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Sammanfattning

Syftet med denna pilotstudie &r att ge en kunskapsoversikt av relationerna
mellan public relations, medieforskning och turism samt att genom en
empirisk undersokning beskriva, kartligga och analysera killornas
strategier och den svenska turismens mediebild. Studien avser att
analysera betydelsen och effektiviteten av dessa olika strategier i relation
till mediernas innehall.

Kunskapsoversikten visar att turismforskningen dn si linge haft ett
ganska blygsamt intresse for frdgor som ber6ér medier och public relations.
P4 samma sdtt har medie- och pr-forskningen negligerat turismbranschen.
Detta dr pd vidg att fordandras. Det finns fem faktorer som padverkar detta.
En forsta faktor dr givetvis turismbranschen sjdlv som hyser ett Gkat
intresse for dessa fragor. En andra faktor dr det 6kade medvetandet om
turismens enorma sociala, ekonomiska, kulturella och miljomaéssiga
paverkan pa bdde lokal och global nivd. Ett bredare omvérlds- och
intressentperspektiv som delvis forankras i kommunikativa processer och
public relations, dr da nodvédndigt. En tredje faktor utgérs av
medieutvecklingen. Specialiseringen av medieutbudet parallellt med
turismens tillvixt har skapat ett okat intresse for resande och turism. En
fjarde faktor dr upplevelsen av att vi lever i “an era of crises” (Lerbinger
1997) dar turismbranschen dr sdrskilt sarbar. En femte faktor utgors av
turismens organiseringsmonster (ndtverk, projekt) och dynamik samt
branschens behov av 6kad samordning.

Kunskapsoversikten rymmer en 6vergripande diskussion om tidigare
forskning, begrepp och relationer. Massmedier behandlas utifrdn den
betydelse dessa har f6r skapandet av destinationsimage. Avslutningsvis
och huvudsakligen behandlas public relations och news management ur
ett strategiskt perspektiv med fokus pa turism.

Den empiriska studien kombinerar insamling och anvédndning av
kvantitativ data, kvalitativt intervjumaterial och kvalitativa textanalyser.
Underlaget bestir av 183 artiklar i fem svenska morgon- och
kvillstidningar under tre perioder 2003-2005 samt fem expertintervjuer.

Intervjuerna stddjer den bild som ges i Oversikten. De flesta
informatGrer dr 6verens om att turismbranschen &r relativt outvecklad nar
det géller public relations och news management. Undantaget &r
reseforetagen. Enligt ndgra intervjupersoner saknas grundldaggande
kunskaper bland mindre aktdrer; kunskaper om hur, nédr och vad i relation
till massmedier &r bristfélliga i madnga sma organisationer.

Medieanalyserna visar att exponeringen av inrikes turism och turistmal
ar mycket blygsam. I relation till ndringslivs- och ekonomijournalistik &r
exponeringen dnnu mer blygsam. Deuschls (2006) slutsats att turism allt
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oftare blivit hard news i amerikanska medier tycks enligt denna begransade
undersokning inte fa ndgot direkt stod.

Medieanalysen visar ocksa att de vanligaste synliga kéllorna dr antingen
reseforetag eller resereportrar. Nar det giller turistorganisationer pa olika
nivder &dr representationen ganska jamnt fordelad. Fore detta
Turistdelegationen och Sveriges Rese- och Turistrdd syns konsekvent i de
fall d& turismstatistik behandlas.

Turismen utgdr ofta en bisak i materialet men i Ovrigt domineras
mediebilden av resmdlsinformation. Detta framstdr som logiskt med tanke
pa att resereportrar och reseforetag dominerar som kéllor. Det finns ocksa
ett ganska omfattande material ddr turism kopplas till risk och hot; det
handlar da ofta om utrikes turism och terrorism eller naturkatastrofer.
Men dven ndr det handlar om inrikes turistmdl forekommer tydliga risk-
och konfliktménster (t.ex. mellan miljévarden och turism).

Turismen som regional och nationell tillvixtfaktor, som tjansteindustri,
ges ganska blygsam plats. Ndgot forenklat kan man sdga att ndr turism,
resmal eller turistmadl skildras i svensk press &dr det oftast som mjuka
nyheter utan koppling till ndrings- eller opinionsfragor. Detta dr sdrskilt
typiskt for de tvd medier som &r centraliserade i Stockholm, Svenska
Dagbladet och Aftonbladet, och minst typiskt fér Goteborgs-Posten.
Borldnge Tidning har ganska blygsam exponering av artiklar som helhet
och det gdr inte att utlésa nagot tematiskt monster. Helsingborgs Dagblad
ar det ocksa svart att finna monster i.

Vid sidan av detta dr den blygsamma representationen av turisternas
perspektiv intressant. Resreportern har en upphojd status som skildrare
av resmadl, och skriver hellre om lokalbefolkningen eller enskilda
karaktédrer dn turisten som konsument eller upplevare.

Den kvalitativa mediebilden illustrerar svensk turism som traditionell
och omodern; den reproducerar ofta drémmar om en svunnen ursvensk
idyll — ofta med associationer till natur. Den typiska texten har en litterar
karaktdr, anknyter till historien, undviker att involvera turister som
synliga kéllor och utgdr i hog grad fran en svensk naturidyllisk
beskrivning.

Det saknas generellt starka talespersoner for inrikes turism som
aterkommer och forstirker branschens medieprofil. P4 annat sprdk kan
man kanske sdga att det saknas en Herr eller Fru Turism i medievéarlden.
Studien avslutas med ndgra slutsatser baserade pd denna begrdnsade
studie, som behéver mer empirisk belysning.

* Kunskaper om turismniringen dr svaga hos mdnga journalister.

* Inrikes turism dr ganska osynlig inom ndringslivsjournalistiken och pd
debattsidorna.

* Det saknas medieprofiler som representerar svensk inrikes turism.

* Turismbranschen (dven inrikes) dar sdrskilt sdarbar for risker och kriser.
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Mediebilden av svensk turism dr traditionell och omodern.
Det finns méingder av smd turistaktorer med begrinsade resurser som dr i
behov av mer kunskap.
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Forord

Denna studie har majliggjorts genom ett stipendium fran Stiftelsen f6r
kunskapsframjande inom turism. Syftet med detta stipendium ér att stodja
forskningsprojekt som ur ett ldngsiktigt perspektiv kan bidra till
utvecklingen av svensk turism och nédringens konkurrenskraft. Det d&r min
forhoppning att denna pilotstudie uppfyller detta syfte. I vilket fall rdder
det ingen tvekan om att de kunskapsomraden som behandlas i rapporten
— mediernas betydelse for turismndringen, public relations och
destinationsimage — ges alltmer betydelse av rese- och turismbranschen
som helhet. Satsningar pa evenemang samt platsplacering i populdrkultur
och nyhetsjournalistik har blivit allt vanligare. Inom turism- och
marknadsforingsforskningen &r detta ingen nyhet. Men det har linge
saknats influenser fran medie- och kommunikationsvetenskaplig
forskning som utgdr frdn andra perspektiv.

Under det &r som har gétt sedan jag fick stipendiet har jag blivit alltmer
intresserad av mediernas betydelse f6r turism och platsmarknadsféring.
Den framsta orsaken dr denna studie. Men dven den utvirdering av
mediebilden och pr-vdrdet av seglingstdvlingen America’s Cup i Malmo
som jag genomforde pd uppdrag av Malmo Stad och Region Skdne under
2005, har haft stor betydelse.

Stipendiet ligger bakom denna rapport men har ocksa delvis majliggjort
tvd andra, ofinansierade, projekt. For det forsta ett kapitel i en kommande
antologi om platsmarknadsforing forfattad tillsammans med lektor Asa
Thelander: Att sitta en plats pd kartan. Mediernas betydelse for
platsmarknadsforing (Studentlitteratur 2006). For det andra en kommande
nordisk antologi som jag varit redaktor for tillsammans med docent André
Jansson och som behandlar nérliggande &mnen: Geographies of
Communication: The Spatial Turn in Media Studies (Nordicom 2006).

Dessa sista rader skriver jag som géstforskare vid Media Research
Institute, University of Stirling, Skottland dér jag genom ett annat
forskningsprojekt getts mojlighet att arbeta under tre ménader. For 6vrigt
ett land déar savél pr-insatser som medier har haft avsevird betydelse for
turismnéaringen.

27 mars 2006

University of Stirling, Skottland
Jesper Falkheimer, fil. dr

e-post: jesper.falkheimer@msm.lu.se
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1. Inledning

Mediernas betydelse for sociala, ekonomiska, politiska och kulturella
processer har fatt allt stérre uppmarksamhet under det senaste decenniet.
Bland foretag och myndigheter 4r medieutvecklingen en viktig orsak till
okade satsningar pa informations- och kommunikationsverksamhet som
avser att skapa goda relationer till olika omvérldsintressenter. Till skillnad
fran traditionell marknadsféring avser denna verksamhet inte till att
direkt sdlja en tjanst eller vara till en kundgrupp. Istéllet 4r malet att stiarka
och skapa goda relationer mellan sin organisation och aktorer som
indirekt har betydelse for organisationens mal. Bland annat innefattar
denna verksamhet publicitetsskapande insatser som avser att paverka
maénniskors attityder och beteenden. For tjansteverksamheter som turism
ar detta av sarskilt stor betydelse, eftersom det dd dr immateriella vdrden
och upplevelser som dominerar processen. Professionella informatorer,
marknadsférare och pr-konsulter anlitas ibland som experter av
resursstarka organisationer, men dven smafdretag och ideella
organisationer blir alltmer beroende av denna pdverkansform. Inom
bransch och forskning har denna verksamhet olika beteckningar, t.ex.
public relations, informationsverksamhet, medierelationer eller news
management.’ Enligt Palm (2002:83) stir news management for “alla de
tekniker och strategier som anvands for att forsoka paverka vad som blir
nyheter och hur dessa utformas”.

Granserna mellan olika pdverkansformer har blivit alltmer otydliga
(Ervajec 2004, Falkheimer & Heide 2003). Om man utgdr fran den
traditionella uppdelningen av marknadskommunikation - reklam,
personlig forsdljning och public relations (jfr Usunier 2000) — har public
relations onekligen flyttat fram sin position som praktik. Detta géller alla

sektorer, i allra hogsta grad turismnéringen. Rese- och turismindustrin

! Jag anvénder i fortsdttningen huvudsakligen det sistnimnda begreppet nir jag avser
strategiska kommunikationsinsatser med syfte att skapa publicitet i redaktionell form. Jag
anvéander som &vergripande begrepp PR-forskning.
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uppfattas av journalister allt oftare som en vésentlig samhéllsekonomisk
sektor vdrd att bevaka, enligt en amerikansk turism- och pr-forskare:
"Twenty years ago, the business of the industry was generally considered
by the media to be "soft’ or feature news” (Deuschl 2006:1). Fragan &r om
just turismakt6rerna har anpassat sig till de mojligheter som detta skapat.
Ett antagande frdn min sida, som utgar fradn turismens plats inom den
expansiva servicesektorn, dr att det finns stark utvecklingspotential nar
det géller strategiska kommunikationsfragor som helhet.

Den 6kade satsningen pad evenemang kan ocksd ses som ett led i denna
kommunikativa omvandling. Det dr ett faktum att antal besdk pa
evenemang har 6kat de senaste aren (Turistdelegationen 2005).? Ett av de
centrala motiven bakom att arrangera evenemang dr just
medietdckningen. Aktorerna bakom evenemangen utgar fran att den
redaktionella synligheten for den destination som &r vidrd - staden,
regionen, nationen — leder till sdvél attityd- som beteendeetfekter, sdsom
Okning av antal turister.

Orsakerna ~ bakom  utvecklingen ar flera. Traditionella
marknadsforingsmetoder, t.ex. i form av annonsering eller broschyrer,
utmanas bland annat av det senmoderna samhdllets informationsoverflod
och bristande tillit till auktoriteter. Den profil som kommuniceras genom
medierna och journalistiken anses ha avsevart storre betydelse for
manniskors attityder och handlingar jamfort med direkt styrda
presentationer i form av broschyrer eller annonser. Ett problem &r att
medier ofta behandlas som en homogen kategori och inte analyseras i
relation till hur de brukas och tolkas av olika malgrupper. Ett utvidgat
resonemang kring detta problem foljer i kunskapsoversikten.

Liksom for flera andra tjansteindustrier finns det anledning att inte bara
intressera sig for kunder och forsiljningsrelationer, utan for alla relevanta
intressenter. De brittiska turismforskarna Robson & Robson (1996)
sammanfattar mitt perspektiv ganska vil i en rubrik: “From shareholders
to stakeholders”, dvs. turismaktorer bor anligga ett Dbrett
omvdrldsperspektiv pd sin verksamhet. Artikelforfattarna analyserar
huruvida ett sddant perspektiv kan leda till ett 6kat socialt ansvar fran
organisationernas sida och anser detta vara tveksamt. Men om vi bara
anldgger ett rent strategiskt intresse fran turismbranschens sida, sa rader

det mindre tvekan om att intressentperspektivet ar vardefullt. Robson &

* Antal besok p& evenemang har 6kat med nio procent mellan 1998-2003 enligt en studie
frén Turistdelegationen. Nojesevenemang drar flest besok, darefter sportevenemang
(grdnsen dr onekligen vag).
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Robson (1996) illustrerar med en typisk turismintressentkarta. Fokus i
denna studie dr medierna som utgdr en intressent, men de kan séllan
urskiljas eller betraktas som en isolerad part, snarare utgor de villkor och
filter mellan organisationen och de flesta andra intressenter.

An sa lange &r svenska studier av omfattningen, betydelserna och
konsekvenserna av sdvdl public relations som inriktningen news
management inom olika samhallsfalt ytterst fa. Undantaget finns méjligen
inom forskning om politisk kommunikation ddr demokratiska
konsekvenser av anpassningen till medierna och férestillda opinioner fatt
viss belysning (t.ex. Nord och Strémbéack 2004). Inom turismforskningen
har mediernas betydelse tagits upp pd ett intressant sdtt i en del
sammanhang (t.ex. Getz 1997, Sillanpéda 2002, Mercille 2005), men séllan
med referenser till samtida medie- eller news managementforskning.
Inom medieforskningen finns exempel pd studier av resreklam och
platsers mediala representationer (t.ex. Ericson 2002, Thelander 2003,
Jansson 2003), men sillan projekt som integrerat turism- medie- och PR-
forskning. Inom pr-forskningen har turism séllan varit i centrum (Tilson
1997, L’Etang 2006). Min studie avser att forsoka rdda bot pa detta
kunskapsvakuum och bidra med tillimpningsbar kunskap om den
svenska turismens kommunikationsstrategier och mediebilder.

P& tematisk nivd omfattar studien en teoretisk kunskapsoversikt med
syfte att skapa synergieffekter mellan tidigare atskiljda forskningsfalt
(sdrskilt mellan turismforskning och medie- och
kommunikationsvetenskap), empiriska undersékningar av strategier och
medieutbud samt forslag pa framtida strategier. Syftet med denna studie
ar fyrfaldigt.

1. Studien avser att ge en kunskapsoversikt nédr det giller fdlten public
relations, medieforskning och turism. Tidigare studier av relevans
behandlas samt centrala fragestallningar.

2. Studien avser att ge en Oversiktlig bild av den svenska turismens
mediebild i ett urval svenska medier. Denna undersékning bér genom
sin avgransning betraktas som en pilotstudie och bygger dels pa en
kvantitativ innehdllsanalys, dels pa kvalitativa tolkningar av vissa texter.

3. Studien avser att Dbeskriva, kartligga och analysera vilka
kommunikationsstrategier gentemot massmedierna som ett urval
svenska turismaktorer tillimpar. Denna studie bygger dels pa tidigare

forskning inom public relations, massmediestudier och turism, dels pa
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en mindre och kvalitativ intervjustudie med ndgra professionella
turistaktorer.

Studien avser att analysera betydelsen och effektiviteten av dessa olika
strategier i relation till mediernas innehdll. Detta innebér att studiens
resultat omvandlas till Gversiktliga rekommendationer for hur olika
svenska turismaktdrer kan eller bor organisera och genomfdra sin
strategiska kommunikation mot medierna.
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2. Metoder och material

Studien kombinerar insamling och anvidndning av kvantitativ data,
kvalitativt intervjumaterial och kvalitativa textanalyser. Det trefaldiga
syftet motiverar anvdndning av tre undersdkningar.

Forst har jag genomfort en mindre kovalitativ intervjustudie med fem
professionella  kédllor (informatdrer) inom olika turismbranscher:
stadsturism, museum och reseféretag. Syftet med dessa intervjuer, som
snarast dr att betrakta som ett komplement till den huvudsakliga
kunskapsoversikten och medieanalysen, dr att skapa mig en bild av vilka
villkor, taktiker och strategier som man arbetar efter idag. Urvalet av
intervjupersonerna har utgétt fran tva kriterier: dels att intervjupersonen
skulle vara expert (rekommenderad av andra), dels att man skulle
representera olika branscher. Studien kan genom sin begransade karaktar
inte anses vara tillrdcklig grund for generaliseringar, utan anvands som
frimst som en explorativ pilotstudie som tillfér medieanalyserna en
aktorskontext. Samtliga intervjuer férutom en (reseforetaget) har jag
genomfort pd informatdrens arbetsplats under cirka en timmes tid.
Fragorna har varit semistrukturerade och tagit upp fem teman:
beskrivningar av deras nuvarande arbetsformer (marknadsforing, public
relations), erfarenheter och synsdtt pa rese- och turismbranschens
relationer till massmedier, strategier och taktiker for medierelationer,
branschspecifika karaktdrsdrag (samverkan, interna medier m.m.), samt
exempel (pa effekter).

Jag har ocksd gjort en sokning och analys av tidigare medieanalyser av
dominerande synliga killor, perspektiv och @mnen avseende turism i ett
urval massmedier. Utgdngspunkten for denna analys, som dr integrerad i
kunskapsoversikten, &r framfor allt vetenskapliga tidskrifter. Den
huvudsakliga empiriska undersékningen &r en kvantitativ och kvalitativ
medieanalys av “svensk turism” i ett urval tidningar 2003-2005. Stkorden
har varit “resmal”, “turistmdl” och ”turism” i olika former. Déarefter har

artiklar kodats i relation till fem kategorier:
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Medium. Mitt urval av olika tidningar utgar fran tva kriterier: dels
geografisk spridning (dvs. storstad kontra smdstad samt i viss
mening nord och syd), dels inriktning (kvills-, landsorts- eller
storstadspress). Valet har fallit pa Aftonbladet, Borldnge Tidning,
Goteborgs-Posten, Helsingborgs Dagblad och Svenska Dagbladet.
Genre. Denna kodning har i stora drag f6ljt den traditionella
indelning som finns i medierna, dvs. fran nyhetsmaterial till
kulturartiklar eller opinionsmaterial. Resjournalistik har delats
upp mellan inrikes och utrikes resor. Fokus i denna studie &r
svenska destinationer och inrikes turism, men jag ansdg det vara
av virde att se hur denna kategori relaterade till utrikesmaterial.
Utrymme. Denna kodning avser endast det kvantitativa utrymme
en text har haft. Eftersom bilder inte ingdr i analysen blir detta
resultat inte helt tillforlitligt. Jag har inte métt spaltcentimeter utan
gjort en skattning mellan sma (notiser), mellanstora (ca halv sida)
och stora publiceringar (typ feature)

Killa. Har kodas den synliga kélla som dominerar publiceringen.
Detta innebar att en osynlig killa (t.ex. en pr-byrd) inte kodas,
ddremot den killa som syns som talesperson. Ofta handlar det om
representanter for olika organisationer eller institutioner, som
resefdretag, turistorganisationen eller myndigheter. Aven turister
utgdr en killa. D4 avses killor som inte anses kunna kopplas
samman med nagot organisatoriskt sdrintresse.
Turistorganisationer har delats upp i tre nivder: lokal (t.ex. en
turistbyra), regional (t.ex. en regional
marknadsforingsorganisation) och nationell (t.ex. fore detta
Turistdelegationen).

Tema. Denna kodning dr mest kvalitativ till sin karaktdr. Temana
ar ganska breda och har véxt fram gradvis genom genomforandet
av analysen. Forenklat uttryckt sd handlar det om vad
publiceringen handlar om. Ar det turism som regional eller
nationell tillvixtfrdga med fokus pa lokalisering av foretag, eller
med fokus pad bestksfrekvens? Kanske det dr politiska aspekter
kring samordning och finansiellt stéd som avhandlas? Ar turism
bara en bisak? Eller dr det ett hot- eller risktema som star i
centrum (t.ex. genom fokus pad negativa miljokonsekvenser,
terrorism eller sjukdom)? Kanske det &r klassiska resartiklar om

resmdl som informerar om sevirdheter? Eller dr det turisternas
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egna beréttelser som utgor navet i berdttelsen? Analysen av dessa

teman 6vergdr sedan i en direkt kvalitativ analys.

Kvantitativa innehdllsanalyser ska i mojligaste man vara sd oberoende
lasaren som mdjligt. Detta innebér att en annan analytiker skulle kunna
komma fram till samma kodning. Idealet &r ocksa att granserna mellan
olika kategorier &dr absoluta, vilket innebér att det inte rdder ndgon tvekan
om vad som dr vad.

Men i praktiken utgors kodningen ocksd av vissa kvalitativa och
tolkande moment; maélet har dock varit att géra en sa oberoende kodning
som mojligt. Urvalet av medier har utgétt frdn dagspress. Detta &dr en
begransning som motiveras med att dagstidningar har stor spridning i
Sverige. Men det dr ocksd ett faktum att studiens begransade ramar satt
stopp for en bredare medieanalys (av teve, radio).

Studien har en samtida inriktning och avser inte att ge ndgon historisk

utvecklingsanalys. Tidsmaéssigt har f6ljande perioder valts:

2003-01-01 till 2003-01-30 (n 63)
2004-06-01 till 2004-07-01 (n 85)
2005-11-20 till 2005-12-20 (n 70)

Motiven bakom detta val dr tvad. For det forsta anses de tdcka typiska
turistsdsonger (sommar och vinter), for det andra técker de tre olika ar. De
inledande korningarna via Internetbaserade databasen Mediearkivet gav
ddrmed totalt 218 artiklar som ram. Efter kodningen fanns 183 artiklar
kvar. D4 hade jag tagit bort sddana artiklar som helt saknade kopplingar
till undersokningens problem. Ett exempel dr begreppet social turism,
etablerat av statsminister Goran Persson, vars virde for denna studie
ansdgs vara noll. For det tredje har jag kompletterat den Oversiktliga
undersokningen med en kvalitativ textanalys som baserad pa den
kvantitativa analysen, soker efter centrala teman och forestillningar i delar
av materialet. Undersokningsfragor sdsom:

* Vilka berittelseformer &r typiska ndr det handlar om turism?

» Vilka kéllor dominerar och hur kommer dessa till tals.

* Hur gestaltas turismen (i dess konkreta form)?

I denna analys innefattas sérskilt sokningar efter ldnkar till strategiskt

kommunikativa insatser i form av news management. Den textteoretiska
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ramen for denna kvalitativa analys dr inspirerad av diskursteori och
massmedieretorisk analys och genomférd via en s.k. tematisk analys
(Falkheimer 2004 ).
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3. Kunskapsoversikt

Dispositionen i detta kapitel &r strukturerad som foljer. Efter en
overgripande diskussion om tidigare forskning, begrepp och relationer
kommer medier att behandlas utifrdan den betydelse dessa har for
skapandet av destinationsimage. Avslutningsvis och huvudsakligen
behandlas public relations och news management ur ett strategiskt
perspektiv med fokus pa turism. En egen databassdkning efter tidigare
publicerad forskning kring turism, resande och public relations gav
magert resultat. Samma sak géller publicering av bocker eller antologier.
Ett undantag &r en ldrobok av Deuschl (2006) som nyligen kommit ut. Ett
annat undantag dr ett kapitel i en internationell pr-antologi (L’Etang 2006)
som beskriver hur turismfiltet kan analyseras fran ett pr-perspektiv.
Deuschls bok utgdar fran praktiska erfarenheter fran branschen i USA och
har svag teoretisk forankring. L’Etangs kapitel har teoretisk hojd, men
saknar insikt i turismféltet. Det finns en méangd tidskrifter inom saval
medieforskning, public relations som turism. Inom turismfiltet finns (dn
s lange) svagt intresse for medie-, kommunikations- och pr-perspektiv.
Men utvecklingen &r positiv. Ar 2004 arrangerades till exempel den forsta
storre forskningskonferensen om turism och medier i Melbourne,
Australien. Enligt en rapport behandlades bland annat: “film- and
literature-induced tourism, decisionmaking and risk perception,
advertising and marketing, and tourism related to events and activities”
(Gammack 2005).’

Inom pr-forskningen saknas (dn sd ldnge) teorianpassning och
utveckling kring turism och resande. Tilsons & Stacks (1997), som
analyserat de pr-kampanjer som staden Miami genomférde under 1990-
talet i syfte att motverka forestdllningar kring staden som farlig,

sammanfattning av forskningslédget stdr sig an.

A review of the published research and professional literature from

1984 to date fails to find any mention of significant public relations

® The First International Tourism and Media Conference, 24-26 November 2004, Latrobe
University, Melbourne, Australien.



Jesper Falkheimer. Den svenska turismens kommunikationsstrategier och mediebilder — en pilotstudie

theory or research concerning travel and tourism. In general, much of
what the industry employed as messages was relegated to mass
appeal advertising and, to a lesser extent, public relations ‘junkets’ for
special travel agents, government regulators, and journalists working
for industry-specific publications to specific resort areas and hotels.
(Tilson & Stacks 1997:97)

Det finns tecken pd att detta dr pd vidg att fordndras. Dels eftersom
turismnéring och turismforskare allt oftare intresserar sig for bade
mediefragor och intressentperspektiv (stakeholders). Dels eftersom dven pr-
och medieforskare har intresserat sig alltmer for turism som socialt,
ekonomiskt och kulturellt fenomen (jfr Falkheimer & Jansson 2006). Pr-
forskaren L’Etang (2006) menar att turism genom sin massiva
sociokulturella och miljdméssiga betydelse i bade globala och lokala
ekonomier, har sirskild relevans for public relations. Turismndringen ar
ocksd, genom sin dynamik, organisering, nitverks- och riskkaraktar, unik
i jamforelse med annat ndringsliv. Det faktum att turism har en stark
relation till riskuppfattningar och kriser — och 4r en av de branscher som
dr mest sarbara i den era av kriser vi lever i (jfr “an era of crises”,
Lerbinger 1997) — gor att public relations i form av issues management,
krishantering och news management, bér ha en sarskilt betydelsefull roll.*

Relationer och roller mellan kdllor och journalister

I min studie dr news management ett centralt begrepp och ett intressant
vetenskapligt problem, med referens till medie- och PR-forskning. I
centrum finns maktrelationer pa tva olika nivder. For det forsta handlar
det pa lokal individniva om relationer mellan killor och journalister. For
det andra giller det relationer pa organisationsnivd mellan foretag,
myndigheter samt andra organisationer och medieforetag. Dessa
relationer sker inom bade strukturella och situationella sammanhang samt
etablerade rollstrukturer. Giddens (1984) teori om structuration ar en
mojlig utvdg ur dikotomin mellan struktur och handlande aktér. Giddens
utgdr fran att strukturer och ménskligt handlande &r relaterade och
paverkar varandra. Med andra ord dterskapas organisationer stiandigt

genom interaktion mellan reflexiva aktorer, strukturer fordndras,

4 "Businesses are vulnerable to accidents, to natural disasters, to strikes, to food
poisonings, and to terrorism. Entire countries, regions, and tourist resorts can be overrun
by such unfortunate events” (Gonzales-Herrero & Pratt 1998).
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samtidigt som aktdrerna sjilva skapas och aterskapas genom dessa
interaktioner. Just rollstrukturerna &ar sarskilt relevanta. Journalister ar
mycket mdna om oberoende i relation till olika sdrintressen. Lundin &
Nohrstedt (1995:196) konstaterar att den professionella killan
(“strategen”) och journalisten socialiseras in i sina roller genom saval
utbildning som erfarenhet. Maktfrdgan &r sarskilt central: kéllans
uppfattade roll &r att kontrollera; journalistens roll att kritiskt granska. I

nedanstdende modell avser jag att illustrera nivder och roller i dessa

relationer.
Kallorganisation Medieforetag
| < >
Professionell kalla Journalist
Premiss: Sarintresse Premiss: Allmanintresse
Makt: kontroll Makt: kritiskt granska

Kontexter: etisk (dels for killor, dels for journalister), ekonomisk (resurser och
ekonomiskt kapital), kulturell (organisatoriska rutiner, konventioner for relationer).

Modell 1. Relationer, roller och kontexter for utbyten mellan kéllor och

journalister.

Kontextuella villkor har stor betydelse for rollspelet eller maktkampen
mellan kéllor och journalister. Journalister i Sverige utbildas och
praktiserar inom ramen for pressetiska regler (Pressens Samarbetsnamnd

2000) som bland annat stadgar att man ska:

* Ge korrekta nyheter

¢ Vara generds med bemétanden

* Respektera den personliga integriteten
* Vara varsam med bilder

* Horabada sidor

* Vara forsiktig med namn

Spelreglerna &r en etisk kod och saknar alltsd juridisk betydelse.
Pressombudsmannen (PO) och Pressens Opinionsndmnd (PON) som tar
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emot anmdlningar frdn enskilda personer (inte juridiska personer) ar
tillsatta av branschorganisationer och deras makt dr primart symbolisk.
Om en ansvarig utgivare fdlls (det ar alltid utgivaren som fills, inte
enskilda journalister) for att en publicering anses ha brutit mot god
publicistisk sed, krdver PON att man exponerar denna féllning i tidningen
och betalar en expeditionsavgift. Vid sidan av det pressetiska systemet,
som ocksa med viss variation &r giltigt for etermedierna, finns forstas
juridiska  regleringar ~som  utgdr frdn tvd grundlagar -
tryckfrihetsforordningen och yttrandefrihetsférordningen. Justitiekanslern
(JK) har hand om dessa mal medan Granskningsndmnden f6r Radio och
TV granskar huruvida avtalet mellan public servicebolagen (inkl. TV4) och
staten fOljs.

Debatten kring journalistiken och medierna d&r gammal men under
senare &r har samhéillsutvecklingen (t.ex. den tekniska utvecklingen,
kriminaliteten) samt 6kad kritik mot mediernas Gvertramp lett till att en
del politiska aktorer forordar inskrdnkningar. Det pressetiska systemet ar
ett komplement till vér starka grundlagsskyddade tryckfrihet, men for att
det etiska systemet ska fungera krdvs fortroende. De attitydstudier som
genomforts vid JMG, Goteborgs universitet, visar genomgdende att
journalister och redaktdrer har starkt fortroende for systemet (t.ex.
Borjesson & Weibull 1995; se ocksa Falkheimer & Leijonhufvud 2002). De
opinionsmaétningar som genomfors arligen inom SOM-institutet visar att
dagspressen har hog tillforlitlighet bland allmédnheten. Detta géller dock
inte journalister som yrkeskdr, dessa ges ganska ldgt fortroende liksom
andra symbolproducenter (informatorer, pr-konsulter och politiker).
Enkitundersokningarna visar ocksd samstimmighet mellan allménhetens
och journalisternas syn pa pressetik (allménheten &r till och med mer
oppen for namnpublicering pd misstdnkta eller démda brottslingar dn
pressen). Ekstrom & Nohrstedt (1997) har gjort studier av den vardagliga
etiska journalistpraktiken och &r mer kritiska. Bland annat kom forskarna
fram till att den organisatoriska miljon var central. Tidsnod, orsakad av
stegrande konkurrens och arbetsméssiga fOrutsittningar, dr en central
faktor bakom att vissa redaktioner inte prioriterar det etiska
allsidighetskravet.

Aven de professionella killorna har en etisk kod, men denna é&r inte alls
lika forankrad som journalisternas. En given orsak bakom detta dr att
kdllor sdsom informatorer eller pressekreterare saknar den starka

yrkesidentitet som journalister har. En annan orsak ir att de etiska
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reglerna for killorna &r ganska vaga och att det saknas institutionalisering
av bedémning och konsekvenser. Det &r branschorganisationen Sveriges
Informationsforening som nedtecknat de etiska reglerna for informatdrer.
Den senaste etiksamlingen (Sveriges Informationsforening 2005) godtogs
av de ca 4 700 medlemmarna 2005 och stadgar bland annat att:

Informatdren arbetar for att forverkliga
arbetsgivarens/uppdragsgivarens mal. I detta arbete anvander
informatoren professionella metoder som &r férenliga med dessa normer.
En informator arbetar for att korrekt information, baserad pa relevanta
takta, bedomningar och argument inom den foretradda verksamheten,
utformas och sprids.

En informator arbetar med information och kommunikation inom ramen
for gallande lagar och andra regelverk.

Informatdren strévar efter att s mycket information som mgjligt ar

tillganglig och forstaelig.

En stor del av forskningen kring killor och medierelationer har utgatt fran
nyhetsjournalistik som genre. Ofta betraktas news management som ndgot
negativt, som hotar oberoende journalistik. En av kritikerna, norrmannen
Sigurd Allern (1997) menar att denna verksamhet handlar om
propaganda. I historisk mening finns det en viss sanning: propaganda var
en anvind konnotation av de tidigaste PR-teoretikerna Bernays och
Lippman. Efter andra varldskriget, dd propaganda associerades med
nazistisk politisk kommunikation, etablerades istdllet begreppet
information. ”Alle disse alternative betegnelsene kan tolkes som
eufemismer for propaganda” (Allern 1997:128). Resonemanget bygger
dock pa flera premisser som jag inte delar. For det forsta att det finns
journalistik som &r “oberoende’ och inte influerad av kéllor. For det andra
att kéllor per se forsoker manipulera medierna, vilket enligt annan
kéllforskning &r en forenkling. Bédst sammanfattas relationerna mellan
kédllor och journalister av medieforskaren Gans (1979:116): “The
relationship between sources and journalists resembles a dance, for
sources seek access to journalists, and journalists seek access to sources.
Although it takes two to tango, either sources or journalists can lead, but
more often than not, sources do the leading”.
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Destinationsimage och medier

Ett annat begrepp som har motsvarande betydelse f6r min studie, men
som refereras till forskning kring turism och marknadsforing, &r
destinationsimage eller image formation theory (t.ex. Selby & Morgan 1996;
MacKay & Fesenmaier 1997; Jenkins 1999). Begreppet image definieras
olika i litteraturen i relation till profil. Begreppen &r forsok att sitta ord pa
kommunikationsprocesser som i realiteten séllan ldter sig definieras. I den
mening som begreppen anvinds hdr star image for den bild eller de
forestdllningar som en grupp har av en plats, produkt eller organisation
(jfr Palm 1994). Denna fo6restéllning dr dynamisk och konstrueras olika
beroende pa situation och kontext.

Profil betecknar istédllet den bild som en avsdndare onskar att andra ska
ha av platsen, produkten eller organisationen. Problemet 4r att denna
dikotomi mellan image och profil inte anvdnds pa samma sitt i
internationell litteratur. Dar anvdnds image som beteckning pd bade den
bild som avsdndaren kommunicerar och pa den bild som mottagaren har
eller far (Alvesson 2004). Image avser i internationell litteratur ofta en
forestdllning som i huvudsak baseras pa indirekta informationskallor,
sdsom massmedier. Image dr ddrmed beteckning pa en ganska vag mental
forestdllning. Andra begrepp anvénds for att beteckna forestédllningar som
baseras pa direkta informationskdllor och erfarenheter, t.ex. anseende
(eng. reputation). Heide (2005:175) konstaterar att “image och anseende
kan ses som ett kontinuum; ju mer information, kunskap och erfarenhet
personer har om en organisation, desto nidrmare anseendebegreppet
kommer man”. Nar det géller turismdestinationer blir imagebegreppets
begransningar dn mer tydligt.

Mossberg ~ (2003:  167)  konstaterar med  anknytning  till
upplevelsebegreppet att image har en central betydelse for varfor
maéanniskor véljer att besoka en sdrskild plats eller destination. For detta
anfors flera skél, bland annat att vi inte kan inspektera en fysisk produkt i
forvdg, samt att vi sédllan vet hur vi kommer att uppleva upplevelsen
baserat pa tidigare erfarenheter, eftersom varje upplevelse skapas genom
direkt och kontextuell konsumtion. Image kan aldrig analyseras som
representationer av ndagot slags objektiv verklighet, utan &r alltid relativ
beroende pa uttolkaren. Nar det géller forestédllningar kring en destination
som skapas genom medier, till exempel ett tv-reportage eller en
tidningsartikel, kan alltsa slutsatser om image inte i princip dras utifran

texterna eller bilderna. Givetvis har dessa betydelser, men den avsedda
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intention som en avsdndare har behover inte alls vara den tolkning som
mottagaren gor.

MacKay och Fesenmaier (1997) definierar destinationsimage som en
sammansattning av olika attribut, symboler och upplevda egenskaper av
en plats. Mojligheterna att kontrollera denna process dr begransade och
det finns kontrollerbara respektive okontrollerbara faktorer. Traditionell
reklam &dr den enklaste formen dér kontrollen &dr maximal men
trovardigheten minimal. Trovirdigheten Okar dock om det finns en
kommunikator som har auktoritet och status. Kontrollerad information
kallas av de ndamnda forskarna: informativt material. Motsatsen &r
sjilvstindigt material, t.ex. nyheter och populdrkultur. Denna har vanligtvis
storre trovardighet eftersom den inte forknippas med sérintressen eller
overtalning. Uppdelningen mellan sjdlvstandigt och informativt material
kan anses marklig i den mening att den bygger pd en naiv forestdllning att
journalistik eller underhdllning skulle vara oberoende produkter. Men
utifrdn ett imageperspektiv, som forskarna utgar fran, sa rader det mindre
tvekan om att mottagare har olika utgdngsldgen i dina relationer till dessa
genrer och kommunikationsformer. Man skulle kunna sidga att manniskor
har ett konventionellt forhdllningssatt till olika medier och genrer. Vi litar
av konvention mer pa information om en destination som ldmnas av en
nyhetsjournalist d&n pa information som formedlas av en reklamaktor.
Turismforskarna McKay och Fesenmaier har gjort en uppdelning av olika
“imageskapande agenter” som illustrerar olika kommunikationsformer av

betydelse for destinationsimage.
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Imageskapande agent

Exempel

Oppen overtalning
forsta graden

andra graden

Reklam for destination

destinationens marknadsforingsbolag som
sandare

hotell, restauranger eller resarrangorer som

sandare

Dold overtalning
forsta graden

andra graden

Reklam for destination med kommunikator

Bjudresor for journalister

Sjalvstindigt material

Nyheter och popularkultur

Framkallat medierat material

Guidebocker och resemagasin

Framkallat organiskt material Bekantas berattelser

Organiskt material Egen erfarenhet

Modell 2. Atta imageskapande agenter (baserat p4 McKay & Fesenmaier
1997:539, se ocksa Falkheimer & Thelander 2006).

Oppen 6vertalning (férsta graden) dr exempelvis traditionell reklam med
maximal kontroll men minimal trovdrdighet. Den andra gradens Gppna
Overtalning bygger pa att mottagaren redan har en relation till och ett
tortroende for avsdandaren. Ett exempel kan vara da en researrangtr som
tidigare anlitas av en kund far en reklambroschyr med andra resmal.
Turistorganisationen kan oka sin trovardighet genom att anvidnda sig av
dold overtalning. D& anvands bland annat talesmén utan direkt relation till
organisationen som formedlar budskapet. En annan form av dold
Overtalning dr aktiviteter som turistorganisationer bjuder journalister eller
researrangorer pd i syfte att de ska skapa sig en bild av resmalet. Ett
indirekt syfte med sddana aktiviteter dr fOrstds att fa publicitet. Men
turistorganisationen har liten kontroll 6ver den publicitet som eventuellt
kan bli féljden. Bortom 6vertalning ar sjilvstindigt material som inte direkt
influeras av kallorna, t.ex. nyheter i massmedier, skonlitteratur och
populdrkultur som musik eller biofilm. Detta material karakteriseras av att
det har mycket hog trovdrdighet men svdrtolkade effekter. Kategorin
“framkallat medierat material” handlar om sddant som efterfrdgas och
inhdmtas av resendren sjdlv under ndgon del av imageprocessen, till
exempel reseguider. Organiskt material ligger bortom denna studie och
handlar om erfarenheter pa plats.
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En destinationsimage skapas, forandras och utgor en social konstruktion
som kan pdverkas. Den potentielle turisten passerar en “hierarchy of place
images” (Selby & Morgan 1996:288) fran olika kéllor. Bland de faktorer
som har betydelse fo6r hur en turismkonsument skapar sig en image finns
behovsbaserade sddana som motivation, perception, direkta upplevelser,
socioekonomiska samt psykologiska egenskaper. Det finns ocksa mer eller
mindre styrbara faktorer som marknadsféring, mediebilder, hérséigen,
utbildning med mera (Jenkins 1999). Det kan rdda stora skillnader mellan
de olika imagenivderna. Destinationsimage influeras av betydligt fler
kéllor och faktorer dn ndr det géller andra produkter och tjanster, vilket
gor omrddet komplicerat. Forestdllningar om turismplatser skapas i en
korseld mellan reklam, erfarenheter, journalistik, interpersonell
kommunikation, rykten, populdrkultur och si vidare. Samtidigt har en
méangd forskare pavisat ett positivt samband mellan destinationsimage
och turismkonsumtion som beteende. Selby & Morgan (1996) konstaterar
ocksa att turismmyndigheter ofta kritiserats for att de 6verbetonar reklam
medan dvriga delar av marknadsforingsmixen underbetonas. En av dessa
delar utgdrs av publicitet i massmedier. Det &r ett faktum att det pr,
publicitet och news management diskuteras allt oftare. Bland
medieforskare har Gaye Tuchman (2002:89) pekat pa fdltet som ett av de
mest intressant att studera i samtiden. Bland praktiker (se intervjustudie)
har pr och news management ocksa fatt en alltmer central plats.

Det dr svart att undersoka vilken faktor som har storst betydelse for
destinationsimage. Mercille (2005) har gjort en studie av skillnaden mellan
forestdllningar i medierna och turisternas erfarenhet pa plats av Tibet.
Genom att analysera reseguider (t.ex. Lonely Planet) och popularkultur,
(t.ex. Hollywoodfilmer som “Kundun”) visar han att mediebilden framst
visualiserar Tibet som ett religiost, ceremoniellt land utan modern

4

struktur eller komplexa monster: ”... the majority of such artifacts are
variations on the Shangri-La image first popularized by James Hilton's
novel Last Horizon (1933) and by Frank Capra’s 1937 film version of it”
(Mercille 2005:1049). Han har sedan gjort en enkdtundersokning dér
forstagdngsturister pa plats som (metodologiskt finns vissa brister som
inte diskuteras hér) visar att denna mediebild faktiskt bibehaller en ganska
stark position, med en del undantag. Hans slutsats &r att
medierepresentationer har ganska stor betydelse f6r imageskapande, dven
pa plats. Man ser det man har sett eller det man vill se, kanske man skulle

kunna sédga.
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Public relations och news management

News management ar ett falt inom pr-forskningen. Teoretiseringen kring
public relations har linge utgdtt fran den amerikanska forskningen inom
Excellence-projektet (Grunig och Hunt 1984; Dozier m.fl. 1995). Den
overtygande dimensionen av PR som betonades under branschens
framviaxt har ersatts av kommunikationsteorier som betonar dialog,
symmetri och férhandling. Public relations bygger pa att man som
organisation tar hédnsyn till olika intressenter (jfr. stakeholders): ”an
individual or identifiable group who is affected by or can affect the
achievement of corporate objectives” (Robson & Robson 1996: 534).
Granserna mellan marknadsforing och public relations &r inte
kristallklara, men det finns anledning att skilja dem saval teoretiskt som
praktiskt.  Public  relations utgdr frdn en  helhetssyn pa
kommunikationsfrdgor och image, medan marknadsféring i huvudsak
utgdr frdn ett kund- och forsdljningsperspektiv. I retoriska termer
uttrycker sig marknadsforing vanligtvis i form av ensidig pathos genom
reklam. Kansloméssiga idealtillstdnd visualiseras och associeras till den
tjdnst eller produkt man vill sdlja. Inom turism- och resebranschen kan en
sadan ensidig marknadsforing ibland ha sitt vdrde, t.ex. genom att den
uppviécker potentiella kunders behov. Men pé lang sikt och med hénsyn
taget till den konkurrens, fordndringstakt och komplexitet som utgor
villkor for en turismdestination i samtiden, rdcker det inte med denna
ensidiga kommunikationsform. Det géller da att ha ett fortroendekapital i
sin omvdérld och bland sina potentiella kunder; inom retoriken konstrueras
detta fraimst genom ethos, dvs. genom att man anses vara legitim.

Vilka publiker bor da turismbranschen ta hdnsyn till enligt en public
relations-modell? Baserat delvis pd resonemang av Tilson & Stacks (1997),
kan man skilja mellan tre huvudpubliker med olika intressen. For det
forsta en extern publik dar potentiella kunder men ocksd nuvarande och
tidigare kunder ingdr. For det andra en intern publik som innefattar
branschaktérer i olika led (frdn aterforsdljare, allianspartners till
turistbyrder). For det tredje en omuvirldspublik som innefattar en mangd
stakeholders ~eller intressenter: massmedier, boende i och kring
turismdestinationen, myndigheter, lokalsamhillen, anhoriga till
medarbetare, aktivister. Massmediernas betydelse 6kar ju mindre direkt
erfarenhet en delpublik har av en plats, organisation eller aktor. Detta
innebdr att medierna de facto har betydelse (utgor filter) for samtliga tre
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grupper, men allra mest for omvérldspubliker och potentiella kunder.
Publikerna dr dessutom beroende av varandra.

Turismaktor

e "

A i A
Intern publik
<4+“—> (partner, distributor eller

aterforsaljare)

Extern publik
(tidigare, potentiella
och nuvarande kunder)

v v

Omvarldspublik

(medier, lokalsamhalle,
aktivister)

Modell 3. Turistbranschens publiker och relationer.

Inom pr-forskningen dominerar de fem olika PR-modeller som James
Grunig och hans kolleger har sdrskiljt under 1980- och 90-talet.
Modellerna, som utgor idealtyper, dr framst baserade pd kvantitativa
enkdtundersokningar av 300 organisationer i USA, Kanada, Storbritannien
samt i ett senare skede i ett antal andra ldnder i Asien och Europa (Dozier
m.fl. 1995). Excellence-forskarna betonade att de fem modellerna dels kan
betraktas som historiskt forankrade, dels att de senare modellerna kunde
ses som bade strategiska och etiska ideal. Det &r alltsd mgjligt att analysera
pr-praktiken inom turismbranschen utifrdn dessa modeller. Men public
relations innefattar inte bara news management utan en méngd andra
omrdden, frdn profilering av organisationer till politikerkontakter och
relationer till lokalsamhillet. I forenklad tappning kan man skilja dels
mellan medierad och interpersonell public relations, dels mellan retorisk
och forhandlande public relations.

Den forsta dikotomin géller huruvida direkta kontakter mellan personer
ar i fokus (hdr ingdr ocksd interaktiv mediering, t.ex. via telefon eller e-
post), eller kommunikation genom massmedier eller andra medier (t.ex.
genom nyhetsbrev inom en storre organisation. Mojligheterna att skapa
forutsdttningar for symmetrisk kommunikation eller férhandling okar
med direkta kontakter, medan massmedier per se dr envégsorienterade

som kanaler. Det dr ocksi ett faktum att de senare modellerna mest
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handlar om situationer da det finns en potentiell tvistefrdga, medan
publicitetsmodellen snarare utgdr fran att det saknas kdnnedom kring
ndgot. Turismbranschen bor dock, liksom andra branscher, striava efter
tvadvagskommunikation i generella termer, detta bade av etiska och

instrumentella skal.

Publicitets- Informations- | Asymmetrisk Symmetrisk Spelmodell
modell modell 2-vdagsmodell 2-vigsmodell mixed motive
Syfte Propaganda Informations- Vetenskaplig Dialogisk Forhandling
spridning overtalning forstaelse Win-Win
Process Envigs Envags Tvavags Tvavags Tvavags
Inget Sanningskrav Sanningskrav Sanningskrav Perspektiv
sanningskrav
Modell Sindare- Sindare- Feedback-system Grupp till grupp, Sindare-
mottagare mottagare natverk Sindare
Effekt Exponering Distribution Réckvidd Kvalitativ Diplomatisk
Attityder Forstaelse overenskommelse

Modell 4. Fem modeller f6r public relations av Grunig, Dozier m.fl. (1984;
1995). Forfattarens 6versdttning och anpassning.

Publicitetsmodellen utgor ur ett historiskt perspektiv den forsta epokens
praxis. Uppkomsten av public relations som praktik hingde i USA
samman med utvecklingen av granskande journalistik och bristande tilltro
till stora foretag. Det finns ocksd en europeisk tradition som har starkare
forankring i den offentliga sfiren. I praktiken handlade (och handlar
delvis fortfarande) public relations om krishantering (”damage control”,
jfr Ewen 1996) i relation till fragvisa journalister och allmdnna opinionen.
Under mer vardagliga forhdllande var det primira syftet med public
relations att f4 massmedial uppmirksamhet for sin sak. Ju mer
spektakuldrt, desto mer uppmaérksamhet fick man. Det var ocksd inom
datidens upplevelseindustri (cirkus, teater et cetera) som man satsade

mest pa publicitetsskapande atgarder. Publicitetsmodellen tillampas
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fortfarande inom olika omrdden. Nojesindustrin dr ett exempel, men den
starka tilltron till exponering i massmedier finns pd méanga hall, &ven inom
turismomrddet. Det grundldggande problemet &r etiskt satillvida att
andamadlet anses helga medlen; det saknas sanningsideal. Ur ett tillimpat
perspektiv finns det tre fundamentala problem:

1. Exponering sdger vildigt lite om de egentliga effekterna som inte kan
ses som direkta reaktioner.

2. Maximal publicitet ger sdllan ldngsiktiga effekter, utan betonar
kortsiktiga (dvs. denna ér inte tillracklig).

3. Det saknas wundersdkningar utdver exponeringsmatt som ger
aterkoppling.

Déarmed inte sagt att publicitetsmodellen ska forkastas: om exponeringen
baseras pd sanningsideal dr denna ocksd ett villkor for en ladngsiktig
process. Ur turismsynpunkt dr givetvis exponering viktig i ett forsta led
och under premissen att det inte finns ndgon som helst konflikt. Men
publiciteten mdste sittas i sitt sammanhang och ses som ett led i en
strategi.

Informationsmodellen &r inte lika fokuserad pd massmedier och
journalistisk exponering. Men det 4r samma kommunikationsmodell som
ar utgdngspunkten. Men effekterna antas nu ndgot ndrmare malgruppen,
utifran distribution. Har sdndaren lyckats Overfora en broschyr till
mottagarens brevldda, dr malet uppnatt. Modellen &r enligt Grunig och
andra forskare sarskilt vanlig inom offentliga informationsverksamheter.
Strategisk utveckling, anpassning till grupp- eller individnivd samt
utvdrdering varderas ldgre &n produktion och distribution av
massinformation. Ett antagande ar att svenska turismaktorer delvis kan
kdnna igen sig i denna modell. Man har svért att skaffa massmedial
publicitet och véljer istéllet att koncentrera sig pa att producera broschyrer
och foldrar (som givetvis ocksa kan ha sitt vdrde) till oklara malgrupper.
Informationsmodellen har tvd fundamentala problem ur ett tillimpat
perspektiv:

1. Bristen pa strategi, malgruppsanpassning och utvirdering leder till
svaga effekter.

2. Modellen baseras pa en envégsorienterad kommunikationssyn och
overvarderar kanaler och produkters betydelse.
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Turisminformation bygger troligen ganska ofta pa denna modell satillvida
att man samlar foldrar och broschyrer i mangder och stiller ut i ett rum.
Den komplexa verkligheten — med hundratals olika sma aktorer och
varumdrken som vill synas — motverkar tydlighet och inramning.

Den tvavidgs-asymmetriska modellen dr en strategisk modell som i
praxis innebédr att siandaren intresserar sig mer for aterkoppling &n i de
tidigare modellerna. Om man utgar fran att publicitetsmodellen handlar
om ren exponering och informationsmodellen om distribution, innebér
denna tredje modell att séndaren ocksd understker var budskapet landar.
I konkreta termer genomfor sindaren enkdtundersokningar (hdr finns en
kvantitativ tradition) i syfte att fa reda pa vilka kanaler och budskap som
”gatt hem”. Attitydundersokningar dr vanliga. Modellen tillimpas oftast
ndr det géller riktade informationskampanjer och mindre sillan ndr det
handlar om publicitet i massmedier. Detta dr en brist. Om det dr ndgot
som medieforskningen visat genom dren sd &r det att en exponerad artikel
eller ett inslag i etermedia tolkas hogst olika beroende pa kontext,
situation och malgrupp. I relation till just turism och publicitet &r
modellen ett ideal att strdva efter. Det finns dock kritik &ven mot denna
modell, men det handlar d4 om situationer d& modellen inte &r tillrdcklig,
till exempel dd dmnet eller budskapet som stdr i centrum krédver andra
kommunikationsformer som ger storre utrymme for férhandling och
dialog mellan tva parter. Inom turismomradet skulle detta kunna gilla
rena opinionsfrdgor ndr syftet dr att forankra ett evenemang eller en
komplex fraga.

Den symmetriska modellen bygger pd ett dialogideal, dédr siandare och
mottagare som begrepp ersitts av tvd jamstéllda parter. Eftersom pr i sig i
normala fall i praktiken utgdr frdn retoriska ansatser (strategiskt
handlande i motsats till kommunikativt handlande, enligt sociologen
Habermas, 1995), framstar dialog som ett markligt begrepp om man utgar
fran dess innebord. Dialog skapas genom samtal (inte via massmedier)
och handlar enligt dialogfilosofen Martin Buber om att se vidrdet av
varandras erfarenheter och att betrakta varandra som subjekt, inte objekt
(Falkheimer & Heide 2003:82). Symmetrimodellen fick ocksd kritik for att
dels vara utopisk, dels osynliggora den maktdimension som &r
oundgénglig i praktiken. I vilket fall &r forsok till symmetrisk
kommunikation en nodvéandighet i situationer dd det finns en konflikt,

t.ex. mellan en lokal turistentreprentr och boende i omradet. Den ar ocksa
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central i situationer da det finns ndgot slags fortroendekris, ibland
accentuerad av massmedier.

Den femte modellen, inspirerad av spelteori, &r en kompromiss mellan
symmetri och asymmetri och utgdr fran férhandling som centralt begrepp.
Utgdngsldget liknar det som fanns i foregdende modell: i centrum finns en
konflikt. Genom att parterna ger upp ndgot pd var sitt hdll, nas
samforstand.

Modellerna kan inte bara ses som en historik 6ver pr-utvecklingen.
Grunig (1992) menar att samtliga modeller utdvas i samtiden: dels
beroende pa det syfte som en organisation har, dels beroende pé kontext.
Det dr ett faktum att samtliga modeller kan ha sitt berdttigande i ett visst
sammanhang, tex. &r initial maximal medieexponering ofta en
forutsattning for en effektiv langsiktig kampanj (forutsatt att dven de
andra modellerna tillimpas enligt en genomtankt strategi). Baserat pa sina
studier anser Grunig att de tva forsta modellerna i huvudsak anvands av
konservativa stora organisationer som har en dominant syn pa sin
omgivning och inte ser kommunikation som relationell utan som
overforing av forutbestimda normer och budskap. Tvdvdgsmodellerna
later omgivningen (i olika omfattning) komma till tals men fortfarande pa
organisationens villkor.

Fragan dr om det gdr att placera turismbranschen i endera modell?
Denna studie kan inte utgora tillrdckligt empiriskt underlag fér en sddan

slutsats, men en analys med mdgjliga tolkningsmodeller ska goras.

Strategier och taktiker

Varje killa har olika forutsdttningar och madste anpassa sig till
medielogiken och medief6retagens strukturella villkor. Hogst nyhetsvarde
har i generella termer hédndelser med kort kulturellt och geografiskt
avstand till mediernas malgrupper, detta dr ganska sjdlvklart. Orsakerna

till att en kélla premieras av journalister ar flera (jfr Gans 1979: 245f).

1. Tidigare kontakt och lamplighet. Om killan redan &r etablerad som
tidigare killa dr mojligheterna att paverka journalistiken hogre. I
vardagstal anvands ibland uttrycket “rollodexare” (den snurra med
adresser och visitkort som stir pa skrivbordet) for att beskriva de
kédllor som stindigt dteranvénds. Ett typiskt exempel ar islamologen
Jan Hjdrpe som ofta tillfragas i frdgor kring terrorism, islam etc.
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2. Produktivitet. Har handlar det om férmdga att ge journalisterna
nyhetsviardig och relevant information. Att distribuera massor av
pressmeddelanden till redaktioner, dar bara en brdkdel har stort
nyhetsvirde, motverkar killans genomslag.

3. Palitlighet. Kédllor som formedlar oserigs eller tveksam information
tappar sin auktoritet.

4. Troviardighet. Eftersom de flesta journalister har tidsbrist dr de viktigt
att information och killa anses trovardig.

5. Auktoritet. Har har offentliga aktorer eller personer med etablerad
auktoritet en fordel (t.ex. forskare eller myndighetsrepresentanter).

6. Viltalighet. Vid intervjuer maste kéllan kunna anpassa sin information

till journalistikens krav pa forenkling, tydlighet och dramatisering.

PR-forskarna Cutlip, Center & Broom (1999:330f) har skrivit ned ett antal
mycket konkreta rdd som paverkar killans mojligheter. Bland annat
betonas att kéllan bor utga fran samhdéllsintresset i fragan, inte (i alla fall
inte explicit) frdn organisationens sdrintresse. Detta dr ett vanligt problem
da professionella marknadsfoérare och forsdljare kommunicerar med
journalister. Reklamuttalanden och ensidiga resonemang hamnar da i
skarp konflikt med journalistikens krav pa oberoende och granskning. Ett
annat rdd dr att kéllan sjdlv bor definiera vad som géller och inte upprepa
de (ofta ledande) fragor som journalisten stéller.

I ett strategiskt perspektiv dr det viktigt att vara proaktiv, dvs. att
formulera problem och 16sning innan journalisten gor det. Att besvara
frdgor med ja och nej &dr idealiskt medan spekulationer och l6sa
antaganden bor undvikas. Att “sdga sanningen” dr ett vanligt rdd fran pr-
konsulter och det dr korrekt satillvida att rena 16gner bade &r ineffektiva
pa sikt och oetiska. Vid forsvarssituationer &r erkdnnande och
hanvisningar till kommande insatser enligt modern retorisk forskning
ocksa det mest effektiva, enligt den amerikanske pr-forskaren William
Benoit (1995) som har utvecklat och en modern kategorisering den
klassiska retorikens forsvarstal (s.k. image repair theory).

Det finns ingen egentlig begrdnsning nér det géller vilka medier som
kan vara relevanta ur turismperspektiv. Intressant dr att medieutbudet
som sarskilt behandlar turism och resor har tkat under &ren, som ett led i
den 6kade specialiseringen pa mediemarknaden. Det finns ett stort antal
resetidningar och teve- och radioprogram pd liknande tema.

Genomgdende ingdr dessa medier i koncept som journalistiska
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underhallningskoncept (upplevelser, ndjen, “det goda livet”). Ibland finns
ocksa en ganska otydlig grdans mellan journalistik och sa kallad pseudo-
journalistik (fortackt reklam). Ett exempel dr magasinet Din svenska guide
till London och Storbritannien (160 sidor) som séljs bland andra tidskrifter
och magasin pd Pressbyrdn. Magasinets avsandare (Brittiska Turistbyran)
ar synlig langst ned pa framsidan och déljs inte pd nagot sétt, men det
journalistiska formatet och forsdljningsplatsen associeras mer med en
oberoende guide dn riktad information med syfte att sélja ett resmal. Ett
annat exempel som ddremot har en journalistisk avsdndare dr magasinet
Skine som kommit ut sedan 2004. Ett magasin som bara innehaller
behagliga nyheter och panegyriska reportage med Skdne (enligt
stereotypa fOrestdllningar) som tema. Som ldsare misstinker man att
gransen mellan annonser och redaktionellt material inte &r helt tydlig.
Deuschl (2006: 5), med bakgrund som pr-praktiker inom turism- och
resebranschen, konstaterar att turismbranschen anviander sig av liknande
taktiker som andra branscher, till exempel pressmeddelanden,
webbportaler, nyhetsbrev, evenemang, presstréffar (med bakgrundfokus),
presskonferenser (med direkt nyhetsvarde), pressresor,
informationsmaterial (frdgor och svar etc.), insdndare och debattartiklar.

Sarskilt relevanta for turismomradet anses foljande taktiker vara:

1. Pressmeddelanden

2. Faktablad

3. Webbportaler

4 . Internationella mé&ssor

5. Pressresor

6. ”B-roll”, dvs. oredigerade videofilmningar av platser
7. Kundtidningar och nyhetsbrev

8. Evenemang

Valet av taktiker och forhéllningssatt utgdr ocksd fran att turismaktorer
har en specifik malgruppsbild. Centrala malgrupper finns inom branschen
och pr-insatser anpassas darfor i hog grad till ett slags B2B-kontext
(business-to-business). Men denna kontext dr ocksa ganska unik eftersom
det bade handlar om politiskt styrda och marknadsorienterade
organisationer. Foretagsekonomen Mia Larson (2003:211) som studerat
evenemang anviander sig av metaforen ”“politiskt torg” for att illustrera

sammanhanget som avgor organiseringen i breda termer, “(..) da de
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involverar interaktion mellan aktorer med olika intressen”. Detta har
ocksd betydelse for pr-verksamheten. Bland de malgrupper som
prioriteras finns exempelvis resplanerare, resebolag och arrangorer,
offentliga och privata turismorganisationer (nationella, regionala, lokala)
och resebyréer.
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4. Nagra expertroster

I detta avsnitt redogor jag for en del av de monster och forestéllningar
kring turism, pr och medier som mina intervjuer gav. Syftet dr inte att
dessa fa intervjuer ska ge en heltdckande bild av hur professionella kéllor
tanker och agerar. Daremot dr syftet att ge en kvalitativ inblick i deras
verklighet. Eftersom intervjuunderlaget dr sa pass begrdnsat har jag valt
att inte beteckna citaten nedan med namn. Daremot finns en lista langst

bak i rapporten med namn och titlar.

Rese- och turismbranschens relationer till medier och pr

De flesta informatdrer dr Overens om att turismbranschen dr relativt
outvecklad ndr det giller public relations och news management.
Undantaget dr reseféretagen. Men utvecklingen inom dessa foretag &r
ocksa ganska sent tillkommen. Flodvagskatastrofen har dir gjort att
alltfler insett att public relations dr en viktig ledningsfunktion. Denna har
fatt alltmer resurser och fortroende. Innan slutet av 1990-talet saknades
kontinuitet och tydlig kommunikationsstrategi d@ven inom reseféretagen,
dven om pr forstds var ett verktyg som dd mest utévades i samband med
madssor och katalogdistribution.

Aktorer inom den svenska inrikes turistndringen &r av olika skail svagt
samordnade vilket drabbar kommunikationsstrategierna. Turism vilar pa
ett marknadsforingsparadigm som i sig dr valutvecklat avseende
relationsmarknadsféring pd kundnivd, men som har en férenklad syn pa
publicitet, journalistik och public relations (jfr Grunigs publicitetsmodell).

Svenska turismbranschen ar outvecklad nér det géller dessa fragor.
Man sitter ofta utspridda och saknar "hubbar’ och samlingspunkter.
Man &r ofta oprofessionell och arbetar ad-hoc. Undantagen &r de
overgripande branschorganen men de sysslar mest med kontakter pa

just branschniva.
Historiskt har turismbranschen, sarskilt inrikes, varit svaga pa

mediekontakter. Vi har oss sjdlva att skylla eftersom vi inte varit

tillrdckligt tydliga och visat vilken betydelse turismen har. Men det
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har blivit mycket battre. Det géller att vara serids och att ha harda
fakta att visa upp.

For oss dr det ett véldigt prioriterat omrdde men vi har begridnsade
resurser. Publicitet i press och andra medier sldr annonser med

hastlangder nar det géller paverkan.

Enligt ndgra intervjupersoner saknas grundldggande kunskaper bland
mindre aktorer; kunskaper om hur, nédr och vad i relation till massmedier

ar bristfélliga i manga sma organisationer.

Svenska turistaktorer pd inrikessidan skulle behova macdonaldiseras
[ung. standardiseras] och charteranpassas nir det handlar om pr-
fragor. Inhemsk turism &r dalig pd paketering av sina produkter och
svaga pa att gora dem attraktiva och lattillgdngliga for journalister.

Mer struktur behévs.

Det finns sillan ndgra professionella informatorer pa turismsidan i
smd kommuner dar man arbetar mer traditionellt — med turistbyréer,

broschyrutdelning — och mindre strategiskt.

Massmedier anses sarskilt viktiga vid evenemang, men liksom i &vrig
inrikes turism dr omrddet ganska outvecklat. “Som det ser ut nu dr det
véldigt traditionellt med pressmeddelanden och liknande, men jag tror att
vi har stora mojligheter att utveckla detta. Det vi har gjort &r till exempel
att gora och sdnda fardiga filmer till TV, som om dessa &r professionellt
gjorda, dr intresserade”.

Samordning &r en av de frdgor som ofta dyker upp. Det géller sarskilt
aktorer som inte dr utprdglade turistaktorer men som samverkar med

sadana.

Problemet &r att det finns f& utvecklade samarbeten mellan
turistbyrder och fasta institutioner som vdr. Turism marknadsfors
oftast genom fokusering pd boende och Gvernattningspaket medan

platsens utbud ofta kommer i skymundan.
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Detta resonemang stammer ganska vél 6verens med den skillnad som
finns mellan marknadsférarens kund- och forsédljningsfokus och
informatdrens bredare perspektiv.

Vid sidan av kunskapsbrist och svag samordning framhévs det faktum
att de flesta aktorer dr smd och resurssvaga. “Det dr svart for sma aktorer
att nd ut och skapa goda kontinuerliga medierelationer”. I relation till
forskningen om kallor som tidigare diskuterats handlar det kanske mindre
om ekonomiska resurser som avgorande och mer om det faktum att man
som aktor inte anses vara en relevant och stark killa. Officiella
kéllorganisationer och stora publika foéretag har littare att nd fram till
medierna dn mindre sméforetag (Sahlstrand 2000).

Relationer till journalister — och taktiker for pdaverkan

Det finns knappast ndgra turismjournalister i svensk dags- eller
kvéllspress som bara bevakar turismfragor. “Det finns vl knappast ndgra
journalister som har sarskilt stor kunskap om turism egentligen”. Daremot
finns forstas resreportrar. Flera av intervjupersonerna menar att det inte &r
ovanligt att det numer dven &r ekonomi- och allminreportrar som
intresserade av turismfrdgor, som en f6ljd av att dessa fatt en plats som
centrala i samhéllsekonomin. ”All oro i omvérlden har ocksa allt oftare
kopplats till turism- och resebranschen eftersom turister kan drabbas. Sa
vi far allt oftare kld skott f6r denna oro”. Det handlar da oftast om utrikes
resmal.

Just resjournalister tillhor sillan den granskande journalistkdren utan &r
oftare ute efter underhdllande berittelser genom beskrivningar, features
och i viss mening konsumtupplysning. “De drar sdllan saker och ting till
sin yttersta spets vilket nyhetsjournalister gor”.

De flesta menar att det 4r mindre viktigt att bygga personliga relationer
till journalister.

Jag tror inte alls pa personliga relationer till journalister: det som
avgor dr om det vi gor anses seridst och intressant. En del tror att det
ar viktigast att bli hej och tjena med journalister men jag tror inte att
det ar det viktigaste. En del journalister vet forstds vem jag &dr, men
det dr mycket sédllan jag ringer upp journalister och tjatar om ndgot

evenemang. Journalister har massor att géra som alla andra.
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Personliga relationer, nej, det jobbar vi inte med gentemot
journalister. Det dr ocksd medvetet, tycker att alla journalister ska f&
samma information, sa vi ringer aldrig upp enskilda journalister och

tipsar eller sa.

P& taktisk niva finns mangder av metoder. "Vi anvdnder samma arsenal
som Ovriga aktorer: presstriffar, pressresor, lunchtriffar, faktautspel,
pressmeddelanden, exklusiva tips etc”. Nar det géller pressmeddelanden
handlar det om att vilja ut de nyheter som verkligen &r nyhetsvardiga.
Fritidsresegruppen (med fler varumirken &n just Fritidsresor) sdnder
kanske ivdg 1-2 pressmeddelanden i veckan. Dunkers kulturhus sdnder
ocksa i genomsnitt ivdg kring 1-2 pressmeddelanden i veckan, ndgot som
forklaras med de 250 evenemang man har om daret. Sen har man stora
pressvisningar vid stora utstdllningar, kanske fem om dret. “Om det
kommer fem journalister &r man ndjd, om det kommer tio dr det mycket
bra. Men ibland dyker det bara upp en eller tvda”. Malmé Turism é&r
normalt bara samordnare. ”Vi dger som sagt sdllan fragan sa det blir inte
sd mdnga pressmeddelanden per ar, kanske 10-12 styck”.

Det kan finnas fordelar med att inte alltid bara hamna bland
resbilagorna i tidningen. Nojesjournalistik dr en viktig genre, till exempel,
men det dr nog sa viktigt att ocksd synas i nyhets- opinions- och
ndringslivsmaterialet. "N6jes- och kulturjournalistiken rullar pd, men det
ar ocksa viktigt att tas upp i andra sammanhang, t.ex. i den allmidnna
debatten”. Just debattartiklar dr ndgot flera vill att man ska satsa mer pa;
det stdrker organisationens sjilvbild och kan positionera densamma i en
viktig krets.

Centrala principer &r att alltid finnas till hands snabbt och direkt, att
agera som “interna informationsjdgare at journalister” och support i
mediefrdgor at medarbetare. Man anordnar bland annat interna

utbildningar kontinuerligt.

Andra kanaler
News management bor ses som en del av en helhet inom public relations.
Fragan dr da vilka andra kanaler som informatdrerna satsar pa. Foljande
kanaler &r vanligt férekommande:
* Nyhetsbrev (pa olika sprik) som riktar sig till en mycket bred malgrupp
(journalister, kunder, samarbetspartners, hotell m.fl.)

e Moten, framst s.k. “nitverkstriaffar” med branschaktorer.
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e Annonser
*  Webbportaler
e Maissor

Virderingen av kanalerna skiljer sig at beroende pd verksamhet. Men rena
turismaktorer bor prioritera sin webbportal. “Utan tvekan dr webben viktigast
tor alla aktorer. Det dr dédr vi méaste utvecklas mer”.

Eftersom branschen dr s& pass bred och nétverksorienterad har interna
medier stor betydelse. Enligt mina kéllor domineras den interna rese- och
turismbranschen av fyra kanaler:

* Travel News som ges ut via bolaget bakom magasinet Res, dr
dominerande pa utrikesturism.

* Standby som har tabloidformat (e-brev) och utges av dansk aktor

* Resflex, ocksa tabloid, dgs och ges ut av Erik Stenfors. Fokuserar
interna branschnyheter, personportratt.

* Check-In: vander sig till allmdnheten med researtiklar men har
ocksa branschfokus.
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5. Mediebilden av turism

5.1. Innehdllsanalys

Den kvantitativa innehdllsanalysen var komplicerad att genomféra
eftersom det som jag sokte efter var relativt svdrt att operationalisera.
Turism ar stort och brett och kan innefatta allt mellan himmel och jord.
Genom att begransa dels sokorden till resmal, turism och turistmal, dels
undersokningsperioderna anser jag att resultatet trots detta dr givande
som en ram for vidare analys. Jag har valt att inte anvdnda procent i
tabellerna  eftersom  materialets  begrdnsning leder till  att
procentanvdndning skulle kunna skapa Overtolkningar. Den storsta
andelen av materialet bestar av mellanstora artiklar (127st) medan stora
artiklar dr f3 (13st) och det finns en del notiser (38st).

Andelen artiklar dédr begreppen ovan ndmndes med ndgot slags
koppling till praxis blev ungefdr lika stor under samtliga tre perioder.
Storst exponering av begreppen fanns i Goteborgs-Posten. Daérefter
hamnade Svenska Dagbladet, Aftonbladet och Helsingborgs Dagblad pa
liknande exponeringsnivd, medan Borldnge Tidning hade absolut lagst

exponeringar.
Media BT GP HD AB SvD Totalt
Tid
Januari 7 I5 I5 20 4 60
2003
2004 2 19 21 12 13 67
2005 4 21 4 9 I8 56
Totalt 13 55 40 41 45 183

Tabell 1. Andel artiklar dar turism, resmil eller turistmdl namns (i olika
bojningar) i Borldnge Tidning, Goteborgs-Posten, Helsingborgs Dagblad,
Aftonbladet och Svenska Dagbladet, under tre perioder 2003-2005.
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Mer intressant blir férstds denna exponering ndr den sitts i relation till
vad som behandlas i artikeln. Eftersom mediernas innehdll framst utgors
av inrikes nyhetsmaterial dr det inte forvdnande att det dr bland dessa
nyheter som turism frimst behandlas. Men det finns skillnader mellan
olika medier.

Nyhetsfokuseringen pa turism ar starkast i GP, HD och BT och svagare i
AB och SvD. Detta skulle kunna vara ett tecken pd att turismfragor oftast
praglas av lokala eller regionala perspektiv som anses saknas nyhetsvirde
i storstadstidningar (GP &r onekligen ett gransfall). Aftonbladet dominerar
ndr det galler artiklar om utrikes resor och resmal och har minimal
tdckning av inrikes resor och resmdl. Overhuvudtaget dr exponeringen av
inrikes turism och turistmdl i sig mycket blygsam. I relation till
ndringslivs- och ekonomijournalistik dr exponeringen dnnu mer blygsam.
Analysen visar att endast nio av 183 artiklar dédr begreppen namns finns
pad dessa sidor. En annan sirskilt intressant genre dr opinionsmaterialet
som utgdrs av debattartiklar, ledare eller insindare. Aven har &r
turismfrdgor sdllan exponerade. Kronikor eller analyser med turismteman
ar enligt samma monster ytterst f4. Deuschls (2006) slutsats att turism allt
oftare blivit hard news i amerikanska medier tycks enligt denna begransade
undersokning inte fd ndgot direkt stod. Undantaget &ar mdjligen
nyhetsmaterialet ddr det finns en sddan exponering. Den senare
kvalitativa analysen kommer att ge mer insikt i hur detta material
gestaltas.
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Tabell 2. Andel artiklar dar turism, resmdl eller turistmdl namns (i olika
bojningar) i olika genrer, avdelningar i Borlange Tidning, Goteborgs-
Posten, Helsingborgs Dagblad, Aftonbladet och Svenska Dagbladet 2003-
2005.

En viktig fraga ar vilka synliga kéllor som dominerar turismfrdgorna i de
undersokta medierna. Tidigare medieforskning har visat att offentliga
aktorer brukar vara sarskilt frekventa. Representationen avgors, vilket
tidigare diskuterats, av savél strukturella som handlingsorienterade
aspekter. Denna analys visar att de vanligaste synliga kéllorna dr antingen
reseforetag eller resreportrar. Héar finns ocksa ett tydligt samband med
artiklar om utrikes resmal. Frdn reseféretagens sida dr det oftast
informationscheferna som uttalar sig. Informationsdirektéren Lottie
Knutsson péa Fritidsresor dr frekvent som talesperson. Granserna mellan

en del aktorer dr vag (t.ex. mellan medborgare och turister), men det &r i

Media B GP H A S Totalt
Kategori T D B v

D
Media B GP H A S Total
Kategori T D B v

D
Nyhet 9 26 19 3 5 62
Nyhet utrikes 2 3 4 10
Feature 4 5 2 Il
Kultur/Noje 3 4 4 12
Sport I | 2
Opinion 2 3 2 | 8
Resor 7 4 4 5 20
Naringsliv 6 3 9
Kronika, |
analys
Resor utrikes 6 ™ 2 8 43

8

Annat 2 2 2 I 2 9
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vilket fall ett monster att turisterna sjdlva syns i ganska ldg omfattning i
artiklarna. Néar det géller turistorganisationer pad olika nivder &r
representationen ganska jaimnt férdelad. Fore detta Turistdelegationen och
Sveriges Rese- och Turistrdd syns konsekvent i de fall d4 turismstatistik
behandlas. Det dr ocksd dessa aktOrer som oftast da dr den egentliga
kéllan, dvs. den som planterat nyheten. Politiker syns ocksd men séllan i
nationella sammanhang. Istdllet 4r det lokala och regionala politiker som
uttalar sig i finansierings- och samordningsfrdgor. Aven representationen
av forskning dr ganska svag.

Synlig BT GP HD AB SvD Total
KALLA t
Lokal 4 8 I I 14
t-organisation

Regional 4 4 4 I 13
t-organisation

Nationell I 9 3 2 3 18
t-organisation

Reseforetag 3 4 12 7 26
Intressorgan. I 4 3 3 I
ovrig

Resereporter 4 I 13 6 24
Politiker 2 4 5 3 14
Myndighet I 7 I I 2 12
Forskare 2 2 3 4 I
Foretag 2 4 2 8
Turist 2 3 I 6 3 I5
Annan 4 I I 6
Medborgare 4 2 I 3 10

Tabell 3. Andel artiklar dar synlig kélla dominerar artiklar dar turism,
resmdl eller turistmdl namns (i olika bojningar) i Borldnge Tidning,
Goteborgs-Posten, Helsingborgs Dagblad, Aftonbladet och Svenska
Dagbladet 2003-2005.

Den avslutande kodningen avser vad artikeln behandlar pa tematisk niva.
Har tillimpades en explorativ kodning. Detta innebédr att temana tilldts
véixa fram och fordndras under ldsningarna. S& smaningom framkom ett

ganska tydligt monster med tio teman. De tre forsta fokuserar turism som
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bransch och politisk-ekonomisk aktor pa hogre plan. Gransen mellan det
lokala och regionala var otydlig, ddrfor valde jag att bara anvdanda mig av
regional och nationell niva. Ur regionala perspektiv fanns det tva tydliga
teman. Antingen gavs huvudsakligt intresse at ndringslivsfragor (t.ex.
lokalisering av fOretag genom att kdnnedom och intresse for en plats
gynnades av turism) eller besoksfragor (antal bestkare pa destination
etc.). Turismen som nationell faktor innebdr i stort sett alltid att det
handlar om turismnédringens fram- eller motgdngar i relation till
besoksstatistik. Jag valde att urskilja transporttemat eftersom detta skiljde
sig at frdn de andra; hdr handlade det framst om transportproblem
relaterat till destinationer. Hot och riskscenarion eller faktiska skildringar
av turism kopplat till sjukdom, miljokonsekvenser, terrorism eller
osidkerhet gavs en egen kategori. Information om resmal &r oftast kopplat
till den synliga aktér som syns mest — resereportern. Turisternas
perspektiv dr baserat pa deras berittelser och skildringar. Samverkan och
finansieringsfrdgor har getts ett eget tema men detta dr forstds ganska
ndra de tre fOrsta temana. Det skiljer sig dnda at eftersom det har &r
specifikt politiska frdgor som hamnar i centrum. Det kulturhistoriska
temat handlar till exempel om recensioner eller liknande.
Sammanfattningsvis ger dessa tio teman en bild av hur mediebilden av

svensk turism gestaltar sig.
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TEMA BT GP H AB SvD Totalt
D

2 3 4 2 I
Turism som regional
tillvaxtfaktor, fokus
naringsliv
Turism som regional 3 8 4 I 6
tillvaxtfaktor, fokus
besokare
Turism som nationell I 5 3 I 2 12
faktor

2 7 5 5 4 23
Bisak

2 5 2 I I I
Transportfokus
Hot, risk I 7 5 4 6 23
Info om resmal I 5 4 22 12 44
Turisternas perspektiv, 6 2 8 3 19
berattelser
Fokus off. stod & I 6 9 16
samverkan
Kulturhistoria 2 I 3 6

Tabell 4. Andel artiklar dar visst tema dominerar artikel dar turism, resmidl
eller turistmdl ndmns (i olika bojningar) i Borlange Tidning, Goteborgs-
Posten, Helsingborgs Dagblad, Aftonbladet och Svenska Dagbladet 2003-
2005.

Analysen visar att vid sidan av att turismen bara utgdér en bisak, sa
domineras mediebilden av resmaélsinformation. Detta framstdr som logiskt
med tanke pd att resereportrar och reseforetag dominerar som killor. Det
finns ocksa ett ganska omfattande material dar turism kopplas till risk och
hot; det handlar d& ofta om utrikes turism och terrorism eller
naturkatastrofer. Turismen som regional och nationell tillviaxtfaktor, som
tjansteindustri, ges ganska blygsam plats. Ndgot forenklat kan man sdga
att ndr turism, resmal eller turistmal skildras i svensk press &r det oftast
som mjuka nyheter utan koppling till ndrings- eller styrningsfrdgor. Men
jag misstdanker, utan empirisk grund, att detta dr dn mer giltigt for
etermedier. Detta &r sarskilt typiskt for de tva medier som ér
centraliserade i Stockholm, Svenska Dagbladet och Aftonbladet, och minst
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typiskt for Goteborgs-Posten. Borlinge Tidning har ganska blygsam
exponering av artiklar som helhet och det gdr inte att utlosa ndgot
tematiskt monster. Helsingborgs Dagblad dr det ocksd svart att finna
monster i.

Vid sidan av detta dr den blygsamma representationen av turisternas
perspektiv intressant. Resreportern har, vilket jag senare ska visa, en
upphojd status som skildrare av resmdl, och skriver hellre om
lokalbefolkningen eller enskilda karaktdrer &n turisten som konsument

eller upplevare.
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5.2. Gestaltningar av turism - kvalitativa monster

Berdttelsen om resmadlet - foljer ett monster

I Goteborgs-Posten (11 januari 2003) finns ett langt reportage om Sélen.
Texten avslutas med omfattande fakta kring pister och backar. Har har
antagligen en professionell turismaktor agerat killa. Reportaget forstiarker
bilden av att en turismdestination maste ha en god och effektiv berittelse
om sig sjdlv. Berdttartekniken och dispositionen i texten &r typisk for
features om resmadl. Stilen dr ganska litterdr och beskrivande och bryter av
mot klassisk nyhetsvérdering. Ingressen dr snarast en prolog.

Taxidgaren har lagt nya vinterddck pa bilarna. Klinikchefen haller pa
att fylla gipsforrdden pé ldkarstationen. Systembolagschefen laddar
hyllorna med ’varma vinterdrycker’. Brandméannen brikar for att fa
en ny brandstation. Konsumchefen staplar diskarna fulla med
renkorv och lokala specialiteter. Det &r lugnet fore stormen i Sélen —

Nordens storsta alpina centrum (GP 11 jan. 2003).

Typiskt for detta och andra resereportage dr att intresset for turister &r
ganska blygsamt, ddremot skrivs det en hel del om lokala karaktérer.
Mojligen &r detta uttryck for resreporterns behov av att sdrskilja sig fran
massturisten. Varderingen av turisten som “ful” (associerad med den
omedvetna, ldttstyrda massménniskan) och resenidren som ”fin”
(associerad med den medvetna, kultiverade aktoren) ar vilkand for alla
turismforskare och marks tydligt i medierna. Framfor allt dr detta giltigt i
just resereportage, men det marks ocksd i mindre markbara val — dar
bilagor om turism riktad till turister heter istéllet ges titlar sdsom “resor”
eller “resenar”.” Har finns dock en skillnad mellan Aftonbladet, Borldnge
Tidning och de vriga tre tidningarna satillvida att de tva f6rra inte passar
in i denna beskrivning.

De lokala karaktdrerna ges daremot genomgdende mer plats som
synliga kéllor i denna genre. Inte séllan skildras de som ganska speciella
manniskor. I Goteborgs-Postens reportage intervjuas taxidgaren ”Radio-

Larsson” vars vardagsrum:

> Detta 4r ett internationellt fenomen. Jfr ”... a glance at the serious British newspapers
shows that the term "tourist’ is not used as a way of capturing readers. Instead, sections are
labelled 'Travel’ [for example, The Daily Telegraph and The Guardian] or, even more
romantically, "Escape’ [The Observer], enligt L'Etang (2006).
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(...) domineras av en jittemédlning pa en av hans klenoder, en Austin
Metropolitan av 1957 drs modell. Det var under en resa till Filippinerna
som han lit en lokal konstnidr mala tavlan. Bilar dr hans stora intresse,
pa tomten star ett 40-tal av varierande slag. Manga skulle sdkert kalla
dem skrothogar. Hans Larsson kallar dem klenoder (GP 11 jan. 2003).

Typiskt dr ocksd att resreportage anknyter till historien. I detta fall
anvands ett tidningscitat fran 1949, som man misstinker ar ateranvant
fran ndgon turistbroschyr.

Innehdllsméssigt bygger skildringar av svenska turistmal, enligt
tolkningar av mitt material, i hog grad pa nationella myter. Mediebilden
illustrerar svensk turism som traditionell och omodern; den reproducerar
ofta drommar om en svunnen ursvensk idyll — ofta med associationer till
natur. Ett exempel pd detta finns i Svenska Dagbladets artikel om Dalarna
med rubriken “Hela sommaren é&r Siljanstrakten perfekt for bilutflykter”
(SvD 23 juni 2004). P4 samma s&tt som i GP:s reportage ovan har texten en
litterdr karaktdr, anknyter till historien, undviker att involvera turister
som synliga kéllor och utgar i hog grad fran en svensk naturidyllisk
beskrivning. Det &r, enligt den lyriska journalisten:

Kring Siljan man vet hur en svensk sommar ska se ut: En sol som knappt
hinner ned bakom héssjestinger, prastkragar, bldklockor och
smorblommor férrdn den ska upp igen 6ver granbevuxna dsar, smultron
och vildhallon vid kalkstensvédgar och 6vervuxna fibodar; tjdrnar som
glittrar av solbldnk och fiskstjartar — och myggor som skrams pa flykten
av lika delar fiolgnissel, fickplunteandedrakt och taktfast knétofsdans
(Svd 23 juni 2004).

Frdgan 4dr forstds vad som inte skildras i dessa reportage eller
resmalsbeskrivningar, som dominerar mediebilden enligt
innehadllsanalysen. Mitt underlag, som snarare ger underlag for en hypotes
som madste prévas mer, visar att den stereotypa svenska reseskildringen av
en inrikes destination exkluderar sddant som &r modernt och bryter mot
nationella myter. Det kan handla om shopping, mangkulturella fenomen,
platser med modern karaktér etc.
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Risk och konfliktfragor

Innehallsanalysen visade att risk- och konfliktfragor ofta kopplas samman
med turism. Nédr det géller terrorism och naturkatastrofer dr detta forstas
framst giltigt for utrikes destinationer. Men dven ndr det handlar om
inrikes turistmal forekommer tydliga risk- och konfliktmonster. Det finns
nagra vanliga tvistefrdgor som tdcks av medierna. For det forsta géller det
konflikter mellan lokala tillvéxtintressen genom turism och andra varden,
ofta miljorelaterade, ibland kulturhistoriska. En av f4 opinionsartiklar som
integrerar turismaspekter illustrerar en sadan konflikt. Avsdndaren,
intresseorganisationen Svenskt Flyg, vill mindre férvanande att staten ska
minska subventioner till andra transportslag och forbéttra villkoren for
flyget, sdrskilt genom att ge bidrag till glesbygdsflygplatser. “Flyg och
tagtrafik i glesbygden kan aldrig bli I6nsam i Sverige. Vi dr helt enkelt for
fa méanniskor. Nuvarande politik tvingar istdllet fram hogre priser med
minskat resande som effekt (GP 19 jan. 2003)".

For det andra géller det hédlsoméssiga risker. Ocksd hdr ar det framst
utrikes resmdl som stdr i centrum, men det finns undantag. I HD finns en
artikel som i huvudsak handlar om gulsotsrisken utomlands, men vars
rubrik lyder ”Risk for gulsot d@ven pa vanliga resmal i Sverige” (HD 12 juni
2004).

For det tredje handlar det om ekonomiska risker och konflikter. Detta
tema dr oftast forknippat med evenemangsturism dar offentliga aktorer
bidrar med skattemedel for planering och genomférande. Hir dominerar
regionala perspektiv och medierna riskerar att rasera allt fortroende for
aktorerna bakom evenemanget om dessa inte tillimpar en pro-aktiv och
reflexiv kommunikationsstrategi (se Falkheimer 2006 for ett exempel).

Ett antagande &r att risk- och krisfokuseringen kommer att 6ka i
samhaillet som en f6ljd av 6kat medvetande om risker pa olika nivaer (bl.a.
tack vare medierna, men ocksd beroende pd okad kunskap). I nuldget
tycks svensk turism gynnas av oro och osdkerhet i omvérlden, men pa sikt
kan kriser i vart eget land ocks8 drabba turismen hir. Aven idag &r det
mojligt att se hur vissa destinationer, ofta stiader, far daligt rykte pa grund
av att de férknippas med kriminalitet och osdkerhet. Staden Malmé har till
exempel delvis getts en sddan profil (parallellt med mycket positiv
exponering f6r andra sidor av staden, byggnadsprojekt etc.) i amerikanska
medier. Ett exempel pa detta &r ett stort reportage om Sverige i New York
Times (januari 2006), “Islam on the Outskirts of the Welfare State”, dar
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Malmo anvdnds som exempel pd segregation, arbetsloshet och
brottslighet.

En frdga dr forstds huruvida turistorganisationer dr forberedda om
destinationer drabbas av dalig image. Denna studie kan inte ge ndgot
empiriskt svar pd om det finns en god beredskap, som i konkreta termer
omfattar strategier och metoder for issues management (att ha kontroll pa
vilka potentiella konfliktfrdgor som finns), nedskrivna och uppdaterade
krisplaner samt Gvningar i krishantering och kriskommunikation (jfr
Herrero & Pratt 1998).

Faktastrategin ger utfall, men mest notiser

De flesta professionella killor &r medvetna om att medier &r mottagliga
for argument om de baseras pd kvantitativa och begripliga
undersokningar. Det finns flera typiska exempel pd hur fore detta
Turistdelegationen lyckats f4 medieexponering tack vare den statistik man
producerar. Detta dr en strategi (faktastrategi) som fler turismaktorer bor
anamma i strategiskt syfte. Ett exempel pd genomslaget, som baseras pa
nyhetsbyran TT:

Svensk turism sldr nya rekord under 2002. Terrorhot och
lagkonjunktur gor att svenskarna véljer att turista hemma (HD 4
januari 2003).

Svensk turism slog rekord under 2002. Terrorhot och ldgkonjunktur
gjorde att vi turistade hemma, sdger Bengt Sahlberg, professor vid

turismforskningsinstitutet Etour i Ostersund ( BT 4 januari 2003).

Svensk turism sldr nya rekord under 2002. Terrorhot och
lagkonjunktur gor att svenskarna véljer att turista hemma (GP 4
januari 2003).

Aret efter har en insats fran fore detta Turistdelegationen lett till liknande
effekter, men detta exempel illustrerar ocksd att medierna kan vinkla
samma material helt olika. I HD blev rubriken ”Full fart pa svensk turism”
(9 juni 2004), i GP "Turismen en tillvixtbransch” (ibid.). Men i SvD valdes
en helt annan vinkel: ”I sommar viljer svenskan att semestra pa
hemmaplan. Men den starka svenska kronan och lagkonjunkturen har fatt

turistndringen att backa” (ibid.). Annu mer tilldragen var rubriken, vilket
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speglar kvillspressens tillspetsningsgrad, i AB: "Kopstarka turister svek
Sverige i fjor” (ibid.).

Dessa exponeringar for onekligen upp turismndringen pd en annan
dagordning och visar att man &r en expansiv del av regionala och
nationella nédringslivet. Men i det stora hela dr det en ganska blygsam
omfattning av mediematerialet som har denna karaktér. Ur ett tillimpat

perspektiv borde hér finnas utvecklingsméjligheter.

Inga tydliga talespersoner och inga Vdnsterkryss

Innehallsanalysen visade att den totala bilden av de synliga kéllorna &r
ganska splittrad. Nagot som mdjligen speglar turismens komplexa
organisering i Sverige. Bland reseforetagen har informationsdirektoren
Lottie Knutson blivit en stark och tydlig talesperson. Men det saknas
generellt starka talespersoner for inrikes turism som &terkommer och
forstarker branschens medieprofil. P4 annat sprdk kan man kanske sidga
att det saknas en Herr eller Fru Turism i medievdrlden. Vem denna eller
dessa personer bor vara har jag ingen insikt i men det vore till gagn for
turistndringen som helhet att fa en sddan profil.

Det &dr ocksa ett faktum att turismrelaterade nyheter ges primar
nyhetsplats, t.ex. genom att hamna som huvudnyhet lingst upp till
vanster pd tidningarnas forstasidor. En forklaring &r att turismfrdgor
sdllan har det nyhetsvdrde som krdvs, men detta dr nog en sanning med
modifikation. Turismfragor i sig dr publika och bor intressera en bred
allméanhet; det handlar i praktiken snarare om att de inte formuleras och

formedlas pd ett sédtt som dr nyhetsvéardigt.
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6. Analys och slutsatser

Kunskapsoversikten visar att turismforskningen dn sd linge haft ett
ganska blygsamt intresse f6r frdgor som ber6ér medier och public relations.
P& samma sdtt har medie- och pr-forskningen negligerat turismbranschen.
Detta dr pa vég att fordndras. Det finns sex faktorer som paverkar detta.

* En sddan &r givetvis turismbranschen sjilv som hyser ett okat
intresse for sdvil platsplacering i populdrkultur (spelfilmer) som
fér news management (exponering pa redaktionell plats). Detta ar
bland annat en foljd av att traditionell massmarknadsforing inte
langre anses ha nagon verkan.

* En andra faktor dr det 6kade medvetandet om turismens enorma
sociala, ekonomiska, kulturella och miljoméssiga paverkan pd bade
lokal och global nivd. Ett bredare omviérlds- och
intressentperspektiv. som delvis forankras i kommunikativa
processer och public relations, dr d&d nédvéndigt.

* En tredje faktor utgdrs av medieutvecklingen. Specialiseringen av
medieutbudet parallellt med turismens tillvaxt har skapat ett 6kat
intresse for resande och turism.

* En fjarde faktor dr upplevelsen av att vi lever i “an era of crises”
(Lerbinger 1997) dér turismbranschen ar sdrskilt sarbar. Medierna
har viktiga roller att spela i dessa processer; de uppmarksammar
risker, exponerar kriser och skapar delvis fortroendekriser.

* En femte faktor utgors av turismens organiseringsmonster (ndtverk,

projekt) och dynamik samt branschens behov av 6kad samordning.

Intervjuerna  stédjer de antaganden som kunde goras i
kunskapsoversikten. Synen pa public relations och news management &r
ganska outvecklad inom branschen. Detta géller i mindre grad reseforetag
och Gvergripande branschorganisationer och i hogre grad mindre eller
medelstora turistaktorer ute i landet. Turismaktorer har i kommunikativt
hinseende baserat sin verksamhet pa bade enkel marknadsféring
(broschyrer och liknande), och relationsmarknadsforing med kunder
(direkta méten). Ett utvidgat relationsperspektiv och 6kade satsningar pa
massmedier och krisberedskap kan gynna aktorernas verksambhet.
Intervjuerna och kunskapsoversikten visar att det strategiska och taktiska
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arbetet med pr och news management skiljer sig at frdn andra branscher.
Det gar inte att fororda en av Grunigs fem pr-modeller i generella termer.
Men ren medieexponering kan ha viss betydelse (publicitetsmodellen) for
destinationer om dessa ocksd skapar associationer till platsen. Den
komplexa samordningsprocess som ofta krdvs av olika turistaktérer kan
ocksd vara en anledning att anamma forsok till symmetrisk
kommunikation. Risker for konflikter och kriser dr ocksa ett argument for
detta.

Medieanalyserna visar att svensk turism har en ganska blygsam och
traditionell profil. Nyhetsmaterial f6rekommer men da sillan med fokus
pa inrikes turismaktorer eller turister. Istdllet domineras mediebilden av
resmalsinformation. Denna i sin tur konstrueras efter vissa monster som
bland annat bygger pa nationella och traditionella myter med roda stugor
och svenska sommarritualer utgor nav. Detta dr forstds en central profil
hos den svenska inrikes turismen som det inte finns anledning att
kritisera. Men i relation till andra attraktiva profiler som &r osynliga i
medierna dr det onekligen en begransning. Med andra profiler menar jag
till exempel shoppingturism eller moderna resmal.

Deuschl (2006) liksom ndgra av intervjupersonerna menade att
turismens nyhetsvarde forstarkts under senare ar. Detta later logiskt med
tanke pd de faktorer som jag tidigare pekade pd. Men medieanalyserna ger
inget starkt stod for denna tes, dtminstone inte i relation till svensk inrikes
turism. Naringslivs- eller opinionsjournalistik visar blygsamt intresse for
denna bransch. Det som syns pd nyhetsplats dr dock turismstatistik som
formedlas av officiella organisationer. Detta dr positivt f6r branschen. Men
de publiceringar jag tagit del av ar ganska begrdnsade. Det saknas
kringberéttelser,  debattartiklar ~ och  liknande  som  betonar
branschargument. Medieanalyserna visade ocksd bristen pd tydliga
talespersoner (ansikten som profilerar naringen) for svensk inrikes turism.
Kunskapsoversikten och de empiriska undersokningarna dr begransade.
Det tdl att upprepas. Det dr en pilotstudie med férhoppning om att fler
studier ska fordjupa de resultat och slutsatser som jag kommit fram till.
Med tanke pa stiftelsens syfte att utveckla ndringen har jag trots detta
forsokt att sammanfatta mina slutsatser i form av ndgra

rekommendationer.
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Kunskaper om turismndringen dr svag hos mdnga journalister.
Arrangera darfor seminarier och utbildningar riktade till denna
grupp pa lokal, regional och nationell niva.

Inrikes turism dr ganska osynlig inom niringslivsjournalistiken och pd
debattsidorna. Gor sdrskilda satsningar pa dessa forum genom att
anpassa och férmedla relevant information.

Det saknas medieprofiler som representerar svensk inrikes turism. Valj ut
och trdna regionala och nationella medieprofiler (ambassadérer)
Turismbranschen (dven inrikes) dr sdrskilt sdrbar for risker och kriser.
Utveckla kriskommunikationsplaner, utbildningar, 6vningar, issues
management-program (dvs. sok efter potentiella tvistefragor).
Mediebilden av svensk turism dr traditionell och gammal. Detta dr en
strak profil men den bor kompletteras med en modernare profil,
dvs. gor pr-insatser som prioriterar andra turismgrenar (shopping,
moderna resmal etc.).

Det finns méingder av smd turistaktorer med begrinsade resurser. Bidra

med mallar, instruktioner och korta utbildningar i medierelationer.
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