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Abstract

Who is included in a widening participation?

A critical case study of two Swedish universities’ communication efforts

In a competitive environment, universities need to communicate strategically to
strengthen their position in relation to other higher education institutions. At the
same time, they must accommodate to external requirements such as promoting a
widening participation to higher education. Universities are continuously adjusting
to the marketization, which also makes them increasingly aware of their own brand.
This study derives from the opposition between a widening participation and the
branding efforts made by the universities. Through a comparative case study this
paper aims to investigate how two Swedish universities construct their communi-
cation efforts to recruit a diverse student group. Furthermore, a critical perspective
is applied to investigate who is being included and excluded in the recruitment ef-
forts. The empirical material consists of brochures aimed at prospect students and
complementing strategical documents. The material has been analysed through a
qualitative textual analysis, using tools from both a rhetorical and discursive anal-
ysis. Results show that there are differences in how the two universities construct
their brands, especially regarding the prominence of their identity. There are also
differences in aspects of inclusion regarding communicative efforts made by the
two universities, which opens for a discussion regarding their responsibility and

role in society.
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Number of characters incuding spaces: 119 729



Sammanfattning

Vem inkluderas i en breddad rekrytering?

En kritisk fallstudie av tva svenska universitets rekryteringskommunikation

I en fordnderlig samtid maste universitet arbeta strategiskt med kommunikation,
dels for att stdrka sin position i konkurrens med andra ldrosdten och dels for att
mota externa krav. Universitet anammar 1 storre utstrackning ett marknadsforings-
likt tdnk och blir allt mer medvetna om det egna varumairket. Att arbeta for och
aktivt frimja en breddad rekrytering &r ett av de krav universiteten stills mot och
det ar 1 motséttningen mellan detta krav och universitetens varumérkeskommuni-
kation denna studie tar avstamp frdn. Genom en jimforande fallstudie syftar studien
att undersoka hur tva svenska universitet konstruerar sin rekryteringskommunikat-
ion for att rekrytera en bred malgrupp. Ett kritiskt perspektiv tillimpas for att belysa
vilka som inkluderas respektive exkluderas i kommunikationen. Det empiriska
materialet bestér av broschyrer som delats ut till prospekta studenter pa respektive
universitets Oppet hus samt relevanta strategidokument. Dessa har analyserats ge-
nom en kvalitativ textanalys med verktyg fran retorisk- och diskursanalys. Resul-
taten visar pd att det finns tydliga skillnader i hur de tva universiteten framstiller
sina varumdrken, framforallt i avseende av hur framtrddande den egna identiteten
blir. Det finns @ven skillnader i hur inkluderande de tva universiteten ar i sin kom-
munikation, vilket 6ppnar upp for en debatt om universitetens roll och ansvar i sam-

héllet.

Nyckelord: strategisk kommunikation, breddad rekrytering, snedrekrytering, rekry-
teringskommunikation, inkluderande kommunikation, varumirkeskommunikation,

universitet, studenter

Antal tecken inklusive blanksteg: 119 729
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1.

Introduktion och problembeskrivning

Inom hdgre utbildning talas det om en dvergang fran elit- till massystem (Gibbs &
Maringe, 2009; Reay, Ball, & David, 2002). Den 6kade tillgangligheten har lett till
fler studerande, vilket krivt fordndringar i form av expansion och diversifiering for
att mota olika typer av behov hos studenterna (Gibbs & Maringe, 2009). Globali-
seringen gor att ménniskor ror sig mellan landsgrinser, universitet uppréttar fler
samarbeten samt att det tillkommer fler alternativ till en traditionell utbildnings-
form. Som f6ljd studerar individer frén olika bakgrunder tillsammans i en multikul-
turell miljo, det finns ett breddat utbildningsutbud dér &mnen som ansetts icke-aka-
demiska tar storre plats samtidigt som det tillkommer nya larositen. For att lyckas
nd ut och kommunicera med en storre och mer heterogen malgrupp kravs ett mer
strategiskt tinkande gillande kommunikationen; bade géllande det egna varumér-
ket och rekryteringsinsatserna (Gibbs & Maringe, 2009; Schuetze & Slowey, 2002).

En global marknadsanpassning har gett upphov till att universitetet blir allt mer
varse om sina varumérken och anammar darfor ett marknadsforingslikt tdnkande 1
konstruerandet av dessa (Alessandri, Yang, & Kinsey, 2007; Gibbs & Maringe,
2009; Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Rose, Rose, & Merchant, 2017). Varu-
mérkesbyggande har tidigare varit starkt forknippat med foretag med ett tydligt
konsumentfokus, men termen har breddats att &ven innefatta andra typer av organi-
sationer och aktdrer (Gibbs & Maringe, 2009). Géllande universitet handlar det om
att bygga upp ett gott rykte och att framstilla universitetet som ett attraktivt larosite
och pé sé vis diversifiera sig (Nguyen & LeBlanc, 2001). Detta gors for att univer-
siteten ska lyckas rekrytera allt fran studenter, forskare och forskningsbidrag i en
tuff konkurrens med andra. Géllande studentrekrytering i Sverige finns det dessu-
tom externa krav pé en breddad sddan, som sedan 2005 stér uttryckt i hogskolelagen
(SFS 2005:1208). Lagen slar fast att svenska ldrosdten ska arbeta for att “aktivt
frimja och bredda rekryteringen till hogskolan™. Det &r i motsittningen mellan
breddad rekrytering och universitetens rekryterings- och varuméarkeskommunikat-
ion denna studie tar avstamp fran.

Till f6ljd av globaliseringen och samhéllsutvecklingen maste universitet nu
rikta sig till en bredare mélgrupp som inkluderar bade traditionella och icke-tradit-

ionella studenter (Palestro & Skoglund, 2003; Schuetze & Slowey, 2002a). Denna



kategorisering, vilken forklaras ndrmare i1 avsnittet for tidigare forskning, bestér 1
att studenterna kommer frén olika bakgrunder med framtrddande skillnader gal-
lande sddant som social klass- och familjebakgrund, kon, dlder, tidigare utbildning
och etnisk harkomst. Breddad rekrytering innebir ett arbete for inkluderande ldro-
sdten 1 Sverige, vilket gors genom att motverka den snedrekrytering som finns och
an idag dr ett problem. Snedrekryteringen innebér att samhéllsgrupper underrepre-
senterats eller helt exkluderats fran hogre utbildning. Framforallt har snedrekryte-
ring bevittnats hos prestigefyllda elituniversitet vérlden ver, dér traditionella stu-
denter utgjort en tydlig majoritet. I samband med expansionen av hogre utbildning
har breddad rekrytering aktualiserats till att bli en politisk fraga (Hemsley-Brown
& Oplatka, 2006). Snedrekrytering kan problematiseras da hogre utbildning ldnge
betraktats som en viktig sprangbréda for att uppna delaktighet och inflytande i sam-
héllet (Palestro & Skoglund, 2003). Den spelar en stor roll nér det géller att forma
makthavares vérldsbild, d& det i ménga fall dr hir den skapas genom teoretisk skol-
ning och utbildning. Aven om kunskap i sig inte ger ndgon makt, si utgér utbildning
en viktig faktor i processen for social mobilitet. Sdledes kan kunskap leda till olika
statuspositioner och dmbeten i samhillet som pé sikt kan ge olika former av makt.
Genom att inkludera en bred malgrupp i rekryteringskommunikationen kan univer-
siteten arbeta for att minska ojamlika maktforhallanden och segregeringar i sam-
héllet. Inkluderingen motverkar en snedrekrytering av traditionella studenter, och
breddar didrmed rekryteringen att innefatta samtliga samhillsgrupper som ges
samma mojlighet till hdgre utbildning.

Varumérkesbyggande och -kommunikation for hdgre utbildningsinstanser ir,
trots ett okat fokus i praktiken, fortfarande ett begrénsat forskningsfélt (Gibbs &
Maringe, 2009; Wearaas & Solbakk, 2009). Géllande varumirkesbyggande specifikt
for en breddad rekrytering ér litteraturen narmast obefintlig. Har &mnar denna stu-
die bidra med ny teoretisk kunskap. De studier som finns relaterade till &mnet beror
framforallt marknadsforing av hogre utbildning i en amerikansk eller brittisk kon-
text, vilka konstaterar att det finns ett behov av marknadsforingsinsatser for att mota
de externa krav pa en breddad rekrytering som finns (Hemsley-Brown & Oplatka,
2006). Farr (2003) konkluderar att det finns svarigheter med att anvdnda marknads-
foring for att mota dessa krav, och uppmanar till mer forskning for att identifiera
vilka strategier som kan anvéndas. Forskning for att utrona dessa strategier utgér

ofta fran ett studentperspektiv och sétter studenternas val av utbildningsinstans i



fokus (Ball, Davies, David, & Reay, 2002; Reay et al., 2002). Genom ett sdndar-
perspektiv bidrar denna studie med ett alternativt synsitt, som dven &r av relevans

for faltet strategisk kommunikation.

1.1 Syfte och fragestallningar

Denna studie undersoker i en jimforande fallstudie hur tvé svenska universitet kon-
struerar sin rekryteringskommunikation. Studiens syfte &r att bidra med kunskap
om varuméirkeskommunikation i relation med arbetet for en breddad rekrytering.
Savil varumaérkes- som rekryteringskommunikation analyseras hos de badda univer-
siteten, da de utgor tva oskiljaktiga aspekter i studentrekryteringen. Vidare applice-
ras ett kritiskt perspektiv for att utrona vilka som blir inkluderade och exkluderade
1 universitetens rekryteringsdiskurs. Inkluderande kommunikation kan ses som en
strategi for att bredda rekryteringen, vilket denna studie belyser, men saknas som
begrepp inom forskningsféltet. Studien syftar ocksé att bidra med teoretiskt forank-
rad kunskap i ett omrade som idag baseras pd praktisk erfarenhet av yrkesverk-

samma kommunikatdrer. For att uppné syftet presenteras foljande fragestéllning:

Hur konstruerar Lunds universitet och Malmé universitet sin rekryteringskommu-

nikation i ljuset av breddad rekrytering?

1.2 Presentation av fallen

Lunds universitet

Lunds universitet, i fortsdttningen forkortat LU, dr ett av Sveriges dldsta och storsta
universitet som grundades ar 1666 (Lunds universitet, 2018). Universitetet erbjuder
utbildningsprogram och fristdende kurser inom flera omraden och bedriver ocksa
en storskalig forskning. Universitetet dr préglat av en langvarig akademiska tradit-
ion som lever kvar hos studenter dn idag. LU har i dagsldget 40 000 studenter, och

universitetet rankas aterkommande som ett av virldens 100 framsta ldroséten.

Malmé universitet
Malmé universitet, i fortsdttningen forkortat MaU, &r ett av Sveriges yngsta l4rosa-
ten grundat ar 1998 (Malmo universitet, u.d.). Den tidigare hogskolan fick sin uni-

versitetsstatus 1 borjan av 2018. Detta innebdr bland annat ett storre



forskningsanslag och moéjlighet att pd egen hand besluta om att starta forskarutbild-
ningar. I dagsldget studerar 24 000 studenter pd universitetet dir majoriteten av ut-

bildningarna &r yrkesinriktade.

1.3 Avgransningar

Denna studie ror sig inom filtet for strategisk kommunikation. D4 termen strategisk
kommunikation kan anvindas pa olika sétt, och ddrmed forknippas med sévil ett
forskningsfilt, kunskapsintresse och praktik, ldmpar det sig med en nidrmare defi-
nition (Eksell & Thelander, 2014a). Denna studie utgar frin Falkheimer och Heides
(2014) definition vilken anser att strategisk kommunikation handlar om organisat-
ioners medvetna kommunikationsinsatser for att né sina dvergripande malsittningar
uttalade i vision och strategidokument (Eksell & Thelander, 2014). Vidare innefat-
tar denna definition en meningsskapande syn pa kommunikation, vilken forutsétter
en dmsesidighet mellan mottagare och sindare. Kommunikation utgér darmed en
gemensam social aktivitet for att uppna delade tolkningar och forstaelse. Den ér
central for organisationer och bade skapar samt vidmakthaller dess identitet och
varumarke.

Studien avgrinsas till bade ett strategiskt kommunikativt perspektiv och ett
sandarperspektiv. Sandarperspektivet innebér att endast universitetens kommuni-
kationsmaterial har studerats i relation till sina varumarken, och inte hur det tolkats
eller uppfattas hos mottagaren. Antalet fall har avgrénsats till tva stycken, dels pa
grund av studiens forutsidttningar gillande tid och omfattning men dven for att moj-
liggora en mer djupgdende analys. Genom att fallen bestar av tvéa svenska universi-
tet avgrinsas studien till en svensk kontext. Det finns ocksd geografisk avgridnsning
dé universiteten ligger i tvd anslutande stdder, Lund och Malmé, och kan dérfor ses
konkurrera om bland annat samma geografiska malgrupp.

Da studien @mnar undersdka hur universitet konstruerar sin rekryteringskommuni-
kation, innefattande sitt varumarke, for en breddad rekrytering blir det logiskt att
avgransa materialet till sddant som riktar sig till prospekta studenter. Studien foku-
serar pé traditionella kommunikationskanaler i form av tryckta broschyrer, dels for
att snéva in studien men dven for att det dr ett viktigt instrument for att kommuni-
cera med studenter (Gajic, Zivkovié, & Stanié, 2017). De broschyrer som valts ut

frén respektive universitet dr jimforelsebara da de tagits fram 1 samma syfte, och



utgdr det material som delas ut pa skolornas Gppet hus och blir siledes det som
MaU respektive LU viljer att profilera sig med. Vidare har materialet avgrénsats
till broschyrer som distribuerats under ar 2018. Aktuella strategidokument och gra-
fiska profiler har anvénts for att komplettera materialet, da dessa &r viktiga forvalt-
ningsdokument for universitetens varumérken och en viktig bestandsdel for studier

innefattande organisationers identitet och image.



2. Tidigare forskning

Detta kapitel innehdller en sammanfattning av tidigare forskning relevant for studiens om-
rdde. Forskningsfdlt som berors dr marknadsforing och varumdrkeskommunikation for hogs-
kolor och universitet samt rekrytering till hégre utbildning och hur den har kommit att for-

dndras.

2.1 Marknadsforing av universitet

Marknadsforing for universitet och hogskolor ar fortfarande ett relativt nytt och be-
gransat forskningsfalt. Detta lyfts fram 1 Hemsley-Brown och Oplatkas (2006) sys-
tematiska genomgéng av litteraturen inom filtet, dir de beskriver den som osam-
manhéingande och outvecklad. Dock tillkommer stindigt nya forskningsbidrag vil-
ket gor att forskningsfaltet vidgas (Weraas & Solbakk, 2009). Ménga av de teorier,
modeller och koncept som aterfinns 1 litteraturen har sitt ursprung i klassisk mark-
nadsforingsteori, men appliceras nu pa en rad olika kontexter (Gibbs & Maringe,
2009; Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). Marknadsanpassningen av hogre utbild-
ning och de samhéllsfaktorer som bidragit till den har dven i sig varit &mne for
diskussion (Gibbs & Maringe, 2009). Bland de faktorer som lyfts fram, vilka pre-
senterats 1 foregdende kapitel, anses globaliseringen vara av stor vikt. Mycket av
forskningen kring studentrekrytering for hdgre utbildning har dérfor ett internation-
ellt fokus. Marknadsforing i sig sjdlvt har ofta forstétts utifran reklam, men begrep-
pet har kommit att breddas till att &ven innefatta viardeskapande for de méalgrupper
och intressenter som organisationen har en relation till (Gibbs & Maringe, 2009).
Detta synsatt gor att det gar att tala om marknadsforing av flera branscher, déribland
hogre utbildning. Mycket av forskningen behandlar de motséttningar som finns och
problematiserar marknadsanpassningen av hogre utbildningsinstanser (Gibbs &
Maringe, 2009; Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). Framforallt handlar det om sy-
nen pa studenter och huruvida de kan behandlas som konsumenter eller inte, samt
vilka eventuella risker detta medfor. Att debatten inte varit lika aktuell 1 Sverige
kan tdnkas bero pa att hogre utbildning inte &r avgiftsbelagd, och att studenter dar-
med inte betalar for sin utbildning i samma utstrackning som i ménga andra lénder.
Hand i hand med en 6kad marknadsanpassning av hogre utbildning 6kas dven fo-

kuset pa varumirkesbyggande, sé kallad university branding (Chapleo, 2010). Det



innebdr att instanser for hogre utbildning allt mer styr sitt varumérkesarbete pa
samma sétt som kommersiella féretag och andra organisationer. Trots att varumér-
kesbyggande for hogre utbildning dr ndgot som det praktiskt har arbetats med under
en langre tid dr forskningsfiltet kring det vildigt begridnsat (Chapleo, 2010;
Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Waraas & Solbakk, 2009; Alessandri et al.,
2007). En del av litteraturen behandlar begrepp som image och rykte, till exempel
Nguyen och LeBlanc (2001), vilka dr nédrbeslidktade med en organisationens varu-
mirke (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006) men forskning pa hur varumaérkesteorier
kan Overforas till universitet och hogskolor &r i det nidrmaste icke-existerande
(Chapleo, 2010). Precis som att marknadsforing av universitet debatterats, utgor
dven varumirkesbyggande ett omdiskuterat imne. En del forskare menar att ett uni-
versitets rankning &r tillrackligt, och att arbete med att forstdrka varumarket vare
sig kan fordndra rankningen eller forbattra ryktet. Vidare argumenteras det att uni-
versitet dr allt for komplexa organisationer och att konventionella varumarkesteo-
rier och strategier inte kan appliceras pad dem (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006).
Exempel péd denna komplexitet dr hur universitet skiljer sig frin kommersiella va-
rumirken inom servicesektorn i fraga om utbud och efterfragan. Ett populért uni-
versitet med ett hogt antal sokande innebédr ocksa ett hogt antal avvisade ansok-
ningar. Den laga tillgdngligheten, vilket i andra fall ofta innebér ett forsamrat rykte,
leder istéllet till att universitetets rykte forbéttras da det anses som prestigefullt och
exklusivt. Ett hogt antal sokande ses dédrfor som efterstrdvansvirt, och rekrytering
av studenter dr darfor en viktig faktor for universitet att skapa ett framgéngsrikt
varumérke. | kontrast finns det 4ven de som menar att ett universitets rykte och
image ofta spelar en storre roll dn den faktiska kvaliteten pa institutionen, och att
strategisk kommunikation och varuméirkesarbete ar av stor vikt (Chapleo, 2010).
Da universitet dr just komplexa organisationer kan utvecklingen av ett varumérke
hjélpa till att forenkla komplexiteten, och pa sa vis skapa attraktion och lojalitet till
den. For att underlétta for aspirerande studenter i deras val av universitet krdvs det
att universiteten tydliggor sin position och kommunicerar ut sina styrkor och till-
géngar. Kravet pa en breddad rekrytering som aktualiserats i samhéllet forandrar
och utmanar universitetens arbete med sitt varumédrke dd de maste rikta sig till en
mycket bred malgrupp (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). Aven detta visar pa en
hog komplexitet hos universitet som organisation och nigot som gar emot tradit-

ionella marknadsforingsprinciper. Det skapas didrmed en motséttning kring



universitets varumirke dé de bade ska skapa en positiv image och ett gott rykte, och
samtidigt rikta sig till en bred malgrupp for att mota de krav och direktiv som finns.
Det har gett upphov till att olika strategier for studentrekrytering utvecklats, vilka
forutom den geografiska aspekten ofta hamnar inom en av tva riktningar; méangfald
eller 6verldgsenhet dir universitetet framstélls som “det bésta” (Frelich & Stensa-
ker, 2010). Den komplicerade relation mellan de tvé leder till att universitet ofta
riktar in sig pa att antingen rekrytera de mest hogpresterande studenterna eller sa
manga studenter som mojligt.

Gillande marknadsforing eller varumirkesarbete 1 syfte att rekrytera studenter
utgér mycket av forskningen fran studenternas perspektiv och vad de efterfragar.
Pinar, Trapp, Girard och Boyt (2014) utgick fran enkédtundersokningar riktade till
studenter 1 deras unders6kning om brand equity, pa svenska varumarkeskapital, och
vilka faktorer som bidrar till ett starkt varumarke. Resultatet visade att den viktig-
aste faktorn ar den uppfattade kvaliteten pa fakulteten foljt av universitetets rykte
samt medvetenhet och lojalitet till varumérket. Andra faktorer som lyftes fram var
biblioteksservice, studentboende, mojlig karridrutveckling och fysiska faciliteter.
Detta bekriftas av Gaji¢ et al., (2017) som ocksa lyfter fram institutionens rykte
som en viktig faktor for studenters val av universitet. Vidare argumenterar de for
vikten av personlig kommunikation vid studentrekrytering. I en tid av digitalisering
ar internet och sociala medier en viktig kélla for information, trots det dr PR-akti-
viteter och event dir det skapas mojlighet till dialog med universiteten viktiga ka-

naler for studenter i rekryteringsprocessen.

2.2 Traditionella och icke-traditionella studenter

Flera forskare har undersokt hur ssmmansittningen av studentgrupper fordndrats, 1
takt med att antalet studenter okat (Palestro & Skoglund, 2003; Schuetze & Slowey,
2002). Schuetze och Slowey (2002) redogor for hur processen med en expande-
rande hogre utbildning har fort med sig en ny heterogen studentgrupp vilket innebér
att en traditionell studentgrupp kombinerats med en icke-traditionell sddan. De som
tidigare pa grund av en komplex sammanséttning av sociala, ekonomiska och kul-
turella orsaker uteslutits eller underrepresenterats i hogre utbildning har nu borjat
delta i hogre grad. Sverige lyfts fram som ett av de lander vars laroséten rekryterar

allt fler icke-traditionella studenter, detta giller sérskilt for yngre och modernare
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laroverk som rekryterar majoriteten av studenterna som tidigare inte haft samma
tillgang till universitet. Forfattarna nimner ocksa att uppkomsten av nya liroséten
fdr som foljd att pressen minskar for dldre och traditionella universitet att dndra
deras institutionella antagningspolicy.

Schuetze och Slowey (2002b) redogdr for vad som definierar en icke-tradition-
ell student, d4 konceptet kan tolkas olika. Termen har traditionellt refererat till so-
cialt eller utbildningsméssigt missgynnade delar av populationen, exempelvis de
med arbetarklassbakgrund, etniska minoritetsgrupper, invandrare och tidigare dven
kvinnor. Termen har ocksd innefattat dldre studenter, de med yrkesutbildning eller
arbetserfarenhet eller okonventionella utbildningsbakgrunder. Innan expansionen
av hogre utbildning var det enklare att identifiera karaktdrsdragen hos icke-tradit-
ionella studenter. Ofta definierades de i en negativ bemérkelse, tydligt sarskilda
frén traditionella studenter. Denna sirskiljande grans drogs till de som inte kom
frdn dominerande sociala grupper i termer av kon, socioekonomisk status, etnisk
bakgrund och de som inte kom direkt frdn gymnasiet. Ocksa till dem som inte stu-
derade heltid eller klassrumbaserat. I samband med dagens fordndring och expan-
dering av hogre utbildning har vissa icke-traditionella grupper 6kat i sé stora antal
att de format en ny majoritet inom hogre utbildning, atminstone i vissa typer av
institutioner eller program (Schuetze & Slowey, 2002). Studien belyser dock att
expansionen inte inneburit att samtliga grupper representeras och inkluderas i det
breddade deltagandet. Underrepresenterade grupper inom hogre utbildning innefat-
tar bland annat dldre som saknar traditionella kvalifikationer for hogre utbildning,
ménniskor med arbetarklassbakgrund, de som bor i avldgsna omréden, ménniskor
frén etniska minoriteter och immigranter. Detta forklaras genom att dessa grupper
mdoter storre barridrer av olika slag én traditionella studenter. Studien fastslar att en
hogre antagningsfrekvens inte nddvindigtvis innebdr att ldrosdtenas sociala urval
och reproduktion av sociala strukturer dr foréldrad, lika lite som att problem med
ojdmlikhet och snedrekrytering tillhor det forflutna. Schuetze och Sloweys studie
pavisar att traditionella monster av socialt differentierade deltagande inom hogre
utbildning fortfarande &r ett problem. Detta borde uppmérksammas och problema-
tiseras i samhéllen som strivar efter lika mojligheter for alla att delta i hogre utbild-
ning, samt de universitet som vill nd en heterogen studentgrupp med sin studentre-

krytering.
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2.3 Fran snedrekrytering till en breddad rekrytering

Tidigare forskning kring studentrekrytering slér fast att fenomenet &r vért att under-
soka, dd hogre utbildning ar viktig nir det géller att forma den samhélleliga makte-
litens vérldsbild (Palestro & Skoglund, 2003; Archer, Ross, & Hutchings, 2003).
Det argumenteras for att den hogre utbildningens roll handlar om mer én enskilda
individers villkor och handlingsmdjligheter. Det handlar lika mycket om makt- och
inflytandestruktur i samhaéllet i stort, dd universitet och hogskolor utbildar majori-
teten av morgondagens betydande dmbeten. Utbildningen bestar i teoretisk skolning
som lér studenterna se sin omvérld pa ett visst sitt, vilket ger laroinstituten en makt-
position i dagens samhille.

Palestro och Skoglunds (2003) studie kring studentrekryteringen i Sverige visar
att den mest framtriddande snedrekryteringen varit den kénsmdssiga, geografiska
och den géllande social klass. Internationell forskning visar liknande resultat nér
man undersokt studentrekryteringen hos olika elituniversitet (Schuetze & Slowey,
2002). Pa 90-talet tillkom &ven en etnisk aspekt av snedrekrytering (Palestro &
Skoglund, 2003). P4 nationell niva har den kdnsmaéssiga och geografiska snedre-
kryteringen minskat. Detta lyfts fram som bevis for att det gar att férdndra monster
som setts stabila och opaverkbara, exempelvis dr kvinnor inte lingre underrepre-
senterade inom hogre utbildning. Dock kvarstar viss konsméssig eftersldpning
kring snedrekrytering géllande vissa studieinriktningar samt larar- och forskarsidan
pa universitetet.

En social snedrekrytering anses svarare att forandra (Palestro & Skoglund,
2003). Andelen studenter som kommer fran “hdgre tjanstemannahem” ar tydligt
overrepresenterade dn de vars fordldrar dr av arbetarbakgrund. Géllande etnisk
snedrekryteringen &r forfattarna forsiktiga med att dra slutsatser da det ar svért att
finna motsvarande statistik och dra paralleller mellan olika etniska bakgrunder.
Dock lyfts statistik fram som visar att antalet hogskolenybdrjare med utldndsk bak-
grund okar. De pévisar ocksa skillnader mellan olika ldroséten avseende etnisk
snedrekrytering. Faktorer som anses bidragande till detta dr andelen invandrare i
det geografiska ndromréddet, liksom sammansittning av utbildningsprofil. Men
ocksa larosdtenas egna insatser och attityder tycks spela roll. Palestro och Skoglund
(2003) konstaterar att det skett en méarkbar attitydforidndring i frigan om att hogs-

kolor ska stréva efter en social och etnisk mangfald. En tidigare skepsis har Gvergéatt

12



till ett allmént accepterande av breddad rekrytering som en viktig fraga for alla aka-
demiska institutioner — atminstone i officiella styrdokument och formulerandet av

policyfragor.
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3. Teoretisk referensram

Detta kapitel anger inom vilka teoretiska ramar studien rér sig inom. Inledningsvis presente-
ras teorier rorande varumdrken, vilka sdtts i relation till universitet. Postmoderna perspektiv
pd bland annat makt, social klass, normer och diskurser presenteras, vilka senare anvdnds for

studiens kritiska analys. Avslutningsvis presenteras teorier om retorik, relevanta for bdde text

och bild.

3.1 Varumarke - image, identitet och rykte

Definitionen av ett varumirke kan debatteras, men i grund och botten rér det som
en markning eller etikett av en tjénst eller vara (Rosenbaum-Elliott, Percy, & Per-
van, 2015). Varumarken ir ingen ny foreteelse dd liknande mérkningar har funnits
1 tusentals ar. P4 senare tid har de ddremot blivit allt viktigare i dagens samhille.
Ett varumirke kan dock inte enbart betraktas som ett tecken som tilldelats en pro-
dukt, foretag eller organisation for att differentiera den, utan d&ven som en menings-
skapande symbol (Bengtsson & Ostberg, 2011). Meningen skapas inte enbart hos
upphovsmakaren utan dven hos mottagaren. Den bild foretaget eller organisationen
har av sig sjilva, och dirmed den mening de sjdlva tillskriver varumarket, benimns
identitet. Genom strategiska kommunikationsinsatser formedlas denna identitet till
intressenter, med malet att den ska uppfattas pa ett séitt som overensstimmer med
den egna uppfattningen.

Identiteten 4r med termerna profil och image, vilka kan definieras pa olika vis,
tatt sammanlidnkade till ett varumérke (Larsson, 2008). Identiteten refererar till den
verkliga bilden av en organisation, medan profilen ses som den bild organisationen
vill formedla av sig sjélva. Mycket av den internationella litteraturen anvander be-
greppet identitet fOr att tala om profilen, dérfor anvénds dven detta begrepp i studien
for att tala om den bild som universiteten formedlar av sig sjdlva. En tydlig varu-
mérkesidentitet dr viktig att kommunicera, dels for att formedla de styrkor som
finns med varumirket och dels for att hjédlpa intressenter att sérskilja det fran andra
(Wheeler, 2013). Att formedla en tydlig identitet kan dirfor ses som en bidragande
faktor till att bygga upp ett starkt varumérke. Imagen, i kontrast till dess identitet,
ar allménhetens intryck och uppfattning om organisationen (Nguyen & LeBlanc,

2001). Imagen bestar huvudsakligen av tvd komponenter; funktionella och
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kinslomdssiga sddana. Dessa relaterar till bade fysiska och beteendemadssiga attri-
but; exempelvis arkitektur, namn, logotyp, produkter, tjénster, tradition med mera.
Det &r viktigt att notera att imagen och den mening konsumenter och intressenter
tillskriver varumairket inte dr en direkt avspegling av foretaget eller organisationens
varumirkesidentitet (Bengtsson & Ostberg, 2011). Mening skapas inte bara i mark-
nadsforingskontexten genom exempelvis reklam och PR, utan dven i en individuell
och social kontext. Dessa kontexter influeras av kénslor, tankar och erfarenheter
vilket gor skapandet av en image till en kontinuerlig process. Olika individuella
kontexter bidrar till att skapa olika uppfattningar om imagen, det dr darfor viktigt
for en organisation att sénda ut samma bild av sig sjdlv i alla kanaler for att forsoka
skapa en sa enhetlig image som mdjligt (Nguyen & LeBlanc, 2001; Alessandri et
al., 2007).

Profil / \  Image | \
- _‘t_‘ R e L ;}_A_-
" Identitet "

Figur 1 Sambandet mellan en organisations profil, image och identitet vilka tillsammans bidrar till att skapa

ett varumdrke (Larsson, 2008 s.117).

Organisationens image ir néra relaterade till dess rykte (Nguyen & LeBlanc, 2001).
Ryktet kan forklaras som resultatet av en organisations tidigare handlingar och hur
vél de olika intressenternas behov och forviantningar mots. Inom marknadsforing
relateras en organisations rykte ofta till dess varumirkeskapital (Nguyen & Le-
Blanc, 2001), det vill sdga vilket védrde det finns i sjdlva varumirket (Bengtsson &
Ostberg, 2011). Precis som med imagen ir uppbyggnaden av ett rykte inget kon-
stant utan en ldngvarig process, som bade kan forbéttras och forsdmras med tiden.
Olika intressenter som interagerar med organisationen kan ha olika uppfattningar,
och dirmed kan en organisation ha flera olika rykten (Nguyen & LeBlanc, 2001).
De som interagerar med ett foretag eller organisation tillskriver dess varumirke
mening och kan anvinda varumérket i skapandet av sin egen identitet (Bengtsson

& Ostberg, 2011; Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Historiskt sett har identitet ofta
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varit relativt statiskt, skapat utifrdn faktorer som social klass, kon eller yrke. Synen
pa identiteter har kommit att fordndrats till att betraktas som en socialt konstruerad
process. Med tillkomsten av varumérken kan identitet skapas genom konsumtion
vilket gor att individer kan styra dver den sjdlv pa ett mer flexibelt sdtt. Genom att
identifiera sig med andra individer som anvdnder samma varumérke tillskrivs va-
rumirket en viss mening som anvénds for att skapa en individuell identitet. Utifrdn
dessa antaganden kan valet av utbildningsinstans inte bara ses som en fraga om
utbud av utbildning, tillgénglighet eller geografiskt ldge utan dven en del i skapan-
det av studentens identitet. Teorier om varumérkeskommunikation, speciellt i relat-
ion till universitet, dr dérfor relevanta for analys av det empiriska materialet och

lampliga fOr att besvara studiens syfte och fragestéllning.

3.2 Universitet och varumarken

Som nidmnt i tidigare kapitel har marknadsforing och ddrmed varumérkesbyggande
kommit att inkludera hogre utbildning. Definitionerna for ett varumérke i universi-
tetssammanhang dr ménga, och har gett upphov till en akademisk diskussion (Cra-
ciun, 2009). Bennett och Ali-Choudhury (2007 se Chapleo, 2010) anser att ett uni-
versitets varumérke ér ett uttryck for dess funktioner och verksamhet, samtidigt som
det differentierar dem fran andra. Varumirket aterspeglar séledes universitetets for-
méga att tillgodose elevernas behov. Detta skapar ett fortroende for universitetets
potential att leverera en viss typ och niva av hogre utbildning, vilket kan paverka
prospekta studenter i ansokningsprocessen. Det dr dven denna definition studien
utgér ifran.

For universitet dr en tydlig organisationsidentitet essentiell for att kunna ut-
veckla och kommunicera ett starkt varumérke (Weraas & Solbakk, 2009). Univer-
sitetet maste darfor komma fram till vem de &r, vad de star for samt dess utméarkande
och unika drag. Dessa tar sig ofta till uttryck 1 strategidokument for vision och vir-
deringar. Sammanfattningsvis dr ett universitets identitet dess planerade och mal-
medvetna presentation av sig sjélv for att skapa en positiv image, och 1 forléng-
ningen sitt varumirke (Alessandri et al., 2007). Identiteten tar sig ocksa uttryck i
den visuella kommunikationen genom exempelvis logotyp, val av farger och bilder
(Buono & Fortezza, 2017). Detta bendmns visuell identitet, och ér enligt Alessandri

et al. (2007) en viktig dimension av ett universitets identitet samt dess image och

16



rykte. Ett av “de viktigaste momenten i varumérkesbyggande” (Bergstrom, 2009, s.
266) dr darfor att all kommunikationen ett universitet sénder ut dr samstdmmig och
att identiteten dr tydlig. En organisations identitet dr ofta djupt rotad i hela organi-
sationen, vilket gor att organisationer med en lang tradition och tydliga virderingar

kan ha svérigheter med att fordndra identiteten (Buono & Fortezza, 2017).

3.3 Social klass och identitet - ett postmodernt perspektiv

Hur man betraktar social klass och identitet inom omradet for sociologi och utbild-
ning har sedan 70-talet kommit att utmana traditionella synsétt (Archer, Ross, &
Hutchings, 2003). Det har tillkommit ett postmodernt perspektiv som gér i linje
med studiens socialkonstruktivistiska epistemologi, vilken &ven tillfor ett kritiskt
perspektiv. Istéllet for fixerade kategoriska koncept betraktas klass och identitet
som en rekursiv produkt skapad i interaktioner mellan individer, grupper, samhlls-
institutioner och policys. Foljaktligen produceras och reproduceras dessa kontinu-
erligt i samhéllsdiskurser och andra processer mellan sociala aktorer. Flera postmo-
derna teoretiker har lagt vikt vid att uppmirksamma strukturella ojamlikheter nér
det talas om klass och identitet. Teorierna utgér ofta frdn analyser pd mikroniva,
med fokus pé sirskilda aspekter av social klass inom véldefinierade omraden. De
anser att ojamlikheterna produceras och reproduceras i samhéllsstrukturer och -dis-
kurser, genom ett kritiskt forhallningssétt &mnar man avticka och problematisera
dessa. Samhillsstrukturerna dr svara att fordndra och reproduceras i ett nitverk av
multipla, ojimlika maktforhallanden.

Universitet utgdr en viktig aktor i dagens samhélle, da de utbildar flera av mor-
gondagens dmbeten och dagligen formar studentidentiteter och diskursiva verklig-
hetsbilder 1 olika sociala processer (Madsen, 2006; Palestro & Skoglund, 2003).
Detta ger dem en maktposition i dagens samhélle. Analyser géllande social klass
och hogre utbildning bor sdledes inte bara uppmérksamma en individuell aspekt av
social klass och identitet (Archer et al., 2003). Den bor ocksé studera utbildnings-
institutionens roll 1 skapandet och bibehéllandet av dessa formationer, som produ-
ceras och reproduceras i takt med institutionernas omgivning. I férlingningen kan

dessa dven skapa ojdmlikheter i samhéllet.
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3.4 Diskurs - normer och makt

Diskurser kan forklaras som sociala interaktioner och historiskt férankrade tanke-
monster som skapar delad mening om hur saker forhaller sig (Archer et al., 2003).
Enkelt uttryckt kan diskurs forklaras hur man talar om nagot, och de skapar och
forsvarar 1 sin tur olika identiteter, klasser och normer. Normer i generella termer
refererar till typiska uppfattningar och beteenden hos grupper av méinniskor. Inom
samhéllsvetenskapen refererar man till normer som konventionaliserade beteende-
monster. De ér viardeladdade idéer om hur en viss sorts aktor dr/bor vara (Esaiasson,
Gilljam, Oscarsson, Towns, & Wéngnerud, 2017). Sociala normer &r ofta outtalade
men dndé forvdntade och accepterade av massan, de socialiseras och dverfors mel-
lan individer, institutioner och generationer (Ellece & Baker, 2011). Normer ma
vara envisa men inte statiska, d4 de kan komma att férdndras 1 takt med nya och
fordndrade diskurser.

Utifrdn antagandet att diskurser konstruerar verkligheten, blir det relevant att
redogora kring konceptet makt da dessa ér titt sammanldnkade. Diskurser konstru-
erar, bibehéller och utmanar olika maktforhdllanden i samhéllet (Ellece & Baker,
2011). Kopplingen sinsemellan gor att maktrelationer inte heller dr statiska. Da
olika diskurser utmanar varandra, kan tidigare dominerande diskurser erséttas av
marginaliserade sddana. Detta kan resultera i en maktforskjutning och/eller sam-
héllsfordndring. Makt diskuteras ofta i en negativ och oréttvis bemirkelse, och kri-
tiska forskare brukar fokusera pa fall av framtrddande maktmissbruk med negativa
implikationer. Men dven asymmetriska maktrelationer kan vara nyttiga, som den
mellan en lirare och elev eller samhéllsinstitution och medborgare. Ett postmodernt
perspektiv pd makt utgr fran att makt kopplas samman med ménskliga relationer
och interaktioner, och att individer sidllan om négonsin har en och samma maktpo-
sition 1 olika diskurser. Pa sé vis ér individens maktposition beroende av den kon-

text den befinner sig i.

3.5 Inkludering och exkludering

Inom hogre utbildning kan koncepten inkludering och exkludering aterfinnas i be-
greppsparet breddad rekrytering och snedrekrytering (Palestro & Skoglund, 2003),
som ges en grundligare forklaring i studiens avsnitt for tidigare forskning. Exklu-

dering i tal om representation av sociala aktorer innebdr att somliga uteldamnas eller
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underrepresenteras i en text eller diskurs (Ellece & Baker, 2011). Motsatsen é&r in-
kludering som innebdr en presentation av sociala aktorer. Graden av exkludering
kan variera, aktorer kan inkluderas i relation till en given aktivitet men exkluderas
ur andra sammanhang. En oskyldig exklusion, som utgdr en mindre radikal form av
exkludering, innebir uteldimnandet av vissa detaljer som betraktaren redan forvén-
tas veta. Enligt Luhmann (2002 se Madsen, 2006) innebér inklusion att vara inklu-
derad och delaktig i den aktuella kommunikationen. Genom kommunikation skapas
kidnnedom om kontexten och sociala koder, vilket skapar mdjlighet att delta i det
sociala sammanhanget. Genom att inte tilldelas en roll i kommunikationen blir man

ocksa exkluderad ur densamma.

3.6 Retorik

En definition av retorik ar alla de sétt som ménniskor anvinder for att paverka
varandras tinkande och beteende genom ett strategiskt bruk av symboler (Karlberg
& Mral, 1998). Symbolerna kan vara allt frén ord och bilder till gester och abstrakta
former. Retorik for ofta tankarna till politik- och reklamsammanhang men é&r lika
ndrvarande i vardagliga interaktioner, exempelvis mellan individer och institut-
ioner. Varje situation dédr nagon dmnar dvertyga kan séledes kallas retorisk, och
budskapet som fors fram i sammanhanget blir ett retoriskt sddant. Retoriken ar en
sjdlvklar del av dagens kommunikationsfloden, sirskilt d4 majoriteten av dessa
handlar om péverkan och dvertalningsforsok om vad som ar rétt eller fel, lampligt
och olampligt. Retoriken definieras ofta som bade teori och praktik; praktiska far-
digheter som kan ldras ut och trénas for att effektivt formedla budskap, samt en
vetenskap med tillhorande teorier och metoder for forstaelse och tolkning av reto-
riska budskap. I studien ligger fokus pa retorik som teori, metod och analytiskt

verktyg for att pa sa vis kunna studera det empiriska materialet.

3.6.1 Retoriska byggstenar - ethos, pathos och logos

Retoriken definieras ofta som bade teori och praktik: praktiska fardigheter som kan
laras ut och trénas for att effektivt formedla budskap samt en vetenskap med tillho-
rande teorier och metoder for forstaelse och tolkning av retoriska budskap. I studien
ligger fokus pé retorik som teori, metod och analytiskt verktyg for att pa sa vis

kunna studera det empiriska materialet. En definition av retorik ar alla de sétt som
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ménniskor anvinder for att paverka varandras tdnkande och beteende genom ett
strategiskt bruk av symboler (Karlberg & Mral, 1998). Symbolerna kan vara allt
frén ord och bilder till gester och abstrakta former. Retorik for ofta tankarna till
politik- och reklamsammanhang men &r lika nidrvarande i vardagliga interaktioner,
exempelvis mellan individer och institutioner. Varje situation dir nigon @mnar
overtyga kan sdledes kallas retorisk, och budskapet som fors fram i sammanhanget
blir ett retoriskt sddant. Retoriken &r en sjélvklar del av dagens kommunikations-
floden, sdrskilt da majoriteten av dessa handlar om paverkan och dvertalningsfor-
sok. Detta gor den lamplig att applicera pd ett rekryteringssammanhang, som det
mellan ett universitet och prospekta studenter, for att analysera de budskap som fors

fram.

3.6.2 Retoriska verkningsmedel

Retoriken vill dvertyga (Melin, 2009). En text eller bild vars syfte dr att engagera
och forfora sin lasargrupp kan arbeta med vissa sa kallade retoriska verkningsme-
del. Dessa kan bestd 1 olika tilltal, sprakbruk och anvindning av olika grafiska ele-
ment och anvinds som medel for att nd olika mal och effekter med sitt budskap.
Ofta dr de utformade med mottagaren i atanke, d& man vill anpassa sitt budskap
efter denna. I studien kommer dessa retoriska verkningsmedel bendmnas kommuni-

kationsstrategier.

3.6.3 Visuell retorik

Retorik 1 samband med bild och form bendmns visuell retorik, som ocksa delar lik-
heter med semiotiken (Wern, Pettersson, & Svensson, 2004). Det handlar om att
tillimpa sprékets retorik i bilder, och med samma tekniker dvertyga ménniskor med
hjélp av en bild d dessa bidrar till presentationen av sig sjélv eller sin organisation.
I bilder aterfinns ocksa det retoriska tilltalet, dock krévs ett tankehopp for att over-
sitta dessa till bilder, men grundantagandena forblir desamma. Aven semiotiska
begrepp anvénds flitigt inom visuell retorik. Semiotiken analyserar bildens innehall
och ser tecknet som den viktigaste bestandsdelen. Vanligen skiljs det pa tva olika
meningsnivaer: det uppenbara och det underliggande. Den forsta nivan kallas de-
notation och analyserar vad eller vem som avbildas. Begreppet delar stora likheter

med representation. Den andra nivan kallas konnotation och analyserar
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underliggande aspekter. Detta berdr vilka idéer, normer och véirden som uttrycks

genom det som representeras, och dven pa vilket sitt detta framstélls.

21



4. Metod

Metoddelen redogor for studiens vetenskapsteoretiska utgangspunkter samt valda metoder for

urval, datainsamling och analys. Avslutningsvis reflekteras det kring studiens metodval och

kvalitet.

4.1 Vetenskapsteoretisk ansats

Denna studie tar sin ontologiska och epistemologiska utgédngspunkt i ett konstruk-
tivistiskt synsétt, dominerande inom samhallsvetenskapen (Bryman, 2016). Sociala
fenomen tillskrivs mening av olika aktdrer, som pé sa vis producerar kunskap ge-
nom social interaktion. Kunskapen revideras kontinuerligt och forskaren presente-
rar en subjektiv version av den sociala verkligheten. Da studien bedrivs inom faltet
for strategisk kommunikation blir den socialkonstruktionistiska epistemologin en
naturlig utgdngspunkt (Eksell & Thelander, 2014). Kommunikation och menings-
skapande stir i centrum, och fOrfattarnas subjektiva tolkningar av det empiriska
materialet for studien vidare. Detta styr ocksa valet av de kvalitativa metoder som
anvinds for datainsamling och analys, vilka beskrivs i1 detalj nedan. Analysme-
toderna baseras pd den hermeneutiska cirkeln, som innebér en iterativ fram-och-
tillbaka lasning mellan materialets delar och helhet till det att en helhetsforstaelse
uppnas. Det pdgar en oavbruten pendling mellan empiri och teori vilket skapar en
djupare fOrstaelse av materialet. Vidare dr studien av explorativ karaktédr dd syftet
ar att undersoka ett socialt fenomen i1 form av studentrekrytering. Kénnetecknande
for kvalitativa studier dr dven det reflexiva forhallningssétt forskaren har gentemot
sina studier (Eksell & Thelander, 2014). Kvalitetskriterier for kvalitativa metoder
kommer dérfor appliceras for att reflektera kring metodologiska forfaringssétt och

empiriskt material, och pa s vis reflektera kring och stédrka studiens tillforlitlighet.

4.2 Jamforande fallstudie

Studien bygger pa en jimforande fallstudie av tva enheter, LU och MaU. En fall-
studie innebér att ett eller fitalet fall studeras pé djupet, vilket bidrar till att skapa
forstaelse for komplexiteten och nyanser av socialt meningsskapande (6 & Bellamy,

2012). Giéllande sociala fenomen kan dessa forstds bittre nir tvd eller fler
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kontrasterande fall jamfors och studeras. Valet av en jaimforande fallstudie anses
lampligt utifran studiens syfte, da en djupgdende analys av urvalet bidrar till en mer
helhetlig bild av det studerade fenomenet (Johansson, 2014). Vidare &r fallstudier
flexibla i tillvigagangssatt, och bygger pa en iterativ dialog mellan empiri och teori,
vilket gar i linje med studiens dvergripande metodologiska forfaringssitt (6 & Bel-

lamy, 2012).

4.3 Urval

Valet av fall bygger pa ett sa kallat strategiskt urval, vilken i enkel mening betyder
att fallen strategiskt valts ut pa grund av ett eller flera karaktirsdrag (Esaiasson et
al., 2017). Fallen har valts ut dels for de likheter de besitter genom att befinna sig i
samma kontext, det vill sdga som tvad stora ldrosdten i sddra Sverige vilka bada
erbjuder utbildning och forskning inom flera discipliner, men dven for de olikheter
som finns universiteten emellan. Skillnaderna ligger bland annat i universitetens
alder, utbildnings- och forskningsutbud samt de tillhorande akademiska tradition-
erna. Vidare bygger det strategiska urvalet pa att de tvé universitetet anses vara
typiska for sitt slag (Esaiasson et al., 2017). Lunds universitet anses vara typiskt for
ett traditionellt universitet, med en ldngvarig akademisk tradition och status som
elituniversitet, medan Malmo universitet anses vara ett typiskt fall av ett nytt, mo-

dernt universitet.

4.4 Material

Det empiriska materialet bestdr i huvudsak av de broschyrer som delades ut pa re-
spektive universitets dppet hus (LU den 17/3 2018 och MaU den 15/3 2018). Oppet
hus &r ett evenemang dér allménheten bjuds in till universiteten for att erhalla in-
formation om universitetet, utbildningar som erbjuds samt boende och aktiviteter
for studenter. Mélgruppen for dessa ér i forsta hand prospekta studenter. De bro-
schyrer som valts ut 4r motsvarande for de bada universiteten och innehéller en
allmén presentation av universiteten och ett urval av utbildningar som erbjuds. In-
formationsblad om specifika utbildningar, fakulteter och institutioner har uteslutits.
Utover dessa har dven for studien relevanta strategidokument valts ut for att kom-

plettera analysen. Materialet bestdr av foljande:
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Lunds universitet:

e Lunds universitet - Utbildningar och studentliv (138 sidor)
e Strategisk plan 2017-2026 (8 sidor)
e Grafisk manual, version 1.2, 2015 (68 sidor)

Malmo universitet:

e Studera pd Malmo universitet (36 sidor)
e Strategi 2022 (13 sidor)
e Grafisk manual, version 1.0, 2018 (47 sidor)

4.5 Kvalitativ textanalys

Kvalitativ textanalys ldmpar sig for studier av explorativ karaktir som syftar att
undersoka sociala fenomen (Esaiasson et al., 2017). Fokus ligger pa delarna, hel-
heten och den kontext vari materialet ingdr, varefter vésentliga delar plockas ut.
Vissa passager 1 textmassan kan vara av storre vikt och didrmed prioriteras dver
andra, vilket avgors av studiens syfte och fragestdllning. Det eftersokta innehallet
ligger oftast under ytan och kriver en intensiv ldsning av texten for att med hjélp
av analytiska verktyg utvinna resultat och slutsatser. Meningen tillskrivs inte av
fenomenet i sig utan skapas i en social kontext. Den uttrycks i olika typer av kom-
munikation och ldmnar spér i form av text och bild, vilket gér den mgjlig att studera
genom textanalys. Den kvalitative analytikern strévar saledes inte efter en objektiv
sanning, istillet undersoks idéer och den mening som kan uttolkas ur materialet.
Textanalysen innebér att ldsa texten aktivt, stélla fragor till den och dérefter se till
om frdgorna kan besvaras, utifrén texten sjilv eller av forskaren och studiens teo-
retiska ramverk. Metodfrdgorna kan berdra hur fenomen representeras eller till-
skrivs mening i materialet. Ofta dr jimforelser av likheter, skillnader och forénd-
ringar i representation mellan aktorer sdrskilt givande, vilket stodjer valet av en

jamforande fallstudie som forskningsstrategi.

4.5.1 Tillviigagdngssiitt

Analysen genomfors i tva olika steg. Det forsta steget utgors av en systematisk
undersékning dér innehallet 1 texterna ordnas utifrén prelimindra kategorier och te-
man (Esaiasson et al., 2017). Dessa baseras pa studiens teoretiska utgdngspunkter

samt guiden “Alla ska med”, som &terfinns 1 kapitlets sista stycke som empiriskt
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exempel. Processen bendmns kodning och dr ofta det initiala steget i all kvalitativ
forskning (Bryman, 2016). Kodningen strukturerar det empiriska materialet och gor
det mgjligt att plocka ut relevant innehall for vidare tolkning. Genom en iterativ
forflyttning mellan material, analys och tolkning kan valda teman och kategorier
revideras efterhand och pa sé vis hallas flexibla. Detta kallas ocksd abduktion, vilket
kombinerar en induktiv och deduktiv forskningsprocess (Eksell & Thelander,
2014b).

Analysens andra del utgdrs av en kritisk analys av materialet. Hir gér man ste-
get langre genom att inte bara klargdra idéer utan ocksa kritiskt granska dem (Esa-
iasson et al., 2017). En retorisk och diskursiv analys kombineras for att pa sa vis
skapa analysverktyg som kan studera sévil spraklig som visuell retorik och analy-
sera for studien relevanta aspekter. Den retoriska analysen dr empiriskt inriktad och
studerar ménniskors sétt att kommunicera i text och bild med syftet att forklara
och/eller 6vertyga (Karlberg & Mral, 1998). Analysen har ett helhetsperspektiv som
forutom kommunikationsprocessen och dess sprakliga element dgnar fokus at hela
talsituationen, vilket inkluderar produktionen, innehdllet och dess samhélleliga
kontext. Ofta dr den retoriska talsituationen utgdngspunkt for analysen dé retoriska
yttringar alltid &r situationsbundna och ofta framtagna utifrdn ett konkret syfte. Dér-
for har dven studiens analyskapitel strukturerats dédrefter. Vidare dr analysmetoden
kritisk till sin natur da den inte bara fragar efter textens form utan ocksa hur den
fungerar i bestimda sammanhang infor en ténkt eller given publik. Som kritisk ana-
lys handlar retoriken sdledes om att skapa ett verktyg for att uppticka sprékliga
finesser, strategier och manipulationer och pé sé vis kritiskt kunna bedéma andras
budskap. Detta gor den ldmplig for studiens syfte, da den tilliter en kritisk gransk-
ning av de budskap som universiteten sédnder ut i sin rekryteringskommunikation.

Den retoriska analysen kompletteras med en analys fOr att granska diskurser i
materialet. Diskursanalysen dr idag en allt vanligare beteckning, Esaiasson et al.
(2017) menar att det gatt inflation 1 anvindningen. Ofta anvinds beteckningen nér
studien egentligen borde ses som en idé-, norm- eller textanalys. Termen diskurs
anvinds genomgéende i studien, men da det inte enbart &r ett lingvistiskt begrepp
utan innefattar sprak och praktik dr det nimnvirt att studien begréansar sig till en
lingvistisk anvdndning. Diskursanalys anvinds som verktyg for att identifiera dis-
kursiva teman i materialet och hur det talas om dessa. Pa sé sitt kan rekryterings-

diskursen under studiens lupp studeras.
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4.6 Praktiskt underlag

I studien anvinds Lansstyrelsen Skanes manual Alla ska med, vilken tagits fram for
att skapa ett inkluderande kommunikationsklimat i regionen. Guiden har anvénts
for att skapa prelimindra kategorier och metodfragor, vilka under analysens ging
fyllts pd och reviderats. Ur ett kommunikativt perspektiv handlar en breddad rekry-
tering om att inkludera en bred mélgrupp i kommunikationen (Madsen, 2006). In-
kluderande kommunikation som begrepp ar i dagsléget ett begrénsat forskningsfilt
och saknar dirmed god teoretisk grund. D4 det blivit ett strategiskt mal for flera
samhéllsinstitutioner, vilka tagit fram specifika policys och guider for &ndamélet,
aterfinns flera praktiska exempel. Nedan aterfinns Lansstyrelsen Skanes definition
pa inkluderande kommunikation, som studien baseras pa, vilken ar relevant dé uni-

versiteten verkar inom samma region.

“Inkluderande kommunikation handlar om att anvinda jamstdilldhet och jamlikhet som
utgdngspunkt for hur vi ser och framstdller mdnniskor. Alla mdnniskor har rdtt att
beskrivas och portritteras utan att producera och forstirka fordomar och normer. 1
samma takt som vdrt sprdak och vdrt bildsprdk utvecklas, fordndras dven vdar kunskap
om hur vi genom kommunikation pdverkar hur vi ser pd mdnniskor. Ndgot vi trodde
var jdttebra for ndgra dar sedan har vi nu insett inte dr lika bra, utan kanske till och

med dr krdnkande.” (Lénsstyrelsen Skane, 2016, s.3)

4.7 Metodreflektion

Inom kvalitativa studier &r det viktigt att visa pa en reflexiv medvetenhet genom att
diskutera studiens metodologiska styrkor och svagheter (Simonsson & Heide,
2014). Detta for att mota kritiken att kvalitativ forskning anses mindre principfast
och strukturerad, vilket gjort att den i1 vissa sammanhang betraktats som mindre
trovirdig dn en kvantitativ sddan. Genom att applicera kvalitetsfaktorer anpassade
for kvalitativa fallstudier foljer nedan en diskussion kring forskningsprocessen, for
att reflektera kring den kunskapen som bildas och forskarnas roll i studien. Detta
gors utifrdn begreppen trovirdighet, overforbarhet och tillforlitlighet (Shento,
2004; Simonsson & Heide, 2014).

Trovdrdigheten avser hur vil resultaten Overensstimmer med verkligheten
(Shento, 2004). Genom att enbart studera broschyrerna, som utgér studiens huvud-

sakliga empiriska material, vore trovirdigheten forhdllandevis 1ag. Kompletterande
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material 1 form av strategidokument och grafiska manualer har dirfor valts ut for
att stdrka pastdenden och slutsaster samt berikat det empiriska materialet. Strategi-
erna, som utgor styrdokument for universiteten, bidrar med ett langsiktigt och stra-
tegiskt perspektiv pa verksamheten, vilket ger en 6kad kénnedom om fallorganisat-
ionen.

Gillande studiens overforbarhet kan en enstaka fallstudie aldrig 1 statistisk me-
ning vara representativ for en storre population (Esaiasson et al., 2017). Déremot
kan man tala om en analytisk generalisering vilket 1 korta drag innebir att man
genom att generalisera resultaten av studien till teori kan lyfta fram allmingiltiga
aspekter vilka kan vara vidsentliga for andra fall inom populationen. Genom en ut-
forlig beskrivning av bade fallen och kontexten kan studien bli meningsfull dven
for andra genom att kunskapen kan dverforas pd andra situationer (Simonsson &
Heide, 2014). I studien gors detta genom rika beskrivningar av det empiriska
materialet samt att det relateras till den samhaélleliga kontexten och dven sitts i re-
lation till tidigare forskning. Detta gynnar ocksa studiens tillforlitlighet da ett trans-
parent tillvigagangssitt mdjliggor for framtida forskare att utfora liknande studier
(Shento, 2004). Daremot ar det inom kvalitativa studier svart att na exakt samma
resultat, da resultaten ofornekligen pdverkas av forskarnas subjektiva tolkningar
samt forskningssammanhanget. Da forfattarna sjélva studerar p4 LU och tidigare
varit studenter vid MaU, innehar de ddrmed forkunskaper om bada fallorganisat-
ionerna, vilket paverkar tolkningen. Darfor stirks tillforlitligheten och trovérdig-
heten genom en tydlig systematisk genomgéng av materialet, samt att det analyseras
utifrén olika teoretiska utgdngspunkter. Ett begrdnsat urval mdjliggjorde ocksa
grundliga analyser, vilket inte hade varit mgjligt vid ett mer omfattande urval. Det

ska ocksa poéngteras att det dr forfattarnas tolkningar som presenteras i analysen.
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5. Analys

Analysens uppligg baseras pa den retoriska talsituationen. Inledningsvis presenteras sdnda-
ren och hur de tvd universiteten framstdller sin identitet, image och ddrmed varumdrke uti-
fran analys av broschyrerna och for studien relevanta strategidokument. Ndistkommande del-
kapitel fokuserar pd de budskap som formedlas, ddr diskurser och strategier presenteras och
analyseras. Slutligen dgnas fokus pa mottagaren for att klargéra vem som inkluderas och ex-
kluderas i rekryteringen. Forst studeras fallen var for sig for att sedan summeras och jamfo-
ras med varandra. Avslutningsvis diskuteras relationen mellan universitetens varumdrkesbyg-

gande och rekryteringskommunikation i ljuset av breddad rekrytering.

Innehallsméssigt delar broschyrerna frdn de tva universiteten flera likheter med
varandra. De innehdller en presentation av universitetet, urvalet av utbildningar och
den stad de verkar i samt praktisk information om hdgskolestudier, ansokningspro-
cessen och om att hitta ett boende. En pataglig skillnad finns i deras omfattning da
LU:s broschyr dr 138 sidor gentemot MaU:s 36 sidor. LU:s broschyr dr dessutom i
A4-format och dr ddrmed storre &n MaU:s som har ett ndgot mindre format. LU:s
broschyr innehdller information om specifika utbildningar och fakulteter i hogre
grad. De sidor som bestar av programspecifik information har uteslutits ur analysen
dé de inte ansdgs relevanta for studiens syfte. Motsvarande information saknades
dessutom i MaU:s broschyr och en jimforelse var déarfor inte mojlig.

Det empiriska materialet ingér i en tydlig retorisk situation, da studentrekryte-
ringen kan definieras som ett forsok till overtygande fran universitetens sida (Karl-
berg & Mral, 1998). Talsituationen bestér av att LU och MaU i egenskap av sdandare
kommunicerar ut budskap i sina broschyrer till mottagare. Genom att studera reto-
riken 1 det empiriska materialet uppenbarar sig sprakliga finesser i form av retoriska
byggstenar, strategier och manipulationer. Detta mdjliggor en kritisk beddmning av
de budskap som universiteten sdnder ut, samt vem mottagaren kan ténkas vara.
Analysen dmnar besvara studiens fragestéllning: Hur konstruerar Lunds universitet
och Malmo universitet sin rekryteringskommunikation i ljuset av en breddad rekry-

tering?
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5.1 Sandare

Den retoriska situationen innebdr i sig ett maktforhallande dd MaU och LU i rollen
av sandare producerat materialet och dess strategiska budskap. De tillits darfor de-
finiera en diskursiv verklighet om vad universiteten dr och innebir; bade for indi-
viden och samhdllet i stort (Archer et al., 2003; Palestro & Skoglund, 2003). De
véljer ocksd vilken publik de riktar sig till, och saledes vilka de viljer att inkludera
1 sin rekryteringskommunikation. Materialets innehdll bestér av text och bild som
samverkar for att skapa olika typer av argument for att rekrytera nya studenter till
universiteten. Stor del av analysen utgér fran den identitet som universiteten for-
medlar. Identiteten finns ofta uttryckt i organisationens vision och strategidokument
(Eksell & Thelander, 2014) och refererar till den bild universitetet skapar av sig
sjdlva och med hjdlp av kommunikativa insatser vill formedla utit till sina intres-
senter. Genom att analysera varumérkeskommunikationen i broschyrerna och rele-

vanta strategidokument framkommer saledes en bild av universiteten som sidndare.

LUNDS UNIVERSITET

LUND-MALMO-HELSINGBORG | 2018/19

Laséret
2018/2019

MALMO
UNIVERSITET

5.1.1 Lunds universitet - varumdrkeskommunikation

LU:s vision att vara “ett universitet i varldsklass som forstar, forklarar och forbattrar
var virld och ménniskors villkor” finns utskriven i sin helhet i broschyren (s.7).

Rubriken ”Vilkommen till ett universitet i vérldsklass” dterknyter till visionen och
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bekriftar ocksé att de anser sig ha uppnatt sin vision om att vara ett universitet i
vérldsklass. Den hoga kvaliteten i utbildningen dr nagot det kontinuerligt aterkopp-
las till. Till exempel anges att LU dr “ett av Europas framsta universitet med vérlds-
ledande forskning” (s.5) som en av anledningarna att ansdka. Andra indikationer pa
en hog kvalitet dr det breda utbudet av program och kurser, det internationella fo-
kuset och mojlighet till utbytesstudier, nérheten till forskning och den service och
stdd som universitetet erbjuder. Dessa anvédnds ocksd som retoriska argument for
att rekrytera studenter, vilket kommer att diskuteras vidare i nésta delkapitel. LU:s
alder och langa akademiska tradition utgdr ocksa en viktig del av identiteten, nagot
som aterfinns bdde i strategidokument och i broschyren flera génger. Enligt
(Hemsley-Brown & Oplatka, 2006) finns det de som hdvdar att ett universitets rank-
ning &dr viktigare dn varumadrket. LU beskrivs som “ledande” och att det “rankas
som ett av vérldens framsta ldroséten” (s.7), vilket anknyter till just rankingen och
LU:s position i relation till andra universitet. Dock anvinder LU dven dessa argu-
ment for att forstirka sin identitet och ddrmed varumirke som ett elituniversitet.
Beskrivningar av staden och studentlivet ges stort utrymme i broschyren och
genomsyrar flera delar av den. De tre; universitetet, staden och studentlivet, gar till
synes hand i hand med varandra. Det syns exempelvis i sprékliga uttryck som “klas-
siska studentstaden Lund” (s.20), ”Sveriges mest attraktiva studentstad” (s.11) och
“unik studentstad med ett fantastiskt studentliv” (s.5) samtidigt som uttrycket “’stu-
dentstaden Lund” anvénds flera ganger i broschyren. Séledes blir Lund som stad
och det tillhorande studentlivet en mycket viktig del 1 framstéllandet av LU:s iden-
titet. Positivt viardeladdade ord som “attraktivt”, “charmigt”, “unikt”, “roligt” och
“intressant” anvénds i1 beskrivningar av studentlivet, Lund och de aktiviteter som
finns i staden (s.11, 15-19). Detta bidrar till att skapa en positiv bild dven av uni-
versitet, som kontinuerligt sétts i relation till Lund och det omringande studentlivet.
Studier vid universitetet och studentlivet relateras till varandra och det ena, studier,
framstills innefatta det andra, studentliv. Trots ett stort fokus pd det positiva stu-
dentlivet presenteras ocksa studierna vid LU som nagot tidskrdvande och nagot som
kréver ett stort eget ansvar fran studentens sida. Universitetsstudierna sitts i relation
till gymnasiestudier, dar det tidigare forklaras mer tidskrdvande och sjélvstandiga,
innefattandes “betydligt mer omfattande kurslitteratur &n gymnasiet” (s.8), och kré-
ver sdledes en god studieteknik och ambitionsniva av dem som viljer att studera

hér. Pé sa vis skapas en bild av LU som ett prestigefyllt universitet dér studierna tas
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pa stort allvar. Detta skapar en tydlig identitet for universitetet, men dven for de
studenter som viljer att studera hér. Det blir tydligt genom aterkommande uttryck
sd som “’lundastudent”, men dven da det i flera fall hade kunnat talas om generella
universitetsstudier talas det uttryckligen om studier vid just LU. Varumirken kan
anvindas for att skapa en personlig identitet (Bengtsson & Ostberg, 2011), och ge-
nom att skapa en tydlig bild av lundastudenten, vilken blir en del av LU:s varu-
mérke, kan nya studenter rekryteras utifall de dnskar eller viljer att identifiera sig
med denna identitet.

Image och rykte ar den bild av universitetet och dess prestationer som skapas
externt, det vill séiga av intressenterna sjilva (Bengtsson & Ostberg, 2011; Nguyen
& LeBlanc, 2001). LU forsoker formedla en positiv image genom att lata studenter
uttrycka sig och formedla sina asikter om universitetet, sin utbildning och hur det
ar att vara lundastudent genom de studentberittelser som aterfinns i materialet.
Dessa asikter och uttalanden forstirker ofta den identitet universitetet vill formedla.
Exempel pa detta dr tva citat; "Du véljer Lunds universitet for att fa en gedigen
utbildning...” (s.6) och ”...pa ett hogklassigt, internationellt universitet” (s.6) som
bada tva forstirker bilden av ett elituniversitet. Aven den positiva bilden av Lund
och studentliv forstdrks och bekriftas genom att studenter uttrycker sina egna upp-

fattningar och erfarenheter i intervjuerna som presenteras i broschyrerna.
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Figur 3 Utdrag studentcitat, s. 6
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Identiteten tar sig dven uttryck i den visuella kommunikationen (Buono &
Fortezza, 2017). LU uttrycker i sin grafiska manual att det &r av vikt att all kommu-
nikation &r enhetlig for att 6ka universitetets igenkénning samt stirka dess “kon-
kurrens- och attraktionskraft” (Grafisk manual, s.5). Enligt manualen ska den gra-
fiska profilen framstilla LU som “60% klassiskt och 40% dynamiskt” (Grafisk ma-
nual, s.5). Detta baseras uttryckligen i1 den strategiska grunden och i kombinationen
av att vara ett dynamiskt ldrosite med rotterna i de klassiska universitetsidealen.
Den klassiska aspekten anses vara viktig och forstirker delar av varumérkesidenti-

teten, vilket det dven getts uttryck for 1 strategin och i broschyren.

“Att fokusera pd det klassiska i vart visuella uttryck dr viktigt av flera skdl. Dels sdr-
skiljer det oss fran yngre universitet och hégskolor. Dels kommer mycket av var tyngd
och akademiska trovirdighet fran det faktum att vi funnits sedan 1666. Det klassiska
dr ocksd viktigt i den internationella konkurrensen. Hdr borgar vdr historia och vdra

traditioner for seriositet och hég kvalitet.” (Grafisk manual, s.5)

Det klassiska ger sig uttryck i en genomgéende an-
viandning av LU:s profilfarger. Dessa bestir av
ljusa pastellfarger; rosa, bla och gron, som kombi-
neras med morkbla och brons som éterfinns i lo-

gotypen. Det dterfinns dven en traditionell dispo-

sition av text och bild utan framtrddande grafiska
element. Layouten i broschyren dverensstimmer L

med direktiven i manualen, dir fardiga mallar ska u N D S
sdkra en enhetlig kommunikation och undvika en UNIVERSITET
“plottrig layout” (Grafisk manual s.42). Detta gors Figur 4 Logotyp

genom anvindningen av stora bilder och genom-

gdende vit bakgrundsfarg for storre ytor. Logotypen anses vara “den enskilt viktig-
aste identitetsbarande komponenten” (Grafisk manual s.8), vilket forklarar varfor
den syns pé flera stdllen samt markerats med ett glansigt tryck i brons pa broschy-
rens framsida. Logotypen innefattar ett lejon och sigillet som universitetet haft se-
dan 1668. Detta innehaller ord pé latin vilket skapar konnotationer till vetenskap
och forskning, och i den grafiska manualen aterges en historisk forklaring till sym-

bolerna i logotypen vilka dterknyts till universitetets anrika tradition (Grafisk ma-

nual, s.8-9). Alltsa fungerar logotypen som ett visuellt element som ytterligare
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forstarker LU:s klassiska ideal, och identitet som traditionellt universitet. Forutom
som medel for igenkénning, dterfinns dven starka kopplingar mellan logotypen och
varumdrkets virde. Till exempel uttrycks detta genom meningen “med vart sigill pa
ditt examensbevis ligger hela vérldens arbetsmarknad &ppen!” (s.7) 1 LU:s bro-

schyr.

5.1.2 Malmoé universitet - varumdrkeskommunikation

MaU fick universitetsstatus i januari 2018, trots att dvergdngen fran hogskola till
universitet dr ett stort steg och ndgot de arbetat for ldnge ges det minimalt utrymme
i broschyren. Overgingen niimns endast kort i presentationen av universitetet, och
dé endast som ett namnbyte fran hogskola till universitet. Det beskrivs endast som
en stor grej for oss och nagot vi kommer att fira under 2018 (s.3). Att de numera
ar ett universitet, och de fordelar det for med sig i forhallande till att vara en hogs-
kola, &r inget som lyfts fram eller bidrar till profileringen av skolan - eller i forldng-
ningen till att skapa identiteten. I stéllet dr det andra fordelar som lyfts fram, som
det internationella fokuset med mojlighet till utbytesstudier och det breda utbild-
ningsutbudet som kontinuerligt relateras till framtidsnytta och yrkesmdojligheter.
MaU ér ett ungt universitet, ndgot som betonas 1 broschyren och de véljer att profi-
lera sig med. Forutom att lyfta fram att universitetet startade 1998 beskrivs det dven
som en “modern milj6” (s.3). Det moderna tar sig dven uttryck i den sprakliga ut-
formningen av foldern, som genomgaende har ett lattldst, vardagligt och ungdom-
ligt uttryck. Exempelvis inleds beskrivningen av universitetet med; ’pa Malmé uni-
versitet forskas det om smarta material, intelligenta transporter, uppkopplade saker,
spel for édldre, nya medier, migration, jimlik skola...” (s.3) vilket forenklar de
forskningsdiscipliner som finns representerade pé universitetet. Aven det visuella
uttrycket forstirker en modern identitet, vilket specificeras i den grafiska manualen.
Den visuella identiteten beskrivs som “kreativ, inspirerande och professionell”
(Grafisk manual, s.4) och att den vidare ska forstérka bilden av ett “modernt, dppet
och samhiéllsengagerat universitet” (Grafisk manual, s.4). Det tar sig exempelvis
uttryck i anvindandet av kontrasterande farger; den roda profilfargen samt lila och
turkos, och att text och siffror anvinds som framtridande grafiska element. De gra-
fiska elementen beskrivs aterkommande som dynamiska, vilket uppnas genom att

det anvinds bade utfallande och &verlappande samt placeras inom si kallade
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dynamiska ramar, vilket skapar “unika formelement” (Grafisk manual, s.19). Detta
skapar en modern och grafisk layout i broschyren, vilket 6verensstimmer med de
direktiv som aterfinns i manualen. Vidare beskrivs den grafiska profilen som viktig
for att formedla en enhetlig bild av universitetet och pa sa sétt sirskilja universitetet

fran andra laroséten.

Figur 5 Utdrag broschyr, s. 4

MaU:s vision att bidra “#ill ett hallbart och mer jamlikt samhdlle genom forsknings-
baserad kunskap, kritisk reflektion och handlingskraft” (Strategi, s.4) presenteras
inte 1 broschyren. Trots det kan delar av visionen ses genomsyra visst innehall. Ex-
empelvis lyfts forskare vid universitetet fram for att betona den forskningsbaserade
kunskapen. Visionen om ett mer jdmlikt samhaélle aterknyter dven till de vérderingar
som utgdr fran “idétraditioner om ett dppet samhille” (Strategi, s.4) universitetet
utgér ifran. Det jimlika och Oppna sambhéllet visualiseras till viss del i foldern 1
avseendet att olika kon och etniciteter finns representerade i1 materialet. Det finns
dven en bredd i aspekter som klddstil och andra personliga och stilméssiga uttryck.
Malmo som stad anvénds ocksé for att visualisera ett Oppet samhdlle, till exempel
hénvisas det till att 179 nationaliteter finns representerade i staden (s. 4).

Vidare presenteras Malmo stad i broschyren, men inte i en stark relation till

universitetet eller studenterna. Till exempel presenteras aktiviteter som &r
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tillgéngliga for alla, inte bara for studenter. Malmo beskrivs som ”Sveriges mest
spannande stad” (s.3) och ménga av de aktiviteter som finns att gora i staden pre-
senteras 1 samband med vérdeladdade ord som innovativt, cykelvanlig och spén-
nande vilket skapar positiva konnotationer. Aven nirheten till Képenhamn repre-
senteras i “Malmés lige i hjértat av Oresundsregionen” (s.30) och hur man pa 30
minuter befinner sig i ett annat land. Trots att Malmo stad aterfinns i foldern pa
flera stillen sammankopplas den inte med MaU eller studenter, och bidrar dérfor
inte till universitetets identitet i ndgon storre utstrdckning. Det hdnvisas ocksa till
ett studentliv med “alla andra malmobor” (s.3) vilket dven innefattar de som inte dr
studenter.

Det skapas inte heller ndgon tydlig identitet for studenterna pa MaU. Det talas
om studier pa en mer generell niva och inte specifikt for MaU. Genom att tidigare
studenter presenteras i sin ldrarroll skapas en yrkesidentitet mer dn studentidentitet,
vilket profilerar MaU som en yrkesinriktad skola. Genomgéende i broschyren lig-
ger det ett stort fokus pé livet efter examen och vad utbildningen har gett for mgj-
ligheter i form av jobb och karridr. En positiv image forsoks formedlas genom att
lata tidigare och nuvarande studenter komma till tals 1 form av citat och intervjuer.
Aven hir ligger ett storre fokus pa valet av utbildning och yrkesbana snarare 4n
valet av MaU och att framhiva universitetets fordelar och styrkor. I och med det
stora fokuset péd arbetslivet snarare &n studentlivet blir MaU:s identitet inte lika
framstaende eller tydlig. Identiteten och varumirket
MaU blir darfor forhéllandevis anonymt. Géllande
MaU:s visuella identitet forstarker logotypen, vilken
beskrivs som ett “grafiskt mérke” (Grafisk manual,

s.6) bilden av ett modernt universitet. Malmo uni-

versitet star skrivet i versaler i typsnittet futura for

att enligt universitetet sjélva skapa en optimal las- -
barhet. Logotypen aterfinns endast en géng, pa bro- MAL Mo
UNIVERSITET

Figur 6 Logotyp

schyrens framsida.

5.1.3 Analys av strategidokument

Strategidokument r en viktig del 1 att forsta hur universiteten ser pa sig sjilva och

sin identitet, men dven deras roll i samhéllet (Eksell & Thelander, 2014). Darfor
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anvinds strategidokument som kompletterande material i analys av universitetens
varumidrkeskommunikation, samtidigt som de sétts i relation till hur varumarket
framstills genom broschyren. De strategiska planerna for de tva universiteten delar
likheter med varandra. Bada tva inleds med ett férord av rektorn, for att sedan foljas
av en presentation av vision, virdegrund och mal infor framtiden. Sedan férdjupas
de strategiska malen och prioriterade utvecklingsomraden som géller fér den kom-

mande perioden, i LU:s fall 10 ar och i MaU:s fall 5 ar.

Lunds universitet

Hur LU beskriver verksamheten och organisationsidentiteten i strategidokumentet
for 2017 — 2026 liknar pd ménga sétt den identitet som presenteras i broschyren.
LU:s alder, dess langa tradition och att det ses som ett av Sveriges framsta univer-
sitet med en “ledande internationell position” (Strategi, s.3) lyfts fram i introdukt-
ionen till den strategiska planen och dr dven ndgot som det refererats till i broschy-
ren pa flera stéllen. De kan dirfor ses vara grundldggande for universitetets identitet
och varumdrke.

Strategin dterkopplar till ett samhélle i stdndig fordndring och utveckling, dir
universitetet ges en viktig roll. Bland annat skrivs det att ”Lunds universitet ska
utvecklas som en stabil bédrare av kunskapskultur i en fordnderlig omvérld samt
stirka sin position som ett ledande ldrosdte och en inspirerande samhaéllskraft”
(Strategi, s.3). Vidare beskrivs ett av universitetets viktigaste uppdrag som att
’skapa och formedla kunskap pa vetenskaplig och konstnérlig grund” (s.3). Utbild-
ning lyfts fram som vésentligt for att tdnka och reflektera kritiskt och kunna fora en
vélgrundad debatt. Universitetet framstdlls dirmed som en viktig samhéllsaktor
som utbildar nya generationer. Detta ges det dven uttryck for i broschyren som lyf-
ter fram att formdgan att tinka kritiskt och analytiskt &r ndgot man lér sig vid uni-
versitetsstudier, men dven att det dr grunden for all akademisk verksambhet.

Rekrytering av nya studenter ges relativt lite utrymme i strategidokumentet och
utgor inte heller ndgot av de prioriterade omrdden som lyfts fram. Det ndmns kort
att LU ska sékerstélla karridrvédgar och arbeta strategiskt med rekrytering, dock for-
klaras det inte hur eller i vilket avseende. Att vara ett internationellt ldrosate, vilket
ndmns flera génger i broschyren, lyfts dven fram som ett prioriterat omrade i stra-
tegin. Hir ndmns det att LU ska vara attraktivt for internationella studenter. Det

uttrycks dven att de ska “attrahera och behalla engagerade och entusiastiska
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studenter” (Strategi, s.3). En breddad rekrytering ndmns endast en géng i strategin,
och ddr som ett medel for att stirka mangfalden i utbildning och forskning pé uni-
versitetet utan att sittas i en storre samhéllskontext. Universitetets mangfald ater-
finns ocksa i den grafiska manualen dér det framkommer att bilderna ska dterspegla
mangfalden (Grafisk manual, s.31). Dock talas det om mangfald d4ven géllande bild-
spréket i form av varierande motiv, perspektiv och karaktdr gillande universitetet i
allménhet, inte ménniskor i synnerhet. Géllande representation av méanniskor

ndmns endast att det ska finnas en &ldersméssig variation.

Malmé universitet

Overgangen fran hogskola till universitet 4r nigot det liggs stort fokus pa i strate-
gidokumentet, och dr dven grunden till de fem utvecklingsomrdden som presente-
ras. Statusen som universitet ses som en stor mojlighet, framforallt géllande forsk-
ning och forskarutbildning, och nagot det ska ldggas mer resurser pa i framtiden.
Aven akademiska virden sa som akademisk frihet, integritet och kvalitet lyfts fram
som nagot som ska genomsyra hela verksamheten och vara vigledande under 6ver-
géngen till universitet. Trots detta dr det som tidigare ndmnt ndgot som endast
ndmns vildigt kort i broschyren.

De ord som anvénds i strategin for att beskriva MaU édr bland annat modernt,
urbant, nyskapande och internationellt, vilket ocksa till viss del aterspeglas i bro-
schyren. Mycket av fokuset i strategin ligger pa framtiden och de visioner som finns
och dédrmed byggs det inte upp en tydlig identitet av vad MaU ér och star for idag.
Det talas istdllet mycket om universitetets roll i samhaéllet, dir det bendmns som ett
universitet “med en nyskapande och grinsoverskridande roll i samhéllet, savél lo-
kalt som globalt” (Strategi, s.3). Samarbete och kollegialitet med andra universitet
och hogskolor ges stort utrymme och fokus, ddr MaU bland annat ska lyfta fram
komplexa och svara samhéllsfragor och samtidigt stddja andra universitet i lander
dér akademisk frihet och yttrandefrihet inte respekteras. Nér den egna identiteten

beskrivs i strategin blir inkludering och livslangt ldrande en viktigt del.
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Vi verkar for en hallbar och mer jamlik virld och medverkar till att bildning och
livsldngt ldrande blir ett sjilvklart inslag i hela samhdllet. Inkludering och breddat
deltagande i utbildning dr en vdsentlig forutsdttning for att alla i samhdllet ska
kunna gora sin rést hord och ges mdjlighet att paverka. Inkludering och mdngfald
skapar en kreativ och inspirerande akademisk miljé som i samverkan med andra
samhdllsaktorer driver kvalitetsutvecklingen i utbildning och forskning.”

(Strategi, s.10)

Inkludering lyfts bdde fram som ett utvecklingsomrade och som ett Gvergripande
maél for forskning och utbildning vid MaU, dér en vetenskapligt forankrad utbild-
ning skapar forutséttningar for “inkluderande och studentaktigt livsldngt larande”
(Strategi, s.5). MaU ska vara ett inkluderande l4rosite genom att arbeta bade med
breddad rekrytering och breddat deltagande. Aven (Palestro & Skoglund, 2003) lyf-
ter fram MaU som ett exempel pé en av de skolor dir méngfald &r en profilfraga,
och som utmérker sig géllande arbete med social och etnisk méngfald. De har avsatt
medel for arbete att nd nya grupper och har ocksa en hog andel studenter med ut-
landsk bakgrund. Genom att gora inkludering till en av sina profilfrdgor blir det
ndgot universitetet profilerar sig med och ddrmed en del av varumirket. Det ges
dven uttryck for detta i den grafiska profilen dédr det namns att visuella uttrycket ska
vara relevant och inkluderande. Vidare ska de bilder som anvénds inte portréttera

stereotypa malgrupper utan istéllet individer med olika bakgrund.

5.1.4 Summering - varumdirkeskommunikation

Sammanfattningsvis finns det bade likheter och skillnader mellan de tvd universi-
teten och hur de framstiller sin identitet och varumaérke, bade i strategidokument
och 1 broschyrerna. Den storsta skillnaden ligger framforallt i hur framtradande
identiteten blir, och ddrmed hur starkt varumérket kan anses vara. LU lidgger ett
storre fokus pa att bygga dels en egen identitet men éven en identitet for de studenter
som studerar vid universitetet i form av en “lundastudent”. MaU lyfter istdllet fram
flera studentberittelser dér tidigare studenter berdttar om sitt yrke och vad de gor
efter examen. Genom att ldgga ett stort fokus pa arbetslivet och vad som véntar efter
studierna forsvinner ocksa fokus fran universitetsstudier och studentliv, vilket blir
en tydlig kontrast gentemot LU. Det finns &ven framtrddande skillnader géllande de

bada universitetens visuella identitet, vilka bidrar till hur deras varumairken
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framstills. De visuella identiteterna forstirker bilden av ett traditionellt respektive
modernt universitet. Hur stort utrymme varumairket ges syns ocksé i hur ofta logo-
typen anvinds, da den 1 MaU:s fall bara aterfinns en gang i kontrast till LU dér

logotypen presenteras fyra ganger.

5.2 Budskap

Budskapet bestar av diskurser som konstruerats av universiteten. Dessa skapar en
social verklighet for mottagaren, vilken i sin tur producerar och reproducerar olika
identiteter, normer och formationer i samhillet (Archer et al., 2003). I rekryterings-
sammanhang kan dessa diskurser utronas som ett sdtt for universiteten att skapa en
attraktiv bild av sitt varumérke och verksamhet for mottagaren, som i slutdndan ska
overtygas att ansoka. Darfor tolkas dessa som en typ av marknadsforing i detta sam-
manhang. Budskapet analyseras i syfte att klargora de diskurser kring studier och
studentliv universiteten skapar, den huvudargumentationen som fors fram samt

identifiera kommunikationsstrategier.

5.2.1 Huvudargumentation

Lunds universitet

LU inleder broschyren med en punktlista av argument under rubriken “Varfor ska
du vélja Lunds universitet?” (s.5) som syftar att 6vertyga studenter till att ansoka.
LU:s huvudargument bestar i mangt och mycket av ethosargument, dir de flera
génger papekar sin status som ett universitet i virldsklass, med vérldsledande forsk-
ning, kompetent lararstab med forskar- och expertbakgrund, anrik historia och en
“guldgruva” av universitetsbibliotek (s.5). Med dessa argument, som forstirker
LU:s identitet som ett vilrenommerat och prestigefyllt universitet, forsoker LU
overtyga genom sin personlighet/identitet och pé sa vis skapa fortroende hos mot-
tagaren (Karlberg & Mral, 1998). Ethosargumentationen forstirker framstédllningen
av ett elituniversitet. Logosargument aterfinns ocksa i hog grad, diar de forsoker
overtyga med hjilp av fakta och fornuft (Karlberg & Mral, 1998). Det framfors
bland annat att LU ar populért bland svenska gymnasieungdomar (s.7), att de &r
bade nationellt och internationellt ledande inom flera omraden samtidigt som de har
ett brett utbildningsutbud med olika mdjligheter att profilera sin utbildning, vilket

skapar flera végar till examen. Detta skapar en argumentation dar LU framstills
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som ett fornuftigt val, vilket de understddjer genom att lyfta fram sig sjdlva som ett
populért ldroséte. Vidare aterfinns ocksé pathosargument, dér majoriteten av dem
kopplas till det omgivande studentlivet som f6ljer studierna: unik studentstad, kul
studentliv, nationer med gemenskap och en internationell studieplats. Denna typ av
argument, som hinfor sig till mottagarens kénslor (Karlberg & Mral, 1998), kom-
pletterar ethosargumentationen som anvénds for att forstirka bilden av ett vélre-
nommerat universitet. LU:s argumentation bygger pa en kombination av de reto-
riska tilltalen, samtidigt som det aterfinns en rod trdd dar LU genomgaende for en
argumentation som framstiller sig sjdlv som ett elituniversitet. De skapar séledes

en argumentation som kombinerar nytta med ndje: en nyttig studietid som kombi-

neras med ett nojesfullt studentliv.

Varfor ska du vilja
Lunds universitet?
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Figur 7 Utdrag ur broschyr, s. 4-5

Malmé universitet

MaU f6r ocksa en argumentation som kombinerar olika retoriska tilltal. Ethosargu-
ment aterfinns da de upprepat ndmner hur de riktar sig till en bred malgrupp, och
hur de verkar i en mangkulturell stad som ett modernt universitet, med modern och
sambhéllsrelevant pragel pd savil forskning som utbildningar. Detta stodjer den

identitet de uttrycker i sina strategidokument. Aven om det gérs begrinsat i
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inledningen av broschyren, ndmner de sin nyvunna status som universitet. Detta
utgor ett ethosargument da universitet traditionellt rankats hogre dn hogskolor (Ar-
cher et al., 2003), och kommer med formaner som forskningsbidrag och gynn-
samma samarbeten med andra universitet samtidigt som studenterna fir en univer-
sitetsexamen. Dock &r det anmérkningsvirt att MaU viéljer att dgna sa lite fokus at
detta, och helt utesluta vad 6vergangen innebdr. Saledes blir universitetsstatusen
inget som MaU viljer att profilera sig med i rekryteringssammanhanget. MaU val-
jer att fokusera de pa en argumentation bestdende av /ogos- och pathosargument.
Logosargumentationen &terfinns genomgdende d& fokus hamnar pd vad utbild-
ningen leder till; framtidsnyttan och yrkesmdjligheterna. MaU kopplar ocksa flera
av sina utbildningar och forskningsomréden till samhallsrelevans, vilket skapar en
tydlig logosargumentation dar fakta och fornuft anvéinds for att rekrytera studen-
terna (Karlberg & Mral, 1998). Detta gors ocksa da de belyser valmgjligheter i ett
brett utbildningsutbud, bestdende av program och fristdende kurser, och mdjlig-
heten att profilera utbildningen pa olika sitt. MaU:s val att betona “Bli inte ndgot.
Bli ndgon.” (s.3) utgodr ett argument som kombinerar pathos och ethos. Detta kom-
binerar ett kdnsloméssigt och personligt tilltal d4 argumentationen riktar sig till in-
dividen och studenten sjdlv, samtidigt som de framfor sin egna identitet som ett
inkluderande universitet som vilkomnar ménga olika studenter. Detta forstérks yt-

terligare da studenterna talar om utbildning och yrke utifran personliga erfarenheter.
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Figur 8 Utdrag ur broschyr, s. 6-7
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Jamforelse av huvudargumentation

Da bada universiteten véljer att féra fram nuvarande och tidigare studenters roster,
forstarks sévil ethos som pathos i1 dessa skildringar som bottnar i personliga erfa-
renheter. Aven om berittelserna gar i linje med &vrig information i broschyrerna
presenteras andra rdster dn universitetens egna vilket skapar en trovérdighet genom
ethos 1 budskapen. Dock &r det vért att ndmna att LU och MaU sjilva valt ut materi-
alet. Berittelserna utgor darfor ett strategiskt urval frdn universiteten, for att nd ut
med sitt budskap och den bild de onskar formedla. Studentberittelserna har saledes
valts ut 1 syfte att profilera universiteten och studenterna pé ett dnskat vis. Ménga
av de ethos- och pathosargument som anvinds av de tva universiteten ér lika
varandra d& exempelvis de fordelar i form av ett brett utbildningsutbud, internat-
ionella majligheter och roliga aktiviteter att gora utanfor studierna lyfts fram. Skill-
naden ligger framforallt i anvandningen av ethosargument, vilket pavisar en tydlig
skillnad i hur tydligt de tva universiteten framstiller sin identitet och vilken bety-
delse de tillskriver den. Det kan dérfor uttolkas dven ur argumentationen att LU
skapar en starkare identitet for sitt varumirke medan MaU:s identitet blir svagare
och inte lika uttalad. MaU fokuserar istillet pa en identitet for individen, som inte
ar lika starkt kopplad till vilket universitet man studerar pé, vilket refereras till att

bli “nagon” istdllet for “négot”.

5.2.2 Diskurser

I det empiriska materialet dterfinns olika diskurser som utgor byggstenar till det
budskap som foérmedlas. Dessa anvénds for att konstruera en attraktiv bild av uni-
versiteten och hur det &r att studera dér, och kan darfor ses som en typ av mark-
nadsforing som anvénds for att Gvertyga nya studenter att ansoka. En systematisk
genomgang av materialet resulterade i tvd dvergripande diskursiva teman. De ur-
skiljda diskurserna handlar om universitetsstudier och det omringande studentlivet,

nedan foljer en redogorelse for respektive universitet.

Universitetsstudier vid LU
Majoriteten av LU:s studentberéttelser tar plats i en social studiemiljo pd cafén eller
bibliotek. Universitetsstudierna bendmns som en investering for framtiden och na-

got som ger Okade karridirmdjligheter. Bland annat genom att hénvisa till att
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universitetsstudier ofta resulterar i hogre 16n 1 framtiden och att de flesta yrken kré-
ver en akademisk examen (s.7). Studierna framstills tidskrdvande da studentcitat
valts ut som poéngterar att arbetsbordan dr 40 timmar i veckan (s.28), det krévs en
striktare studieteknik jamfort med gymnasiet och saledes storre prestationer av stu-
denten (s.8). Detta ger ett seridst intryck av universitetsstudierna, och att dessa or-
dagrant bor betraktas som en framtidsinvestering. Det papekas ocksa flera gdnger
en forskningsndra utbildning, och att de flesta av ldrarna sjélva ar aktiva forskare
och experter inom sina omraden (s.8-9). Utbytesstudier bendmns pa flera olika upp-
slag, dér en internationell prégel pa sin utbildning framstills onskvird och sérskil-
jande. Vidare associeras studierna gé hand i hand med studentlivet, vilket skapar en
kombination av nytta och ndje dir ambitidsa studier kombineras med sociala och
roliga aktiviteter. Detta omndmns ocksa som typiskt for studentstaden Lund, dér
studentidentiteten framstélls som att den foljer med dven utanfor foreldsningssa-

larna och in i det omringande studentlivet. Séledes forklaras studietiden som en
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"En vanlig studiedag fo¢ mig brukar pigi
mellan &, 8 och 17. Under dagen har jag ofta
en cller v Rrdismingar ech disefier sha man
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pora Svningar som forclisaren har plit ipenocen
Efece det beukar jag sitea och pluggs med mina
studickompisar.”
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Figur 9 Utdrag ur broschyr, s. 28-29

Studentliv vid LU

LU lagger mycket stort fokus pa studentlivet, vilket syns redan pa broschyrens titel:
”Lunds universitet — Utbildningar & studentliv”’. Under rubriken ”Varfor ska du
vélja Lunds universitet?” (s.5) presenteras studentlivet som ett av huvudargumen-

ten. Studentlivet, som beskrivs i positivt virdeladdade ord som unikt och
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fantastiskt, genomsyrar stora delar av innehéllet. Under rubriken “Ett studentliv for
alla” (s.15) fokuserar den foljande ingressen pé nationerna, alltsa de studentfore-
ningar som finns i anknytning till universitetet och aktiviteter de erbjuder som finns
representerade i text och bild i ndstkommande sidor. Nationerna forklaras som
“sjdlvklara motesplatser med skon gemenskap och mycket aktiviteter” (s.18), ge-
nomgdende ndmns bredden av aktiviteter och att det finns ndgot som passar alla.
Dirmed framkommer gemenskap som en viktig faktor i LU:s representation av stu-
dentlivet. Denna lyfts fram i beskrivningarna av studenter om hur de ”jobbar till-
sammans med vidnner” (s.18), ’snabbt hittade en gemenskap” (s.18) med tillhorande

bilder som forstiarker budskapet och visar studenter 1 olika aktiviteter tillsammans.

Ett studentliv for alla!

Lunds unika studentliv ir en av ficklaringarna dll att aya stodenter
vallfirdar till Lund varje termin. Studentlivet ger minga intressanta
erfarenheter och mbjligheter att utvecklas kven utanfie ficelisnings-
salarna. For stt kunna ta dd av alle spinasnde som hinder behdver du
vara medlem | Studentlund, Teknologkiren eller Smilands nation.
De bar alla en mingd akuiviteter att engagera sig i

Figur 10 Utdrag ur broschyr, s. 15

Universitetsstudier vid MaU

MaU:s fokus pa efter studietiden gor att diskursen bedrivs 1 ljuset av hur det ska
leda till ett framtida yrke. De forklarar att utbilda sig handlar inte om att bli ndgot
utan om att vixa som person...Kort och gott: Bli inte ndgot. Bli ndgon” (s.3). Pa sa
vis ges alla individuella forutséttningar med sina studier och prestationsnivan fram-
star ldgre jamfort med LU. Att bedriva delar av sina studier pa utbyte framstélls
som ett attraktivt alternativ, genom att linka samman utbytesstudier med att skapa
en attraktiv och sérskiljande profil i yrkeslivet. Studentberittelserna, som framst
representerar tidigare studenter, talar mer om det roliga som yrkesverksam én i ut-

bildningen sjilvt. Valmojligheter lyfts ofta fram, exempelvis i form av mojligheten
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att profilera sin utbildning genom ett brett utbud av kurser och program samt mgj-
ligheten att 8ka pa utbyte eller gora praktik. Samtidigt som forberedande guider,
“basta tipsen for dig som inte riktigt vet vad du vill” (s.10—11) och “bra att veta” (s.
24-25), kan tolkas som en mojlig motivering som ska fa individer att forsté sig pa,
vaga testa och se vad som passar dem snarare dn att framstilla universitetsstudier
som en naturlig vag i livet. MaU kopplar till viss del ihop studier med studentlivet,
dock i termer av “lev ditt studentliv mitt i stan tillsammans med alla andra Malmo-
bor” (s.3) . Det stora utbud aktiviteter som finns att tillgd i Malmd argumenteras
for, dock ej begrénsat for studenter, och staden presenteras ofta som kulturell. Detta

g0r att stad, studentliv och studier framstélls dtskilda 1 hogre grad dn hos LU.
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Figur 11 Utdrag ur broschyr, s. 10-11

Studentliv vid MaU

I MaU:s broschyr ges studentlivet lite utrymme. Till viss del beskrivs de aktiviteter
utdver studier som finns att gora, men mestadels i anknytning till beskrivningen av
Malmo som stad. Nuvarande studenter far, i likhet med LU:s folder, ocksa komma
till tals men hér i form av utdrag frén instagramkontot “malmostudent” som skots
av studenter frdn universitetet. Bilderna visar bdde studenter i olika sammanhang

och miljobilder frin Malmé med omnejd.
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Figur 12 Utdrag ur broschyr, s. 20-21

5.2.3 Jamforelse av diskurser

Overlag fokuserar LU i betydligt hogre grad pa universitetsstudier in MaU, som
lagger fokus pé tiden efter studierna som yrkesverksam. Hos bada fors en diskurs
kring mojligheterna att profilera och nischa sin utbildning, for att pa sé vis kunna
sticka ut och sétta sin egen priagel pa studierna. Detta individualiserar utbildningen
hos de béda universiteten. Ocksé utbytesstudier framstélls som ett attraktivt alter-
nativ hos bada som viljer att profilera sig som ett internationellt 1drosdte. Detta gors
1 ljuset av hur utbytesstudier profilerar utbildningen hos individen, och dr gynnsamt
pa bade ett utbildningsmassigt- och privat plan. Fokus ligger pd klassrumsbaserad
heltidsutbildning. Distansstudier bendmns i begransad utstrickning under rubriken
“Stort utbud” hos LU, tillsammans med fortbildning och kompetensutveckling for
personer 1 arbetslivet. Dock uteldmnas distansstudier hos MaU. Livet som stu-
derande presenteras olika av de tvd universiteten, och det aterfinns en markant skill-

nad bide 1 hur studentliv framstélls och hur stort utrymme det ges.

5.2.4 Kommunikationsstrategier

Genom en retorisk analys gédr det att urskilja kommunikationsstrategier utifrdn
sprakbruk, ordval, tilltal och argument (Melin, 2009). Béda universiteten anvénder
ett personligt tilltal, dir mottagaren refereras till genom personligt pronomen i form

av “du”. Béda talar om sig sjdlva bade som en tredje part, dir universitetet benimns
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som Lunds/Malmé universitet, men “vi” forekommer ocksé i stor utstrackning. Det
personliga tilltalet kan anvéndas for att forstarka relationen mellan séndare och mot-
tagaren, och kan dirfor utldsas som en strategi for att na ut till malgruppen. Ett
personligt tilltal gor dven att budskapet blir enklare att ta till sig, vilket gynnar den
overtygandesituation som en studentrekrytering innebdr.

Béda universiteten anvénder ett ldttldst sprak som gor det enkelt for mottagaren
att folja med och forsta texten. Vidare anvinds en aktiv sats, vilket kar begriplig-
heten som i sin tur forenklar budskapet for mottagaren (Melin, 2009). Text och bild
samspelar med varandra, vilket gynnar forstaelsen ytterligare. Bdda broschyrerna
ar pedagogiskt utformade, med tydliga rubriker, guider och checklistor, vilket 6kar
lasbarheten och skapar saledes en inkluderande effekt. MaU:s broschyr har fler gra-
fiska och utstickande element vilket skapar en ungdomlig och fargstark utformning,
detta kan fa en exkluderande verkan dé innehéllet kan vara svérlast for vissa mot-
tagare. LU:s klassiska och luftiga uppldgg av broschyren gynnar lasbarheten for en
bredare malgrupp. LU anvinder ord som klassisk, akademisk, alumner och viélre-
nommerat, medan MaU genomgdende anvénder ett modernt sprékbruk med avsak-
nad av akademiska termer. Den akademiska tonen framstéller LU:s text som mer
formell. Broschyren skiljer sig dven avsevirt 1 lingd gentemot MaU:s, med en
storre méngd information och lidngre textstycken, vilket spér pa den formella tolk-
ningen. Ett formellt sprakbruk kan 6ka ldsarens fortroende men riskerar att bli tung-
last och charmlés, medan den informella vill 6ka nirheten till 1dsaren samtidigt som
den kan upplevas mindre serids och pélitlig (Melin, 2009). Det finns alltsa skillna-
der i den sprikliga utformningen mellan universiteten, vilket paverkar hur de véljer
att positionera sig pé universitetesmarknaden och vilka de inkluderar i sin rekryte-
ringkommunikation.

Det anvinds rika beskrivningar och manga adjektiv, vilket skapar ett mélande
sprdk som ocksé innehaller en del metaforer (Karlberg & Mral, 1998). Exempelvis
ndr LU:s méanga bibliotek liknas vid en guldgruva skapas det ett bildligt uttryck. I
de bada broschyrerna framstills aktiviteter pa ett vis som bjuder in ldsaren att delta.
De rika beskrivningarna skapar en verklighetstrogen upplevelse, vilket bjuder in
mottagaren att delta ndr hen kan forestélla sig i aktiviteten. Detta kan liknas vid
storytelling, som blivit ett allt vanligare marknadsforingsbegrepp (Rosenbaum-El-

liott et al., 2015). Det innebér att sdndaren beréttar i ord, bilder, symboler och
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kénslor 1 syfte att forhoja eller forstarka upplevelsen av ett varumaérke och identifi-

kationen med densamma.

5.3 Mottagare

Da studien utgdr fran ett sandarperspektiv studeras inte mottagarens faktiska tolk-
ningar. Ddremot ar det av vikt att analysera vilken malgrupp materialet riktar sig
till och vem den tilltdinkta mottagaren é&r, speciellt i ljuset av breddad rekrytering.
Analysen studerar hur broschyren dr utformad i avseende av text och bild, vilka
retoriska medel som anvinds och vilka diskurser som skapas vilket gor att en sné-
vare bild av mélgruppen kan utldsas. Representationen avgér vem som inkluderas

och exkluderas 1 materialet.

5.3.1 Studentrepresentation

Representationen av studenter i materialet dr relevant dd den skapar en student- och
varumarkesidentitet som mottagaren &r tinkt att vilja identifiera sig med for att se-
dan ansoka. Denna representation analyseras utifran aspekter som kon, élder, etni-
citet och social klass. Det dr viktigt att nimna att dessa faktorer sillan specificeras
eller uttalas, och att det i vissa fall kan vara svéart att avgora. En viss forsiktighet har

darfor tagits 1 uttalanden om exempelvis etnicitet.

Lunds universitet

LU presenterar studenter som trots en till synes heterogen sammanséttning besitter
homogena drag. Gruppen utgdrs av bada konen, en majoritet dr kvinnor men de
konsmadssiga skillnaderna r inte patagliga. Det saknas konsoverskridande yttring 1
materialet och pronomen “han” och “hon” anvinds genomgiende. En begrinsad
variation av etniciteter forekommer men det kvarstar en vit majoritet av till synes
kaukasiskt pdbra. Studentgruppen besitter ocksd homogena drag i form av yttre at-

tribut sdsom kladstil.

48



»

Om utbildningen
i gymnasict ger dig
verkeyg For ate klara
hogskolan, si ger
hogskolan dig verkeyg
for dite framrida yrke.

»
Det ar vildige lyxige ate
kurslitteraturen ofta ir
skriven av forclisaren
pi kursen. Om jag
har frigor pa nigot si
kan jag bara ricka upp
handen och friga vad
som cgentligen menades
pd sidan 323 i boken.

»

Figur 13 Studentrepresentation, s. 9

Broschyren lyfter fram att universitetet lockar studenter frn hela Sverige, geogra-
fiska omraden specificeras inte. I textform presenteras studenter med funktionsva-
riationer, och det stdd som universitetet erbjuder. Detta finns i uppslaget for ”stod
och service”, vilket ger funktionsvarierade en begridnsad representation och utsitter
dem for en oskyldig exklusion (Ellece & Baker, 2011). Det ér en tydlig aldersgrupp
bestaende av unga vuxna som representerar studenterna. Studenterna som ndrmar
sig slutet péd sin utbildning ir till synes ndgot dldre, vilket spér pa tolkningen att
studier paborjas 1 ung alder. Seniorer exkluderas helt ur representationen av stu-
derande. Aldre personer i materialet utgérs av alumner samt forskare, alltsa de som
redan hunnit fullf6lja eller &r i slutet av studierna. Klasskillnader dr inget som up-
penbarar sig pa en direkt denotativ nivd. Men majoriteten av utbildningarna som
lyfts fram av LU leder till vdlbetalda jobb som skapar konnotationer till hogstatus-
yrken och didrmed en 6vre medelklass. Exempel pd dessa utbildningar &r juridik,
civilingenjor, ekonomi och psykologi. Ytterligare aspekter som kan konnoteras till

social klass och status dr argumentet att en akademisk examen mdjliggdr bra

49



karridarsmojligheter och en hogre 16n. Dessa mojligheter formedlas ocksé genom en
intervju med en ekonomistudent dér foljande citat valts ut “Jag vill tjina mycket
pengar, sdger han och ler. Det kinns som en morot. Aim for the stars!” (s.37). En
akademisk ton genomsyrar det sprak som anvénds pé flera stéllen i broschyren, vil-
ket skapar konnotationer till ett traditionellt universitet som Schuetze och Slowey

(2002) lankar samman med en traditionell studentgrupp.

Malmé universitet

MaU fokuserar pa tidigare studenter som nu befinner sig i arbetslivet. Aven hir
aterfinns en kvinnlig majoritet och det saknas konsoverskridande yttring. Skillnader
géllande etnisk hiarkomst framkommer 1 hogre grad, men dven hér aterstir en vit
majoritet. Funktionsvarierade presenteras i avsnittet for ’stdd och service” 1 begréin-
sad textform, dven hér utsétts de for en oskyldig exklusion. Tidigare studenter till-
hér en ildre kategori én de som representerar aktivt studerande. Aven forskare pa
universitetet lyfts fram, samtliga dldre och av kaukasiskt pabra. Broschyren visar
ocksa pa en alternativ bild av studier genom att lyfta fram tvd manliga studenter
som d@ndrat bana i livet genom att avbryta en karridr for att borja studera eller pa-
borja en ny utbildning. Detta kan ses som normbrytande da de gatt fran en karridr
inom IT och ekonomi samt civilingenjorsstudier, vilket utgdr ett omrade som tidi-
gare dominerats av mén och skapar konnotationer till hogstatusyrken (Archer et al.,
2003), till studier inom sjukvard och utbildning. Dessa nya inriktningar, inom om-
raden som ofta domineras av kvinnor, framstills av studenterna i positiva ordalag

och de uttrycker gliddje dver sina val.

PSYKIATRISJUKSKOTERSKA PA EN
OPPENVARDSMOTTAGNING | LUND

»Jag jobbade i flera ar med produktionsstyrning inom
IT och ekonomi och nagonstans effer trettio tyckte jog att
mitt arbete borjade kannas meningslost. Jag har alltid

haft i bakhuvudet att det vore intressant att jobba inom

varden. Att arbeta inom psykiatrin skiljer sig nagot fran

den somatiska varden dar patientens maende delvis kan
Andreas e o

quntz et Clants Ko ot SN loepmmet

Figur 14 Studentrepresentation, s. 27
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Lérarutbildningen fér ett stort fokus i broschyren genom att flera yrkesverksamma
inom omrddet presenteras, samt att den kopplas samman till goda mdjligheter att fa
jobb efter utbildningen. Ocksa kriminologi, vardutbildningar, studie- och yrkesvag-
ledare, internationell migration och fastighetsforetagande dterfinns i beréttelserna,
och blir séledes de utbildningar som MaU viljer att profilera sig med. Dessa kopp-
las till samhéllsnytta och relevans, och hur liknande yrken inbjuder individen att
paverka samhillet. Utbildningarna som MaU lyfter fram &r dels av storre variation,
men ocksa kopplade till en arbetarklass dd ingdngslonen generellt sett &dr lagre for
fardigutbildade inom dessa yrken (Archer et al., 2003). Lon &r inget som diskuteras

1 samband med utbildningarna hos MaU.

Jamforelse av studentrepresentation

Studentgruppen presenterad av LU ar av mer traditionell karaktér, och reproducerar
bilden av hur en typisk student ser ut i termer av etnicitet, kon, alder och klass. MaU
fokuserar pa fardigutbildade och producerar dérfor inte bilden av en student i lika
hog grad, och det fors en mer varierad diskurs i termer av etnicitet och alder. Pa sa
vis skapar LU en tydligare studentidentitet &n MaU. En viktig slutsats géllande uni-
versitetens studentrepresentation dr att utbildningsutbudet konnoterar klassméassiga
skillnader, vilket kan paverka vem som identifierar sig med studenterna. Vidare
talar LU om 16n vilket MaU helt utesluter. Pa sa vis inkluderar universiteten olika
samhéllsklasser genom de utbildningar de véljer att profilera sig med. Det blir ocksa
tydligt att unga vuxna representerar studenterna, vilket gér i linje med en huvud-

saklig representation av traditionella studenter.

5.3.2 Framtridande normer och stereotyper

Utifran diskurser producerar och reproducerar MaU och LU normer och stereoty-
per. LU skapar en stereotyp kring “lundastudenten”, dir denna forvintas investera
1 studierna, for att pd ldngre sikt ha LU:s sigill pa sitt examensbevis och ga en lo-
vande karriér till motes. Utanfor skolbénken forvintas studenterna ta del av stu-
dentlivet; exempelvis spex, nationer och andra sociala sammanhang som student-
staden har att erbjuda. Det skapar en norm att detta dr nigot efterstrdvansvirt av
studenter for att leva studentlivet fullt ut. LU:s rekryteringsdiskurs skapar en tydlig

studentidentitet som géar i linje med bilden av en traditionell student. P& si vis
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reproducerar de en stereotyp bild av studenter, vilket kan ldnkas samman med den
snedrekrytering som bevittnats hos elituniversitet vilken exkluderat icke-tradition-
ella studentgrupper.

Eftersom MaU till stor del fokuserar pé fardigutbildade, skapas istédllet en norm
att man utbildar sig for att {4 ett jobb. Studietiden i sig romantiseras mindre, och
inte heller framstélls en “Malmdstudent” pa samma sitt som “Lundastudent”. Upp-
maningar att vaga testa universitetsstudier ger ocksa en normbrytande effekt, dér
det inte framstélls som en naturlig vég i livet utan upp till var och en. For att undga
konsstereotyipska normer dr bdda LU och MaU mana om att presentera bada konen
1 sina studentberéttelser och branscher. Detta far en inkluderande effekt pa rekryte-
ringen, d4 de undgar att skapa konsstereotypiska skildringar. Detsamma géller et-
niska aspekten av studenterna, da studenterna for de bdda universiteten represente-
ras av olika etniciteter. Dock aterfinns en vit majoritet och etnisk hirkomst specifi-
ceras inte ndrmare. Forskarna som lyfts fram av respektive universitet representeras
av till synes vita min och kvinnor i medeldldern. Alltsa utesluts en etnisk variation
samt konsoverskridande yttring bland forskarna. Hér skapas ocksé normer genom
representationen dé dessa grupper exkluderas fran forskarrollen.

Vidare reproduceras normen att studier padbdrjas i ung alder, gérna efter gym-
nasiet. Normen skapas d& bade LU och MaU 6verrepresenterar en ung studentgrupp
1 materialet, samtidigt som de ndmner gymnasieungdomar pd ett sétt som klargor
att det ar en malgrupp for rekryteringen: “snart har tonerna till ‘sjung om studen-
tens...” klingat ut...du sitter och funderar pa vad som blir nista steg i livet” (MaU
s.11) och “Lunds universitet dr populdrt bland svenska gymnasieungdomar” (LU
s.7). Vidare skapar LU en norm kring sin utbildning och universitetsstudier i all-
méinhet, dér studierna framstélls tidskrdvande och stiller hoga krav pé studenten
sjdlv, samtidigt som det stélls i kontrast mot det en &r van vid fran gymnasietiden.
Det skrivs att studenter sjdlva har stort ansvar, vilket fir en exkluderande verkan pa

de som av olika anledningar behdver extra stdd och hjilp.

52



Service och stod

Figur 15 Utdrag ur broschyr, s. 30

LU:s stdd och service-funktion ndmns 1 ett eget avsnitt i foldern, vilket skapar en
sdrskiljande representation av de studenterna i behov av detta. Bilderna som an-
vinds i sammanhanget visar tvd studenter med en till synes annan etnicitet dn
svensk, varav den ena ingdr i en aktivitet dir han blir instruerad av en vit/kaukasisk
student. Aven detta bidrar till att skapa en social differentiering och stereotyp av
vem som &r 1 behov av extra stdd och hjilp, vilket i detta fall ocksé lankas samman
till en etnisk aspekt av icke-traditionella studenter. En alternativ tolkning kan ocksa
vara att LU vill framstélla sig inkluderande genom att pavisa att det finns stdd och
hjilp for de som till exempel inte kan svenska, ndgon som é&r aktuellt i och med den
stora invandringen till Sverige och rekryteringen av utlandsfédda. Dock kvarstér
stereotypen kring traditionella och icke-traditionella studenter ddr immigranter varit
del av den senare studentgruppen.

MaU:s flera guider och uppmaning att véga testa studier ger en kontrasterande,
mindre skrimmande bild av universitetsstudier. Aven om det lyfts fram att stéd och
service finns att tillgd vid behov gors detta begrinsat, i ett annat sammanhang och
under en egen rubrik. Detta bidrar till en norm om st6d och service som négot av-

vikande for studenter, dir majoriteten klarar av studierna pa egen hand. MaU, som
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inte talar om studierna i sig, dgnar istdllet storre fokus pé att berétta hur studie- och
yrkesvagledare kan hjélpa i guidning infor olika val, och att man kan testa sig fram.
Studierna blir sledes mindre prestigefyllda, och MaU:s fokus dgnas istdllet at tiden
infor, innefattande val av studier, och efterat, val ute i arbetslivet. Medan LU fram-
stiller en tuffare bild av studierna, framstdr MaU som mindre strikt och pa sa vis
inkluderande for fler prospekta studenter.

LU konstruerar en tydlig diskurs om ett “universitet 1 vérldsklass” (s.7). De
framstiller sig genomgaende med vérdeladdade uttryck som stdrsta, bdsta och
mesta, samtidigt som de tydligt lyfter fram omraden dér de &r “virldsledande” (s.5)
och “vérldens frimsta” (s.7). Detta gors exempelvis gillande forskningsanldgg-
ningar, rekrytering av internationella studenter och studier. Det skapas en bild av
universitetet som gar i linje med stereotypen om ett traditionellt universitet; dér
prestige, rykte och rankning anvinds for att rekrytera blivande studenter (Rose et
al., 2017).

5.4 Inkludering och exkludering genom kommunikation

En breddad rekrytering syftar till att ge underrepresenterade grupper tilltrade till
hogre utbildning, med maélet att fler ska ansoka till universitet och hogskolor (Uni-
versitets- och hogskolerddet, 2015). For att rekrytera en bred malgrupp krévs en
inkluderande kommunikation, vilket i sig innebér en inklusion, delaktighet och re-
presentation i den aktuella kommunikationen (Madsen, 2006). Arbetet med breddad
rekrytering tas upp i de tva universitetens strategidokument, dock i olika utstréck-
ning. Ur ett strategiskt kommunikativt perspektiv dr det darfor av vikt att studera
hur rekryteringskommunikationen konstruerats, d denna ir en del av de planerade
kommunikativa insatserna. Dessa anvinds som medel for att uppna organisationer-
nas verksamhetsmal; bdde interna mal, beskrivna i strategin, och mél som tillkom-
mit av externa krav, exempelvis genom politisk lagstiftning (Falkheimer & Heide,
2014).

Hur de tva universiteten framstaller sitt varumaérke, relevanta diskurser samt de
retoriska argument som lyfts fram har presenterats och jimforts i analysens tidigare
delkapitel. Resultaten visar att det finns tydliga skillnader hos de tvé universiteten
1 deras rekryteringskommunikation, vilket paverkar en breddad rekrytering i olika

utstrdckning. Den tidigare konsmaéssiga snedrekryteringen har minskat pa en
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nationell niva (Palestro & Skoglund, 2003), ndgot de tva universiteten verkar med-
vetna om och har tagit hdnsyn till dd de bada konen representeras i materialet. Dock
finns en majoritet kvinnor representerade, vilket kan ses som en motreaktion pa den
tidigare underrepresentationen av kvinnor. Vidare dr de bada universiteten forsik-
tiga med att presentera traditionellt kvinnliga och manliga utbildningar och yrken
pa ett stereotypt vis. Bdda konen lyfts fram inom forskning och varierade utbild-
ningar, dock saknas representation av individer med konsoverskridande yttring.
MaU:s val att lyfta fram tvd mén som sadlat om fran yrken i en mansdominerad
bransch till yrken som traditionellt sett varit kvinnodominerade (Archer et al.,
2003), kan ses som ett forsok att motverka normer och presentera en alternativ verk-
lighet genom forandrade diskurser. Liknande skildringar saknas hos LU, som véljer
att representera en mer traditionell studiegang utan studieavbrott eller byte av in-
riktning.

De tva universiteten verkar medvetna om den etniska snedrekryteringen som
funnits bland studenter (Palestro & Skoglund, 2003), da flera olika etniciteter re-
presenteras i broschyren och inkluderas i materialet. Dock éterfinns endast forskare
av till synes kaukasiskt pdbrd. Genomgaende kvarstar en vit majoritet, dven bland
studenterna. I texten fokuseras det pa svenska studenter, dé rekryteringen sker i en
svensk kontext, och internationella studenter bendmns utan vidare specifikation. En
geografisk snedrekrytering, som framforallt berort skillnader mellan stad och lands-
bygd (Palestro & Skoglund, 2003), blir svar att uttala sig om. Diaremot kan det po-
dngteras att det inte fors ndgon diskurs kring varifran studenterna kommer ifran.
Stidderna presenteras i de bdda broschyrerna for de som inte kénner till dem tidigare,
och materialet kan darfor ses inkludera en malgrupp oberoende av geografisk po-
sition. LU papekar ocksa att universitetet lockar studenter fran hela Sverige samt
att det dr det universitet i Sverige som lockar flest internationella studenter, vilket
fir en inkluderande effekt dé de talar till en bred mélgrupp. MaU lyfter ocksa fram
det internationella fokuset och de manga partneruniversiteten, men snarare att det
bidrar till mdjligheter till utbytesstudier for studenterna vid universitetet.

Gillande den sociala snedrekryteringen, vilken anses svérare att fordndra (Pa-
lestro & Skoglund, 2003), syns det storre skillnader mellan de tva universiteten och
den malgrupp de riktar sig till samt hur man talar till den. MaU poédngterar i sin
strategi att de ska vara ett inkluderande ldrosite, vilket dven blir synligt i de kom-

munikationsstrategier som anvdnds. Den sociala snedrekryteringen avser

55



framforallt studenter som inte kommer frdn en bakgrund av akademiska studier.
MaU lyfter fram att 70% &r fOrsta generationen i sin familj som ldser pd universi-
tetet” (s.4), alltsd av en icke-akademisk bakgrund. MaU:s val att genomgaende fo-
kusera pa yrkesmdjligheter i broschyren istéllet for att romantisera studietiden kan
anses lockande och relevant for personer med arbetarklassbakgrund. Dérfor kan
detta tolkas som ett strategiskt argument av MaU for att inkludera en icke-tradition-
ell malgrupp i materialet. LU lyfter istédllet fram utbildningar som leder till hogsta-
tusyrken, trots att de erbjuder utbildningar i andra omraden. Universitetsstudier be-
ndmns som en naturlig del av livet, och dessutom ndgot som krévs for manga yrken
samt leder till hogre 16n.

Sammanfattningsvis blir de som tillhor en traditionell studentgrupp i hog grad
inkluderad i de bida universitetens rekryteringskommunikation. Aven icke-tradit-
ionella studenter blir 1 vissa avseenden inkluderade, trots att det skiljer sig 4t mellan
fallen. Trots det finns det fortfarande grupper som inte representeras och darfor blir
exkluderade. Exempel pé dessa dr ménniskor som avviker fran normer i form av
exempelvis klddstil och personligt uttryck. Det finns heller inte ndgon representat-
ion hos ndgon av universitetet av konsoverskridande identiteter. Kon blir ocksa tyd-
ligt genom anvéndningen av kénsbundna pronomen som han och hon, det kdnsne-
utrala hen anvinds inte. Daremot uttalas kon endast vid personliga portritt, det finns
alltsd inga antaganden om kén. Aven personer med funktionshinder eller — variat-
ioner exkluderas ur broschyrerna. Det talas om den service- och stédfunktion som
finns for de som ar i behov av det, men de finns inte representerade i ndgot annat
sammanhang vilket fir en exkluderande verkan. Detsamma giller dldre personer,
framforallt seniorer, vilka exkluderas helt. I stéllet skapar bada universiteten en ste-
reotyp bild av studerande som unga vuxna. Vidare skapas ocksa en stereotyp bild
av universitetsstudier som bdde heltids- och klassrumsbaserade studier. Alternativa
studieformer och de som anvénder dessa exkluderas darfor i viss grad ur materialet.
Till exempel tilltalas malgruppen i LU:s broschyr dvergripande med personligt till-
tal, men nir det talas om distansstudier bendmns dessa studenter i tredje person och
dérfor inte som att de tillhér malgruppen. Det talas om flexibilitet i form av valmoj-
ligheter kring fristdende kurser och program, men andra studiemojligheter s& som

studier p halvfart eller i kombination med arbete ndmns inte.
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5.4.1 Mot en breddad rekrytering

Schuetze och Slowey (2002) forklarar att vissa studentgrupper moéter storre barrid-
rer &n andra. Denna studie lyfter fram exkluderande rekryteringskommunikation
som en av dessa. Genom att inkludera en bred malgrupp i kommunikationen tar
universiteten ett steg i rétt riktning for en breddad rekrytering och kan pa sa vis
motarbeta en snedrekrytering. En ldng tradition kan anvidndas som en forklaring till
varfor det dr svart att fordndra en organisationsidentitet (Buono & Fortezza, 2017),
dé den anses sé inrotad 1 organisationen. Appliceras detta pad LU kan det ses som en
bidragande faktor till varfor det skulle kunna anses vara svarare for ett anrikt uni-
versitet att anpassa sig till externa krav som en breddad rekrytering. Dock har det
bevisats, bland annat géllande konsméssig snedrekrytering, att djupt rotade struk-
turer gar att fordndra (Palestro & Skoglund, 2003). Det samma borde dé gélla andra
typer av snedrekrytering och olika typer av ldrositen, oberoende av deras akade-
miska traditioner och alder. Detta krdver dock ett aktivt arbete av universitetet och
en rad olika kommunikativa insatser, vilka resulterar i praktiska handlingar mer én
rader 1 ett strategidokument.

Det finns dven organisatoriska risker med att enbart ndmna breddad rekrytering
1 strategin. Saknas det praktiska implementationer skapas en motsédgelse i den dver-
gripande kommunikationen. Detta skapar en risk for universiteten som kan drabba
varumairket negativt, d ett av de viktigaste momenten i varumérkesbyggandet &r
att all kommunikation som sénds ut dr enhetlig (Bergstrom, 2009). En breddad re-
krytering dr ndgot de bada universiteten uttryckligen efterstravar i sina strategido-
kument. Alltsa gynnas universiteten och deras varumirke av att aktivt frimja detta
1 praktiska implementeringar, da detta skapar en samstimmig och enhetlig kommu-
nikation. Vidare visar analysresultaten att LU:s varumarke aterknyter starkt till kva-
litet. Genom att strategiskt kommunicera de fordelar en breddad rekrytering inne-
bér, exempelvis hur en mangfald inom hogre utbildning bidrar med f6rh6jd kvalitet
pa utbildningen, kan dessa linkas samman med varumaérket och saledes bli en na-
turlig del av LU s identitet. En liknande kommunikationsstrategi hade dven gynnat
MaU:s arbete for en breddad rekrytering. Genom att kommunicera de positiva
aspekterna med den mangfald som finns pa universitetet, och hur denna stirker

kvaliteten pd utbildningen, hade dven varumaérket kunnat stérkas.
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6. Slutsatser och avslutande diskussion

Genom analys av LU:s respektive MaU:s varumérkes- och rekryteringskommuni-
kation kan studiens fragestéllning besvaras: hur konstruerar Lunds universitet och
Malmo universitet sin rekryteringskommunikation i ljuset av breddad rekrytering?
Sammanfattningsvis kan det konstateras att de tva universiteten skiljer sig at nir det
giller framstéllandet av det egna varumairket samt hur de kommunicerar for att re-
krytera en bred mélgrupp. Det kan ocksé genom analys av strategidokument kon-
stateras att det dr relevant att tala om varumérkesbyggande och -kommunikation for
universitet, dven i en svensk kontext. De bada universiteten podngterar vikten av en
enhetlig organisationsidentitet for att sérskilja sig frdn andra ldrosédten samt stirka
attraktionskraften hos olika intressenter.

Den storsta skillnaden mellan de tva universiteten ligger i framhédvandet av den
egna identiteten och det utrymme och mening den tillskrivs i broschyrerna. LU
skapar en distinkt identitet for sig sjélva, men dven for universitetets studenter. Det
skapas en tydlig bild av universitetet som ett hogklassigt och prestigefullt universi-
tet, med ett tillhorande unikt och roligt studentliv. Detta verkar inkluderande for
den malgrupp som identifierar eller 6nskar identifiera sig med varumérket. Daremot
far det ocksé en exkluderande verkan pa de som inte representeras i materialet samt
de som inte vill eller kan identifiera sig med bilden av en ”lundastudent”. MaU
skapar 4 andra sidan en svag identitet for det egna universitetet och lter istéllet
fokus hamna pa de fordelar i form av arbete och karridr universitetsstudier kan leda
till. Det leder 1 sin tur till att en bredare malgrupp kan relatera till varumaérket, ef-
tersom det saknas tydliga identitetsfaktorer.

Organisationsidentiteten och varuméirket far tydliga effekter pa en breddad re-
krytering genom vilka som inkluderas samt vilka som exkluderas i rekryteringsdis-
kursen. Genom ett tydligt varumérke fortsétter LU att rikta sin rektryteringskom-
munikation mot en viss typ av mélgrupp, vilka i strategin bendmns som engagerade
och entusiastiska studenter, vilka gar vil i linje med representationen av en tradit-
ionell student. MaU verkar istdllet inkluderande vilket far till f61jd att kommunikat-
ionen riktas till studenter frén flera olika bakgrunder. Detta gir dven i linje med
Frolich och Stensaker (2010) som hévdar att universitet antingen riktar in sig pd att

rekrytera hogpresterande studenter eller s manga studenter som mojligt.
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Precis som LU kan kritiseras for att exkludera malgrupper ur sin kommunikation,
och darfor inte arbeta for en breddad rekrytering, kan d&ven MaU kritiseras ur ett
varumirkesperspektiv. Da en tydlig identitet inte skapas eller formedlas till mal-
grupperna forsvagas ocksa varumaérket, vilket 1 forlingningen kan forsvaga univer-
sitetets position pd marknaden. Det dr ocksa virt att podngtera att trots att MaU i
jdmforelse med LU framstar som mer inkluderande och dven lyfter fram en breddad
rekrytering i storre utstrdckning i strategin finns det d&ven hér mélgrupper som blir
helt eller delvis exkluderade. Slutsatsen Overensstimmer med Schuetze och
Sloweys (2002) antaganden om att nér nya universitet inkluderar och rekryterar en
bredare mélgrupp frantas pressen fran édldre universitet att praktisera den breddade
rekryteringen som framkommer i deras strategidokument. Da det idag 4r en del av
hogskolelagen (SFS 2005:1208), och dérfor relevant for samtliga av Sveriges léro-
sdten att bredda sin studentrekrytering, blir det problematiskt nér det ges uttryck for
1 strategin men saknas i det praktiska utférandet.

Resultaten kan dven 6ppna upp for en samhéllelig debatt angdende universite-
tens roll och ansvar i samhéllet. D4 det dr lagstadgat att svenska ldroséten ska frimja
en breddad rekrytering, kan det hdvdas att de tillskrivs ett ansvar nér det géller att
inkludera personer med olika bakgrunder och fGrutsdttningar i hogre utbildning.
Forutom det lagstadgade ansvaret har d&ven universiteten en viktig och maktfull roll
i samhaillet d& de genom utbildning formar identiteter och samhéllsmedborgare. Ge-
nom snedrekrytering reproducerar universitet ojdmlikheter i samhéllet, da olika
samhaéllsgrupper ges varierade mojligheter. Genom en breddad rekrytering kan uni-
versitetens ses ha makt att forédndra ojamlika samhillsstrukturer. Detta dr dven syn-
ligt i de tva universitetens strategidokument dér de tillskriver sig sjdlva en viktig
roll i samhéllet. Men da det saknas en dverordnad instans som faktiskt skulle koor-
dinera och garantera den samhélleliga solidariteten (Madsen, 2006), blir det upp till
var och en hur detta gors i praktiken. Som effekt kan universiteten sjélva vilja vem

som faktiskt blir inkluderad och exkluderad.

6.1 Framtida forskning

Det kan konstateras att det finns en motséttning mellan en breddad rekrytering och
ett starkt varumaérke, dar det till synes verkar svart att kombinera de tvé, nagot som

denna studie bekriftar. Man kan dven gé sd langt som att stélla sig frdgan om det
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ens dr mojligt dd en breddad rekrytering innebér att anpassa och rikta sig till en
mycket bred malgrupp. Forslag till framtida forskning kan dérfor vara att studera
ett storre antal fall, for att utréna om det finns de som lyckats eller utarbeta strategier
for hur de tvd kan kombineras. De tva fallen i denna studie har valts ut d& de anses
vara typiska for sin sort, och det hade dérfor varit relevant att studera dven andra
typer av universitet.

En breddad rekrytering kan studeras ur fler perspektiv dn ett sandarperspektiv.
Att till exempel undersdka hur mélgruppen uppfattar kommunikationen hade gett
fordjupad kunskap om dess inkluderande och exkluderande verkan. Sdndarperspek-
tivet kan dven fordjupas genom intervjuer med representanter fran universiteten, for
att 0ka forstaelsen och kunskapen om deras arbete med en breddad rekrytering, bade
inom den externa kommunikationen men dven inom andra insatser. Traditionella
kommunikationskanaler dr fortfarande viktiga vid studentrekrytering, men i och
med en okad digitalisering hade framtida forskning kunnat kompletteras med stu-

dier av digitala och sociala medier i en storre utstriackning.
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