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Abstract

In order to manage the image of a city in a highly medialized world it is important that
the key features of the brand is correlating with the overall media image. This paper
exams the impact of Malmé Stads vision-report in the media portrayal of the city be-
tween 1997-2012. The aim is to describe, explain and problematize the media image of
Malmo in the biggest swedish publications and compare that to the image that the city
of Malmé intends to communicate. The essay is based on a combined quantitative and
qualitative analysis of content in newspaper articles and official documents from the
city of Malmd. Our findings suggest that the attempts from citites to be regarded as at-
tractive in the eyes of external stakeholders, may generate negative consequences for
the media image in terms of credibility. The discrepancy that arises when a brand's iden-
tity as defined by the brand manager, in vital aspects does not correspond to how it is
represented in news media, could pose a threat to the city’s reputation and the way the
brand is perceived by both external and internal stakeholders. In order to achieve a
strong city brand it is crucial to consider and explore the city’s existing qualities before

defining what and where the city will be in the future.



Sammanfattning

For att kunna hantera bilden av en stad i en alltmer medialiserad varld &r det oerhort viktigt att
varumarkets mest grundlaggande delar korrelerar med den totala mediebilden av varumaérket.
Den har studien undersoker genomslaget Malmo Stads visionsrapport har haft i mediebilden
av staden mellan dren 1997-2012. Syftet med studien ar att beskriva, forklara och
problematisera mediebilden av Malmd i 4 storsta rikstdckande tidningarna i Sverige och satta
den i relation till den bild Malmd Stad avser och efterstrévar att formedla. Studien &r baserad
pa en kombinerat kvantitativ och kvalitativ innehallsanalys av medietexter samt Malmo Stads
officiella visionsrapport. Vara resultat av den har studien indikerar att staders ambitioner om
att bli uppfattade som attraktiva av externa intressenter, kan resultera i lagre kredibilitet till
foljd av en negativ mediebild. Diskrepansen som uppstar nar en definierad
varumarkesidentitet inte Gverrensstimmer med mediers gestaltning av densamma kan utgéra
ett hot mot hur staden uppfattas av interna och externa intressenter. For att astadkomma ett
starkt varumarke ar det nédvandigt att beakta och nyttja stadens nuvarande kvalitéer innan

anlaggning av kurs mot framtiden.

Keyword: City branding, mediebild, strategisk kommunikation, postindustrialism,

Malma, vision, platsmarknadsforing
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1. Inledning

Fa stader i Sverige har pa samma satt som Malmé statt i centrum for
nyhetsrapportering och mediala skildringar, under de senaste 20 aren. Manga har
gjort ansprak pa att forklara och definiera vad Malmo ar. Med en historisk
bakgrund som industristad och en uppmarksammad omprofilering till
kunskapsstad samt pastdenden om att vara en gangsterstad, ar bilden av Malmo
svaroverskadlig. Mangtydigheten forstarks av den brokiga skara av intressenter
som alla ar berorda av och skapar egna bilder av staden. Det finns dock en delad
referenspunkt for det individuella bildskapandet; massmedias rapportering av
Malmo utgor en gemensam informationskalla. Darfor blir ett aktivt arbete med att
kartlagga och bevaka mediebilden en basal del i varumérkesbyggandet av staden.
Genom att vardera och forsta de olika faktorer som ligger till grund for
portratteringen av ett varumaérke, finns mojlighet att vinna vérdefulla insikter att
anvanda i det strategiska kommunikationsarbetet. Med den hér studien &mnar vi
bidra med 6kad kunskap till forskningsfaltet city branding och ge battre insikt

over Malmos varumarkesutveckling de senaste tjugo aren.

1.1 Bakgrund

Samhéllsutvecklingen som tog vid i och med dem omfattande nedlaggningar
och omstruktureringar som skedde inom tillverkningsindustrin med bérjan under
1970-talets, bildade bakgrund for ett ckat behov av urban férnyelse i manga
europeiska stader (Ek, 2007; Mukhtar-Landgren 2012; Ward 1998). Det handlade
I hogre grad om att utveckla och omvandla staden attraktivt for att kunna
konkurrera med andra stader och regioner som genomgick samma anpassning till
det postindustriella samhéllet (Kotler mfl. 1993) Det ar i denna kontext som city
branding far sitt riktiga genombrott (Avraham, 2004).

Samma 6kade behov av fornyelse infann sig ocksa i Malmo som under slutet
av det forra decenniet genomled en svar period med hog arbetsloshet och stora

ekonomiska underskott. Ldsningen blev en visionar omprofilering som skulle



mojliggora for staden att byta skepnad, for att darigenom véanda den davarande
negativa trenden (Mollerstom, 2011). Omvandlingen fran en industristad pa
nedgang till en framgangsrik kunskapstad. Det var dramaturgin i berattelsen som
ramade in de olika satsningar och projekt som vid den hér tiden tog fart i och

kring staden vilket kan ses som en central del i Malmds varuméarkesutveckling.

Genom att jamféra Malmdos visionsrapport med mediebilden av staden kan vi
fa en oversikt Over Malmos varumarkesutveckling samt kunskap om
visionsrapportens genomslag i mediebilden. Nagon liknande vetenskaplig studie
har tidigare inte gjorts. Tidigare forskning har framst inriktats pa
bevekelsegrunderna till och formerna for Malmés omvandling. Mediernas
gestaltning av omvandlingen har daremot inte behandlats i nagon storre

utstrackning.

1.2 Syfte

Syftet med den hér uppsatsen ar att beskriva, forklara och problematisera
mediebilden av en stad och satta den i relation till den bild staden avser och
efterstrévar att formedla. Genom att sétta mediebilden i relation till den bild som
stadens visionsrapport uttrycker att den vill uppna kan vi uppmarksamma och na
okad kunskap kring skillnader och likheter i hur dessa tva bilder forhaller sig till

varandra.

1.3 Fragestéallning

o Hur ser mediebilden av Malmo ut och vilka mojliga orsaker kan ligga till grund
for den?

o Vilket genomslag har Malmo Stads visionsrapport fatt i medias gestaltning av
staden?

1.4 Avgransning

Anledningen till att vi har valt fyra tidningar ar for att vi &mnar undersdka en
generell mediebild och inte en enskild tidnings bild av Malmd. Genom att valja
dem 4 storsta tidningarna i landet far vi en kombination av bade kvallstidningar

och dagstidningar och i slutdndan en mer rattvis mediebild av staden.



Undersokningen omfattar perioden 1997-2012 vilket baseras pa att Malm¢ Stads
visionsrapport stracker sig ifran 1996 fram till 2015. Manaden mars varifran
samtliga medietexter ar hamtade ifran, ar helt slumpmassigt vald.

Av Malmo Stads atta visionsomraden kommer alla inte behandlas i denna
studie. Graden av hur framtradande delarna ar i mediebilden, star i proportion till
hur utférligt dem behandlas i denna studie. Det innebér att nadgra kommer att
uteldmnas samt att vissa kommer att ges stérre utrymme an andra.

Nér vi I6pande i undersdkningen diskuterar begreppet mediebild avser vi den

massmediala gestaltningen av Malmo.

1.5 Disposition

| teoridelen kommer vi darfor forklara och redogdra for det teoretiska ramverk
vi har utgatt ifran nér vi har skrivit den har uppsatsen. . Vidare presenteras tidigare
forskning som underlattar for lasare av uppsatsen att forsta relevansen och det
vetenskapliga tomrum den har undersokningen fyller. En liknande presentation
men med mer fokus pa motivering av olika metodologiska val som gjorts,
avhandlas i metoddelen. Dar kommer ocksd en beskrivning Gver hur
undersokningen har praktiskt genomforts. Denna del f6ljs av en analysdel som har
i uppgift att med hjalp av tidigare presenterade idéer och perspektiv sétta det
inhdmtade materialet i nya sammanhang for att uppna en forstaelse som i sin tur
uppfyller vart formulerade syfte med undersokningen. Avslutningsvis redogor
uppsatsforfattarna sina idéer och slutsatser kring undersékningen genom en
diskussionsdel. Har presenteras ocksa forslag pa vidare forskning som skulle

kunna fordjupa och komplettera den befintliga undersokningen.






2 Teori & tidigare forskning

Malmo, dess identitet och bilden av staden har varit foremal for studier och
vetenskaplig forskningsarbete flera ganger forut. Inte minst har den intenderade
och upplevda skepnadsforandringen fran en relativt homogen svensk industristad,
till en dynamisk och framatblickande stad, dgnats mycket uppmarksamhet. Det
finns en hel del publicerat material som behandlar den bildliga resa som Malmo
genomgatt, omstandigheter och faktorer som paverkat samt dess olika delar.

Veselinka Mollerstroms avhandling Malmos omvandling - fran arbetarstad till
kunskapsstad fran 2011 ar en diskursanalytisk studie som belyser de kontextuella
faktorer som medverkat till omvandlingen och de metoder och grepp som anvénts
for att illustrera en ny slags bild av Malmd. Genom att formedla beréttelsen om
hur en utdomd stad som i samklang med samhéllsutvecklingen anldagger helt nya
grunddrag, menar Mollerstrom att de styrande i Malmo efterstrévat att legitimera
en ny inriktning for staden. Avhandlingen tar aven upp hur den formedlade bilden
av staden har tagits emot och tolkats av invanare i Malmo. Fokusgruppintervjuer
med ett demografiskt urval av av malmobor visar pa den komplexa spannvidd
som upptrader i processen att tolka och forstd inneborden av det “nya” Malmo.
Nagon vidare enhetlighet mellan den fran Malmo stads hall projicerade bilden av
staden, och den av invanarna uppfattade foreligger inte. Ocksa emellan olika
invanargrupper ter sig perceptionerna och tolkningarna av stadsbilden olika.
(Mallerstrom, 2011).

| Tove Dannestams avhandling Stadspolitik i Malmé - Politikens
meningsskapande och materialitet tar ocksa utgang fran det stora
omvandlingsarbete som gjorts med Malm¢é. Dannestam fokuserar den empiriska
studien pa de resonemang och strategiska beslut som lag till grund for den
repositionering av. Malmo som skedde under 1990-talet. sin avslutande
diskussion, gor Dannestam ett nedslag i nyhetsrapporteringen kring Malmo i
borjan av 2009. Utifran de aktuella handelserna - av saval positiv som negativ

karaktar - som dr i centrum for rapporteringen om och fran staden, pekar



Dannestam pa den diskrepans som hon menar féreligger mellan dem olika
beskrivningarna av staden. Den visiondra och ambitidsa bild som saluférs och
framfors av kommunledningen, stalls i relation till den mediala bilden praglad av
politiska demonstrationer och kravaller, fattigdom, segregation och sociala
problem Det aktualiserar, menar Dannestam, fragan om kommunens
stadspolitiska engagemang i relation till en forédnderlig omvérld (Dannestam,
2009).

Dalia Mukhtar Landgrens avhandling Planering for framsteg och gemenskap:
om den kommunala utvecklingsplaneringens idémassiga forutsattningar, fran
2012 fokuserar pa dem bakomliggande idéerna for Malmo stads planerings- och
utvecklingsarbete. Enligt Mukhtar-Landgren, ar en genomgaende tanke i
visionsarbetet att man har en substitutiv ansats for omvandlingsprojektet av
staden. Anpassning till nya radande samhallsvillkor ses som det enda receptet for
framgang. Det innebdr att stadens resa fran industri- till kunskapsstad, sker genom
att gamla industriella element i staden “byts ut” mot nya post-industriella. En
konsekvens av detta &r bland annat att vissa grupper som inte har mojlighet att
hanga med i denna utveckling, riskerar att bli marginaliserade (Mukhtar-
Landgren, 2012).

Nar det kommer till medierepresentationer av stader, ar det nagot som i svensk
kontext inte gjorts i nagon storre utstrackning. Ur ett internationellt perspektiv
finns déremot en del tidigare producerat forskningsmaterial. PR-forskarna Xue,
Chen och Yu gjorde 2011 en fallstudieanalys av hur vérldsutstaliningen fick for
paverkan for mediebilden av vardstaden Shanghai (2012). De fann att
arrangemanget hade inverkan pa upprattandet av medieagendan och att det hade
en markbar paverkan pa inte bara innehall utan dven den normativa bilden av
staden.

Eli Avraham har specialiserat sig pa forskning kring staders PR-arbete for att
paverka den massmediala bilden av staden. Han anger fyra faktorer sasom
avgorande for vilken image en stad far i media; forutom stadens karakteristika ar
det ocksa massmediers implicita relation till staden och politiska och ekonomiska
kontexter under vilka medierna opererar (Avraham, 2000). Som sista faktor finns
PR-arbetet som bedrivs av staden. Avraham skriver om hur stdder med en
etablerat negativ image, genom olika initiativ och aktiviteter kan strategiskt

forbéattra bilden av sig sjalvt (Avraham, 2004). Han menar att mediestrategier och



PR-arbete kan bidra till att uppméarksamma stader gentemot malgrupper och
publiker. Men, papekar han samtidigt, ar det endast att betrakta som komplement
till mer omfattande och langsiktiga insatser for att forandra situationerna i stader

som genererar en negativ image.

2.1.1 Teoretisk begreppsapparat

Den teoretiska begreppsapparat som huvudsakligen kommer att anvéndas for
att redogora for och problematisera studiens objekt och omrade, utgar ifran
varumarkesbyggande av stader; city branding. Ett intimt samhorande begrepp ar
city marketing. Aven om dem tvé termerna gar att se som olika bendamningar for
staders strategiska kommunikation, kan ocksa en begreppsmassig distinktion
goras. Enligt det hollandska European Institute for Brand Management, gar
skillnaden att definieras sasom att marknadsféring av stader utgar ifran
intressenters behov och dnskningar vid kommuniktionsinsatser, medan det inom
varumarkesarbete &r en vald vision och misssion samt identitet som anger
riktningen (Eurbid.org, 2013). Eftersom flera relevanta och vérdefulla
analysmoment aterfinns inom ramen for city marketing, har vi valt att inkludera
delar av denna teoribildning i var studie. Ocksa paraplybegreppet place branding,
vilket innefattar varumarkesbyggande av saval nationer som regioner och stader

(Lucarelli & Berg, 2011), adderar till studiens teoretiska ramverk.

2.1.2 Branding

Branding ar den engelska termen som direktoversatt till svenska blir
“varumérka” (Heide mfl. 2005). Inneborden av begreppet kan definieras som den
strategiska processen och dess olika aktiviteter som syftar till att bygga och
utveckla ett varumarke (Kapferer, 2008; Fill, 2009). Det svenska begreppet
varumarkesbyggande kan darvid fungera som en lamplig och betydelsemaéssig
substitutterm. Som sarskiljande och mentalt véardeladdade egennamn pa en vara
eller tjanst, kan varumarken bidra till finansiell framgang genom att differentiera
sig framfor konkurrenter och darmed bli valda framfor dem. Ett varumaérke &r en

beteckning som paverkar konsumenter, och darmed utgor ett kdpkriterium.



Genom att ha associationer som &r unika, starka och positiva kan varumérken leda
till att den specifika produkten eller tjansten valjs framfor andra (Kapferer, 2008).

Innehallet i ett varumarke gar inte att avgransa till en logotyp eller symbol
som utmaérker enskilda produkter eller tjanster, utan det & summan av alla dem
kannetecken - materiella och immateriella - som konsumenten associerar till nér
han/hon tanker pa varumarket ifraga (Moilanen & Rainisto, 2009). Det inbegriper
bade dem kognitiva harledningar som gors och dem emotioner som malgruppen
tillskriver varumérket (Kapferer, 2008). Som illustrativt exempel kan ndmnas dem
associationer som traditionellt gjorts till biltillverkaren Volvo, varav sékerhet &r
en sannolik produktegenskap som dyker upp i huvudet pa dem flesta. Inte séllan
ar den typen av mental associering kombinerat med infinnandet av en
trygghetskansla. Ett annat exempel som i sin form ligger nara vart studieobjekt
Malmo, & San Francisco, som manga forknippar med Oppenhet och en
medf6ljande frihet (Book & Eskilsson, 2007).

Inom varumarkesbyggande ingar att analysera och bestamma vilka slags
attribut som varumarket skall gestalta, vad dess fordelaktighet skall besta av och
vilka ideal det ska representera (Kapferer, 2008). Det handlar inte i forsta hand
om att etikettera nagot, det ar det immateriella varde som finns inneboende i ett
objekt eller person (ibid). Hur ett sadant inneboende varde kan uppnas ar i mangt
och mycket den grundlaggande  fragestdliningen  for all  slags
varumarkesbyggande. Varumérket kan delas in i tre stycken dimensioner,
beroende pa vilken perspektiv man betraktar det utifran;

Identitet - den uppfattning som varumarkesdagaren, dvs foretaget eller
organisationen, har av sitt varumarke; en slags sjalvbild

Profil - den bild som varumérkesdgaren &mnar att formedla till sina intressenter
genom olika strategiska beslut och riktade aktiviteter; en slags projicering av
varumarket

Image - avser den bild som intressenter har av varumarket; en upplevd bild av
varumarket. (Heide mfl. 2005; Cassinger, 2011)

For en strategisk ansats ar det identitet och profil som star i centrum for de direkta
kommunikationsinsatserna. Men &ven den sistndmnda dimensionen dr avseevért
viktig att ta fast pa vid varumarkesarbete, menar varumarkeskonsulten UIf
Dahlqvist och forskaren Frans Melin (2010). Oavsett vad for slags uppfattning av

ett varumarke som man vill astadkomma, maste man utga ifran den bild som



redan finns (Wahrolén, 2011). Logiken for byggandet av ett varumérke, kan
utifran ett sadant synsatt sagas lopa inifran och ut, medan definitionen av ett
varumarke baseras pa omvand logik: utifran och in (Dahlqvist & Melin, 2010).
Den mentala processen genom vilken en individ bygger upp sin uppfattning
om och installning till ett varumarke ar komplex och bygger pa subjektiva
tolkningar och gemensamt meningsskapande (Gérdenfors, 2009, Bengtsson &
Ostberg, 2011). Denna process baseras oftast pa olika former av kontaktytor
genom vilka individen i nagon bemarkelse tar intryck av varumarket. Alla intryck
som individen far av varumarket laggs samman som ett storre pussel, vars

sammantagna bild utgor dess image (Moilanen & Rainisto, 2009).

2.1.3 City branding

Till skillnad ifran mer objekt- eller sitationsspecifika produkt- och
tjanstevarumarken, kan en vid och svardefinierad uppséttning av element raknas
in i ett stads varumarke. Saval fysiska platser och artefakter som komplexa
tjansteverksamheter och organisationsstrukturer kan ténkas kategoriseras under en
stads namn (Anholt, 2007). F6r kommuner och stader kan tva olika men intimt
sammanbundna varumarken framtrada. Det ena avser kommunorganisationen med
dess serviceutbud och representanter, och det andra utgdrs av den fysiska och
geografiska platsen med dess olika attribut (Dahlqvist & Melin, 2010). Fordelat
over bade det organisatoriska och det platsspeficika varumarket, kan politiska,
ekonomiska och sociala villkor ingd som delar av en stads varumarke (Moilanen
& Rainisto, 2009; Middleton, 2011). Yiterligare svaroverskadlighet och
begrénsade kontrollmdjligheter 6ver varumérkesbyggandet, tillkommer genom de
kontinuerliga konversationer och meningsutbyte kring staden som pagar genom
sociala medier (Florek, 2011).

| varumarkesarbetet for en stad ingar att hantera de ofta olikartade behov och
preferenser som dess heterogena malgrupper har (Dinnie, 2011a). Det finns olika
indelningar av intressenter som stéder har att kommunicera med i sitt varumarkes-
och marknadsforingsarbete. Kotler, Haider & Rein delar in dem fyra olika
huvudgrupper bestdende av besOkare, boende/arbetare, néaringsliv. samt
exportmarknader (Kotler mfl. 1993). En annan indelning gors av Dinnie:

potentiella investerare, turister och interna intressenter (2011a.). Det ar alltsa



manga individer som pa ett eller annat satt berdrs och medverkar i formandet av
en stads varumarke. Hur en extern intressent, exempelvis en potentiell invanare,
uppfattar staden &r en process som sker pa individniva. Det gor att
varumarkesbyggaren kan ha en uppfattning om pa vilka satt individen kan tankas
interagera med staden, men star utan kontroll dver exakt hur det sker. Intressenten
sjalv ar darmed den som pa egen hand konstruerar sin upplevelse av staden
(Moilanen & Rainisto, 2009).

Samtidigt som forutsattningarna for strategiskt kommunikationsarbete for
stader ar mangbottnade och &gandeskapet over den bildskapande processen ar
kraftigt reducerat, a en basal del i varumérkesbyggandet att identifiera
enhetlighet i stadens karnvarden, attityder, beteenden och karaktar (Middleton
2011; Kapferer, 2008; Fill, 2009). Det ar utifran den typen av positionering, som
varumarkesbyggandet kan bidra till att skapa fordelaktiga och 06nskvérda
associationer till staden - en strategi som bendmns city branding eller place
branding (Moilanen & Rainisto, 2009).

Interna intressenter for en stad, lyfts fram av Houghton & Stevens som en
grupp som traditionellt sett dgnats mindre uppmarksammats i litteratur och
forskning rérande platsmarknadsforing och city branding (Houghton & Stevens,
2011). Samtidigt finns det enligt Houghton & Stevens faktorer som pekar pa
betydelsen av att inkludera och prioritera just manniskorna, naringslivet och
samhallsgrupperna som finns lokalt i staden. De kan vara stora tillgangar i arbetet
med att bade etablera budskap och fungera som varuméarkesambassadorer for
staden. Genom att bidra med asikter, ideér och perspektiv kan lokala aktorer bade
fordjupa och berika varumérkesarbetet, hdvdar Houghton & Stevens (2011). Inte
minst kan andra malgrupper paverkas av dem attityder och uppfattningar om
staden som uttrycks av dess invanare och organisationer (ibid). Externa
intressenter, som inte bor i staden, bar ofta pa en bild av invanarna och den
sociala situation som rader i staden. Det som har en stark effekt pa huruvida
intressenterna dr bendgna att interagera med stadens samfund (Kotler mfl. 1993).
Dessutom kan att det av legitimitetsskal vara avgorande att en stad lyckas fa med
sig lokala intressenter i varumarkebyggandet. Ju fler som ser vérdet av city
branding i staden , desto battre forutsattningar finns for att city branding blir en
naturligt accepterad del av styrelsen och utvecklingen av staden ( Hoghton &
Stevens, 2011).
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For stader &r det av storsta vikt att dem utféstelserna man gor genom att kreera
och kommunicera sitt varumarke, ocksa tar sig reella uttryck genom utférande av
olika slag (Dinnie, 2011b). Det kan avse upprustning av generella
serviceverksamheter sasom utbildnings eller sjukvardssektorer. Men aven handla
om att bygga ut kommunikations- och transportsystem eller initiera renovering
och byggnationer av den fysiska miljon (ibid). Kotler for fram stadsplanering i
form av urban design och utveckling av infrastruktur som viktiga delar av staders
markandsforingsstrategier (Kotler, 1993). Aven uppférande och tillférande av
sevardheter och evenemang, som kan appelera till och attrahera stadens olika
malgrupper, ar exempel pa tillampbara strategier, enligt Kotler (ibid).

City branding av platser och stader har kritiserats for att tillampa en praktik
som ar utvecklad som marknadsféringsmetod for produkter och som darmed inte
gar att 6verfora pa en stads komplexa forutsattningar. En stad bar pa historia och
rymmer ofta en uppséttning av djupt rotade sdrdrag av social och ekonomisk
karaktar, som inte forandras eller forsvinner genom kommunikationsinsatser
(Paddison, 1993; Ek, 2007 ). Nar stader forsoker differentiera sig genom
ambitiosa och ibland spektakuldra profileringsinitiativ, ar det inte nagot som
paverkar den utsatta socioekonomiska situation som rader bland stora grupper av
invanarna. Darmed riskerar city branding att medverka till upprattandet av ett gap
mellan en stads profil och dess verklighet (ibid). Samtidigt kan profileringen av en
stad initiera och leda till reella och konkreta forédndringar i avseenden av
infrastruktur, arkitektur, ekonomi och andra dimensioner (Ooi, 2011). Huruvida
det ar till gagn for invanare och andra lokala intressenter eller av ondo kan
givetvis  variera beroende pa hur dess konsekvenser  upplevs.
Varumérkesbyggande av stdder kan mycket val fungera som motorer for stora
omvandlingar i praktisk mening, men kan &ven paverka just lokala intressenters
perception av sin stad genom att de kan tolka och forhalla sig till och via dess
uttalade varumarke. Bade i praktiskt och imaginar bemarkelse, kan alltsa
varumarkesprofilering paverka staders identiteter (Ooi, 2011).

Den top-down-logik som ibland &r gallande for city branding, kan ifragasattas
for sin bristande legitimitetsgrad och strikta ledarskapsperspektiv. Nar
varumarkesarbetet uteslutande kommer att handla om att pafora en stad sarskild
mening och betydelse utifran forbestamda budskap, frantas viktiga intressenter -

sasom exempelvis invanarna i staden - att bidra i varumarkesskapandet (Eshuis &
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Edwards 2013; Moilanen & Rainisto, 2009). Eftersom city branding sker inom
ramen for demokratiska institutioner, kan medborgerligt inflyttande &ver
varumarkebyggandet ses som en viktig demokratisk aspekt och underskottet av

detsamma som en allvarlig brist.

2.1.4 Visionsarbete

Vision &r ett framtidsknutet begrepp som handlar om var en organisation vill
se sig sjalv i framtiden. Visionen beskriver den 6nskade bild organisationen har av
sig och som man pa alla plan inom organisationen ska arbeta for att na fram till
(Heide mfl. 2005). Man skulle kunna beskriva vision som ett utvecklingsarbete i
syfte att motivera, engagera och ena organisationsmedlemmar. Ett sadant
utvecklingsarbete lanseras ofta av organisationsledning eller politiker som sedan
far vara ett ramverk for organisationens verksamhet (ibid). Betydelsen och nyttan
av visioner har diskuterats bland organisationsforskare och ibland métts med viss
skepsis. Dock finns det en utbredd uppfattning om att visioner ar viktiga for en
organisation da de entusiasmerar organisationsmedlemmarna att arbeta mot en
battre och mer positiv organisation (Heide mfl 2005; Dahlgvist & Melin 2010).

For stadders vidkommande &r uppréattandet av visioner en central del i
varumarkningprocessen. Dessa ar inte sdllan utformade och inriktade pa separata
omraden sadsom ndaringsliv, utbildning, stadsbyggnad etc (van Gelder, 2011). En
overhangande risk med att indela visioner utifran enskilda omraden ar emellertid
att stadsvisioner begrénsas till att fungera som avsiktsforklaringar snarare &n att
skapa en sammahdngande bild av stadens framtid, menar den hollandske
varumarkesstrategen Sicco van Gelder (2011). For att visioner skall fa verkligt
genomslag och bidra till att bygga ett starkt varumérke for en stad, ar det
nodvandigt att alla intressenter kan enas och samlas kring en Overgripande
deklaration (ibid). Da visioner &r utpraglat abstrakta, kan de ocksa fa flertalet
aktorer att se och tolka den utifran sitt eget perspektiv. Visioner kan pa sa satt ha
en styrningsfunktion genom att de férmar flera intressentgrupper att se och dra at
samma hall (Granberg, 2004)

En framtradande profil for nations- och platsvarumarken &r den brittiske
praktikern Simon Anholt. I sin bok Places - identity, image and reputation (2010),
diskuterar han strategiska 6vervaganden och policyval fér varumarkesbyggande
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av platser. Anholt &r tveksam till att varumarkesidentitet i hdnseende av platser
bor baseras pa resonemang om landets eller stadens da- och nuvarande kvaliteter
och essens (2010) Desto mer frukbart menar han, &ar att fa till stand delade
malsattningar och drommar for framtiden, snarare an att etablera gemensamma
tolkningar av det som varit och &r.

“In other words, it is possible for nations to represent themselves in terms of the
places they meant to become, the direction they choose and the values that this
implies about their people; they can tell a story about where they are going, not
where they have come from, or where they are now ”(Anholt, 2010).

Den svenske kommunikationsstrategen Fredrik Wahrolén har dock en annan
uppfattning. Han betonar vikten av att veta vad man &r for att kunna formulera
vad man vill bli i ett framgangsrikt varuméarkesarbete.

“Utgd fran vad vi dr och vad vi vill. Vi far inte ga i fillan att basera ett
varumarkesarbete pd att endast beskriva vad vi skulle vilja vara” (Wahrolén,
2011).

Vidare pekar den franske varumarkesforskaren Jean-Noél Kapferer pa vikten av
att arbeta utefter en vision, avseende varuméarkesarbete generellt. Kapferer menar
att det ska utgd ifran vad varumarket vill astadkomma inom ramen for sin
produktkategori. Det &r varumarkets specifika nich och ideal som ger varumarket
dess energi och som bér pa potential till ledarskap for exempelvis staden
(Kapferer, 2008).

2.1.5 Mediemakt

Aven om de allra flesta aktorer verksamma inom media har en ambition att sa
objektivt som majligt aterspegla verkligheten gar det att finna generella strukturer
och monster som ar aterkommande (Malmsten, 2002). Negativa nyheter ar t.ex.
hogre forekommande an positiva nyheter kring statliga organisationer (Malmsten,
2002). Sarskilda amnen och teman aterkommer ocksa i hogre grad an andra.
Kriminalitet ar ett sddant amne, naringslivsnyheter ett annat. Detta ar faktorer man
bor ha i beaktande vid undersokande av mediebilder (Malmsten, 2002).

| takt med att vart samhalle utvecklats har medierna tagit storre plats, fatt mer
makt och mer inflytande 6ver samhéllets individer (Hallin & Hallstrom, 2000).

Det har skett i takt med att var uppméarksamhet och vart intresse kring vad som
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hander bortom vara egna erfarenheter har okat. Vilket ar en naturlig foljd av att
manniskor Over stora geografiska omraden har kommit narmare varandra tack
vare globaliseringen (Nord & Strombéck, 2004). Men vi kan omdjligen uppleva
allt som vi intresserar oss for i dagens samhalle utan vi maste forlita oss pa att
andra berattar for oss vad som sker i samhallet, hur verkligheten bortanfor var
egen sfar ser ut. VVanner, bekanta, familj och kollegor kan delvis géra det men inte
heller de Kklarar av att tdcka allt. Det ar istallet medierna som i allt hdgre grad
gestaltar den bild vi har av verkligheten (Malmsten, 2002).

Mediernas 6kade makt i samhallet handlar om mediernas paverkansgrad for
bilden av verkligheten runtomkring oss. En paverkan berérande vara
forestallningar, medvetande och uppfattningar om vart samhalle (Nord &
Stromback, 2004). Nar det inte gar att se verkligheten med genom egna
upplevelser sa behdvs medierna till att indirekt gestalta forestallningar om om den
verkligheten (Malmsten, 2002). Vilket innebar att medierna far makt genom det
utrymme som ges dem att skapa eller forma forestallningar. Tillaggas bor ocksa
om man behandlar maktaspekten att makt ocksa ligger i att besluta vad medierna
ska innehalla. Det behdver inte vara medierna sjalva som styr innehallet. Men nar
de gor det kan deras betydelse och maktroll i samhéllet inte ignoreras (Stromback,
2009). Den ska heller inte dverdrivas genom att tillskriva mediekonsumenterna
passivitet. FOr att analysera maktforhallandet mer i detalj behovs en beskrivning
av den process som sker nér individer konsumerar och behandlar mediernas
innehall (Strémback, 2009).

2.1.6 Mediebild

Om var verklighet forr i tiden symboliseras av en liten tavla till stor del malad
av oss sjalva sa symboliseras var verklighet idag av en gigantisk tavla malad av
bade oss och medierna. Det ar en metaforisk jamforelse som later sig goras
baserad pa att medierna aldrig ensamma kan konstruera var verklighet
(Mollerstrém, 2011). De kan endast gestalta en bild av verkligheten. Och den bild
av verkligheten som gestaltas i medierna ar det vi fortsattningsvis i den har
uppsatsen kommer att bendmna mediebild.

En teori som behandlar utrymmet dar mediernas innehall och individers

processande av det sker &r gestaltningsteorin. Gestaltningsteorin ar nérbeslaktad
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med dagordningsteorin och priming-teorin men differentieras fran dessa tva
genom att inte uteslutande rora sig kring mediernas makt dver mediekonsumenter
(Stromback, 2009). | teorin gar det att finna tre delar kring mediernas roll, orsak
och verkan i samhallet. Den forsta handlar om hur medier utévar ett inflytande pa
individer och styr deras uppfattningar om verkligheten genom att gestalta den pa
ett visst satt. Andra delen handlar om att vérderandet kring vilken typ av
gestaltning av verkligheten som ska goras kan ge konsekvenser i form av att
medierna bekréftar, starker eller forsvagar olika asikter och amnen i samhallet.
Medan den tredje delen berér mediernas innehdll och vem/vad det foretrader
(Stromback, 2009).

| stort handlar teorin om att medier gestaltar verkligheten vilket betyder att
innehallet i medierna har genomgatt en urvalsprocess och sedan tillskrivits en
karaktar av den som skriver texten. Vilket ar ett val som har gjorts av antingen ett
mediebolag eller journalisten, inte konsumenten. Vidare gestaltar journalisten
alltid sin text genom att framhdva eller tona ned utvalda delar (Strombéck, 2009).
Det mojliggor for paverkan av tolkning och uppfattning hos mediekonsumenten
kring det som texten behandlar. Samtidigt som ett maktforhallande uppstar sa
menar manga att det ar ofrankomligt eftersom det inte gar att aterberatta nagot
fran verkligheten utan att gestalta den (Strombéack, 2009).

Beroende pa hur bevakningen och rapporterandet om staden ser ut i
massmedier, kan dess image vara endimensionell alternativt multidimensionell
(Avraham, 2000). Nar den &r endimensionell, avses att staden uppmarksammas
endast i hdnseende av en viss typ av héndelser, exempelvis kopplat till
kriminalitet eller katastrofer. Ar image istallet multidimensionell ticks flera olika
aspekter och teman in i rapporteringen kring staden. Det kan alltsa lika garna
handla om ekonomiska fragor som kulturhandelser eller politiska fenomen
(Avraham, 2000).

Ett ramverk for att analysera bilden av en stad, fors fram av Kotler, Haider och
Rein. De menar att implementering av en marknadsforingssstrategi och utsikterna
for att den ska falla val ut, ar helt beroende pa stadens attribut och den image som
redan ar radande. En stad kan da ha ndgon av féljande bild:

- Positive image - ett redan vélartad varumarke behdver inte foréandas, utan

snarare accentureras och riktas tydligare mot sina malgrupper

15



- Weak image - for att astadkomma starkare varuméarken for stader som &r relativt
anonyma i sin  framtoning, maste nya attribut tillféras och
kommunikationsinsatserna oka

- Negative image - for stdder som dras med negativ image ar 6nskan att hitta och
fokusera pa nagot bortglomt och nydanande sardrag som kan utgéra en plattform
for att relansera stadens varumarke. En viktigt princip att ta fasta pa, ar att om en
stad antar en ny profilering men bibehaller sina gamla och negativt klingande
karaktarsdrag, sa kommer den sortens strategi knappast att lyckas.

-Mixed image - for dem flesta stader ar det en blandning av bade negativa och
positiva associationer som utgor deras varumarken. Den vanligaste strategin ar att
det blir uppsattningen positiva drag som ingar i profileringsarbetet.

-Contradictory image - for stader vars sammantagna bild &r motstridig i form av
drag star i kontrast till varandra. Strategi att tillgripa blir som i féregaende fall, att
fokusera pa den positiva och forsoka 6vervinna den motsatta, icke langre aktuella
bilden.

Overly attractive image - som extremfall finns det stader med en sa pass positiv
image, att ytterligare inflyttning anses vara kapacitetsmassigt ohanterbart. |
sadana fall har stader ibland medvetet konstruerat och distrubiterat negativa myter
om sig sjalvt.

(Kotler mfl. 1993)

Medietexter om stdder och platser kan vara strategiskt initierade. Jesper
Falkheimer och Asa Thelander har utifrdn en typologi framtagen av
turismforskarna Kelly MacKay och Daniel Fesenmaier, gjort en indelning av
medierade kallor och praktiker som kan forma maénniskors attityder och vérden
gentemot en stad eller plats (Falkheimer & Thelander, 2007). Graden av kontroll
respektive trovardighet ar de atskiljande variablerna for indelningen. Medietexter
kan initieras och formas via kommersiella syften; praktiker som Falkheimer &
Thelander bendmner dvertalningstekniker. Typiska tekniker av det slaget ar olika
reklam- och PR-aktiviteter. Kontrollen 6ver budskapet kan da vara relativt hog
hos kommun- eller turistorganisationen, medan budskapets trovérdighetsgrad inte
ar sarskilt hég. Medietexter kan ocksd ha motsatt ursprung, dvs ha icke
kommersiella syften. |1 dem fallen ar det externa intressenter, sasom turister och
journalister som genom sin efterfragan och sjalvstandiga produktion, genererat

medieinnehall om destination eller staden (Falkheimer & Thelander, 2007).
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Foljdaktligen blir det svart for kommunikatérerna som verkar for staden eller
platsen, att ha kontroll Over dessa texter. Samtidigt ar trovardigheten storre
jamfort med foregdende textkategori. Gransen mellan dessa tva huvudsakliga
medietextyper ar, som Falkheimer & Thelander papekar, sammanflytande och
svarddragen (ibid). Inslag av kommiersiell paverkan kan inte sédllan skonjas i
texter av icke kommersiell karaktar. Falkheimer & Thelander for &ven fram att en
avsandare aldrig kan ha fullstdindig kontroll 6ver dem forestallningar som
kommuniceras genom olika medietexter. Det galler d&ven dem med kommersiella
syften (Falkheimer & Thelander, 2007).
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3. Metod

Syftet och problemstéllningen ar avgdrande for vilken metod som lampar sig vid
vetenskapliga undersokningar. Det galler aven for denna studie. For att uppna
vart syfte pa basta satt har vi valt att kombinera en kvalitativ och en kvantitativ
metod genom en textanalys. Verktygen som har anvants i inhamtningen av
empirin r mediedatabasen retriever, kalkylprogrammet MS Excel samt
presentationsprogrammet MS Powerpoint. | foljande metodavsnitt kommer vi
fortlopande redogora, forklara och motivera dem metodval som har gjorts i den

har undersokningen.

3.1 Metodologiska utgangspunkter

De tva metodologiska utgangspunkterna som ligger till grund for vara
metodval och vart genomforande ar det positivistiska perspektivet tillsammans
med det hermeneutiska. Dessa tva perspektiv kan forklaras som bakgrunder for

var kvantitativa respektive kvalitativa metoddel.

3.1.1 Positivism

Med ett positivistiskt synsatt uppnas kunskap genom inhdmtande av fakta,
som sedan kan anvéndas som underlag for att blottldgga regelbundenheter
(Bryman, 2011). Det positivistiska perspektivet tillampas franst inom
naturvetenskapen, men kan med fordel anvdndas vid samhéllsvetenskaplig
forskning for att belysa korrelationer (ibid). Det ar alltsa genom att applicera
specifika matmetoder pa ett forhallande eller fenomen, som kvantitativ data kan
utvinnas och darmed kausala relationer synliggoras. Det ar nagot som realiseras i
var uppsats via den kvantifiering och kategorisering som méjliggérs genom det
kodningsschema vi har konstruerat for analys av vart underlag. Tva nddvéandiga
forutsattningar for att det ska vara meningsfullt att bedriva studier pa ett sddant ér;

att det finns ett fastslaget teoretiskt ramverk for vad som utgor
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varumarkesbyggandet samt att det gar att omvandla ramverkets begrepp till matt
som kan paforas det insamlande materialet (ibid). Risken ar emellertid att
forhallandet mellan mediebilden och varumarket tenderar att uteslutande
inymmas i sndva definitioner och generaliserande antaganden om
bevekelsegrunder, som leder till en undermalig begreppsvaliditet (ibid). Det som
man med hjélp av teorin, baserat pa syftet, forsoker mata riskerar darmed vara
icke 6verensstdmmande med det som faktiskt mats och studeras. Darfor ar det
viktigt att det finns en rod trdd mellan syfte, metod, genomférande och analys
vilken enligt oss inte uppnas genom att enbart utgd ifran ett positivistiskt
perspektiv. Av den anledningen har vi valt att kombinera det positivistiska

perspektivet med ett hermeneutiskt synsatt.

3.1.2 Hermeneutik

Det tolkande perspektivet bygger pa en annan logik &n det positivistiska. Detta
perspektiv kan inte anvandas for enklare forklaringar utan anvands snarare nér det
finns en ambition om att skapa forstdelse for olika skeenden, handelser och
forestallningar i samhallet (Bryman, 2011) som t.ex. en mediebild av en stad.
Manskliga forestallningar paverkas av en serie komplexa drivkrafter och
incitament av individuell karaktar. Det gor det nddvandigt att visa stor hansyn och
medvetenhet till situationella och kontextuella faktorer vid samhallsforskning. Vi
har med det har perspektivet som grund for var kvalitativa metoddel en ambition
om att tolka empirin och skapa en forstaelse for sambandsforhallanden. Det
material som vi har studerat &r texter; tidningstexter och visioner forfattade av
Malmo stad. Ordval och formuleringar &r bestaende och konstanta i sin
ursprungliga form. Men tillfors nya dimensioner och betydelser nar de placeras i
nya sammanhang, vilket &r precis vad vi gér i genom denna studie. Det sker nar vi
tolkar medietexternas symboliska innebdrder for bilden av Malmo och dessutom
jamfor dem med visionsdokumenten och teorier. Onekligen adderas en hdgre grad
av subjektivitet eftersom varderingen och jamforelsen harror fran vara subjektiva
forestallningar. Dock ar det en subjektivitet som ar ofrankomlig enligt det
hermeneutiska perspektivet (Bryman, 2011). Vad vart tilllvdgagangssétt inte kan
gora ansprak pa att forklara, ar de bakomvarande subjektiva intentitionerna som

ligger till grund for texterna. En konsekvens som kommer att anvénda sig av ett
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interpretativistiskt angreppssatt, ar att forskningsarbetet tenderar att smalna av i
omfang och fa en fordjupad koncentration kring enskilda aspekter av ett omrade
eller system (Bryman, 2011). Vi har ambitionen att undvika det genom att

kombinera en kvalitativ och kvantitativ metodform.

3.2 Innehallsanalys av medier

Obijektiviteten som medfdljer nér textanalys anvands som metodform var en
fordel som medverkade till vart metodval. Det innebar mer konkret att
metodformens utformning &r latt for andra att upprepa och goéra om vilket gor att
uppsatsskrivarnas roll i undersokningen reduceras. Sen gar det givetvis att
diskutera hur objektiv ett kodningschema kan vara eftersom forskarna alltid utgar
ifran sig sjdlva, vilket tillfor subjektivitet. Vad som kunde talat emot
innehallsanalys som metodval var ifall det empiriska materialets kvalité hade sett
annorlunda ut. For oavsett hur bra man utformar innehallsanalysen sa avgor
kvalitén pa det empiriska materialet kvalitén pa den fardiga analysen (Bryman,
2011).

Det racker dock inte att endast veta att det finns texter som mojligen kan bli
foremal for analys. En avgransning och inventering av materialet behdévs ocksa
goras (Bergstrom & Boréus 2012). Gors inte det finns en risk att materialet
spanner over ett for stort omrade vilket kan paverka analysens djup negativt.
Darfor avgrénsade vi oss till dem fyra storsta rikstdckande tidningarna i landet
som dar Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet
(Tidningsutgivarna, 2012). Storleken pa tidningarna ar relevant eftersom det
innebar att dem nar ut till fler lasare. En nationell tidning sdsom DN é&r darmed
mer relevant an en mer regional tidning Goteborgsposten eftersom DN dels nar ut
till fler lasare &n GP men framforallt for att DN mer frekvent skriver om
studieobjektet, Malmo. Det ar ocksa viktigt nar man anvander textanalys som
metodform att syftet och fragestéllningarna ar formulerade inom dem ramar som
utgdrs av textmaterialet. Det vill s&ga att det gors en avvagning mellan vad for
syfte man vill uppna med sin uppsats och vager det mot befintligt material i form
av texter. Samtidigt mojliggor textanalys som metodform flera olika typer av

syften och fragestallningar beroende pa vilka texter man viljer att analysera
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(Daymon & Holloway, 2010). Men de texterna vi valt anser vi korrelera bra med
det syfte och dem fragestallningar vi arbetat utifran.

Textanalys ar en metod som ar val anvénd for att studera forandringar over tid
(Bergstrom & Boréus 2012 ). | vart empiriska materialet, medietexter, gar det att
finna varderingar, attityder och uppfattningar som hjélpte oss att uppna vart syfte
(ibid). Samtidigt reduceras mojligheterna for tolkningar av det empiriska
materialet n&r man arbetar med det kvantitativt. Textanalys som metodval skulle
man kunna argumentera mot ar for tolkande och subjektivt eftersom det ar vi,
uppsatsens forfattare, som tolkar textmaterialet baserat pa vara kunskaper och
forestallningar. Skulle man istéllet vélja att intervjua dessa mediers lasare for att
se om mediebilden dr densamma ur ett mottagarperspektiv. som ur ett
sandarperspektiv sa skulle man mojligen fa ett mer utokat svar dver hur Malmé
portratteras och uppfattas i medierna. Men med tanke pa den tidsbegransning som
finns for uppsatsen sa later sig det inte goras pa ett satt som skulle visa ett rattvist
resultat. Samtidigt anser vi att tolkningsutrymmet reduceras samt djup tillfors

analysen genom att anvanda bade en kvantitativ och en kvalitativ metoddel.

3.3 Genomforande

Ett sokmotorverktyg som mojliggor avgrénsning, inventering och inhdmtning
av medietextmaterial &r Retriever. Vi har anvant oss av Retriever for att samla in
texterna som ingar i var undersokning. For att hitta texter berérande Malmo i dem
medier vi hade valt ut filtrerade vi vart urval genom att endast inkludera texter
som hade ordet Malmd i antingen ingressen eller rubriken. Det var ett val vi
gjorde med syftet att filtrera bort texter som inte handlade om Malmé. Vilka utan
den avgrénsningen hade férekommit. Utan Retriever hade vi inte heller kunnat
sortera ut dem mediekéllor vi ville inkludera framfor andra som vi inte ville ha
med.

Sokningen i databasbasen inriktades pa mars manad for samtliga av de hela ar
som forflutit sedan Malmo stad publicerade sina visionsdokument. Mars blev vart
slumpmassiga val for avgrénsning och inhdmtning av empirin. Efter en grov
primarinventering av textmaterialet som Retriever genererade mellan aren 1997
och 2012 sa utformade vi ett kategorisysten uppdelat pa 12 olika amnen.

Kategorierna motsvarade dem &mnen som vanligen finns representerade i
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medietexter (Hadenius mfl. 2011). Kategoriseringen av texterna gav en Gverblick
av materialet och mojligjorde darmed en preliminéranalys (Bryman, 2011). Totalt
antal texter som har blivit indelade i kategorier ar 4653.

Dem amnen vi adderade for att inkludera allt som rapporterades i medierna
var infrastruktur och halsa och sjukvard, da vi upplevde att de texter som tog upp
saker som explicit rérde fenomen och handelser som forekommer inom dessa tva
omrade, inte gick att placera i nagot av dem ursprungliga @mnena. Dessutom
adderade vi kategorin personportratt som avser sadana texter vari Malmo endast
kortfattat namns eller endast intar rollen av en abstrakt skadeplats for berattande
som ror en eller flera personer. Som fjarde tillskott lade vi till Malmg i fokus,
vilka &r langre och kortare texter av varierat slag som portatterar staden och
uppehaller sig primart kring just Malmao. Det specifika i dessa texter &r att staden
star i férgrunden for dem olika handelser, forhallanden och fenomen som tas upp.
Skillnaden mot dem 6vriga texterna &r alltsa att staden inte bildar bakgrund, utan
genom sina fysiska, sociala, ekonomiska och politiska attribut snarare star i
centrum for framstallningen. Lat vara att det ar den enskilda egenskapen eller
forhallandet som texten huvudsakligen fokuserar pa, men sasom vi gjort var
beddmning &r det i dessa texter som en mer heltdckande bild av staden framtréder.

Varje kategorisering matades in i ett Googledocs kalkylblad, vilket gav
numeriska varden for samtliga av vara uppsatta kategorier uppdelat efter dem éartal
som undersokningen omfattar. Den hdr datan utvecklades genom att foras in i ett
Powerpoint-dokument for upprattande av diagram vilka presenteras i bilaga 7.2.
Anledningen till overforingen fran ett kalkylblad till diagram i Powerpoint var for
att fa en tydligare Gversikt av datan samt ge den en presentationsvanlig design.

Utifran kategorin Malmé i fokus utformade vi ett kodningsschema for att
kunna blottlagga aspekter som inte var direkt synliga vid forsta anblick och den
forsta kategorisering som vi gjort. Detta kodningschema utformades for att
mojliggora en vidare och djupare analys av texterna. Kodningsschemat &r
utformat sa att texterna genomgar en stegprocess innehallandes 5 steg dar texterna
i varje steg delas in i kategorier. Variabelindelningarna som gjorts utgar ifran
texttyp, tidstema, typ av vardeladdning samt vilka &mnen och vad for
handelseteman som férekommer (Bryman, 2011 Hadenius mfl. 2011; se bilaga
7.1) Texttyp &r en variabel som &r relevant i forhallande till en mediebild eftersom

olika texttyper har olika genomslagskraft och ddrmed olika potential till att kunna
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paverka forestallningar kring samhallet (Hadenius mfl. 2011). Att undersoka
medietexternas tidsteman dr intressant eftersom just tidstematiken &r valdigt
framtradande i visionsrapporten, och kan visa pa dess genomslag. Handlar mycket
i mediebilden om vad som ska handa eller sétts fingret pa vad som hander nu, &r
nagot som belyses av denna variabel. Genom variabeln vardeladdning gar det att
undersoka den karaktar texter kring Malmo tillskrivs vilket ocksa ger en
helhetsbild kring den totala mediebilden av staden. Det ger ocksa en fingervisning
om hur stadens framtid gestaltas vilket &r intressant i ljuset av visionsdokumentets
genomslag i mediebilden. Variabeln amnesteman ar &r direkt hamtad fran
visionsdokumentets delar for att i mer detalj undersbka dem olika delarnas
genomslag. Detta ar ocksa direkt hanforbart till medieteorin som tar upp hur vissa
amnen ar mer attraktiva an andra att rapportera om (Malmsten, 2002). Genom att
slutligen kodifiera utifran handelseteman i texten, kan kunskap utvinnas om
upphoven till dem olika texterna.

Dem texter som ingick i kategorin Malmé i fokus uppgick till 110 stycken,
uppdelade pa 15 ar. Vi gjorde noggranna genomlasningar av samtliga texter,
diskuterade dem och gav numreringar utifran ovanstaende tematiska indelningar.
Vi gjorde i samband med detta, dven minnesansteckningar 6ver hur mediebilden
sag ut for varje enskilt ar. Eftersom texterna varierade saval innehalls- som
omfangsmassigt, lat vi bli att begransa oss till kvoter vid tilldelning av
kodnumreringarna for tids-, &mnes- och héndelseteman. Det innebdr att texter som
ansags passa in pa flera olika alternativ vid dessa teman, kunde fa mer &n en
kodnumrering vid samma variabel. Koderna sammanstélldes i ett Googledocs
kalkylblad, vilket lades in som data vid skapandet av diagram i Powepoint.
Darmed hade vi tva olika grupper av data och diagram over den kvantifierade
mediebilden av Malmo. De tva datagrupperna ror sig pa olika nivaer; den
forstndmnda ar uteslutande en Gversikt av den &mnesmaéssiga representationen i
samtliga medietexter vari staden omnams under dem aktuella aren. Den ger
underlag for en grovkalibrig analys av vad for slags &mnesmaéssiga inslag som den
sammantagna mediebilden bestar av. Den andra datagruppen befinner sig pa en
nagot djupare niva. Datan inkluderar handelser, tidsperspektiv och vardeladdning
for texter som fokuserar pa varumarket Malmo. Resultaten ifran denna

datagruppen mojliggér en analys av hur denna specifika mediebild av staden &r

uppbyggd.

23



Utover de kvantitativa delarna, har vi dven analyserat texterna i kategorin
Malmo i fokus rent kvalitativt. Detta gjordes till stor del for att motverka dem
ateoretiska egenskaper en innehallsanalys ofta har (Bryman, 2011). Vi har utifran
Malmé stads visionsrapport “Vision 2015- om framtidens Malmé” gjort
tolkningar, reflektioner och jamforelser med det aktuella urvalet av medietexter.
Som ytterligare analysmoment, har vi satt dessa tva typer av empiri i relation till
det teoretiska ramverk som omger denna studie.

Tillsammans kan de tva kvantitativa delarna samt den mer kvalitativa delen i
denna studie ge en storre vetenskaplig tyngd genom att de genererar bade
informativ bredd och ett kunskapsmassigt djup.

Sammanfattningsvis har den inhdmtade empiriska datan tematiserats och
kategoriserats i kodningscheman (se bilaga 7.1) och vidare bearbetats analytiskt

med studiens teoretiska ramverk.

24



4. Analys

Analysdisposition

Inledningsvis relateras Malmo Stads visionsrapport “Vision 2015” 1 sin helhet
till aspekter som identitet, transparens och postindustrialism. Vidare analyseras
resultaten av den forsta kvantitativa metoddelen som Oversiktligt behandlar vilka
amnen som staden forknippas med i den totala mediebilden. Underlaget utgors av
texter som har blivit inhdmtade utifran variabeln att epiteten Malmo aterfinns i
rubrik eller ingress. Den andra kvantitativa metoddelen bestar av kodifierade
texter som har Malmo som centralt tema och analysen gors utifran medie- och
varumarkesteorier. Avslutningsvis analyseras mediebilden i relation till dem mest

framtradande visionsdmnena.

4.1 Vision 2015 — Om framtidens Malmo

Visionsarbetet for Malmo (Malmo stad, 1996) fokuserar pa stadens dnskade
tillstand och hur man i realiteten skall na dit. Detta arbete sammanfattas i en
rapport som utgors av atta delar vilka ar; ekonomi, naringsliv, utbildning, miljo,
stadsbyggnad, kultur, ungdomar samt en social del. Aven om Malmo stad inte
uttryckligen benamner sitt visionsarbete som ett varuméarkesarbete sa gar det att
betrakta det som en del av ett sadant. Det som visionsarbetet i stora delar saknar
som en varumarkesstrategi i regel innehaller, r en tydlig deklaration rérande vad
man dr och var man star i nuldget (Melin & Dahlqvist 2010, Kapferer, 2008).
Darfor kommer vi att analysera visionsarbetet “Vision 2015 - Om framtidens
Malmo ” sasom ett varumarkesarbete, for att darigenom underlatta applicering av

teorier och begrepp.

4.1.1 Att vara nagot man inte ar

Stadens identitet ar i visionsarbetet néstintill uteslutande angivit i futurum. Vilket

kan héavdas ar en naturlig foljd av visionsarbetets framatstyftande natur. Enligt
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platsmarknadsforaren Simon Anholt, ar det manga ganger effektivare att fokusera
pa det nya laget man vill uppna, an att se till nulaget (Anholt, 2010). Ambitidsa
ideal ses som viktiga delar i varumérkesbyggande generellt och kan mycket val
fungera som styrande princip for utvecklingsarbete (Kapferer, 2008). Dock ar ett
uteslutande framatsyftande perspektiv for varumarkesbyggande av platser inte
odelat problematiskt (Paddison, 1993; Wahrolén, 2011). Problematiken som
uppstar nar man i ett varumarkesarbete inte ger tillrackligt utrymme for
identitetsdimensionen, varumarkets essens, fortjanas darfor att lyftas att fram. Det
ar en problematik som vid varumérkesarbeten hos produkt eller tjanstebaserade
foretag och organisationer, i hogre grad kan bortse ifran medan stader befinner sig
i en annan situation. Staders rumsliga vidstrackthet, gor att dem &r i medias
blickfang pa ett annat satt. Till skillnad mot foretag och organisationer &r
granskningen av stader mer konstant och inte enbart kring enskilda handelser.
Stader har svart att kontrollera nar, vad och hur medierna skriver om dem
(Avraham, 2000). Foretag och organisationer kan pa ett helt annat sétt styra och
kontrollera sina varumarkesbudskap, aven om kontrollmdjligheterna dver
varumarken Overlag har minskat i och med nya kommunikations- och
interaktionskanaler i form av sociala medier (Falkheimer & Heide, 2011). For
stader &r det svart att paverka den publicitet som skapas kring dem, eftersom det
ar en sa vid skara intressenter som kan initiera handelser som ryms i mediebilden
av varumadrket. Transparens och dppenhet blir alldeles avgorande for varumérken
som tenderar att primart gestaltas och férmedlas via obetalt medieutrymme, &n
agda eller betalda kanaler for vilka budskapskontrollen &r mycket storre
(Thelander & Falkheimer, 2007). Med transparens i ett visionsdokument kommer
en medvetenhet och arlighet kring vad man ar och inte endast vad man ska bli.
Inslag av dessa aspekter aterfinns i dem forteckningar av radande faktorer som
gors i "Vision 2015", det &r dock inte detsamma som en fullstdndig inventering av
stadens identitet (Wahrolén, 2011). Nar det konstateras att en hdg arbetsldshet
utgor det mest patagliga problemet i Malmos davarande situation, ger det endast
en antydan av stadens individuella sarart (Malmo stad, 1996).
Nulagesbeskrivningar finns alltsa narvarande i "Vision 2015", men inte med nagot
vidare konstruktivt anslag. Nar det radande laget i staden berors i texten, saknas
namligen utforligare resonemang om potential och mojligheter som kan genereras

darav. Malmé stad menar i sin visionsrapport att ekonomisk tillvaxt, ett béattre

26



utnyttjande av befintliga resurser, &r det som ska starta en positiv spiral for Malmo
(Malmo stad, 1996). Det &r ett resonemang som &r svart att invanda mot men hade
man utvecklat detta och forklarat hur det skulle ga till hade man ocksa uppnatt en
hdgre grad av transparens.

Nar identitet frankopplas ett samtida sammanhang, ligger det néra till hands
att istallet tala om image (Kapferer, 2008). Det ar forst nar det framtida tillstandet
realiseras som man kan beskriva det som en identitet. Nar Malm¢ stad i sina
visionsdokument redovisar for vad man vill astadkomma och vilka drag staden
ska k&nnetecknas av framdver, beskriver man darmed sin 6nskade image. Malmo
stad avfardar mycket av sin identitet sdsom den sag ut i samband med forfattandet
av visionen, genom att mala upp en dyster bild av staden. Exempel pa detta finns
pa flera stallen i inledningsavsnittet av "Vision 2015"

“Inriktningen mot hemmamarknaden har skapat en falsk trygghet” (Malmo stad,
1996)

“En omfattande utflyttning till grannkommunerna av inkomststarka familjer
skedde under framst 1970-talet. Samtidigt startade en inflyttning av oftast
inkomstsvaga grupper. bl a invandrare. Resultatet har blivit 6kad arbetsldshet,
lagre forvdrvsfrekvenser och ldgre utbildningsniva.” (Malm0 stad, 1996)

Under rubriken “Malmds nya mojligheter” gors en dvergéng ifran den samtida
staden och dess forutsattningar, och fokus laggs pa stadens framtidspotential.

Den morka bilden som tecknats fér Malmo kan foréndras till en betydligt ljusare
bild om dem nya férutsattningarna utnyttjas pa ritt sitt” (Malmo stad, 1996)
Betoningen pa dem majligheter for staden som aterfinns i framtiden ar att betrakta
som det barande temat for hela Malmoés varumarkesprojekt (Mollerstrom, 2011;
Mukhtar-Landgren, 2012). Att fokusera pa nyadanande karaktarsdrag for att
relansera varumarket for stader vars image ar negativt praglade, foljer pa en
etablerad strategi, enligt Kotler, Hairder & Rein (1993). En risk darvid & om
staden samtidigt har kvar gamla och negativt klingande karaktérsdrag, vilket kan
undergréva varumarkets trovéardighet (ibid).

Det gar sammanfattningsvis att konstatera den svarighet som uppstar vid
varumarkesbyggande nar den avsedda identiteten ligger langt fram i tiden. Att
basera sina budskap pa nagot som é&nnu inte finns &r onekligen en stor
kommunikativ utmaning. Darfor &r det viktigt att man under ett varumérkesarbete

hela tiden ser till att identiteten korrellerar med imagen under resans gang mot det
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onskade tillstandet (Wahrolén, 2011). Det man kommunicerar bor rimligen vara
forankrad 1 identitetsuppfattningen hos varumarkets viktigaste intressenter.
Malmos i sarklass viktigaste intressenter utgors av dem lokala samhallsgrupperna
vilket betonas av Houghton & Stevens i deras resonemang Kkring
varumarkesbyggande (2011). De menar att interna intresser kan tjana bade som
medskapare av och ambassadorer for en stads varumérke. En medvetenhet om det
nar man utformar visioner skulle troligen reducera avstandet mellan identitet och

image.

4.1.2 Malmo och postindustrialismen

Malmo har en unik identitet vilket ar en kraftfull resurs att ha och kunna nyttja
i tid d& konkurrens och likriktning ar tva parallella trender i en vérld praglad av
marknadsmassig logik. Att stader i ett postindustriellt tidevarv utkdmpar tuff
konkurrens om investeringar, turism och invanare pa en inte bara regional, utan
aven nationell och global scen, ar inom city branding och platsmarknadsforing
vedertaget (Ward, 1998; Kotler mfl. 1993). Dem grepp och metoder som stader
anvander for att utmarka sig sjalva som attraktiva for sina olika malgrupper, foljer
ocksa en snarlik grundstruktur avseende urban design och naringslivsutveckling.
(Ward, 1998; Kotler 1993) Aven sentida profileringar baserade pa miljéhansyn
och hallbarhet gar ofta igen pa flera olika hall (Dinnie, 2011a). Ser man pa
visionsdokumenten som profileringsinitiativ amnade att fungera som underlag for
att skapa en ny bild av Malmg, & dem knappast unika. Dem scenarion och
malsattningarna som ryms i dokumenten ma vara skickligt formulerade, men dess
andemeningar och innebdrder foljer pa en etablerad diskurs for postindustriell
stadsutveckling (Ek, 2007; Mukhtar-Landgren 2012). Detta innebér att
varumarkesarbetet blir inramat och hansynstagandet till Malmds potential och
sarart riskerar att hallas tillbaka framfor en pa forhand given arketypisk bild av
staden.

Detta visionsarbete som utformats for att fornya MalmO kan ses som
framtvingat om man betraktar utvecklingen i samhéllet som en linjar process
(Mukthtar-Landgren, 2012). D& gar det att forstd behovet for anpassning som
Malmo stad uttrycker i visionsrapporten. Befinner man sig i ett tillstand som i

huvudsak &r negativt vilket for Malmo var fallet i mitten pa 1990-talet med
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arbetsléshet och dalig ekonomi vill man sjalvklart rora sig mot en framtid som ar
béttre. Men en framtid som &r béattre &n det davarande tillstandet ar inget som har
en entydig innebord som galler for alla. Varje stad i forandring star infor ett val.
Det valet & mindre, storre och véldigt olika for alla stader beroende pa hur de
tolkar samhéllsutvecklingen och deras roll i den. Ett sétt att anpassa sig vid den
radande tidpunkten var, for att tolka visionsrapporten, att bli en del av det
postindustriella samhéllet (Ek, 2007). Ser man pa visionsarbetet som ett resultat
och en anpassning till det postindustriella samhéllet blir ramarna snavare och mer
begransande eftersom staden inte sjalv kan definiera den framtida riktningen man
ska ta.

4.2 Mediebilden av Malmo

Utifran Avrahams resonemang om typen av mediebilder for stader, har Malmo
en multidinemsionell mediebild (Avraham, 2000). Flertalet olika &mnnen
forekommer i rapporteringen kring staden och gor det utan att nagot enskilt amne
ar absolut dominerande dver nagot annat. Dock ar de tre amnena sport, kultur och
i viss man dven kriminalitet mer dterkommande an dem 6vriga och ar tillsammans
klart dominerande. Det gar darfor inte att, utifrdn &@mnesrapporteringen i
medierna, pasta att Malmo har en sarpraglad mediebild.

En generell observation som gar att géra utifran de mediekategorierna som vi
har delat in de inhdmtade artiklarna under, &r att de alla noterar sina absoluta
toppresultat under ar 2000. Enda undantaget ar amnesomradet olyckor som &r en
kategori uppbygd pa till stor del slumpmassiga och oférutsagbara skeenden.
Motsvarande forklaring till dvriga amnens gemensamma toppresultat ar 2000, &r
sannolikt ett forstarkt medialt intresse for staden. Den i sérklass mest
uppmarksammade handelsen for aret var invigningen av Oresundsbron.
Upprattandet av en fast broforbindelse till Danmark, ar och var en unik och
historisk handelse for bade Malmo och Sverige. Darfor ar det inte orimligt att anta
att den omfattande medieexponeringen kring den handelsen genererade
spilleffekter for andra h&ndelser och skeenden i staden. Férutom mediernas 6kade
intresse kan initiativ och aktiviteter fran individer och grupper i och kring Malmo
ha bidragit till det mediala hogtryck som da radde kring staden. Att stora event

och unika handelser kan nyttjas PR-massigt av stdder, genom att de lockar till
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medial uppmarksamhet at staden &r ett kant grepp inom platsmarknadsféring
(Avraham 2004, Kotler mfl. 1993). Motivet bakom bygget av Oresunsdsbron &r
knappast hanforbart till marknadsforing. Likvél kan det konstateras att bron far en
stark kommunikativ betydelsen for staden. Den har en storre betydelse for Malmo
an tillfallig medial uppmérksamhet. Narmandet mot K6penhamnsregionen och
kontinenten ar en del av berattelsen om resan mot det nya Malmo, och &r

inforlivat i det strategiska varumarkesbyggandet av staden (Ek, 2007).

4.2.1 Sport

| Malm¢ finns tva foreningar, Malmo Redhawks och Malmé FF som é&r
framstaende i dem nationellt stérsta sporterna ishockey respektive fotboll. Darfor
ar uppmarksamheten och exponeringen i medierna kring dessa foreningar inte
nagot anmarkningsvart eller dverraskande. Tillaggas bor att aven andra foreningar
inom andra sporter ingar i rapporteringen. Vilket ter sig naturligt i en stad av
Malmos storlek med det invanarantal man har. Sammanfattningsvis rorande
sportdelen kan man hérleda dess exponering till att Malmé har féreningar och

idrottare som tavlar i sporter av nationellt intresse.

4.2.2 Kriminalitet

Kriminalitet ar enligt medielogiken ndgot som har en hog exponeringsgrad
jamfért med andra @mnen (Malmsten, 2002). Det ar ett &mne som intresserar
manga men exponeringsgraden kan ocksa delvis forklaras med kriminalnyheters
natur. Sker det en lagovertradelse som t.ex. ett bankran blir det oftast inte en
isolerad nyhet utan ofta rapporterar medierna om utredningen och rattegangen
ocksa vilket genererar i mer utdragna exponeringar inom amnesomradet. Det
allménna intresset for kriminalitet, tillsammans med intresset for Malmo som
rikets tredje stad resulterar ofrankomligen i en hog rapporteringsfrekvens for
staden relaterat till &mnet. Empirin ger vid hand att kriminalitet &r ett &mne som
det rapporteras mer om jamfort med andra amnen fransett sport och kultur. Vad
som ocksa kan konstateras utifran empirin géallande amnet kriminalitet, ar att
rapporteringen om amnet fram till dags dato gradvis har minskat. Fran slutet av
1990-talet fram till mitten av 00-talet var rapporteringen om kriminalitet i Malmo

hogre &n vad den &r idag.
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Den totala mediebilden av Malmo bestar av en sammanséttning av flertalet
olika &mnen. Dem tva som inte ingar i visionsdokumenten och som ar bland de
mest frekvent aterkommande, ar sport och kriminalitet. Stadens storlek
kombinerat med det mediala intresset for dessa tva amnen, kan forklara deras

topplaceringar.

4.3 Texter dar Malmo ar i fokus

Mediebilden som undersokts omfattar aren 1997-2012. De forsta aren, slutet
av 90-talet praglas av en mediebild som dr forsiktigt positivt beskrivande. Det ar
en bild av en stad som tar avstamp i en tung period med hdg arbetsloshet,
ekonomiska underskott och till stor del forlorad identitet. Denna bakgrund i
kombination med framtidsférhoppningarna som rapporteras i medierna ger intryck
av det som Kotler bendmner som contradictory image; da dessa drag i den
sammantagna bilden av staden star i bjart kontrast till varandra (Kotler mfl. 1993).
Detta eftersom den optimistiska tron pa framtiden mer baseras pa ett byggande av
ett nytt Malmo &n en reparation och férvandling av det Malmé som redan var.
Utifran mediebilden vid den har tidpunkten gar det inte att pastd att bilden av
Malmo ar tydlig och enhetlig. Idealet stod sig relativt fjarran ifran dem davarande
drag och kannetecken som utmérkte Malmd. Projiceringen av Malmé som en
innovativ kunskapsstad skar sig i jamforelse med den problematik som fanns
inom vissa delar av staden. Stadens utbredda sociala problem verkar inte omfattas
av den satsning som gors for att ta staden framat och fornyelsen av dess image. Ett
okande av sociala skillnader i staden &r ocksa en av riskerna vid city branding-
strategier (Ek, 2007). Motsatsforhallandet foreligger mellan den gestaltade imagen
av staden sasom den sag ut under denna tid, och den iscensatta profileringen.

Kring millenieskiftet borjar det skonjas en forandring i mediebilden av staden.
Tonvikten okar pa den ljusnande framtid som man star infor: Malmo framstalls
som en plats mitt uppe i en fornyelseprocess med framtidsférhoppningar och en
allman positiv stamning. Ursprunget till dessa goda framtidsférhoppningar gar
enligt medierna att spara till dem satsningar som pagar och ska paborjas i Malmo.
Planering och bygganden av Oresundsbron, Hogskolan, Véstra Hamnen och

Citytunneln ger ursprung till en optimism i mediebilden. Dessa projekt &r inte

31



bara viktiga och stora for Malmé utan &ven nationellt &r dessa av stor betydelse.
Déarav uppmérksamheten i nationell media. N&r medierna rapporterar om dessa
satsningar i positiva ordalag sa gestaltar de ocksa en bild av framtiden for de
manniskor som laser om detta (Stromback, 2009). Eftersom flera av dessa
infrastrukturprojekt vid denna tidpunkt annu ej ar fardigbyggda ar mangas bild av
dessa projekt densamma som aterges i medierna. Detta ar i enlighet med vad
gestaltningsteorin sager om medier och mediekonsumenters relation och paverkan
till och pa varandra (Stromback, 2009). Nar mediebilden &r sa positiv som den ar
sd ar det inte orimligt att anta att mediekonsumenternas férestallning och bild av
dessa projekt paverkas och formas.

Vagen av tillforsikt ebbar dock ut omkring mitten av 00-talet. D& har
medierapporteringen inte langre samma typ av framatblickande ansats.
Publiciteten runt Malmé far en betydligt mer vardaglig karaktar med medialt
fokus pa det som sker i staden, inte sa mycket det som véantas ske. Starkt
bidragande orsaker till det skiftet, & formodligen faktum att flera av dem
uppmarksammade bygg- och infrastrukturprojekten vid denna tid blivit slutférda.
En samtida tendens &r att den sociala problematik som tidigare dgnats riklig
uppmarksamhet, borjat ta sig allt tydligare uttryck. Uppgangar i ranstatistik, och
ovrig brottslighet, saval som politiskt och religiost motiverade konfrontationer
mellan olika grupper, manifesterar stadens segregationsproblem.

Den mediebild av Malmo som aterges i de Malmdoportratterande texterna
beskriver en évergang fran en contradictory image till en mer mixed image.
Negativa associationer upptrader i mediebilden sida vid sida med positiva
associationer. Den forandrade imagen kan forklaras med att medierapporteringen

fokuserar mindre pa stadens framtid och mer pa dess davarande tillstand.

4.3.1 Kodningschemats teman

| foljande analysdel redogdrs och presenteras resultat utifran

kodningschemats variabler.

4.3.2 Texttypstema

Av dem 110 utvalda texterna sa utgdrs en stor majoritet - 89 st -av artiklar (38

st), reportage (29 st) och notiser (22st). Detta betyder att den mediebild vi har
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studerat ar starkt formad av texter som normalt bygger pa journalistisk
objektivitet. Subjektiva asiktstexter sasom kronikor (6 st), opinions- och
ledarartiklar (15st) &r till antalet betydligt farre; ndmligen endast 21 st (se bilaga
7.2).

4.3.3 Handelseteman

Detta tema avser det skeende eller forlopp som de olika texten utgar ifran och
uppehaller sig kring. Det vanligaste bland dem alternativ som aterfunnits dver det
totala antalet, &r samhallskildringar (se bilaga). Nagot avgransad handelseforlopp
gar da inte att identifiera, utan texten ifraga beskriver eller reflekterar runt manga
aspekter av stadens historia, tillstand eller framtid. Detta ar intressant utifran ett
strategiskt kommunikationsperspektiv eftersom det ger insikter rdrande

medierapporteringens bevekelsegrunder och karaktar.

4.3.4 Amnesteman

Utrymmet som sociala fragor ges i Vision 2015 (Malmg stad, 1996), star inte i
proportion till det utrymme som dem fragorna far i mediebilden. Sociala fragor &r
det tema av visionsdmnena som medialt associeras mest till Malmo. Varumarket
Malmos relation till sociala forhallanden i staden kan darmed antas vara central
for dess image baserat pa mediernas dkade makt 6ver manniskors forestallningar
om samhallet (Malmsten, 2002).

En vtterligare intressant iakttagelse ar att temat miljo forekommer i s& pass
liten grad (se bilaga 7.2). | visionsdokumenten &r nadmligen miljo, ett av dem
explicita profileringsomrédena for staden. A ena sidan &r miljofrégor ndgot som
kanske inte ansetts tillrackligt intressant for medier att skriva om, men med tanke
pa den tyngd som laggs pa miljodelen i Malmds visionsdokument sa ar andelen
texter om miljo och Malmo forvanansvart fa. | mediebilden tycks Malmos
ambitioner om att profilera sig som en miljostad inte fatt nagot vidare genomslag.

Stadens mest framtradande profilomrade far sdgas vara utbildning och
kunskapsfragor; tonvikten pa detta omrade framgar bade i visionsdokumenten och
i dem avhandlingar som gjorts av Veselinka Mollerstrom och Tove Dannestam

mfl. | medias skildringar av staden, aterfinns dock utbildnings- och
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kunskapsrelaterat innehall forst pa en fjarde plats. Amnena infrastruktur/
arkitektur/stadsbyggnad och néringslivsfragor ges bade stérre utrymmen.

4.3.5 Kontext- och forandringsteman

En relevant aspekt av mediebilden for ett varumérke, ar vilken typ av
normativt anslag som texterna har. Huruvida omsténdigheterna i stort samt dem
handelser eller skeenden som medietexterna fokuserar pa, har positiv neutral eller
negativ karaktar, kan ha stor pdverkan Over hur intressenter som tar del av
texterna, ser pa och varderar varumarket (Gardenfors, 2009, Bengtsson &
Ostberg, 2011). For att gora en Gversikt av just det avseende Malmo, har vi gjort
en indelning av dem vérdeladdningar som vi identifierat i dem aktuella texterna.

Resultatet visar pa att allt som oftast beskrivs Malmé utifran en negativ
kontext - det handlar om att allmantillstandet i staden beskrivs praglat av problem
eller konflikt i ndgon form (se bilaga 7.2). Den neutrala typen av kontext avser nar
framstallningen av laget i staden varken gar att entydigt definiera som negativt
eller positivt. Tillsammans utgdr den negativa och den neutrala kontexttyperna
53,6% respektive 40% av den totala kvantiteten texter. Det gor att positiva
kontexter, med sin representation pa 6,4%, ar ytterst sédllsynta. En bidragande
orsak till den starka negativiteten kan vara att etablerade forestéliningar ofta blir
reproducerade av journalister: media bekraftar sina egna teser och uppfattningar
genom att halla sig till vissa normer i sin bevakning av specifika nyhetsobjekt
(Avraham, 2000). Med dem skeenden och héndelser som star i centrum for
texterna ar forhallandet annorlunda. Da ar det dem positiva skeendena, dvs nar
direkta héndelser eller utvecklingtendenser kan réknas som forbéattringar av
forutvarande tillstand, dem vanligaste av dem tre typerna. Dock ar andelen
neutrala skeenden nastintill lika stor, vilket gor att 6vervikten at det positiva hallet
ar skor. Daremot ar dem negativa skeendena betydligt mindre till antal.

Sammanfattningvis visar resultatet att kontexten i mediebilden av Malmo
tenderar att vara negativt laddad (se bilaga 7.2). Till den negativa bakgrunden
kommer skeenden som ofta ar positivt laddade, dvs som indikerar forbattring av
den radande kontexten. Dock forkommer dem neutrala skeenden i ungefar samma
omfattning. Nar negativa kontexter inte tillrackligt mycket vags upp med positiva

skeenden, ar risken 6verhanganden att imagen av staden far en negativ klang.
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4.4 Visionsteman i relation till mediebilden

4.4.1 Sociala fragor

Den sociala visionen i Malmo stads visionsrapport foreslar en ny manniskosyn
baserat pa utvecklade samhallsstrukturer. Relationen mellan individen och
samhallet ar det som praglar denna vision. Man vill franga individens ensidiga
beroende av samhadllet och istéllet snarare se till att samhéllet ger utrymme for
individers kompetenser och formagor. Vad man vill uppna i denna vision utspelar
sig till stor del pa systemniva och inriktar sig pa hur kommunen bor organisera sitt
sociala arbete. Det gor att visionens innehall &r svart att satta i direkt relation till
mediebilden. Darfor har vi valt att utvidga definitionen av sociala fragor till att
aven handla om levnadsforhallanden pa individ- och gruppniva. Det ber6r darmed
integration, kriminalitet och till viss del folkhalsofragor. Detta ar en visionsdel
som omfattar stadens invanare och som darmed riktar sig mot interna intressenter.

| den mediebildsundersokning som genomforts av oss patraffade vi den
mediala fokuseringen kring dessa fragor redan under det forsta aret - 1997. Det
aret hade en av tidningarna som ingick i var undersokning, Aftonbladet, en
reportageserie kring segregationsproblemen i Malmé. 1 serien “Delad stad”
beskrivs olika aspekter av en ojamn resurs- och kapitalférdelning mellan grupper i
staden. Reportagens beskrivningar av tillstandet i staden baseras pa redogorelser
av ojamnlikheten gallande bostadssituation, inkomst, sysselséattningsgrad och
halsostatus.

“Malmo édr Sveriges mest segregerade storstad. Har skiljer osynliga murar
manniskorna at. Rika svenskar bor i villor langs kusten. Arbetslosa och invandrare
lever i en annan virld, bara nagra kilometer bort.” (Kasvi & Ringman, 1997a).

Segregationstemat forekommer ocksa i flera texter under dem darpa foljande
aren, om an inte med samma slags explicitet som vid Aftonbladets serie. Det gar
att beteckna segregationsproblematiken som ett latent tema, utspritt 6ver hela det
tidsspannet som vi har studerat.

“Skracksiffor. Har byggs visserligen en bro. Men samtidigt har andra broar
kollapsat. Det finns omraden i Malmo som saknar fast férbindelse med Sverige.

P4 sin hojd finns dir en smal och hal spidng.” (Svensson, 1999).
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“Vagen av personran som drabbat Malmo det senaste aret ar till en del ett krig
mot svenskarna. Det sdger elva unga ranare med invandrarbakgrund som motiv
till att de bara ger sig pa svenska ungdomar.” (Rothenborg, 2006).

“I dag besok pa Bladins skola i Malmo som har hogst betyg i1 landet. Knappt
sju kilometer darifran finns skolan med lagst betygsgenomsnitt i landet -
Rosengardsskola” (Hellstrom, 2008).

Artikelcitatet om de tva hog- respektive lagpresterande skolorna i staden kan
relateras till visionsdokumentets aldggande pa stadsdelarna att ta itu med sina
individuella problem.

“Ansvaret for befolkningens sociala integration kommer att vila tungt pa de
nya stadsforvaltningarna”(Malmo Stad, 1996).

Detta samband tyder pa en decentralisering av ansvaret for
segregationsfragorna. Denna ansvarsforskjutning kan harledas till mediebilden dar
Malmo beskrivs som en delad stad. Angreppsséttet for att bemdota den sociala
problematiken kan med andra ord spela in som en bidragande snharare &n en
moverkande faktor till mediebilden av sociala fragor.

Ett konsekvent men langt ifran smickrande budskap som aterkommer over tid
i rapporteringen om staden, ar barnfattigdomssituationen som rader. Tva olika
artiklar, i samma tidning men med tio ar mellan respektvie publiceringsdatum, har
nastintill samma innehall.

“Malmo och Botkyrka star i en klass for sig nar det géller barnfattigdomen i
Sverige. Det sade professor Tapio Salonen nar han pa mandagen presenterade sin
och Riddda Barnens rapport i Malmé” (Rothenborg, 2002)

“Barnfattigdomen dr som storst i Rosengard i Malmo. Dir lever 71 procent av
barnen i ekonomisk utsatthet, visar nya siffror fran Statistiska centralbyran” (TT,
2012).

| den forstndmnda texten &r det, precis som i den sistndmnda, stadsdelen
Rosengard som pekas ut som det omrade dar situationen &ar samst. Detta &r trots
att det i visionsrapporten aterfinns en uttrycklig ambition om att gora
anstrangningar  for att astadkomma en motverkan pa den negativa
hélsoutvecklingen i framforallt stadens segregerade bostadsomraden (Malmo
Stad, 1996).

Att de tva artiklarna, med sina snarlika innehall, publiceras under ett sadant

stort tidsspann, ar anméarkningsvért. Bara att vid ett enstaka tillfallde bli tilldelad
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en bottenplacering i ett sadant sammanhang far anses som skadligt for en stads
image. Nar det dessutom sker vid tva tidsmassigt distanserade tillfallen, i tva olika
undersokningar sa ar risken betydande att det negativa tillstandet inkorporeras i
stadens image. Dominerar antalet och frekvensen av negativa omddmen och
beskrivningar av en person, plats eller produkt 6ver motsvarande budskap fast av
positiv karaktér, kan det negativa latt ses som det normala (Gardenfors, 2009,
Bengtsson & Ostberg, 2011). Speciellt galler det for de intressenter vars
information om ett varuméarke &r begrénsad till medierade budskap och enstaka
kanaler.

Annu tydligare exempel pa hur bilden av Malmé tenderar att cementeras i
negativa ordalag, ar den konflikt och tillhérande kontrovers som flammade upp i
och med tennislandskampen 2009. Malmé var da vérdstad for Davis Cup-matchen
mellan Sverige och Israel. | sparen av omfattade protestaktioner mot det Israeliska
lagets narvaro uppstod anklagelser om en utbredd antisemitism i staden.

“Helgens Davis Cup-match i tennis i Malmd mellan Israel och Sverige infor
tomma laktare och bakom avspéarrningar ses som annu ett exempel pa en allt mer
oroande utveckling. Har finns handfasta bevis pa att det offentliga livet i Sverige
forgiftas av fordomar som har ekon av antisemitismen i Nazi-Europa, skriver
Cooper och Brackman” (forfattare till en debattartikel i en Jerusalem Post red.
anm, Olssson, 2009).

“Finns det en framtid for mig i Malmd? Den fragan stiller sig 57-ariga
judinnan Barbro Posner. FOr &ven om protesterna i samband med Davis Cup-
motet riktas mot staten Israel anser hon och andra judar sig vara hotade.”
(Strandberg, 2009).

Det antisemitiska temat gor sig dven pamind under aren efter handelserna
kring Davis Cup. | ledar- och opinionstexter redogors for och diskuteras de
beskyllningar om judehat och systematiska forféljelser som ségs forekomma i
Malmé. Uttalanden som kan tolkas som uttryck for antisemitism av
kommunalradet Illmar Reepalu, adderar ytterligare bréansle till en redan hogljudd
debatt om det politiska klimatet som rader i staden.

“Judar lamnar Malmd, da de anser att antisemitismen tagit sig sddana uttryck,
att de fruktar for sin personliga sékerhet. Saken uppméarksammas ocksa
utomlands, och ett mindre smickrande ljus sétts pa denna, Sveriges mest

invandrartata (“"multikulturella™), stad. Stadens (s)tarke man, llmar Reepalu,

37



kanner sig personforfoljd, tillbakavisar beskyllningar for antisemitism, hanvisar
till att han blivit missforstadd och till politiken i Mellandstern™.
(Thelin, 2010)

”Sydsvenskans reporter Niklas Orrenius skrev i1 november ett skakande
reportage om rabbinen Shneur Kesselman, Malmobon som inte kan rora sig fritt.
Pa sex ar hade Kesselman ett sjuttiotal ganger drabbats av vad i manga fall kan
beskrivas som rent judehat; han har fatt saker kastade pa sig, bespottats och hort
slagord som Fucking jude och Support Hitler. Lagg dértill handelser som i
oktober nar en grupp judiska barn pa lager i Hollviken strax séder om Malmo
trakasserades med dggkastning och Heil Hitler-brol. Och nédr en manifestation i
samband med Gazakriget angreps med sa mycket raseri och vald att deltagarna,
manga Overlevare av Forintelsen, tvingades fly. Flytt har ocksa flera judiska
Malmofamiljer gjort, delvis pa grund av att de kidnner sig otrygga i staden”.
(Dagens Nyheter/Ledare, 2011).

Mediebilden av Malmé &r under dessa ar i slutet av 00-talet och begynnelsen
av 10-talet, starkt praglad av anklagelser om antisemitism. Omfattningen och
regelbundenheten med vilket &mnet forekommer i tidningstexterna rorande
staden, gor att sannolikheten for att det inkorporeras som en del i stadens image ar
stor. Var sig det ar fortjant eller ofortjant, sa &r associationen som medialt sett
gors mellan Malmé, antisemitism och hatbrott en oerhért betungande
omstandighet for stadens varumarkesbyggande och renomé. Sammanfattningsvis
kan man konstatera segregationsproblematikens dominanta inslag i mediebilden

kring de sociala fragorna i Malmao.

4.4.2 Kultur

Kulturdelen som &r det andra dominerande &mnet i den totala mediebilden
efter sport innehaller till stor del olika kulturhandelser som berér hela landet i
form av nationella evenemang. Anda &ar det vart att notera, att ingen av de
publikationer varifran empirin ar inhamtad, har nagot uttalat Malmoperspektiv i
sin nyhetsformedling. Det stora inslaget av texter om kultur &r i linje med vad
teorier sager om amnesrepesenatation av medieinnehall (Malmsten, 2002). Men
eftersom Malmg inte har nagon uttalad plats som geografiskt bevakningsomrade

for ndgon av de aktuella tidningarna, kan narhetsprincipen vid
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nyhetsvarderingarna inte vara det avgorande kriteriumet. Istallet skulle
incitamenten for rapporteringen kring kultur i Malmo kunna forklaras med att de
olika handelserna anses ha nationellt intresse, i sig sjalva. Samtidigt gar det inte
att bortse fran att Malmos storlek drar till sig nationellt intresse. Storleken pa
staden menar Eli Avraham (2000) ar en nyckelfaktor for exponeringsgraden i
media vilket delvis forklarar medieexponeringen kring kultur i Malma.

Mangfald &r ett begrepp som l6per som en rod trad genom kulturvisionen. Det
gar att tolka som att man vill involvera alla olika grupper som bor i Malmo for att
fa kulturen att blomstra. Man vill enligt visionsrapporten ta vara pa den kulturella
bredd och kvalité som finns i staden och ge ratt forutsattningar till dem som kan fa
det att handa. Aven externa intressenters betydelse for utvecklingen av kulturlivet
i staden betonas i denna vision. Framtidstanket som ryms i visionen, aterkommer
med ungefar samma formuleringar i medierna.

“Kulturlivet fyller stan med undergroundteatrar, nya gallerier, nya
poeter och narheten finns till Konsthallen.(...)Underifranrorelsen forandrar stan
och inflyttningen 6kar.”

(Svenning, 1997).

Medierna beskriver Malmos kulturliv. som bubblande och nationellt
utmarkande vilket gor att en bild gestaltas hos de individer som tar del av dessa
beskrivningar av staden. Nar texter som beskriver Malmos kulturliv innehaller ord
som bubblande, spannande och hippt sa tillskrivs texter och indirekt Malmaos
kulturliv en potentiellt tilltalande karaktar. En bild gestaltas av en attraktiv
kulturstad som kan locka ménniskor med intresse for kultur till Malmd. Eftersom
bilden som gestaltas i medierna 6verrensstammer med vad som de facto star i
visionsrapporten kring kulturlivet sa har Malmé brandat stadens kulturliv och till
viss del format Malm@s varumaérke. Darfor kan det havdas att kulturvisionen ar
det amne i visionsrapporten som har fatt bast genomslag av samtliga visionsdelar i

mediebilden.

4.4.3 Utbildning

Utbildningsvisionen formulerar en framtidstro pa Malmd som en
utbildningsstad (Malmé Stad, 1996). Dit manniskor i flera olika aldrar kan soka

sig for att fa en bra utbildning. Genom att vara en attraktiv stad for manniskor som
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vill utbilda sig lockar man &ven foretag som vill anstélla utbildade manniskor.
Utbildningen och dess effekter ska vara motorn for staden (Malmo stad, 1996).
Det ska bli det centrala som Malmd forknippas med och vars spilleffekter gynnar
évriga omraden som tillsammans leder till en positiv samhallsutveckling. Lyckas
man med det man sager att man vill lyckas med i utbildningsvisionen sa kommer
det generera positiva effekter for dvriga omraden. Att detta ar en stor och mycket
viktig del i visionsrapporten gar det att forsta da man i flera delar betonar vikten
av utbildningsfragorna i staden. Det ar denna fragan som ska bli loket och fora
staden in i framtiden. Den graa, gamla och férgangna industristaden ska bli en
kunskapsstad dit studenter och foretag lockas for att komma nérmare varandra
(Malmo Stad, 1996). Att formulera en sadan tydlig profil blir ndgot man kan ta
sikte och arbeta mot under en liangre period vilket reducerar svarigheterna
gallande tidsomfanget visionen omfattar.

Den bild som gestaltas i media kring utbildningsfragor i Malma &r en bild som
fokuserar mycket kring den nya hdgskolan, dess nérhet till naringslivet samt
attraktionskraften den ska tillfora till staden. | medierna gar det att lasa att Malmo
vill ta vara pa den potential som finns i staden form av de manga etniciteterna
kombinerat med den unga befolkningen man har i staden. Utifran det vill man
starta utbildningar som relaterar till dessa forutsattningarna.

“Malmo hogskola ligger tyngdpunkten pa teknik och ekonomi. Skolans profil
blir bland annat internationell migration, Europakunskap och jamstdlldhet.”
(Forsell & Rojder, 1998).

Det skrivs 6verlag positiva ordalag om hdgskolan i medierna. Nar de styrande
I Malm¢ uttalar sig i medier betonar de vikten av den nya hogskolan.
Huvudsekreteraren i organisationskommittéen for Malmd hogskola, Wanda
Klintberg var tydlig nar hon gav sin syn pa hogskolans betydelse, i en artikel fran
1998:

“-Visst dr hogskolan ett sitt att raidda Malmo™ (Forsell & Rojder, 1998).
Mediebilden portétterar en industristad som tar ta klivet in i 00-talet och blir en
kunskapsstad med manga studenter, attraktiva utbildningar och nérhet till
naringslivet. Denna del av uthildningsfragan, rérande hogskolan och dess framtid
som den beskrivs i mediebilden paminner mycket om hur den sammanfattas i
visionsrapporten. Har gar det att anta att Malmo stad har lyckats formedla den nya

riktning man vill ta i och med den nya hdgskolan. Dessutom har kunskapsstad
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blivit ett epitet som ofta anvands nar Malmds nuvarande image ska beskrivas
(Mollerstrom, 2011; Dannestam, 2009).

Utbildningsfragan for Malmo bestar dock av mer &n bara utbildning pa
hogskoleniva. Det bor ocksa barn och ungdomar i staden som behdver utbildning
for att ges ratt forutsattningar 1 livet. Visserligen betonar man det i
visionsrapporten, men mediebilden gestaltar en bild av Malmos skolor som
exceptionellt daliga. Den utbildning som ges till unga och de resultat dessa unga
presterar ar bland de samsta i landet.

“Hur déliga &r skolorna i Malmo6? Klart sdmst konstaterar Lérarnas
riksforbund i en granskningsrapport omfattande forutom Malmé” (Bengtsson,
2000).

“Andra mindre smickrande tal &r att Malmo slédpper ut Sveriges sdmst rustade
niondeklassare infor framtiden” (Bengtsson, 2000). Detta gar i motsatt riktning
om vad Malmd i sin visionsrapport menar att man vill stradva emot. Mediebilden
kring utbildningsfragor ar namligen valdigt tvetydig. Man skulle kunna
sammanfatta den som att man satsar pa att locka nya studenter till staden och fa
dem att trivas medan de som redan finns i staden ges lagre prioritet. FOr studenter
som ska vélja hogskola har kanske grundskoleutbildningen i staden dar hogskolan
ligger, mindre betydelse. Men satsar man som stad pa att profilera sig som
kunskapsstad sa brister trovardigheten i det arbetet nar utbildningen mellan olika
aldersgrupper och delar i staden skiljer sig sa markant. Det ar en grundlaggande
del i ett varumarkesarbete att man tar vara pa de berérda malgruppernas behov
och preferenser (Dinnie, 2011a). Utifrdn mediebilden kan det konstateras att sa
inte har skett i det har fallet. Bilden av Malmd som en kunskapsstad blir inte
enhetlig nar skillnaderna i utbildningsnivan &r sa stor och epitietet kunskapsstad ar
inte fullt ut trovérdigt och lyckat.

Sammanfattningsvis kan konstateras att Malmgds 6nskade profilering om att bli
en kunskapsstad fatt genomslag i medierna. Profileringen brister dock ur
trovardighetssynpunkt eftersom mediebilden ocksa gestaltar en undermalig kvalité

kring utbildningen i Malmo for barn och ungdomar.

4.4.4 Stadsbyggnad & Infrastruktur
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| stadsbyggnadsvisionen resonerar man om ett framtida Malmé som har
byggts ut och fornyats men likval behallit flera av de bra attributen sdsom
narheten och gronskan. Nya omraden sasom universitetsomradet och véstra
hamnen ska integreras med angransande stadsdelar och erbjuda en varm atmosfar
nara vattnet (Malmo stad, 1996).

Stora infrastruktur- och byggnadsprojekt sésom Oresundsbron, Turning Torso,
Malmoé Hogskola och Citytunneln rapporteras det frekvent om i medierna med
start i slutet av 1990-talet. Det skrivs om dessa byggprojekt som att Malmo satsar
sig ur den daliga period man befinner sig i vid tidpunkten. Genom att satta dessa
byggnadsprojekt i relation till de sociala problem som finns i staden gestaltar
medierna en bild av Malmos stadsbyggnad som en del av den segregation som
redan finns och genom satsningarna fortsatter véxa i staden. Men satsningarna
beskrivs inte enbart som negativa, tvartom. Det dr dessa enorma byggnadsprojekt
och deras konsekvenser som diffust far forklara den optimistiska framtidstron som
enligt medierna spirar i staden;

”Under de veckor som Aftonbladet dker runt i Malmé mots vi Overallt av
framtidsforhoppningar:

- Bron &r framtiden.

Budskapet har trummats in.

Bara bron star dar, citytunneln ar byggd och higskolan utexaminerar farska
akademiker, sa ar problemen borta” (Kasvi & Ringman, 1997b).

Medierna gestaltar en bild av Malmds stadsbyggnad som stammer relativt val
Overens med vad som anges i stadsbyggnadsvisionen. Med undantaget att
medierna satter stadsbyggnadsdelen i relation till de sogorna och déar uppkommer
en skevhet. Det vill siga att stadsbyggnadsvisionen till viss del bortser fran
Malmos identitet och den faktiska relationen mellan sociala problem och
stadsbyggnad. Det uppmérksammas istéllet i mediernas rapportering.

”Det ar nere vid havet politikerna satsar. Bakom centralstationen, ett stenkast
fran hogskolan, ska citytunneln byggas. | framtiden ska det ga att resa med tag
under stan ut till brofastet. (...)Samtidigt dr det 1 stort sett tyst 1 dvriga staden.

I Rosengard finns inga stora framtidsprojekt. Inte heller i arbetarkvarteren
runt Moéllevangen eller Sofielund” (Kasvi, 1997c).
Genom att bortse fran den relationen och paverkansgraden sa avsager Malméo

sig sin roll att 1agga de pusselbitar samman som tillsammans &r staden. Istallet
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tillats medierna ta den rollen och féra samman pusselbitarna genom sitt
perspektiv. Da satts dessa byggnadsprojekt i ett annat ljus, som majligen hade
kunnat undvikas om stadsbyggnadsfragor och sociala fragors nara koppling till
varandra hade tagits i beaktande i visionsarbetet. Sen hade det sakerligen inte gatt
att undvika medias granskande och belysande eftersom sociala orattvisor ar ett
vanligt forekommande &mne i medierna.

Storskaliga och spektakuldra byggnationer ar vanligt forekommande inslag
inom city branding. Genom uppréttandet av arkitektoniskt saregna fysiska
artefakter, &r intentionen ofta att signalera innovation och utmérka sig (Kotler mfl.
1993). Differentiering &r en otroligt betydelsefull komponent for att lyckas med
varumarkesbyggnadet av en stad. Likasa ar pavisandet av materiella och konkreta
manifestationer av en stads immateriella kvaliteter viktiga for varumarkets
trovérdighet (Dinnie, 2011b). Nar Malmg stad i sina visioner talar om att staden
ska vara en utpréglad kunskapsstad och aktivt vara en del i en framvaxande
Oresundsregion, sa ar det genom hogskolan, bron och tunneln som detta tar sig
uttryck. Som en del i varumarkesbyggandet kan byggnadsverk fylla viktiga
funktioner som ett satt att placera staden pa den mediala kartan. Faktum &r att bro-
och tunnelbyggena samt hdgskoleprojektet upptar ansenligt utrymme i
medierapporteringen kring Malmé. De é&r i sig fenomen som drar till sig
uppmarksamhet och &r betydelsefulla for den visionara framgangssaga som
berttades om staden. Att de drar till sig medieexponering for Malmo &r inte
sarskilt markligt. Uppforandet och konsekvenserna av de olika byggena ar nagot
som i kraft av sin magnitud, far antas vara intressanta for invanare och andra
intressenter att ldsa om och dérmed relevant for journalister att skriva om.
Byggprojekten &r i sig sannolikt inte intiterade for att vara attraktiva for medier att
uppmérksamma. Men de kan ses som ett led i en omprofilering av staden, och
darmed fyller de rent kommunikativt viktiga funktioner. De blir artefaktiska
inslag i den formedlande berattelsen om Malmds panyttfodelse som kunskapstad.
Turning Torso ar ett bra pa exempel pa just det. Symbolfaktorn gor saklart
byggnationerna vérdefulla att nyttja i den strategiska kommunikation for att odla
stadens varumarke, vilket placerar texterna om dem i en grazon mellan
kommersiellt och icke kommersiellt initierat material (Falkheimer & Thelander,
2007). Icke kommersiellt darfor att det finns ett naturligt intresse fran media och

lasare att uppmarksamma dessa saker. Trovardigheten i texterna kan darav antas
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vara relativt hog, ur ett lasarperspektiv. Att de &ven &r kommersiellt
mediematerial, beror pa att samtliga byggen ingar i kommunicerandet av Malmos
omvandling. Hur medierapporteringen artar sig kan rimligen inte Malmé stad ha
kontroll Gver, vilket tydligt avspeglas genom att segregation tas upp i manga
artiklar i amnet.

Som konklusion kan det konstateras att stadsbyggnadsvisionen far ett hogt
genomslag i mediebilden men problematiseras genom att stéllas i relation till

sociala fragor i staden.

4.4.5 Naringsliv

I naringslivsvisionen identifieras stora framtida utvecklingsmojligheter for
Malmé och man ger Malmé visionsnamnet; Malmo - City of Development
(Malmo stad, 1996). Nagra decennier tidigare, mitten av 1900-talet, hade Malmo
varit i framkant i Sverige vad galler den industriella utvecklingen. Nu ville man
bli det igen, fast inom andra omraden. Genom att ta steget fran industrisamhélle
till kunskapssamhélle och satsa pa att forandra stadens naringslivsstruktur skulle
Malmo aterigen inta en ledande position (Malmo stad, 1996). Det skulle realiseras
genom en satsning pa utvalda omraden man trodde skulle bli betydelsefulla i
framtiden vilket uttrycks pa foljande satt i visionsrapporten;

“Utvecklingen av en rad tunga och viktiga profilomraden har forandrat stadens
naringslivsstruktur och image. Malmé ar nu regionens ledande centrum for
transport, medieteknik, mjukvaruutveckling, livsmedel-bioteknik,
forpackningsteknik och medicin-bioteknik”. (Malmo stad, 1996).

Malmo stads naringslivsvision gar att tolka som en del i forsoket att fa in
Malmo pa den postindustriella arenan dar konkurrenskraftighet gentemot andra
stader premieras hogt (Mukhtar-Landgren, 2012). Det innebéar i mangt och mycket
ett produktifierande av staden i syfte att locka externa intressenter (Ek, 2007).
Dessa externa intressenter &r ofta antingen ekonomiskt starka turister eller
potentiella invanare i staden. Nar dessa ekonomiskt starka grupper lockas till
staden paverkas dven sedan tidigare boende och verksamma i staden positivt.
Detta tdnk ar vad Malmd Stad i sin ndringslivsvision kallar en “positiv spiral”
(Malmo stad, 1996).
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Mediebilden gestaltar i slutet av 1990-talet en dyster bild av naringslivet i
Malmo. Malmo ar en stad pa nedgang dar arbetslosheten ar hog pa grund av
industrins nedlaggningar. Det gick att ldsa att byggandet av Oresundsbron och den
nya hogskolan var nycklarna in till framtiden fér Malmoé. En framtid som skulle
gora att foretag etablerades har och hoja den akademiska nivan for stadens
medborgare. Genomslaget for naringslivsvisionen var mest pataglig aren i slutet
av 90-talet och fram till mitten av 00-talet.

| media framkommer det ocksa vid flera tillfallen, en ambition om att saval
projekt inom ramen for stadsbyggnadsvisionen som néringslivsvisionen, syftar till
att locka foretag och hoginkomsttagare till staden. Uttalandet ifran BoOl:s VD
Allan Karlsson, i en artikel fran 2001 om uppférandet av ett nytt kvarter till
bomassan, som har rubriken “BOmaéssan01 i Malmé: Lyx ska locka de rika”, talar
sitt tydliga sprak:

-Vad vi behover &r bostdder som lockar nytt folk till stan, folk med
betalningsformaga. (Rothenborg, 2001). Samma slags budskap framgick i en
artikel i Aftonbladet, fyra ar tidigare da Malmos utvecklingsarbete beskrevs under
rubriken “Hér lockas riksdagen till Malmo”. Texten var en del 1 tidningens
reportageserie “Delad stad”, som utifrdn olika aspekter belyste den radande
segregrationen och framtidsdrommarna for staden.

”Pa négra ars sikt vill Malmo locka fler foretag till sig, bland annat genom
Oresundsbron. Samtidigt vill man ocksa bygga attraktiva bostader, ett exempel ar
lyxprojektet "Potatisakern" som Aftonbladet berattade om i fredags.

- | dag gar alla Malmos arbetstillfallen till manniskor som bor och betalar

skatt i kranskommunerna, Vellinge och Lomma, séger llmar Reepalu. Den
utvecklingen maste vandas.

De exklusiva lagenheterna pa Potatisakern &r ett forsta steg i den riktningen.

- Vi maste ha miljoer dar dven foretagsledare vill bo” (Kasvi, 1997d).

I medierna framstélls det som att Malmo stad ar i fard med att genom framst
fysisk bebyggelse utforma ett naringslivsklimat som passar och &r attraktivt for en
kategori av kunskapsintensiva och tjansteproducerade foretag. Det ar pd manga
sétt Overensstimmande med det som talas om inom city branding-teorin, om att
gora insatser for att appelera till den typen av foretag som &r signifikativa for det
postindsutriella tidevarvet (Kotler mfl. 1993 Ward 1998). | jamforelse med

formuleringar och budskap som aterfinns i Malmo stads visionsarbete, ar det
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ocksa mycket riktigt sadana initiativ som framhalls for att uppna den
tillvaxtokning som avses for staden. Att anpassa sig for att kunna erbjuda tydliga
fordelar till specfika intressenter och malgrupper, ar en barande del for att
attrahera investeringar, enligt city branding-teorin (Dinnie, 2011a). Saledes kan
Malm@s inriktning i sitt visionsarbete, om att anpassa sin stad for att locka till sig
foretag och foretagare vara bade i enlighet med vad city branding stipulerar och
daven vad som tydligt framgadr i mediebilden. Dock ar det inte en helt
okomplicerad avsikt, utifran hur mediebilden beskriver och relaterar de satsningar
som Malmo stad gor i sitt naringslivsarbete. De stélls pafallande ofta i relation till
den prekara segregation som sags rada i staden. | ett reportage i DN fran 2009, i
efterdyningen till de upplopsliknande scener som utspelas i Rosengard, traffar
kommunalradet Illmar Reepalu nagra ungdomar fran stadsdelen. Replikskiftena
illustrerar konsekvenserna av bristen pa arbeten.

“-Om du kan fixa jobb at oss alla hér i Rosengard kommer ingen att forstéra
nagot. Plétsligt lagger sig den kaxiga tonen bland ungdomarna och alla lyssnar
spant.

-Ar du beredd att gora ett jobb hir, sager Reepalu till Kalle,
-Ja, det ar vi allihop, ropar ungdomarna i mun pé varandra.” (Rothenborg, 2009).

Att Malmo valt att fokusera pd sin framtidspotential och lagga krut pa
utveckla ett helt nytt naringslivsklimat, ar egentligen fullt logiskt. Skildringen av
staden som iscensatts och som presenteras i bade visionsdokumenten, bygger pa
transformering (Malmo stad, 1996). Den symboliska forflyttning fran en
industristad till en kunskapsstad, syftar till stor del till att locka till sig grupper av
foretag och arbetstagare som kan bidra till stadens tillvéxt. Det & en omvandling
som ocksa far faste och genomslag i mediebilden. Men dven i detta avseende

medfor stadens segregationsproblem en kontrasterande dimension.

46



47



5. Diskussion & Slutsats

Vi har i denna studie haft en ambition att besvara hur mediebilden av Malmo
ser ut och vilka mojliga orsaker som ligger till grund for den. Dessutom har vi
velat undersoka relation mellan mediebilden och Malmo stad varumaérkesarbete,
genom att analysera visionsdokumentet “Vision 2015 och se dess genomslag i
mediegestaltningar av staden. Vi gor i var undersokning inga ansprak pa att i
nagot avseende definiera verklighetens Malmo: inriktningen for denna studie ar
hur staden gestaltas i media. Daremot anser vi att den bild som framtrétt av staden
genom var genomgang och analys ar av stor relevans for stadens image. Den ger
en god fingervisning om en viktig urkund i den imageskapande
tolkningsprocessen hos olika intressenter.

Malmo ritar i sina visionsdokument upp en bild av sin framtida identitet som
kan sammanfattas i epiteterna kunskaps-, miljo-, foretagar och kulturstad. Var
bedémning ar att en Overvagande majoriet av de vikigaste profilomradena for
Malmo riktat sig i forsta hand till externa intressenter. Potentiella investerare,
invanare, och besokare ar de som ska vara de positiva katalysatorerna for den
positiva spiral som Malmo stad talar om i sin visionsrapport. Ett sadant forfarande
kan forstas, utifran bedémningen att tillforsel av nya resurser till staden &r
nodvandig for vanda en dyster trend. Men konsekvensen av den utifran-in-
riktningen pa varumarkesbyggandet, blir att trovardighetsaspeketen forsummas.
Nagot som definitivt gar att se i den foranderliga och till stor del splittrade
mediebilden av Malma.

Mediebilden av Malmd d&r multidimensionell till sin karaktér, den &r
sammansatt av flera olika &mnesaspekter. Men den ar samtidigt tudelad mellan det
profilerade Malmé och det gestaltade Malmo. | slutet av 1990-talet hade Malmo
problem med klassklyftor och segregation. Dessa problem kom till stor del att
overskuggas i mediebilden genom omfattande infrastruktur- och byggsatsningar.
Nar dessa satsningar sedan anses avklarade och fardigstallda, da koncentreras
medias uppmarksamhet aterigen pa problemen i staden. Det visar pa att
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investeringar och byggnationer har ett enormt véarde for den strategiska
kommunikationen, genom att de blir manifestationer av omvandling.
Oresundsbron och Malmé hdgskola var tva exempel pa projekt som inte bara var
fysiska byggen, de var ocksa symboliska byggstenar i skapandet av ett nytt slags
Malmo.

En annan lardom ér risken for att just sadana infrastruktur- och byggprojekt
blir oavsiktliga slutpunkter for det aktiva varumarkesbyggandet av en stad. Nar
intresset och det mediala utrymme som astadkoms under genomforanden av olika
stadsbyggnadsinitiativ, inte utnyttjas och vidareutvecklas ocksa efter deras
slutforande, fransager man sig som kommunikator sin méjlighet till inflytande
Over beréattelsen om varumarket. Eftersom gott varumarkesbyggande handlar om
att kommunicera proaktivt, s maste den tillampade strategin kunna sta sig stark
dven da storre delmoment avklarats. Profileringen av varumarket maste alltid
fortgd. Detta verkar inte ha varit fallet for Malmo da mediebilden blev mer
negativ efter de genomférda satsningarna istéllet for tvartom.

Ur ett storre perspektiv ar det hogst tveksamt om mer offensiva
varumarkesbudskap haft nagon effekt pa de sociala problem som aterfanns i
mediebilden under hela den undersokta tidsperioden. Ocksa nar det mer frekvent
skrevs om stadens prioriterade profilomraden i slutet av 90- och bdrjan av 00-
talet, var segregationsproblematiken patagligt narvarande i medierapporteringen.
Darfor hade just sociala fragor och levnadsforhallandena for individer och grupper
i staden, behovts inga tydligare i varumarkesbyggandet. Hade stadens langsiktiga
varden och visioner aterspeglats tydligare i mediebilden 6ver tid, i kombination
med storre prioritering i varuméarkesarbetet av sociala fragor, hade en mer
balanserad korrelation mellan mediebild och visionsrapport troligen uppkommit.
Mer kommunikation av en stads varumaérke, &r sannolikt ingen enskild
framgangsfaktor gallande city branding, men om man samtidigt kan kommunicera
en rattvisande bild, finns stor potential att uppna en stark och trovardig image. For
att den dven skall bli attraktiv och inbjudande erfordas komplement av andra
insatser an rent kommunikativa. I Malmos fall hade det kunnat handla om att dels
aktivt profilerat sig via och dels effektivt genomfort skarpare integrationsatgérder.

5.1 Vidare forskning
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En komplettering och fordjupning av denna studie hade kunnat genomforas
genom att tydligare inrikta sig pa avsandar- och mottagarperspektiven. Detta
skulle inbebgripa att undersdka bevekelsegrunder, paverkansfaktorer och direkta
praktiker som ligger till grund for Malmo stads arbete med hanteringen av stadens
mediebild. Men likaval mediebildens utfall i form av perceptioner hos olika

intressenter vore intressant att studera narmare.

50



6. Referenser

6.1 Tryckta kéallor

Anholt, Simon (2007). Competitive identity: the brand management for nations,
cities and regions. New York: Palgrave Macmillan

Anholt, Simon. (2010). Places: identity, image and reputation. Basingstoke: Pal-
grave Macmillan

Bengtsson, Anders & Ostberg, Jacob (2011). Méarken och méanniskor: om
marknadssymboler som kulturella resurser. 2:a uppl. Lund: Studentlitteratur

Bergstrom, G & Boréus, K (2012). Textens mening och makt - metodbok i
samhallsvetenskaplig text- och diskursanalys. Lund: Studentlitteratur

Book, Karin & Eskilsson, Lena (2007) “ Homosex and the city” s 37-54. | EK,
Richard & Hultman, Johan (red.). Plats som produkt: kommersialisering och
paketering. 1. uppl. Lund: Studentlitteratur

Bryman, A. (2011). Samhéllsvetenskapliga metoder. 2:a uppl. Malma@: Liber

Cassinger, C. (2011) “Image” s. 147-168. | J. Falkheimer & M. Heide (Red.)
Strategisk kommunikation - Forskning och praktik. Lund: Studentlitteratur

Dahlqgvist, UIf & Melin, Frans (2010). Varumarken i offentlig tjanst. 1:a uppl.
Malmao: Liber

Daymon, C. & Holloway, I. (2010). Qualitative Research Methods in Public
Relations and Marketing Communications. 2:a uppl. Oxon, UK: Routledge.

Dinnie, K. (2011a) “Introduction to the Theory of City branding” s.3-7. | Dinnie,
K (red.) City branding (Elektronisk). Basingstoke : Palgrave Macmillan

Dinnie, K. (2011b) “Introduction to the Practice of City branding” s. 93-98. |
Dinnie, K (red.) City branding (Elektronisk). Basingstoke : Palgrave Macmil-

lan
Ek, Richard (2007) “ Malmo6 och America’s Cup - Det koloniala evenamanget” s

95-110. | Ek, R & Hultman, J (red.). Plats som produkt: kommersialisering
och paketering. 1. uppl. Lund: Studentlitteratur

51


http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD
http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD
http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD

Falkheimer, J & Thelander, A (2007) “Att sitta en plats pa kartan - Mediernas
betydelse for platsmarknadsforing” s129-146. | Ek, R & Hultman, J (red.).
Plats som produkt: kommersialisering och paketering. 1. uppl. Lund:
Studentlitteratur

Fill, C (2009). Marketing Communications. 5.uppl. London: Financial Times
Prentice Hall

Florek, M (2011) “Online City branding” s.82-90. I Dinnie, K (red.)

City branding (Elektronisk). Basingstoke: Palgrave Macmillan

Gardenfors, P. (2009). Den meningssokande méanniskan. Stockholm: Natur &
Kultur

Hadenius, S., Weibull, L. & Wadbring, I. (2011). Massmedier: Press, radio och tv

i den digitala tidsaldern. 10. uppl. Stockholm: Ekerlids forlag.

Hallin, H-E & Hallstrom, J. (2000). Mediekunskap & mediekommunikation.
Stockholm: Bonnier Utbildning

Heide, M., Johansson, C & Simonsson, C. (2005). Kommunikation & organisa-
tion. Malmo: Liber AB

Houghton, J & Stevens, A (2011) “City branding and Stakeholder Engagement” s.
45-53. | Dinnie, K (red.) City branding (Elektronisk). Basingstoke : Palgrave
Macmillan

Kapferer, J-N (2008). The new strategic brand management: creating and sus-
taining brand equity long term. 4:e uppl. . London: Kogan Page

Kotler, P, Haider, D.H. & Rein, 1.J. (1993). Marketing places: attracting invest-
ment, industry, and tourism to cities, states, and nations. New York: Free
Press

Malmsten, P. (2002). Mediebilden i verkligheten - strategiskt publicitetsarbete for
moderna organisationer. Malmo: Liber AB

Middleton, A.C. (2011) ”City branding and Inward Investment” s.15-26. | Dinnie,
K (red.) City branding (Elektronisk). Basingstoke : Palgrave Macmillan

Moilanen, Teemu & Rainisto, Seppo K. (2009). How to brand nations, cities and
destinations: a planning book for place varumarkning. Basingstoke [Eng-
land]: Palgrave Macmillan

52


http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD
http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD
http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD
http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD

Nord, L & Strémbéck, J. (2004). Medierna och demokratin. Lund:
Studentlitteratur

Ooi, C-S. (2011) “Paradoxes of City branding and Societal Changes” s. 54-61. |
Dinnie, K (red.) City branding (Elektronisk). Basingstoke : Palgrave
Macmillan

Strémback, J. (2009). Makt, medier och samhalle - en introduktion till politisk
kommunikation. Stockholm: SNS forlag

S, van Gelder (2011) ““ City Brand Partnerships” s.36-44. | Dinnie, K (red.)

City branding (Elektronisk). Basingstoke : Palgrave Macmillan

Wahrolén, F. (2011). “Relationshantering - Den lyckade varumérkesplattformen -
koppling till affarsstrategi och involverande interna processer.” s. 143-146. | J.
Falkheimer & M. Heide (Red.), Strategisk kommunikation - Forskning och
praktik. Lund: Studentlitteratur

Ward, Stephen V. (1998). Selling places: the marketing and promotion of towns
and cities, 1850-2000. London: E & FN Spon

Avraham, E (2004) “Media strategies for improving an unfavorable city image”
(Elektroniskt) i Cities, vol 21 nr 6 s. 471-479.

Avraham, E (2000) “Cities and their news media images” (Elektronisk) i Cities,
vol. 17, nr 5s. 363-370.

Chen, X, Yu, MU & Xue, K (2012) "Can the World Expo change a
city's image through foreign media reports?” (Elektronisk) i Public Relations
Review vol. 38, nr. 5 5.746-754.

Eshuis, J Edwards, A (2013) “Varumérkning the City: The Democratic Legitima-
cy of a New Mode of Governance” (Elektronisk) i Urban Studies vol 50 nr 5,
5.1066-1082.

Lucarelli, A & Berg, P-0. (2011) “City branding: a state-of-the-art review of the
research domain” (Elektronisk) i Journal of Place Management & Develop-
ment, vol. 4, nr 1, s.9-27.

Paddison, R (1993) “City Marketing, Image Reconstruction and Urban Regenera-
tion” (Elektronisk) i Urban Studies, vol 30, nr. 2, s. 339-349.

Granberg, Mikael (2004). Fran lokal valfardsstat till stadspolitik: politiska
processer mellan demokrati och effektivitet : Vision Malarstaden och Ostra
hamnen i Vésteras. Diss. Orebro : Orebro universitet, 2004

53


http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD
http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD
http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD
http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD
http://lovisa.lub.lu.se/cgi-bin/webgw/chameleon?skin=iportal&lng=sv&inst=consortium&host=localhost%2b10198%2bDEFAULT&patronhost=localhost%2010198%20DEFAULT&search=KEYWORD&searchid=H5&function=CARDSCR&sourcescreen=INITREQ&pos=2&itempos=1&rootsearch=KEYWORD

Mollerstrom, Veselinka (2011). Malmoés omvandling: fran arbetarstad till
kunskapsstad : en diskursanalytisk studie av Malmos fornyelse. Diss. Lund :
Lunds universitet, 2010.

Dannestam, Tove (2009). Stadspolitik i Malmd: politikens meningsskapande och
materialitet. Diss. Lund: Statsvetenskapliga institutionen, Lunds universitet,
2009.

Mukhtar-Landgren, Dalia (2012). Planering for framsteg och gemenskap: om den
kommunala utvecklingsplaneringens idémassiga forutsattningar. Diss. Lund:

Statsvetenskapliga institutionen, Lunds universitet.2012

6.2 Tidningsartiklar

Bengtsson, J-O (2000) “Malméos daliga skolor. En rapport fran Léararnas
riksforbund stamplar staden” Expressen 11/3

Dagens Nyheter/Ledare (2011) “Malmo pa rétt viag”. Dagens Nyheter 21/3

Forsell, C & Rojder, H (1998) “I sommar invigs Malmo hogskola”. Svenska
Dagbladet 16/3

Hallstrom, A (2008) “Landets hogsta betyg sa skapas toppelever pa landets basta
skola”. Expressen 1/3.

Kasvi, L & Ringman, M (1997a) “Perssons Malmo - en delad stad”. Aftonbladet
17/3.

Kasvi, L & Ringman, M (1997b) “"Bron ar framtiden. Tre av fyra Malmdbor tror
pé sin hemstad”. Aftonbladet 25/3.

Kasvi, L & Ringman, M (1997¢) “Har satsas det - for de rika Miljonbesluten som
delar Malmé dnnu mer”. Aftonbladet 21/3

Kasvi, L & Ringman, M (1997d) “Har lockas riksdagen till Malmo”. Aftonbladet
24/3

Olsson, T (2009) “Sverige liknas vid apartheid-stat”. Svenska Dagbladet 9/3

Rothenborg, O (2006) “Invandrar ‘krigar ' mot svenskar med ran”. Dagens Nyheter
26/3.

Rothenborg, O (2002) “Barn i fattiga familjer: Politiker inte forvanade Over
sistaplatsen”. Dagens Nyheter 19/3.

54



Rothenborg, O (2001) “Bostadsméssan BoO1 i Malmd: Lyx ska locka de rika «.
Dagens Nyheter 19/3

Rothenborg, O (2009) “Moéte med makten en kvall utan brand”. Dagens Nyheter
27/3.

Strandberg, S (2009) “Jag kdnner mig inte trygg hir”. Svenska dagbladet 5/3.

Svensson, P (1999) “Besok i Malmo”. Expressen 13/3.

Svenning, O (1997) “Delad stad - Hur ska vi fa tillbaka drommen?”. Aftonbladet
24/3

Thelin, K (2010) “En doft av Tyskland 1933 i Malmo 2010”. Expressen 7/3

TT (2012) “Barnfattigdomen ar som storst i Rosengird i Malmo”. Dagens
Nyheter 12/3

6.3 Officiella dokument

Malmo stad (1996) Vision 2015 — Om Malmgs framtid

6.4 Hemsidor

Tidningsutgivarna (2012) Svensk dagspress 2012.
http://www.mediekompass.se/images/stories/Dokument/Statistik/TU_Svensk _
Dagspress_2012.pdf(hamtad 2013-03-30)

European Institute of Brand Management (2013) City branding.
http://www.eurib.org/en/knowledge-resource-centre/online-resource-

centre/city-varumarkning.html (hamtad 2013-04-02)

55


http://www.mediekompass.se/images/stories/Dokument/Statistik/TU_Svensk_Dagspress_2012.pdf
http://www.mediekompass.se/images/stories/Dokument/Statistik/TU_Svensk_Dagspress_2012.pdf
http://www.eurib.org/en/knowledge-resource-centre/online-resource-centre/city-branding.html
http://www.eurib.org/en/knowledge-resource-centre/online-resource-centre/city-branding.html

/. Bilagor

7.1 Kodningschema

Kodningsscheman
Texttyp - T - Denna variabel &r relevant i forhallande till en mediebild eftersom olika texttyper har olika genomslagskraft och
darmed olika potential till att kunna paverka forestéllningar kring samhallet. Och genom att kodifiera och kategorisera materialet i
texttyper medfér man ocksa en medvetenhet om texttypers formaga att paverka mediebilden vilket ar viktigt vid analys och slutsats.

e 1 Artikel

e  2.Reportage

e  3.Kronika/késeri

e 4. Debattartikel/opinion

e  5.Notis
Tidsteman - A Att undersoka vilket tidstema medietexterna har ar relevant eftersom just tidstema ar s& pass framtradande i ett
visionsdokument. Det &r intressant for att se pa genomslaget av visionsdokumentet. Hur pataglig och framtradande
visionsdokumentet &r i medierapporteringen kring staden. Handlar mycket i mediebilden om vad som ska handa eller satts fingret pa
vad som hénder nu.

e 1.Détid
. 2.Nutid
e  3.Framtid

Vérdeladdning -B Genom den har variabeln gar det att undersoka den karaktar texter kring Malmo tillskrivs och ger ocksa en
helhetsbild kring den totala mediebilden av staden. Det ger ocksa en fingervisning om hur stadens framtid gestaltas vilket ar
intressant i ljuset av visionsdokumentets genomslag i mediebilden.

e 1.Negativ kontext - positivt skeende
2. Negativ kontext - neutralt skeende
3.Negativ kontext - negativt skeende
4.Neutralt kontext - positivt skeende
5.Neutral kontext - neutralt skeende
6.Neutral kontext - negativt skeende
7. Positiv kontext - positivt skeende
8.Positiv kontext - neutralt skeende

e 9. Positiv kontext - negativt skeende
Neutral kontext avser att foreliggande laget varken kan kategoriseras sasom bra eller daligt. Neutralt skeende ar nar nagot direkt
paverkan pa forutvarnade situation inte forekommer, alternativt att det som sker inte antas ha nagon effekt at varken det ena eller
andra héllet.

Amnesteman - C Det &r en variabel som &r direkt hamtad fran visionsdokumentets delar for att i mer detalj undersoka de olika
delarnas genomslag. Detta ar ocksa direkt hanférbart till medieteorin som tar upp hur vissa &mnen ar mer attraktiva an andra att
rapportera om.
e 1 .Stadsbyggnad/arkitektur/infrastruktur
2.Sociala fragor
3.Barn och ungdomar
4.Néringsliv/Arbetsgivare
5.Utbildning/Kunskap
6.Ekonomi/Budget (Malmg stad)
7.Miljo
8.Kultur

Handelseteman - Denna varieablen ger oss kunskap om varfor detta skrivs om. Det kan till viss del ge 6kad forstaelse kring vilka
handelser som det skrivs om mer &n andra vilket i slutdndan kan ge nyttig kunskap i varumarkningarbete.

e 1.Nojesevenemang & Kulturhdndelse, Sportarrangemang
e  2Brott

56



3.Politiska processer & beslut , debatter
4.Matningar/ Undersdkningar/Utmarkelse
5.Infrastruktur & byggnadsprojekt
6.Myndighetsutévning

7.Manifestationer
8.Naringslivs/civilsamhalligt initiativ

9. Samhallsskildring
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7.2 Sammanstallning av data

Amnesandelar av det totala antalet texter renderade via sokning i

Retriever

W Stadsbyggnad/Infrastrukt
ur

B Kriminalitet

W Kultur

M Naringsliv

M Sport

W Halsa & Sjukvard

M Olycksfall

Utvecklingskurva for amnesrepresenation i tidningsartiklar om
Malma i mars 1997-2012 1:2
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Tidningstexternas tidsteman (Malmo i fokus)
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(Malmo i fokus)

Amnesteman — utifran visionsomradena
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