp later positivt och kan ge en positiv bild av regionerna, men
det kan aven tolkas som tomma ord som egentligen inte sager sa mycket. Heide et. al. (2018,
22) menar att det finns risker med att organisationer anvander sig av indvade fraser och
uttryck. Nar de anvands istallet for meningsfulla och utvecklande diskussioner kan viktiga
amnen hamna i skymundan och i slutdndan ar det inte sa mycket som blir sagt. For att
inkludera mer meningsfulla diskussioner i regionernas videor kanske framtidstron och hoppet
hade behdvt mer djupgaende forklaringar. Daremot ar det relativt korta videor och precis som
Syssner (2012, 45) skriver ar det en utmaning for regionerna att valja vad som dr vart att ha

med i videorna och det &r alltid nagot som behdver véljas bort.

6.2.5. Gemenskap

Genom att stolt framhava regionens natur, mangfald, den vackra landsbygden och friluftslivet
forsoker Region Jamtland Hérjedalen skapa en kénsla av tillhdrighet. Videons
pathosargument ar menade att vacka kanslor hos tittarna (Mral et. al. 2016, 57). Genom att
visa upp manniskor som &r glada och néjda med livet i regionen och skapa en atmosfar av

samhdrighet och gemenskap férsoker de skapa en positiv och lockande kénsla.

Region Norrbotten lyfter samarbete som viktigt, bade samarbete mellan foretag och samhalle,
mellan familjer och sjukvard samt mellan Norrbotten och dess grannléander Norge och
Finland. “Vi samarbetar, vi prioriterar och vi dr inte rddda for fordndring” sdger de och
utvecklar med att beskriva att de delar med sig av sin kunskap till andra och lar sig fran andra
regioner och ldnder. Denna “vi-kénsla” som forsoker formedlas rdknar vi som ethosargument

eftersom det ar ett sétt for regionen att bygga trovardighet (Mral et. al. 2016, 54)
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Med undantag for en manniska som skrattar i narbild, visas aldrig nagon upp ensam, utan nar
det visas manniskor ar de alltid minst tva stycken i Region Norrbottens video. Det visas
tydligt att det finns en gemenskap mellan méanniskorna, genom att de sitter, star eller gar néra
varandra och/eller skrattar och pratar ihop. De pratar mycket om gemenskap bland
manniskorna, trots att det &r en sa glesbefolkad region. En garant som gar att hitta ar att
manniskor mar bra av gemenskap. Alla glada manniskor syftar troligtvis till att sprida en
kansla av gladje och darfor anser vi att aven videoklippen med glada manniskor raknas som
pathosargument (Mral et. al. 2016, 57). Aven gemenskapen som visas bland manniskorna kan
raknas som pathosargument eftersom aven dessa klipp syftar till att vacka positiva kanslor
(Mral et. al. 2016, 57). Daremot skulle gemenskapen ocksa kunna raknas som ett satt for

regionerna att forstirka sin trovardighet genom att bygga vidare pé “vi-kidnslan” och kan da

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

Region Vasterbotten anvéander sig av ett berattande tillvagagangssatt och presenterar regionen
som en plats med manga olika méjligheter. Den uppmanar dven tittarna att beséka regionen
och uppticka allt de har att erbjuda. Frasen h&llbara ihop” dyker upp aterkommande och &r
en rod trad genom hela videon. Region Vasterbotten inleder videon med att forklara att vi
idag mer dn ndgonsin méste samarbeta for att vara hallbara ihop” och avslutar videon med
att beskriva sig sjdlva som “en region diar manniskor kan kanna: har vill jag vara, har, dar vi ar
héllbara thop” (Region Visterbotten 2022). Frasen hallbara ithop” anvédnds saledes som ett
centralt begrepp for att sammanfatta region Véasterbottens grundlaggande varderingar och
identitet. Med att vara hallbara ihop” syftar regionen till stor del pa deras engagemang for
hallbarhet, bade miljomassigt i form av att varna om naturen och social hallbarhet som
handlar om ménskliga rattigheter och majligheter for méansklig utveckling. Samtidigt betonas
vikten av att arbeta tillsammans for att uppna detta mal. Genom att anviinda frasen héllbara
thop” ger videon en kinsla av sammanhallning och solidaritet inom regionen, samtidigt som
den framhaver regionens fokus pa hallbarhet. Vid flera tillfallen i videon anvands frasen for
att beskriva hur olika delar av regionen samarbetar for att uppna hallbarhet. De sager till
exempel att "naturen bara ska vara till 14ns”, och att “de &r drivande for en globalt gron

omstéllning” (Region Visterbotten 2022).

Region Vasterbottens tes ar att Vasterbotten ar en vacker och hallbar region med en stark
gemenskap och med goda mgjligheter for manniskor att leva och arbeta. Frasen "hallbara

ihop” tillsammans med visuella inslag av natur och glada méanniskor i Visterbotten anvands
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alltsa for att stodja videons tes, samtidigt som frasen fungerar som en sorts sammanfattning av
regionens grundlaggande identitet och varderingar. Genom att betona regionens fokus pa
hallbarhet och samarbete kan videon locka besokare och inflyttare som ocksa uppskattar dessa
varderingar. Videon anvander pathosargument for att skapa en kansla av samhorighet och
engagemang hos mottagarna. Betoningen av regionens fokus pa hallbarhet och samarbete, och
anvandningen av frasen "hallbara ihop™ ar for att skapa en kéansla av gemenskap och
solidaritet. Kanslan av gemenskap skulle aven kunna réknas som ett ethosargument eftersom
det kan bidra till 6kat fértroende genom en “vi-kdnsla” (Mral et. al. 2016, 54). Genom att
anvanda musik som forstarker denna kansla och genom att visa upp méanniskor som ar
engagerade och positiva forsoker videon att vacka kanslor hos tittarna och dvertyga dem att
regionen dr en plats dar de ocksa kan kanna sig hemma och engagerade. | videon visar det till
exempel upp manniskor i olika aldrar och fran olika bakgrunder som ar en del av
gemenskapen och som trivs i regionen. Detta syftar till att skapa en dkad kénsla av
inkludering och samhérighet. Vi ser manniskor som skrattar, dansar, aker skidor och
spenderar tid tillsammans i en vacker natur vilket skulle kunna ge en kénsla av lugn och
harmoni. Region Vasterbotten anvéander sig alltsd av berattelser om regionen for att skapa en
kénsla av gemenskap. Heide et. al. (2018, 13) menar att berattelser ar viktiga for att kunna
paverka bilden av en organisation eftersom de kan bidra med att skapa en forstaelse. Det
innebdr att regionen genom att anvanda sig av beréattelser kan paverka bilden av bade regionen

och Norrland i stort.

6.3. Hur forhaller sig regionerna till stereotyper om Norrland?

Utifran de argument vi har hittat i regionernas videor kan vi se att de bade forstarker och
forsvagar stereotyper som redan finns om Norrland. Vi kan se att alla regionerna ger bilden av
att Norrland till stor del bestar av vacker natur med bland annat fjall, snd och norrsken. Detta
forstarker de bilder som finns om Norrland som en del av Sverige som mest bestar av natur.
Aven friluftsliv i olika former bidrar till att forstarka stereotyper om att norrlandska invanare
ar mycket ute i naturen (Ehrlin 2018). Alla regioner visar &ven upp de starka kontrasterna
mellan de olika arstiderna vilket kan vara ytterligare ett satt att forstarka en bild som redan

finns av Norrland.

Daremot har de aven manga argument som i stallet kan bidra till att forsvaga de stereotyper

som finns om Norrland. Exempel pa detta ar att regionerna visar utvecklad sjukvard som &r
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tillganglig for alla, trots de stora avstanden. De framhaver aven den tekniska utveckling och
det forskningsklimat som kanske i manga fall annars ar kopplat till storre stader i sodra
Sverige (Eriksson 2010, 53).

Norrlands avfolkningsproblem (SCB 2021a) kan bidra till att mala upp bilden av att det ar en
oattraktiv plats att flytta till eftersom manniskor kan fa uppfattningen av att manga vill flytta
darifran. Daremot presenteras en annan bild av Norrland i regionernas videor. | videorna talar
de om de norrlandska regionernas starka entreprendrsanda och att det &r platser dar nya idéer
kan vaxa fram, vilket kan bidra till att forsvaga bilden av Norrland som svagt, problematiskt
och beroende av bidrag for att klara sig (Eriksson 2010, 52). Regionerna lyfter i stéllet fram
dess potential och mgjligheter. Slutligen ser vi tydligt att alla regioner vill férmedla en kénsla
av hopp och framtidstro vilket kan férsvaga bilden av att norrlandska regioner avbefolkas och

att det inte finns nagon positiv framtid for dem.

Det namns ganska tidigt i region Norrbottens video att Norrbotten ar den mest gleshefolkade
regionen i EU. Att en region ar sa pass glesbefolkad kan for manga anses som en nackdel da
det ar langt till allt. Norrbotten namner att det ar glesbefolkat och fortsatter sedan med att saga
att det finns narhet till halso- och sjukvard i regionen. Det gar aven att tolka det som att det
finns narhet och gemenskap mellan manniskor. De méter alltsa den tankta invandningen att
det ar langt mellan allt, genom att forklara hur utvecklad sjukvarden &r och att alla far den
hjélp de behdver oavsett var de bor, samt genom att visa den narhet som finns mellan
manniskor trots att det ar glesbefolkat. Detta argument gar 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 ar kan vara ett satt for dem att visa att de ar medvetna

om vilka stereotyper som finns och samtidigt forklara att det inte behover vara nagot negativt.

Region Vasterbotten namner daremot att staderna i Vasterbotten blir allt storre, fran fjallen till
kusten. Att staderna vaxer ar ett logosargument da det kan dvertyga tittarna om att
Vésterbotten ar en plats med stark ekonomisk tillvéxt och goda jobb- och affarsméjligheter.
Att betona att stdderna vaxer skulle &ven kunna vara ett satt fér regionen att bemota de

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

Eriksson (2010, 55) skriver att Norrland ofta framstélls som en landsdel med hog arbetsléshet

och brist pa drivna entreprendrer. Hon skriver dven att invanarna ofta malas upp som
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skeptiska till nya idéer och samhallsutveckling. Detta ar stereotyper som alla regioner
bem@ter i sina videor genom att ndmna att “forskningsklimatet ar stort, framtidstron stor och
enreprendrskapsandan stark”, beratta att de driver utvecklingen av digitala Idsningar och att
innovationer och forskning &r viktigt for att skapa en levande plats (Region Jamtland
Hérjedalen 2019; Region Norrbotten 2017; Region Vasterbotten 2022).

Att regionerna framhaver teknisk och hallbar utveckling i sina videor kan vara ett satt for dem
att bemota stereotyper om att Norrland i nyhetsmedier ofta framstélls som outvecklat i
jamforelse med resten av Sverige (Eriksson 2010, 3). Detsamma galler den valutvecklade

sjukvarden som bland annat region Norrbotten fokuserar mycket pa.

Att nagot ar stereotypiserat innebar, enligt Hall (1997, 249) att det tillskrivs ett begransat antal
grundlaggande egenskaper och forenklade karaktarsdrag som anses svara eller oméjliga att
forandra. Av det vi kan se i regionernas kommunikation forsoker de fordndra de negativa
stereotyper som finns om Norrland, men enligt Hall borde de alltsa inte hoppas pa att kunna
forandra alla stereotyper pa en gang. Aven utifran begreppet "confirmation bias" som
beskriver en tendens hos méanniskor att tolka information pa ett satt som bekraftar deras
befintliga Overtygelser, samtidigt som de ignorerar eller forvranger information som motsager
dem (Nickerson 1998, 175), kan vi tolka det som att de norrlandska stereotyperna ar svara att

forandra genom bara nagra videor.

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

Det identitetsskapande arbetet maste, enligt Syssner (2012, 10-11) ta hansyn till svara fragor
som representation, inkludering och stereotyper. Mangfald kan ofta lyftas fram som nagot
positivt i den regionala kommunikationen, men bara till en viss grans. Med tanke pa att
regioner forsoker skapa en sammanhallen bild av befolkningen, brukar inte mangfald som gar
emot idén om den regionala sammanhallningen fa ta plats i kommunikationen (Syssner 2012,
49). Nar vi understker dessa Youtube-videor kan vi se manga likheter nar de kommer till hur
regionerna tar hansyn till representation, inkludering och stereotyper. For att 6ka
trovardigheten och den 6vertygande kraften i kommunikationen &r det viktigt att regioner
bygger starka ethosargument. Ethosargument ar som tidigare beskrivet argument som handlar
om att bygga fortroende och trovardighet hos publiken genom att visa upp sig sjalva som

kompetenta och palitliga (Mral et. al. 2016, 53). Genom att inkludera en stor variation av
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maéanniskor och aktiviteter i sin kommunikation, visar de norrlandska regionerna att de bryr sig
om sina invanare och ar medvetna om vikten av mangfald och inkludering vilket starker deras
regionala identitet. Daremot finns skillnader mellan regionerna nar det kommer till hur

inkluderande de ar, vilket vi gar in pa mer senare.

En berattarrost i bakgrunden av Region Jamtland Harjedalens video siger “hér finns négot for
alla”, ”bli en del av” och ”vilkommen till Jimtland Hérjedalen” och bjuder genomgaende i
videon in tittaren till att ”’bli en del av Jimtland Hérjedalen” (Region Jamtland Hérjedalen
2019). Detta ar for att Jamtland Harjedalen vill visa tittarna att de ar inkluderade. Videon ar
som tidigare namnts stundvis aven filmad fran perspektivet av nagon som &r ute och gor
aktiviteter med andra, vilket tillater tittaren att uppleva Jamtland fran perspektivet av nagon
som redan tagit steget att flytta dit. Genom att visa manniskor som samarbetar och spenderar
tid tillsammans syftar videon till att skapa en kénsla av gemenskap och samhdrighet vilket
starker den regionala identiteten. Det bidrar dven till att skapa en “vi-kénsla” som tittaren &r

inkluderad i.

Dessutom, genom att visa en jamn konsférdelning i videon, undviker Jamtland Héarjedalen att
framsta som exkluderande mot nagon konsgrupp. Detta kan ocksa bidra till att 6ka tittarnas
fortroende for regionen och dess varderingar. Aven om Jamtland Harjedalens video verkar
inkluderande och mangfaldig pa flera satt, kan det fortfarande finnas utmaningar i
representation och stereotyper. Trots att videon visar upp manga olika manniskor och
aktiviteter kan det finnas en risk for att vissa grupper inte representeras fullt ut. En sak som
kan papekas ar att majoriteten av manniskorna som visas upp i videon ar vita, vilket kan
skapa en kansla av exkludering hos manniskor av andra etniciteter. Detta kan vara en svaghet
i deras kommunikation, eftersom det da kan bli svarare for manniskor av andra etniciteter att

relatera till kommunikationen.

Region Norrbottens video utspelar sig utomhus och fokus ligger pa att visa upp naturen i
Norrbotten och pa de nara relationerna mellan manniskor i regionen. Detta kan starka den
regionala identiteten da den stereotypiska norrbottningen ofta har en stark koppling till
naturen och utomhusaktiviteter. Videon visar aven upp en stereotypisk bild av Norrbotten
med mycket fokus och langa sekvenser av norrsken. Norrsken kopplas ofta till Norrland

eftersom det inte &r lika vanligt féorekommande i s6dra Sverige. Daremot skulle &ven for
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mycket bilder av norrsken kunna ge intrycket av att Norrland inte har nagot mer att erbjuda an

norrsken.

Att stérka sin regionala identitet handlar &ven om att forstarka sin trovardighet (Cassinger
2021, 65). Detta ar nagot som region Norrbotten gér genomgaende i sin kommunikation med
hjalp av ethosargumenten vi tog upp tidigare. De forsoker skapa en "vi-ké&nsla” genom att
prata om hur viktigt det &r att samarbeta i Norrbotten och de visar glada manniskor som utfor
utomhusaktiviteter tillsammans. Detta kan stérka den regionala identiteten. Videon visar
ocksa att region Norrbotten ar en inkluderande region som véalkomnar manniskor fran alla
etniciteter, aldrar och koén. De betonar vikten av att bry sig om den aldre befolkningen och att
erbjuda en sjukvard som nar ut till alla, nar som helst. Detta visar att regionen har ett
inkluderande synsatt och vardesétter alla sina invanare. Hela videon ar pa engelska vilket
ocksa visar pa att Norrbotten ar en inkluderande region da de gjort det mojligt for personer
som inte kan det svenska spraket att ocksa forsta vad som sags i videon. Norrbotten starker
alltsa den regionala identiteten och dkar samhdrigheten genom att visa upp regionen pa ett
positivt och inkluderande satt. Genom att anvénda ethosargument forsoker de skapa en ”vi-

kénsla” och visa upp Norrbottens natur och narhet mellan ménniskor.

Nagot som aterkommande lyfts fram i Region Vasterbottens video &r just kénslan av
gemenskap och inkludering. Videons titel och frasen som anvands genomgaende i videon,
”Héllbara ithop”, stodjer detta budskap vilket betonar vikten av att hjdlpa varandra och att vara
hallbara tillsammans. Videon visar manniskor i Vasterbotten som tar hand om varandra, som
en sjukskaterska som vardar en patient eller en mor och hennes nyfodda barn. | videon talar
berattarrésten om hur Vésterbotten ar en region dar manniskor vill vara, eftersom man ar
hallbara tillsammans. Detta inkluderande budskap visar hur nara och inkluderande man ar i

regionen och &r ett satt for region Vasterbotten att arbeta med den regionala identiteten.

Region Vasterbotten visar ocksa upp en stor representation av manniskor med en jamn
fordelning mellan kvinnor och man, en stor variation av aldrar fran nyfodda till pensionarer,
manniskor med olika etniciteter och olika yrken fran forskare till byggarbetare.
Fritidsintressen som visas upp fokuserar pa kultur med bland annat sekvenser av en kvinna
som sjunger och en annan som malar. Denna variation av manniskor och intressen visar pa
regionens mangfald, representation och inkludering och hjalper till att skapa Region

Vasterbottens identitet.
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Regionerna vi har analyserat stravar efter att skapa positiva relationer med sina invanare,
vilket aterspeglas i deras kommunikation. De skapar vi-kdnslor” genom att betona
gemenskap, samhorighet och genom att forsoka stérka den regionala identiteten i sin
kommunikation. Dessa “vi-kdnslor” menar Abrams och Hogg (2006, 22) handlar om positiv
samhorighet med den egna gruppen. Region Vésterbotten visar genom att ta upp en mangfald
av manniskor och aktiviteter att de vardesatter alla invanare och att alla har en plats i
regionen. Deras kommunikation kanns inkluderande vilket kan bidra till att stirka "vi-
kanslorna” bland invanarna och oka deras kansla av att tillhora regionen vilket starker den

regionala identiteten.

Samtidigt kan vi ocksa se tecken pa “dem-ké&nslor”. Dessa ké&nslor 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 Jdmtland Harjedalens video &ar
majoriteten av manniskorna som visas upp vita, vilket kan skapa en kéansla av exkludering hos
manniskor av andra etniciteter. Precis som Abrams och Hogg (2006, 22) siger sa kan ”dem-

kénslor” leda till stereotypiering, fordomar och diskriminering.
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7. Slutdiskussion

Nedan foljer en diskussion kring mdéjliga anledningar till att videorna &r utformade som de ar.
Vi fortydligar vad vi kommit fram till gallande vara tre fragestallningar. Slutligen ger vi
forslag pa vidare forskning.

7.1. Slutdiskussion

Alla regioner anvander mycket pathos- och ethosargument i sina videor medan logosargument
inte dr sdrskilt vanligt forekommande. De anvinder framfor allt ethos for att skapa en “vi-
kéinsla” i regionen och for att visa att regionerna har tillrackligt bra sjukvard och teknisk
utveckling for att manniskor ska kanna en tilltro till regionen och vaga flytta dit. Pathos

anvands framst for att skapa positiva kénslor nar manniskor ser videorna.

Alla tre regioners videor bestar av vacker natur med bland annat fjall och snd. All gnistrande
sno och alla méktiga fjallvyer tanker vi forstarker den bild som redan finns av Norrland, att
det bestar till storsta delen av natur. Sné och fjall finns inte i samma utstrackning i sédra
Sverige och darfor kan det vara ett satt for de norrlandska regionerna att visa vad som skiljer
dem fran andra. Att visa vad som &r unikt med en region och pa sa satt skilja den fran andra
regioner ar, enligt Syssner (2012, 47), viktigt for att bygga upp ett starkt platsvarumérke.
Daremot skiljer sig naturbilderna inte s& mycket mellan de tre norrléandska regionerna vi
studerat, vilket skulle kunna bero pa att det finns liknande natur i dessa regioner och det
darfor ar naturligt att videorna liknar varandra. Det skulle ocksa kunna bero pa att olika
platsers visuella kommunikation ofta ser valdigt lika ut och att vackra miljéer ar nagot som

ofta visas upp (Syssner 2012, 55).

Forutom vackra miljoer, ger &ven alla tre regioner bilden av att de har bra och vélfungerande
sjukvard, att de driver forskning och utveckling av tekniska losningar framat samt att de har
en stark framtidstro. Att regionerna fokuserar pa sin vélfungerande sjukvard kan givetvis bero
pa att ett av regionernas huvuduppdrag ar just sjukvarden (Regeringskansliet 2020). Det kan
aven bero pa att en stereotyp om de norrlandska regionerna ar att de &r outvecklade (Eriksson
2010, 3) vilket gor att regionerna vill visa hur utvecklade de &r inom exempelvis sjukvard. De
lyfter alltsa den vélfungerande sjukvarden for att besvara tankt kritik mot regionerna, vilket
kan ge trovardighet i en retorisk argumentation (Mral et. al. 2016, 50). Detsamma kan galla

den tekniska utvecklingen, att regionerna visar att de inte bara bestar av vacker natur utan att
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de dven kommer med innovativa I6sningar. Ordet framtidstro namns i bade region Jamtland
Hérjedalens video (Region Jamtland Hérjedalen 2019) och i region Norrbottens video (region
Norrbotten 2017). Region Visterbotten sdger meningar som “Vi star infor framtiden.” och

“...modet att blicka framat.” vilket visar att aven de vill formedla en framtidstro.

Cassinger (2021, 65) skriver att regioner har en valdigt bred malgrupp, vilket gér det
komplicerat att formedla en tydlig bild av regionen som lockar hela malgruppen. Det kan vara
en forklaring till att s& mycket olika aktiviteter visas upp i de videor vi studerar. Att en och
samma video kan besta av vattensport, fjallvandring, hundspann, konserter, kontorsmiljger,
sjukvardsmiljoer och sa vidare (Region Jamtland Harjedalen 2019), kan skapa en bild av att
det &r en spannande region men vi anser att det aven kan ge en ganska spretig bild av

regionen.

Vi har kommit fram till att de gemensamma teman som framhavs i de norrléndska videorna ar
vacker natur med sno och fjall, valfungerande sjukvard, tekniska innovationer, en stark
framtidstro och gemenskap. Trots de likheter som finns mellan regionernas videor, finns det
anda nagra skillnader varda att namna. Region Norrbotten ger bilden av att deras basta
argument for att locka inflyttare ar deras natur, deras vélutvecklade sjukvard och den
gemenskap som finns bland invanarna. Region Vasterbotten fokuserar i stéllet pa att visa hur
miljomassigt och socialt hallbara de &r. De ar dven noga med att visa hur mycket mojligheter
det finns for manniskor som flyttar dit, bade nar det géller arbete, fritid och forskning. Region
Jamtland Hérjedalen lagger stor vikt vid att visa alla de fritidsaktiviteter regionens natur och
stadsliv erbjuder samt att pdpeka mdjligheterna till arbete med att vara med och “utveckla
framtidens region” (Region Jimtland Hirjedalen 2019). En slutsats som gar att dra utifran
dessa olikheter ar att alla norrlandska regioner har olika sétt att se pa vad som ar viktigast for
att ge en positiv bild av regionen. Det kan &ven visa att de olika regionerna forsoker locka

olika typer av manniskor.

Alla regioner verkar forsoka starka sin regionala identitet genom att formedla en gemenskap i
videorna och anvinda sig av begrepp som syftar till att skapa “vi-kénsla”. De begrepp som
syftar till att skapa “vi-kénsla” dr bland annat Region Visterbottens “héllbara ithop” och
Region Jamtland Hérjedalens “bli en del av var digitaliseringsresa”. Flera av regionerna visar
aven upp en bredd av manniskor i olika aldrar, med olika kén och olika etniciteter.

Visserligen kan vi inte se att region Jamtland Harjedalen har inkluderat sarskilt manga olika
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etniciteter i sin video, men vi kan se att de andra tva regionerna forsoker inkludera olika
etniciteter. Vi kan aven se att Region Jamtland Harjedalen har inkluderat en bredd av aldrar
och olika kon i sin video.

Nar vi har tittat pa de bilder av Norrland som regionerna forsoker kommunicera sa ser vi
variationer i hur detta presenteras, det vill sdga hur regionerna valt att representera sig. Stuart
Halls teori om representation understryker som tidigare namnt att spraket ar det dominerande
mediet nar det kommer till att skapa mening, men om spraket anvands som enda medium
maste de manniskor som ska tolka det ha tillgang till samma sprak. Man maste ocksa, enligt
Hall (1997, 28) ha tillgang till samma konceptuella karta. Vi kan i Norrbottens video hitta
flera exempel pa detta. Spraket ar konkret och mening kan i stora delar av videon skapas utan
stod av bilderna. De anvander engelska som berattarsprak och i och med det bade begransas
och utdkas den grupp for vilken representationen kan skapa mening. Manga i vérlden kan
engelska, men alla svenskar kan inte det. Videon &r dessutom textad vilket gor att de later
idén representeras pa tre olika satt som forstarker varandra och med detta 6kar méjligheten for
mottagaren att skapa mening. Tittar vi pa Jamtland Harjedalen sa vill de bland annat formedla
bilden av att det &r positivt for forskare att sdka sig till regionen. De anvénder den svepande
formuleringen “Ett gott forskningsklimat™ som representation for detta, utan att komplettera
med bilder som kan bidra till tolkning och forstaelses. For manniskor som inte har
erfarenheter av forskning och kunskap om vad som gor ett gott forskningsklimat blir det svart
att skapa mening av detta — de delar inte den mentala konceptuella kartan. Region
Vasterbotten anvander manga abstrakta formuleringar och symboliska uttryck. Den sprakliga
representationen av den bild de vill formedla maste kompletteras av bildmaterialet for att bli
meningsbarande. Formuleringar som till exempel “banbrytande insatser”; kan tolkas pa
manga satt och representationen som finns av detta i bildmaterialet blir da viktig att
komplettera med. Bade orden, bilden och de formuleringar man véljer att anvanda gor att en
viss malgrupp kan tolka den lattare &n en annan. Aven bland de som talar svenska sa ar det

inte alla som kan skapa mening av de akademiska, hdgtravande och poetiska formuleringarna.

For att besvara var fragestéallning om hur de forhaller sig till stereotyper, vill vi upprepa att de
forstarker stereotyper om Norrland genom att visa mycket vacker natur och friluftsliv. Region
Norrbotten kan dven bidra med att forstarka stereotyper om att hela Norrland &r glesbefolkat
(Eriksson 2010, 52). Samtidigt forsoker regionerna forsvaga de stereotyper som finns om att

Norrland ligger efter i teknisk utveckling, att sjukvarden inte nar alla och att det inte finns
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nagon framtidstro eller entreprendrsanda (Eriksson 2010, 55). Att forandra bilder av Norrland
kan vara viktigt for att locka inflyttare i och med att stereotyper om outvecklad sjukvard,
outvecklad teknik och arbetsloshet kan gora att manniskor véljer att inte flytta dit.

7.2. Forslag pa vidare forskning

En intressant framtida studie som hade kunnat komplettera denna uppsats hade varit att géra
en mottagarstudie for att ta reda pa hur manniskor tolkar budskapen i regionernas video. Pa sa
sétt hade det varit mojligt att dra slutsatser kring hur vél de lyckats med sin kommunikation.
En sadan studie hade antingen kunnat genomféras genom intervjuer eller enkéater. Det hade
dven varit intressant med en mer omfattande studie som aven innefattar videor fran regioner i
sodra Sverige. Av en sadan studie hade det varit mojligt att jamfora om det skiljer mycket
mellan videor skapade av regioner i Norrland jamfort med regioner i sédra Sverige, och pa sa
satt se hur bilden av Norrland utmarker sig fran andra regioner. Givetvis hade det dven gatt att
gora en studie av norrlandska regioners kommunikation for att starka sitt platsvarumarke, fast
med annat material an videor fran Youtube. Det hade till exempel kunnat vara intressant att
studera hur de kommunicerar pa Instagram eftersom det ar en plattform som vaxt sig starkare

bland organisationer under de senaste aren.
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