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Goteborgsregionen tappar mark?

Trots stor representation i media haller Géteborg som region pa att tappa
mark. Oresundsregionen, med sitt starka varumirke och nirheten till Danmark
som stora fordelar, framstalls redan mer positivt an Géteborg. Detta visar ett
farskt examensarbete i medie- och kommunikationsvetenskap vid Goteborgs
universitet.

Undersokningen har genomforts av Jarl Silander och Jeanette Aberg Damgren, tva stu-
denter vid Institutionen for Journalistik- och masskommunikation. Undersdkningen ar
gjord péd uppdrag av Fastighetsdigarna Goteborg Forsta Regionen och syftar till att
jamfora de tvd regionernas mediebilder. Sarskilt fokus 14g pé regional tillvéxt nir hela
2007 ars upplaga av Dagens Industri blev foremal for undersokning.

- Europa och dven Sverige gir mot ett allt mer regionaliserat samhille. Det dr déarfor
viktigt att skapa starka och konkurrenskraftiga regioner med hog tillvixt, sdger Jarl
Silander, en av de tva studenter som genomfort undersokningen.

S4 hur stér sig dd Goteborgsregionen mot Oresundsregionen? Rent utrymmesméssigt 4r
Goteborgsregionen i en klass for sig. Artiklar om Gdoteborgsregionen forekommer mer
frekvent och upptar ett storre utrymme 1 tidningen. Det dr vanligare med stora artiklar
och stora bilder da det handlar om Goteborgsregionen. Majoriteten av artiklarna som
berdr Goteborgsregionen handlar om industriell tillverkning.

- Hér kan vi tala om en slags Volvoeffekt. Néstan hilften av alla Goteborgsartiklar berdr
pa ett eller annat sitt Volvo, sdger Jarl.

Denna Volvoeftekt dr inte enbart positiv for Goteborgsregionen. Det faktum att Volvo
fir sa stort utrymme leder till att andra foretag i regionen kommer i skymundan. Denna
skillnad kan man se d4 man jimfor Goteborgsregionen med Oresundsregionen, dir en
storre spridning bland foretagen finns. Avsaknaden av industrijittar som till exempel
Volvo gor att spridningen bland vilka foretag eller organisationer som figurerar blir
storre. Mediebilden av regionen féir da en storre mangfald.

Oresundregionen framstills dock som en region pa frammarsch trots mindre utrymme i
tidningen. Nir det kommer till artiklar som berdr Oresundsregionen har de en hdgre an-
del positiva artiklar in Goteborgsregionen. Néstan 90 procent av alla Oresundsartiklar
4r positiva jimfort med 70 procent av de som handlar om Goteborgsregionen. Aven nir
det kommer till vilka &mnen som figurerar i artiklarna skiljer det sig mellan regionerna.
Artiklar om nyetablering och inflyttning till kommunen férekommer betydligt oftare 1
artiklar om Oresundsregionen. Artiklar som fokuserar pé regionen som sadan #r ocksa
betydligt vanligare nir det kommer till Oresundsregionen.




- Nér det géller regional tillvixt dr nyetablering och inflyttning till regionen mycket
centrala. En region som framstélls som en region dir nya foretag vill etablera sig och
manniskor vill flytta till blir med stor sdkerhet ockséd mer framgangsrik, sédger Jeanette
Aberg Damgren.

En ténkbar forklaring till varfor Dagens Industri fokuserar mer pa regionen som sadan
ndr man skriver om Oresundsregionen ir att man genom langvariga samarbeten mel-
lan politiker, niringsliv och invénare har etablerat Oresundsregionen som ett uttryck.
Namnet har helt enkelt blivit ett varumarke.

- For tillféllet ar laget for Goteborgsregionen bra, men om man dven i framtiden vill

vara en konkurrenskraftig region méste man gora pa liknande sitt som i Oresundsre-
gionen, menar Jeanette.

Jarl Silander & Jeanette Aberg Damgren
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Jarl Silander: jarl_silander@msn.com/0735-017344
Jeanette Damgren Aberg: jdamgren@hotmail.com/0707-395741
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Sverige | ett regionalt Europa

1. Sverige i ett regionalt Europa

Vérlden hdller pa att bli mer och mer globaliserad. Ny teknik, snabbare
kommunikation och nya maktrelationer har gjort att varlden har krympt. Sverige
ar numeraen del av ett storre europeiskt projekt. | flera andra europeiska lander
har man lange haft en regional indelning, med olika grad av autonomi. Sverige
har inte samma tradition av regionindelning. Man har under 1ang tid dock haft
ett relativt stort §alvstyre pa kommunal niva. Sverige har nu borjat snegla pa
resten av Europa och dess regionindelning, da det finns mycket att tjana paen
sadan modell.

En uppdelning i regioner innebar ocksa ofta att dessa konkurrerar sinsemellan.
Det ligger i regionens intresse att vaxa ekonomiskt sa mycket den kan
(Andersson m.fl., 2008:162). Darfor ar det gavklart viktigt vad for typ av bild
manniskor har av regionen, vilken image den har.

Fastighetsdgarna Goteborg forsta regionen

Fastighetsagarna Goteborg Forsta Regionen (FG) ar en branschorganisation for
privata fastighetsagare. Med ungefér 5 400 medlemmar som forvaltar 15 500
fastigheter fungerar de som en sorts lobbyorganisation fér dessa. Deras uppdrag
ar att tillvarata sina medlemmars intressen genom kontakt med politiker,
myndigheter och media (Fastighetsdgarna Goteborg forsta regionen, 2008).

FG & intresserade av att undersbka den massmediala bilden av tillvéxt i
Goteborgsregionen och Oresundsregionen. De har en uppfattning om att stort
medialt fokus de senaste &ren har legat pa kappl 6pningen mellan dessa regioner.
Eftersom att det ofta ar bilden av framgang som blir till den verkliga bilden, vill
de jamfora respektive regions mediebild med varandra. Hur framgangsrika
synes dessa regioner vara? Hur val stammer bilden av tillvéxt 6verens med den
reellatillvaxten?

Hypotesen som FG infor detta uppdrag har, ar att Goteborgsregionen inte far
lika mycket positiv press som Oresundsregionen. En region som framstélls som
mindre lyckad — menar de — drar intetill sig lika mycket nyinvesteringar. Det
ligger darfor i uppdragsgivarens intresse att ta reda pa detta, sa att de kan arbeta
for en eventuell forandring av denna mediebild.

Mediebilden som maktfaktor

Var utgangspunkt infér denna undersokning &r att mediebilden av ett fenomen
ar av stor betydelse. | dagens medierade vérld & det ofta denna bild som ligger
till grund for méanniskors uppfattningar och attityder gentemot olika fenomen.
Mycket forskning visar dessutom att mangatill stor del bygger sitt handlande
baserat pa bilden av verkligheten snarare &@n verkligheten (Strombéck, 2000:97-
99).

Vart syfte med denna undersokning &r saledes att undersoka och jamfora hur
nationell media skildrar tillvaxt i Géteborgsregionen och Oresundsregionen. Vi
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har ocksa for avsikt att jamfora den medierade bilden med faktiska
tillvaxtsiffror.

Davi kommer att understka ett relativt stort material, samt har generaliserbara
ansprak, kommer vi anvanda oss av kvantitativ innehdllsanalys som metod.

Var undersokning kommer till stérstadel vara av beskrivande art. Det framsta
malet &r att undersdka mediebilden av tillvaxt i de tvaregionerna och beskriva
de resultat vi kommer fram till. Undersokningen kommer till viss del ocksa att
vara forklarande. | denna analys fungerar vart teoretiska ramverk som
forklaringsmodell (Esaiasson, 2007:37,42).

Som vi ndmnt har FG hypotesen att Goteborgsregionen skildras mer negativt én
konkurrenten Oresundsregionen. For FG &r det viktigt att ta reda pa om denna
hypotes stammer sa att dei safall kan arbetafor en forandring. Har i ligger
undersokningens utomvetenskapliga relevans (Esaiasson, 2007:31-32).

Pa samma sétt ar undersokningen av stor relevans for andra institutioner och
organisationer bade inom Goteborgsregionen och Oresundsregionen som har ett
intresse av regional framgang och tillvaxt. Undersokningen kommer att visa pa
vilka verktyg och tekniker som & mest framgangsrika vid skapandet av en
positiv mediebild.
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2. Var teoretiska utgangspunkt

| detta kapitel kommer vi att redogora for de teorier somligger till grund for
var undersokning. Inledningsvis faststéller vi att massmedia har makt och
paverkar manniskor. Detta gor vi genom en redogérelse av de paradigm som
har ratt inom medie- och kommunikationsfor skning de senaste hundra aren.
Denna redogor el se finns med for att motivera hela var under sokning.

Efter detta definieras mediebilden som begrepp. Dess relevanta delar forklaras
sedan med hjalp av olika medie- och kommunikationsteorier, bland annat
nyhetsvarderingskriterier och medialiseringstekniker. Avslutningsvis
presenteras en 6versikt av forskningd aget inom faltet. Har positionsbestammer
vi var undersokning i forhallande till den tidigare forskningen och den
inomvetenskapliga relevansen motiveras. Kapitlet borjar brett for att sedan
smalna av och syftar till att utmynna i problemformulering, syfte samt
fragestallningar.

Varfér mediebilden har betydelse

Varesig vi vill eler inte & media en standigt nérvarande faktor i vara
vardagsliv. Vi mots standigt, frivilligt eller ofrivilligt, av mangder av medier
och budskap varje dag. Det & darav rimligt att anta att media paverkar oss
manniskor. Mot bakgrund av detta anser vi det vara av vikt att ge en kortfattad
oversikt av forskningsfaltet, samt vilka paradigm som rétt under olika perioder.

En av medie- och kommunikati onsforskningens stora fragor som man fran
borjan av 1900-talet fram till idag alltid har sokt svaret pa & den om mediers
makt 6ver och effekter pa allmanheten. Har medier betydande effekter ochi sa
fall, vad for typer av effekter? (Strombéck 2000:59) Fleraforskare, bland andra
amerikanerna Severin och Tankard, men ocksa Kent Asp, professor vid
Goteborgs universitet, har konstruerat en historisk modell 6ver de olika
paradigmen inom medieforskning (Stromback 2000:60). Modellen visar pa de
radande trenderna och asikterna om mediers effekter vid olika tidsperioder.

Allzmiktica
Stora massmedier
effekter

Maktiga
massmeddier

Maktléza
massmedier

S
effekter

1920 1930 1940 1930 1960 1570 1550 1990 2000

Figur 1: Forskningsparadigm inom medie- och kommunikationsvetenskap (Strombéack
2000:61).
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Vi kommer nedan att kort gaigenom var och en av dessa forskningsparadigm
for att sedan g&in pa de teorier vi avser att anvanda. Aven om malet med var
uppsats inte &r att tareda pa vilka effekter medier har pa allméanheten &r det av
relevans att redogora for hur forskningsféltet har utvecklats éver tid.
Forskningen har i olika vagor lett fram till att vi idag anser att medier paverkar
individer. Saledes & denna genomgang av vikt d& den ytterligare motiverar var
utomvetenskapligarelevans.

Allsmaktiga medier

Nér det forra seklet annu var ungt introducerades tva nya medier paallvar. Dels
rorligabilder i form av biofilmer. Men det mediet som fick ordentligt
genomslag vid dennatid var radion. Tidigare hade medier endast funnitsi tryckt
form, men nu nér tal och rorliga bilder introducerades drog mangai valdigt
stora vaxlar nar man talade om deras majliga effekter. Dessa farhdgor var dock
inte helt ogrundade. 1938 sandes en radiodramatisering av H.G Wells bok
Varldarnaskrig i amerikansk radio. Dramatiseringen var i form av en
nyhetssandning vilket fick till foljd att manga trodde att marsménniskor pa
fullaste allvar hade invaderat jorden. Hundratals manniskor flydde frén sinahem
I en rikstdckande panik.

Ytterligare en anledning till att man sag medier som allsmaktiga var den
kraftfulla krigspropagandan fran forsta varldskriget som alla da hade farskt i
minnet (Strombéack 2000:64).

En av teorierna kring mediers effekter vid dennatid kallades for

injektionsnal steorin. Den menade kortfattat att innehall som medier férmedlar
har en direkt effekt pa mottagarna. Innehallet likstalldes med andra ord med
effekten. Teorin hade fyra grundantaganden; medieinnehallet var det samma
som effekten, effekten var densamma oavsett mottagare, effekten handlar om
beteende- och asiktsforandringar och att effekten sker pa en gang (Asp
1986:32-33 genom Strombéck 2000:64).

Dennateori byggde emellertid mer pa allméanna uppfattningar &n pa empiriskt
grundad forskning. Nar man senare borjade genomfora mer sadan upptécktes
det snart att mediers effekter inte var fullt sa drastiska (Strémbéck 2000:65).

Maktlosa medier

Néastf6ljande paradigm inom medieforskningen formades i borjan av 1940-talet
och vann mark framférallt pa grund av den sa kallade Peoples Choice — studien.
En annan studie som aven den gick i sammalinje var en effektstudie av Carl
Howland som undersokte effekterna av krigspropagandafilmer under andra
varldskriget (Strombéck 2000:65-67, 68-72).

Det & egentligen nagot missvisande att under detta paradigm kalla medier for
maktl6sa. Studierna som genomfordes kom fram till blandade resultat angdende
mediers effekter pd mottagarna. Vissa effekter kunde faktiskt faststéllas.
Resultaten var dock langt ifran de tidigare antagandena om att effekterna var
likstallda med innehallet samt att medier hade en direkt paverkan
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pa mottagarnas asikter och beteendemdnster. Sai jamforel se med vad man
tidigare trott upptacktes nu att medier var tamligen maktl 6sa (Strombéck
2000:79).

Maktiga medier

En viktig faktor till att forskare i mitten av 1960-talet borjade ifrégasitta den
tidigare uppfattningen att medier inte hade nagon reell makt var att TV-mediet
vid dennatid paallvar borjade breda ut sig.

Nér rikstdckande TV-sandningar startade i Sverigei mitten av 1950-talet fanns
en stor skepsistill huruvida det faktiskt skulle kunna fafotfastei Sverige.
Maénga ansag att det var en flugafran USA som aldrig skulle fa fotfaste hér.
Detta visade sig dock inte stémma. Nér OS i Rom agde rum 1960 fanns 800 000
TV-apparater i Sverige. Nastfoljande &r, nar Hylands hérna borjade sandas,
hade antalet apparater nastan férdubblats (Hadenius & Weibull 2003:177).

Denna férandring av omgivningen, tillsammans med att man omvérderade
tidigare forskningsresultat, blev de forsta stegen mot att man aterigen borjade
betrakta medier som en maktfaktor (Strémback 2000:88).

En teori som vid dennatid togs fram pa nytt och omvéarderades var Walter
Lippmans teori om pseudoomgivningen. Lippman formade dennateori redan
1922 i boken Public opinion. Den innebér att det &r individers bilder av
verkligheten, snarare an verkligheten som sadan, som ligger till grund fér olika
sorters handlande (Strémbéack 2000:97-98). Medier &r ju en formedlare av bilder
av verkligheten. Om det &r dessa bilder som ligger till grund for vart handlande,
maste detta innebéra att medier har en viss maktfaktor.

Mediebilden som begrepp

Mediebilden & den bild som nagon typ av fenomen eller foreteelse har i
medierna. Det kan vara bilden av en person, ett foretag, en kommun, ett land
eller till och med en hel kontinent. Gemensamt for alla mediebilder &r att de just
ar medias bild. Det & en bild som & konstruerad av journalister och
medieforetag. Den bottnar i och kan spegla verkligheten, men den
Overensstammer sdllan exakt med den.

Medieanalytikern Peter Malmsten menar att ” en organisations mediebild ar
synonym med hur den presenterasi medierna” (Malmsten, 2002:49). Med
organisationer menar Malmsten privata och offentligt &gda féretag, myndigheter
och hela kommuner (Mamsten, 2002:49-50).

En mediebild har enligt Malmsten tre olika delar, som tillsammans bildar en
helhet. Delarna bestar av formen, innehallet och tiden (Mamsten, 2002:49).
Modellen 6ver mediebildens bestandsdelar presenteras nedan. Da denna modell
kan anvandas for s stora organisationer som kommuner anser vi den vara
tillampbar aven paen hel region.
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Formen Innehallet
Genomslag Medievinkling
Artikeltype: Amnen
Medietyper Y Aktorsroller
Medier Mediebilden Aktorer
Geografisk Fokus
gpridning Budzkap
politisk Image
tillharighet

Tiden
Farlopp
Flode
Cykler

Figur 2: Mediebildens olika bestandsdelar (Malmsten, 2002:50)

Formen & nyhetens eller rapporteringens yttre egenskaper (Mamsten, 2002:49-
50). Denna ér beroende av en mangd olika faktorer. Vilket genomslag nyheten
har — hur stor uppmarksamhet far den? Vilken/vilkatyper av mediafigurerar
nyheten i? TV, radio eller press? Eller kanske alatre? Vad for typ av artikel
finner man nyheten i? (om det ror sig om press). Ar det en nyhetsartikel,
debattartikel, notis? Storleken och den fysiska placeringen av nyheten spelar roll
for hur stor uppmérksamhet den fér.

Innehallet & nyhetens eller rapporteringens inre egenskaper (Malmsten,
2002:50). Ocksa denna har olika element. Vilken vinkel véljer journalisten eller
medieforetaget att presentera nyheten utifrén? Ar den 6vergripande positiv eller
negativ? Vilka amnen behandlasi nyheten? Vilka far kommartill tals och vilka
omnamns? Dessa inre kvaliteter utgor tillsammans en viktig del av den totala
mediebilden.

Tiden & ocksa en bestandsdel av betydelse. Finns det en forandring av
mediebilden 6ver tid? Vilkamedier tar upp ett amne forst och vilka " hanger” pa
(Mamsten, 2002:50)? Denna aspekt kan med fordel studeras nar man vill
undersoka hur samt om mediebilden av ett fenomen har foréndrats Gver tid.

| var undersokning kommer vi framforallt att fokusera pa mediebildens yttre och
inre egenskaper, det vill sigaform och innehall. De yttre egenskaperna ar | éttare
att rent kvantitativt méta da man dessa inte kraver nagot storre matt av tolkning.
Det & med andra ord relativt |&tt att avgora vilken typ av artikel man kodar eller
hur stor plats den tar utrymmesmassigt. De inre egenskaperna lamnar dock
storre tolkningsutrymme. Vi kommer darfér att férdjupa oss ytterligare i vissa
aspekter av dessai resten av teorikapitlet.

Nyhetsvardering

Varfér blir vissa handel ser stora nyheter medan andra handel ser kan passera
relativt obemarkt? For att forsta denna process ska vi nu redogora for de
principer som ligger bakom urvalet av nyheter. Det &r av vikt att forsta
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bakomliggande orsaker som ligger till grund for hur nyhetsskapandet ser ut. Da
vi redan konstaterat att medias makt &r stor och att dess effekter pa oss
manniskor & stark sa &r det viktigt att beskriva hur redaktioner véljer ut samt
utvecklar handelser till nyheter.

Vad som blir en nyhet eller inte bestdms med hjalp av nyhetsvardering. Genom
att gora en vardering av en handel se utifran dess egenskaper kan journalisten
eller redaktionen ta stéllning till om héndelsen har potentia att bli en nyhet eller
inte. Nyhetsvardering sker pa alla redaktioner och hanger nara samman med den
kulturella, ekonomiska och politiska miljé som nyhetsforetaget arbetar i
(Hadenius & Weibull 2005:343.). Eftersom dessa miljoer ser olika ut runt om i
varlden sa kan prioriteringar och varderingar skilja sig fran land till land.

En grundldggande utgangspunkt nér man talar om nyhetsvardering ar, enligt
Bengt Johansson medieforskare vid IMG i Goteborg, de olika forestallningar
som styr nyhetsurvalet. Det handlar dels om vad som betraktas vara viktigt, det
vill siga det som allménheten bor ta del av men &ven forestdlningen av vad
alméanheten vill ha— alltsa det som efterfragas och &r av intresse. | det kapitel
som Johansson skrivit i boken Medierna och demokratin (Nord och Stromback,
2004:223-238) gors en genomgang av olika nyhetskriterier utformade, de
senaste femtio aren, av en rad kanda medieforskare. Nedan kommer vi att
sammanfatta hur synen pa nyhetsvardering sett ut sedan 1960-talet. P& detta sétt
vill vi klargora att kriteriernainte har &ndrats avsevért fram till idag.

1969 var det Henk Prakkes teorier om tre viktiga faktorer som dominerade. For
att en handelse skulle kunna bli en branyhet var det viktigt att den utspelade sig
nara oss bade vad géller det geografiska avstandet och det kulturella samt att
handelsen |&g nérai tid (Nord och Stromback, 2004:224).

Under 1960-talet gjordes en studie av tva norska medieforskare, J.Galtung och
M.Ruge. Studien gick ut pa att studerainnehdllet i utrikesnyheter genom att
anvanda nyhetsvarderingskriterier. Forskarna kom till utsatsen att det fanns
tva Overgripande faktorer som innehallet styrdes av.

1. Genrerelaterade. Nyheter som &r avpassade efter ménniskors
uppfattningar av nyhetsgenren.

2. Socio-kulturella. Nyheter som behandlar eliter, elitnationer samt negativa
héndel ser.

Vidare menade Galtung och Ruge ocksa att ett krav for att attrahera malgruppen
ar att nyheten maste varany och ovantad och att typen av nyhetshandel ser bor
vara skiftande i karaktér. Allt for likartade handelseférlopp i medierna leder till
minskat intresse hos allménheten (Nord och Strombéck, 2004:224)

| en studie fran 2001 visar tva brittiska forskare vid namn T.Harcup och

D.O Neill att Galtung och Ruges nyhetsvarderingskriterier ani dag gar att
applicera pa dagens nyhetsjournalistik. Dock uppdaterar de kriterierna och gor
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tillagg till den tidigare uppstalIningen och presenterar siledes en lista med 10
punkter:

1. Maktelit 2. Kandisar 3. Underhallning 4. Nagot ovantat 5. Negativt 6.
Positivt 7. Beror manga manniskor 8. Viktigt for manga manniskor 9.
Uppfdljningar 10. Passar mediets dagordning (Nord och Strombéack,
2004:226,227)

Under 1980-talet & det de amerikanska medieforskarna som bedriver studier
kring nyhetsbegreppet. Shoemaker, Chang och Brendingler finner, enligt
Johansson, olika dimensioner som de anser att nyhetsbegreppet & uppbyggt av.
De fyradimensionerna & awikelser, handelser som &r socialt betydelsefulla,
och att dessa handelser & nya och néra bade geografiskt och kulturellt.
Avvikelsebegreppet delasi sig upp i fyra punkter;

1. Ovanligt och ovantat. Handelser som frangar fran det normala sa som
olyckor och katastrofer.

2. Konflikt. Mellan manniskor eller grupper

3. Sensationalism. Brott, skandaler eller andra handel ser som pa nagot sétt
avviker mot radande normer och lagar.

4. Eliter. Handelser som behandlar eliter sd som kandisar, politiker eller andra
som avviker fran allmanheten da det géller livsstil, ekonomi eller arbete.
(Nord och Strombéck, 2004:225,226)

Enligt den svenska medieforskaren Hakan Hvitfelt (1989:64) gér det att urskilja
tre Overgripande faktorer vid nyhetsvardering: begripligheten, enkelheten och
ett kort tidsforlopp. Med dessa som utgangspunkt har Hvitfelt skapat foljande
punkter som utgdr fran att chansen att en handel se ska produceras som en nyhet
okar om den innehdller:

Politik, ekonomi samt brott och olyckor.

Viktiga och relevanta héndel ser.

Avvikelser, altsainte det normala och konstanta.

Handel ser som utspelas pa kort avstand i de olika dimensionerna som
tidigare namnts.

| harmoni med journalisternas och publikens vérderingar.

Olikadlag av dliter.

Begriplighet for mediets publik.

Héandel ser som bertr enskilda personer.

PN PE
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Nyhetsvarderingsstudier har fatt utsta en del kritik da det finns de som menar att
kriteriernainte forklarar varfor en nyhet ser ut som den gér. Kriterierna ger
enbart forklaring till hur nyheten & formad och vilka bestandsdelar den
innehaller (Nord och Strombéck, 2004:231-232).
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Vi kommer att relatera vara resultat, ibland till ndgon av dessa definitioner och
ibland till flera. Mest intressant for oss blir att se om vararesultat stdmmer
Overens eller gér att forklaras med négon eller ndgra av dessa forskares tankar.

Massmedielogik och medialiseringstekniker

Allteftersom journalistiken och medierna har utvecklats, har de ocksa utvecklat
ett eget arbetssatt, sprak och satt att beskriva skeenden pa. En journalistisk text
maste kunna fa plats pa ett litet utrymme och vara l&tforstaelig. Den produceras
ocksa under tidspress. Dessa faktorer har gjort att en egen journalistisk genre
har vaxt fram. En genre som har sina egna regler och konventioner (Pettersson
och Carlberg, 1990:94-95).

En vanlig metod for att gora journalistiska texter mer publika och l&ttillgangliga
ar att presentera handelser i nérmast dramatiserad form. Den norske sociol ogen
Gudmund Hernes har tagit fram en forteckning éver vanliga verktyg,
medialiseringstekniker kallad, som anvénds for att skapa denna dramatisering.

1. Tillspetsning och konkretisering. Att gora komplexa héndelser och skeenden
sa konkreta och |attbegripliga som majligt.

2. Forenkling. Liknar konkretisering men gors snarare med tanke pa det
begransade utrymmet.

3. Personifiering. En handelse &r alltid | &ttare att tatill sig om den far ett
"ansikte”. Genom att fokusera pa personer kan detta uppnas.

4. Polarisering. Att stélla motsatta uppfattningar mot varandra och ” skapa”
eler tydliggora en konflikt dem emellan.

5. Intensifiering. Har ocksd med konflikter att géra. Nar man forsoker beskriva
en mindre intressant handel se pa ett dramatiskt satt for att fa det mer
underhallande (Pettersson och Carlberg, 1990:96-97).

Medier kan ocksa fungera som en sorts recensent. Ett exempel pa detta kan vara
nar de tar stallning i en tvpartskonflikt genom att ifragasitta den part som de
inte hyser sympati for (Hernes genom Pettersson och Carlberg, 1990:200-201).

Aktorsrollen

| ndstan allatyper av journalistiska texter (begreppet texter anvands hér inte
endast i betydelsen skrivnatexter, utan som allatyper av informationsbéarare,
aven ljud och bild), oavsett om det handlar om TV, press eller radio, figurerar
en eller fleratyper av aktorer. Aktoren, eller aktorerna, & den eller de som far
kommartill tals eller omnamnsi en nyhetstext. Malmsten drar parallellen till
skadespelets behov av att ha aktorer, liksom nyheterna (Mamsten, 2002:108).
De tre huvudsakliga aktorstypernai nyhetstexter ar: huvudaktoren, biaktoren
samt omaktoren.

Huvudaktoren ar personen som framst far kommatill talsi en text. Det &r
han/hon som &r huvudrollsinnehavare och har i allmanhet stor mgjlighet att
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paverka textens innehall. Exempel pa huvudaktor i en text kan vara den
intervjuade i en intervjuartikel eller forfattaren av en debattartikel.

Biaktoren far inte lika mycket utrymme i texten men har &nda en viss
paverkansmajlighet. Exempel pabiaktor i en artikel kan vara en person som far
svarapaett uttalande gjort av artikelns huvudaktor.

Omaktoren har en mycket liten roll i texten. Detta & aktorer som oftast endast
omnamnsi artikeln, men inte har chans att gélva uttalasig (Mamsten,
2002:108-109).

| en understkning fran 2001 pavisas att aktorskap har ett direkt samband med
medievinkling. Huvudaktoren i en artikel framstélls ofta pa ett nagorlunda
positivt satt medan biaktdrer och omaktorer i allméanhet framstélls mer negativt.
Undersokningen visar ocksa att en organisation har en mer positiv mediebild om
den figurerar som huvudaktor &h om den figurerar som bi- eller omaktor
(Mamsten, 2002:109-110).

Forskningslaget — en positionering av var egen undersodkning
Nedan foljer en genomgang av den forskning som pa olika satt tangerar vart
omrade.

Intra- och extra media data

Karl Erik Rosengren skriver i Varderade nyheter (Rosengren, 1977:203-212)
om medieforskning déar man undersoker olika mediers nyhetsférmedling. Han
menar att god medieforskning inte bara bor fokusera paformedlingen av
nyheter, utan &ven en jamforelse av denna formedling med de fenomen som
formedlingen handlar om (Rosengren, 1977:203).

Han delar upp de data en forskare bor undersokai tvadelar. Data om medias
bild av ett fenomen hamtas naturligtvis fran medierna salva. Detta benamns
som intra media data. Data om den verklighet som media skildrar hamtas fran
kallor utanfér medierna. Dessa data benamns som extra media data (Rosengren,
1977:203-204). Dessa extra media data, menar Rosengren, kan sedan anvandas
som ett slags facit 6ver hur val mediebilden stdmmer Gverens med verkligheten.
Inhdmtning av intra media data &r nagot som medieforskare standigt arbetar
med. De & dock mer vanavid att jamfdra resultaten med andra intra media data
an med den faktiska verkligheten — extra media data (Rosengren, 1977:210).

Rosengren menar att denna jamforel se inte alls behdver vara sarskilt
komplicerad. Metoden anvandes redan pa 1920-talet av Walter Lippman nar han
jamforde New Y ork Times rapportering av den ryska revolutionen med vad som
faktiskt hande.

10
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Det finns flera sétt att samlain extramedia data pa. Ett sétt &r att gatill de
personer som forekommit i medier och se hur vl deras version stammer med
medias dito. Genom att titta pa faktiska siffror och dokument kan man ocksa
samlain extra media data. Rosengren ger ytterligare ett exempel paen metod
for att samlain extra media data som man kan stalla sig kritisk till. Han menar
att om ovanstaende uppgifter & svaraatt fatagi eller i stort sett saknas sd kan
man galv ” gora en forteckning 6ver i sammanhanget relevanta handelser,
skeenden eller forhallanden och lata denna forteckning bilda utgangspunkten
for undersokningen” (Rosengren, 1977:204).

Genom att gora detta finns det en stor risk att de extra media data man anvander
blir oerhort subjektiva och inte als verensstammer med verkligheten.

Ytterligare kritik mot denna metod sa som vi ser det & att det kan vara svart att
avgora huruvida de extra media data man samlar in faktiskt dverensstammer
med verkligheten. Siffror om exempelvistillvaxt kan naturligtvis tolkas pa
manga olika sétt och sdledes kan det vara svart att avgora om dessa verkligen
star for en helt objektiv verklighet. Vi anser dock att man vid rétt hantering av
en jamforelse av intra- och extra media data kan fa fram intressanta resultat som
man inte hade fétt om man bara hade tittat paintra media data.

Att gestalta en region

Jesper Falkheimers avhandling Att gestalta en region (2004) inriktar sig rent
geografisk pad samma omrade som var egen uppsats. Falkheimer studerar medias
konstruering och getsaltning av Oresundregionen under utvalda perioder mellan
1991-2001. Tidsspannet stracker sig fran det politiska beslut som togs om
forverkligandet av bron till invigning och aret som foljer.

Avhandlingen bestar av fyra empiriska undersokningar. Den forsta och storsta
delen &r text- och innehdllsanalyser av Sydsvenska Dagbladet (SDS) och
Berlingske Tidende (BT) samt den tillfélliga gemensamma bilagan
Oresundsnytt. En andra empirisk undersokning inriktar sig pa News
management och har understker Falkheimer de férestdlningar och strategier
om Oresundsregionen som finns hos yrkesméssiga kallor och journalister. |
denna del anvander sig Falkheimer av kvalitativa intervjuundersokningar.
Samma metod anvandsi del tre dar Falkheimer lokaliserar och intervjuar
representanter for viktigakéallor i regionen. Den sista delen bestér i att
kompletteraintervjuerna med insamling av dokument sa som planer, strategier
och presentationer. Avhandlingen bygger, med hjalp av dessafyradelar, pa
teorin om intra media data och extra media data (Rosengren)

Resultatet av Falkheimers text- och innehdllsanalys visar pa att tidningarnas
rapportering till storsta delen har varit positiv. Detta géller sdvé i ledare som
redaktionellt material. Dock gick det att urskilja en 6kad negativism efter
broinvigningen. Vad géller representationen av synliga aktorer kan den
sammanfattas sa har:

11
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Beslutsfasen (1991-1996) Politiker dominerar

Forvantningsfasen (1997-2000) Néringslivaktorer dominerar
Forverkligandefasen (2000-) Myndigheter starker sin position och politiker
borjar synas igen.

wnN e

Vad avser medborgarna sd & de relativt osynligai rapporteringen. Sjava
regionen som sadan framstélls enligt Falkheimers resultat som ” En manlig,
roédvit och blagul konstruktion” (Falkheimer, 2004:164). Den etniska mangfalt
som finnsi regionen skildras inte i media, kvinnor och invandrare & nast intill
helt franvarande.

| det stora hela visar studien pa en symbios mellan dominerande politiska och
ekonomiska eliter och regional dansk och svensk media. Resultaten visar pa att
nyhetshantering med framgang kan anvandas som ett verktyg for 6vertalning
och implementering.

Att bevaka en region

Inom ramen for Utvarderingsprogrammet har Johansson och Berglie (IMG)
sammanstdllt rapporten Att bevaka en region —Om regionreportrarna och
nyhetsbevakningen av Vastra Gotalandsregionen. Fokus ligger i denna rapport
pa hur regionbevakningen ser ut och huruvida den har férandrats sedan
regionens fodel se.

Som metod anvander sig forfattarna av kvalitativaintervjuer med reportrar som
verkar inom Vastra Gotaland. Detta motiveras av tanken att; Vilka skulle battre
kunna forklara mediernas bild an de som har varit med att skapa den?
(Johansson och Berglie, 2007:18) Kriteriet for urvalet av journalister var att de
fortl6pande skulle ha bevakat regionen sedan 1999.

Resultaten visar pa att det lokala nyhetsfokuset ofta gynnas framfor det
regionala. | borjan av regiontiden hade man fran mediernas hall ambitioner att
halla bevakningen regional. | dagslaget har dessa ambitioner slocknat till fordel
for det lokala. | rapporten framkommer det att mediebilden Vastra
Gotalandregionen har varit negativ. Dock anser sig inte de intervjuade
reportrarna ha ndgon skuld till detta. Istdllet menar de att de &r politikerna och
det faktum att de reflekterar en kritisk opinion som naturligt bidragit till en
negativ mediebild. En slutsats man gor i rapporten &r att redaktioner, da framst
lokala, inte & anpassade och har en arbetsorganisation som ar lampad efter
regionalaindelningar.

Vetenskapliga artiklar

Effektforskningen &r det som dominerar vart omrade. Det ar framforallt inom
detta omrade det finns mycket forskning kring mediebilder. Vi har i sokningar i
Google Scholar, 19 web of Science och Nordicoms egen databas NCOM hittat
relativt fa vetenskapliga artiklar dar man undersoker mediebilden som sadan,
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och an farre dar man undersoker bilden av en avgransad geografisk region. Det
finns en del forskning kring specifika regioner, men dessa behandlar framst
amnen som kulturgeografi och ekonomi. Undersokningar som jamfor
mediebilden av tva regioner finnsinte alls, g heller undersokningar dar man
jamfor dessa mediebilder med verkligheten.

Vi har i detta avsnitt valt att ta upp tva artiklar somvi anser vara av relevans
for var under sokning. Den forsta artikeln behandlar amnet stéader och
konstruktionen av stéders mediebilder. Den andra artikeln handlar om mediers
effekt pa manniskors forestalIningar angaende Tibet.

Cities and their news media images

Eli Avraham (2000:363-370) tar i sin artikel upp ett antal punkter som angaende
mediebilder som & av intresse for var undersokning. Avraham borjar med att
diskutera hur man méter en stads mediebild, olikatyper av mediebilder samt
vilken forskning som har gjorts. | den andra delen av artikeln foresl&s en modell
med olika faktorer som & avgérande for vilken mediebild en stad har/far.
Modellen & baserad pa en litteraturgenomgang gjord av Avraham och syftar till
att ge beslutsfattare palokal nivaen béttre forstaelse for hur medier fungerar
och ge dem kunskap om hur de kan arbeta for en forandrad mediebild av deras
stad. Méanniskor bygger upp bilder kring stader och platser deinte har varit pa
baserat pavad de ser och hor i media. Avraham (2000:363-364) menar att denna
bild spelar stor roll f6r turism, investeringar och nyetableringar.

Det & enligt Avraham framférallt fyrafaktorer som avgér en stads mediebild:

1) Stadens karaktaristika — Storlek, geografiskt 1age, brottslighet samt hur
manga viktigainstitutioner som & placerade dar.

2) Redaktionell hallning gentemot staden — Vilka uppfattningar som finns om
staden bland de personer som bevakar den. Vilken typ av publik mediet som
bevakar staden har.

3) Socialt och politiskt klimat — Den sociala och politiska kontext som medierna
som bevakar staden verkar inom. Denna kontext & av stor betydelse for vad for
typ av nyheter medierna fokuserar pa och i forlangningen vilken bild de ger av
staden.

4) PR - En stads formaga att marknadsféra sig jdva och genom olika kanaler
fora ut den bild de vill formedla (Avraham, 2000:365-369).

Detre forsta faktorerna har inte staden galv eller dess beslutsfattare kontroll
over. Det & framforallt pa PR-omradet man kan forandra mediebilden.
Avraham (2000:369) menar att det forsta steget i en forandringsprocess dock
bor vara att faststélla vilken mediebild staden har. Detta synsétt & av stor vikt
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for vart specifika uppdrag och undersokning. Vi gor en kartlaggning av hur
mediebilden av tillvaxt ser ut och skiljer sig mellan Géteborgs- och

Oresundsregionen. Denna Kartlaggning kan sedan anvandasi ett eventuel It
forandringsarbete fran FG:s sida.

Media effects on image — The case of Tibet

Inom ramen for effektforskning har det genomforts ett flertal studier med fokus
pa mediebilder. Mest intressant for var uppsats & de studier som dven har en
koppling till en plats. Julien Mercille har utfort en studie med syfte att se hur
mediebilden har paverkat manniskors uppfattning om Tibet. For att kunna svara
pa syftet valde Mercille att genomfora en enkétstudie bland ménniskor som
besokte Tibet som turister. Pa detta sitt kunde han anta att respondenterna sedan
tidigare, utan att ha besokt Tibet, anda hade en uppfattning av landet. Denna
uppfattning borde enligt Mercille ha kommit fran olika typer av media. Genom
att forstka svara pa om den forvantade uppfattningen av ett land skiljer sig fran
den faktiska bilden bestkarnafar av ett land vill Mercille visa pa att
mediebilden har betydel se.

Enkatunderstkningen gav svar pa genom vilkakallor respondenterna hort talas
om eller tagit del av information om Tibet. Pa detta sitt kan respondenternas
uppfattningar harledastill och jamforas med mediebilden. Ytterligare frégor gav
svar pavilken uppfattning turisterna hade av Tibet innan de kom, om den
forandrats nu nér de besokt landet ochi safall hur.

Resultatet av studien visar pa att ménniskors uppfattningar om platser de inte
tidigare besokt till stor del bygger pa medias bild. Mercille menar att studien
visar att fantasier och forestallningar av en platstill stor del kommer fran media.
Detta bevisas genom respondenternas forandrade forestalIningar om Tibet da
det sidva kunnat skapasig en bild av landet. Studien visar att respondenterna pa
flera omréden andrat sin bild av Tibet sedan de sjdva fatt uppleva verkligheten i
landet. De mentala forestélIningar som respondenterna hade innan besoket
skiljde sig alltsa fran de uppfattningar som respondenterna faktiskt fick av
landet. Till exempel visade studien pa stora skillnader nar det kom till
uppfattningar om utvecklingsnivan i form av infrastruktur, byggnader och
levnadsvillkor vilken var mycket hogre an forvantat. Resultatet visar pa att
popul &rkultur sa som film, TV, litteratur, tidningar, skivor och videos hade en
stark effekt pa mottagarna da det gallde att forma uppfattningar om landet Tibet.

Aven om resultatet av studien kan tyckas tamligen sjalvklart s & den
ytterligare ett bevis pa hur media & med och formar manniskors uppfattningar
om omvarlden.
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Undersdkningens relevans

Vi har i genomgangen av tidigare forskning och forskningsl&get idag visat att
det finns forskning som har undersokt bade V astra Gotal andsregionens och
Oresundsregionens mediebilder. Dessa undersokningar ar dock separata fran
varandra och undersoker inte specifikt fenomenet tillvaxt. Vi har ocksatagit upp
forskningslaget idag och genom de tva forskningsartiklarna visat exempel pa
den forskning kring mediebilder och regioner som finns.

Mot bakgrund av denna genomgang anser vi att det saknas forskning som
jamfor mediebilder av olika regioner och som sedan jamfor dessa mediebilder
med verkligheten. Det & darfor intressant och av vikt, inte barafor var
uppdragsgivare, utan aven for forskningsfaltet som helhet, att fortsatt forskning
bedrivs.
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3. Vad ar syftet?

| detta kapitel presenterar vi under stkningens syfte samt fragestallningar.
Dessa utmynnar ur var problemformulering som presenteras inledningsvis.

Problemformulering

Att medier har makt att paverka méanniskors uppfattningar om olika fenomen
och darmed ocksa deras handlingar & inom medieforskning som vi har visat pa
relativt belagt. For manga & mediebilden av ett fenomen den enda kalla de har.
En region som Goteborgsregionen &r saledes beroende av hur den skildrasii
media. Det & genom media som manga framtida investerare far sin uppfattning
om regionen ifraga. Mediebilden vager antagligen ocksain nar man ska
bestamma sig for att flyttatill en ny stad/region. Darfor &r det bade av vikt och
intresse att undersoka dels hur mediebilden ser ut, men ocksa hur val den
stammer Overens med verkligheten.

Denna undersokning motiveras med tva skal. Dels &r det av intresse for var
uppdragsgivare FG att tareda pa hur Goteborgsregionen skildrasi mediaifraga
om tillvéaxt jamfort med Oresundsregionen. Dels saknas det i stort sett forskning
som jamfor mediebilder av olika regioner med varandra och sedan med
verkligheten. Det &r alltsd av intresse, bade for var uppdragsgivare och for
forskningsfaltet, att undersokningen genomfors. Nedan presenteras vart
preciserade syfte samt de fragestallningar vi utgdr fran i understkningen.

Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersdka och jamfora hur tidningen Dagens
Industri skildrar tillvéaxt i Goteborgsregionen och Oresundsregionen under
2007 for att sedan jamfora detta med faktiska tillvaxtsiffror.

Huvudfragestallining
Huvudfragestallningen star i direkt relation till uppsatsens syfte. Vi kommer att
tahjalp av varafem delfragestalIningar for att besvara denna.

Hur ser mediebilden av tillvaxt av respektive region ut i Dagens Industri (DI)
under 20077?

Delfragestallningar

1. Hur stort utrymme vilken placering far respektive region vad géller artiklar
omtillvaxt?

Vilka amnen berérsi artiklarna om respektive region?

Vilka typer av aktorer figurerar i artiklarna?

Hur framstalls respektive region i artiklarna?

Hur val stammer mediebilden av tillvéxt Overens med den faktiska till véxten
| respektive region?

agrLODN

16



Hur har vi gatt tillvaga?

4. Hur har vi gatt tillvaga?

| detta kapitel kommer vi forst att redogdra for hur under sbkningens design ser
ut. Vi kommer har ocksa att motivera valet av material. Darefter diskuteras och
motiveras var metod — den kvantitativa innehallsanalysen. Sedan foljer ett kort

avsnitt dar vi definierar centrala begrepp varefter en forklaring av kodschemat
tar vid. Kapitlet avslutas med en diskussion kring validitet och reliabilitet.

Undersdkningens design

Utgangspunkten for denna undersokning & den hypotes som FG har kring
mediebilden av Goteborgsregionen i relation till Oresundsregionen. Deras
uppfattning ar att Goteborgsregionen inte far lika mycket positiv press som
Oresundsregionen. En region som framstdlls som mindre lyckad — menar de —
drar intetill sig likamycket nyinvesteringar. Det ligger darfor i
uppdragsgivarens intresse att ta reda pa detta, s att de kan arbeta for en
eventuell férandring av denna mediebild.

Davi som forskare inte har sasmma relation till materialet och darfor inte delar
uppdragsgivarens forforstael se for amnet sa har vi ingen bestamd uppfattning
om huruvida denna hypotes stammer eller g. Vi stéller oss darfor relativt
neutralatill det material vi kommer att undersoka. All forskning bor vara
varderingsfri och forskaroberoende (Esaiasson m.fl., 2007:24). Mot bakgrund
av ovanstaende anser vi oss haett relativt neutralt forhadlandetill det amne vi
ska undersoka. Det enda som gor att vi kan ha en ndgot subjektiv uppfattning
om amnet ar att vi ar bosattai en av de regioner vi kommer att undersoka,
namligen Goteborg.

Sa som vi ser det har var undersokning fyra huvudsakliga mal:

1. Det beskrivande, dar vi undersoker och klarlagger mediebilden av de tva
regionerna.

2. Det forklarande, dér vi forklarar vararesultat i relation till medieteori.

3. Det jamférande, dér vi jamfor mediebilden av de tva regionerna.

4. Det jamforande, dar vi jamfor mediebilden av tillvaxt i de tva regionerna
med den faktiska verkligheten.

For att teoretisera studien sett till den sista punkten blir var oberoende variabel,
det vill ségaforklaringsvariabeln i undersokningen, hur den faktiska

tillvéxten har varit i regionerna under den undersokta perioden. Den beroende
variabeln blir medias bild av tillvaxt (Esaiasson m.fl., 2007:55). Detta
forhallande & savklart inte konstant da mediebilden faktiskt kan paverka
verkligheten och darmed tillvaxten. Forhallandet mellan oberoende och
beroende variabel kan da bli omvant. Var undersokningsperiod blir som ett
"fryst” tillstand déar vi gor ett utsnitt ur verkligheten och darmed géller
ovanstaende variabelrelation.
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Dagens Industri

Vad géller material hade var uppdragsgivare vissa 6nskemal. De ville att vi
skulle undersoka nationella medier. Dettater sig rimligt jamfort med om vi hade
undersokt de lokala medier som verkar i respektive region. Stockholmsbaserade
media har férmodligen en mer objektiv rapportering av regionerna & om man
skulle ha undersokt medier som &r baserade i nagon av de undersokta
regionerna

Dabade tids- och tillganglighetsaspekter spelar in paval av material har vi valt
att undersoka ett tryckt medium, det vill sdga en tidning. Det & for oss relativt
|&tt att fa tag pa detta material. | och med att materialet finns rent fysiskt framfor
0ss nér vi undersoker det lamnar det mindre utrymme fritt for tolkning jamfort
med om vi hade undersokt exempelvis etermedier. Ett tryckt material i form av
en dagstidning lampar sig mycket val for kodning och analys.

Tidningen som vi understker bor ocksa skriva relativt mycket om ekonomi och
tillvaxtfragor. Det &r ett rimligt antagande att de typer av méanniskor som
investerar i och startar foretag och saledes bidrar till tillvaxt ar |asare av en
dagstidning med ekonomiskt fokus. Slutligen bor den undersokta tidsperioden
vara sadan att den i tillvaxtsammanhang ar jamforbar mellan de tva regionerna.
Det bor alltsdinte vara en tidsperiod da man vet att den ena regionen har
blomstrat medan den andra har haft ekonomiska svarigheter. L attast att
bestdmma detta &r att undersoka en tidsperiod da Sverige har befunnit sigi en
hogkonjunktur. Tidningen bor ta upp ekonomi, politik och tillvaxtfragor.
Baserat pa dessa kriterier har vi valt att undersoka tidningen Dagens Industri
(D).

Vi vill undersbka en tidsperiod som ligger relativt néra, men dar Sverige
samtidigt har haft hogkonjunktur. Rapportering skiljer sig ofta mycket beroende
patid paaret. Vi har darfor tankt undersoka ett helt kalenderdr. Med dettai
ryggen forefaller kalenderaret 2007 vara ett gott val.

DI &r en tidning som framforallt inriktar sig pa néringslivs- och
ekonominyheter. Den grundades 1976 och &gs av Bonniers. Tidningen kommer
ut méndag till 16rdag varje vecka och med 296 utgavor per & (www.di.se). Ar
2007 hade tidningen en daglig upplaga pa 118 500 exemplar (Www.ts.se).
Tidningen nér dagligen 371 000 lasare (Orvesto konsument 2007:3).

Kvantitativ innehallsanalys

Vart dvergripande syfte med denna undersokning &r att undersoka och jamfora
hur tidningen Dagens Industri skildrar tillvéxt i Goteborgsregionen och
Oresundsregionen under 2007 samt att jamfora detta med faktiska tillvaxtsiffror.
Genom att anvanda oss av metoden kvantitativ innehallsanalys anser vi oss
kunna besvara de frégestalIningar vi har och saledes uppfylla vart syfte.
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Begreppet innehdllsanalys innebér att man undersoker ndgon typ av innehall.
Det kan varatext, ljud eller bildinnehall. Kvantitativt betyder att mani sin
undersokning analyserar sa manga enheter att man kan omvandla sina resultat
till siffror och utifran detta dra vissa generella slutsatser (Esaiasson m.fl.,
2007:196,223).

En kvantitativ innehallsanalys & metoden att foredra nar man vill undersoka ett
fenomens forekomst, frekvens och utrymme i ett material (Esaiasson m.fl.,
2007:223). Davi i var undersokning ska ta reda pa forekomsten av artiklar som
behandlar tillvéxt i de olika regionerna, hur frekvent de férekommet samt vilket
utrymme de tar |ampar sig denna metod mycket val. Davi aven har for avsikt att
jamfora vara resultat med faktiska tillvaxtsiffror & en kvantitativ metod mest
adekvat eftersom denna genererar nagorlunda jamforbara resultat i form av
siffervarden.

Med en kvalitativ innehallsanalys som metod hade vi inte kunnat undersoka ett
lika stort material. En kvalitativ ansats & amnad att svara pa fragor som hur och
pa vilket satt. Den gar mer pa djupet men omfattningen hade blivit mindre och
resultaten inte lika generaliserbara (Ostbye m.fl., 2004:213).

Man kan saga att huvudskillnaden mellan de tva metoderna &r att man med en
kvalitativ metod tar reda pa mycket om lite medan man med en kvantitativ dito
tar reda pa lite om mycket.

Vér undersokning kommer framforallt vara av beskrivande art. Har kommer vi
alltsa framforallt att redovisa och beskriva de resultat som undersokningen ger.
Vi kommer helt enkelt att undersoka mediebilden av tillvaxt i de tva regionerna.
Den kommer ocksa att vara forklarande. Det & i den forklarande delen av
analysen som vi sétter de resultat understkningen har gett i relation till
relevanta teorier (Esaiasson m.fl., 2007:37,42). Den kvantitativa
innehallsanalysen ar val skickad att besvara fragestalIningar av just beskrivande
och forklarande art (Esaiasson m.fl., 2007:225-226).

Totalurval

For att bilda oss en uppfattning kring hur mycket det skrevs om tillvéxt i
Goteborgs- och Oresundsregionen i DI under 2007 genomforde vi ett antal
provkorningar i Mediearkivet. Resultaten visade pa att underlaget var tillrackligt
stort for att kunna genomfora en kvantitativ studie samt tillrackligt begransat for
att vi inte skulle behéva gora ett urval i materialet. Vi kan altsd understkaalla
artiklar som ber¢r vart amne under undersokningsperioden — ett totalurval.

Ett totalurval & om mgjligt altid att foredra framfor de typer av urval dar man
endast undersoker delar av materialet. Varfor séger i stort sett sig gavt —man
undersoker hela materialet. Ett totalurval &r &ven det absolut basta nar man ska
generalisera sinaresultat. Samtidigt & det viktigt att hdr poangtera att det inte &
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ett totalurval av helatillvaxtperioden vi undersoker, utan ett totalurval av 2007
ars rapportering i DI.

Definition av begrepp

For att var understkning ska kunna genomforas krévs klara definitioner av vissa
begrepp. Dessa definitioner & grundléggande nér det kommer till att valja ut
artiklar som ska kodas. De begrepp som vi kommer att definiera ar
Goteborgsregionen, Oresundsregionen samt tillvaxtbegr eppet.

Goteborgsregionen definierad

For att kunna gora klara definitioner har vi letat bland befintliga definitioner av
de tvaregionerna. Svarigheterna kring definitionerna av regionernaligger i att
man kan l&gga sa manga olika betydelser i begreppet region och beroende pa
vem man fragar sa skiljer sig dessa definitioner. En region kan varaen
administrativ region (region som administrativ enhet), naturregion (enhetliga
naturgeografiska forutsdttningar) eller kulturregion (Gemensam kultur, tradition
och/eller dialekt) (Andersson m.fl. 2008:37-38).

Business Region Goteborg AB har definierat Goteborgsregionen som Goteborgs
kommun samt ett tiotal narliggande kranskommuner. | Johanssons rapport Att
bevaka en region har man utvarderat mediebilden av hela Véstra
Gotalandsregionen. Aven Nutek valjer att setill helaV astra Gotalandsregionen
nér de talar om regional tillvaxt.

Vi har har tvaolika sétt att definiera hur man ska vélja att se pa Goteborg i ett
storre sammanhang. Man kan véja att dra grénsen relativt snavt eller |ata den
omfattaen stor del av véastra Sverige. Sett utifran ett Stockhol msperspektiv (som
& det vi skaundersoka da DI &r en Stockholmsbaserad tidning) havdar vi att de
som laser tidningen och ser en nyhet som berdr till exempel Uddevallaeller
Boras gor en koppling till ” Goteborgsregionen”. Aven om dessa stader inte
tillhor den definition av Goteborgsregionen vi tagit upp tror vi anda att det finns
en koppling i manniskors medvetande mellan dessa stéader och en typ av
Goteborgsregion.

Med begreppet Goteborgsregionen avser vi darfor hela Vastra Gotalands 1&n
som bestar av 49 kommuner (www.véastragotaland.se).

Oresundsregionen definierad

Vad géller begreppet Oresundsregionen har vi valt att hamta definitionen fran
Falkheimers avhandling Att gestalta en region (2004). Han definierar
Oresundsregionen som hela Sjélland, Lolland-Falster, Bornholm och hela Skane
(Falkheimer, 2004:23). Denna definition av Oresundsregionen tycks delas av
flera andra aktorer. Webbsidan Oresundsregionen.org har en likadan definition
(http://www.oresundsregionen.org). Bakom sidan stér flera stora aktorer inom
naringsliv och offentlig verksamhet som verkar inom regionen. Den definition
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av Oresundsregionen som vi anvander oss av tycks saledes vara vedertagen och
relativt oproblematisk.

Nér vi nu har definierat de tvaregionernavill vi uppmarksamma att det finns
vissa olikheter dem emellan som forsvérar en jamforelse. Detta & naturligtvis
nagot vi kommer att tai beaktande nér vi analyserar och drar slutsatser av
undersokningens resultat. Regionerna skiljer sig ganska mycket &t i storlek,
bade befolkningsmassigt och storleksméssigt. Vastra Gotalands 1dn (som
harefter kommer att bendmnas som Goteborgsregionen) har cirka 1,5 miljoner
invnare (http://www.regionfakta.com). Oresundsregionen har mellan 2,7 och 3,5
miljoner invanare (Falkheimer, 2004:23). Oresundsregionen strécker sig ocksa
over tvalander och innehdller tva storre stéder (Kdpenhamn och Malmo).

Tillvaxtbegreppet definierat

Begreppet tillvaxt ar bade enkelt och svart att definiera. §jdva betydelsen av
ordet tillvaxt & ”en 6kning av bruttonational produkten” (Eklund, 2005:205).
Svérigheten for oss rent praktiskt ar att definiera begreppet sd att vi vet nar en
artikel handlar om tillvaxt och nar den inte gor det. Malet med undersokningen
& att tareda pa bilden som ges av tillvaxt i detvaregionerna. Vi maste datitta
pavissaindikatorer, eller tecken, pa positiv respektive negativ tillvaxt. Har bor
altsi en definition av vilka dessatecken &r goras. Klas Eklund namner ett antal
olikatillvaxtbeframjande faktorer i sin bok Var ekonomi (2005:214-215).
Utifran dessa faktorer har vi gjort su definitioner pa de damnen som kan
forekomma och som handlar om tillvéxt, bade positiv och negativ sadan.
Amnena— och dérmed var operationaliserade definition av tillvéxtbegreppet —
ar som foljer:

Tecken pa positiv tillvaxt Tecken pé negativ tillvaxt

Nyetablering av foretag/institutioner Nedlaggning av foretag/institutioner

Positiv utveckling for foretag/institutioner Negativ utveckling for
foretag/institutioner

Nyanstallningar Varsel och uppsagningar

Okat kunskapskapital (ex. nya utbildningar) Minskat kunskapskapital

Okad turism/evenemang Minskad tursim/evenemang

Inflyttning till regionen Avbefolkning/utflyttning

Infrastruktur — positiv utveckling Infrastruktur — negativ utveckling

Figur 3: Tecken pa positiv respektive negativ tillvaxt

Definition av artiklar

| artikeln méaste det finnas ndgon sorts referens eller koppling till ett geografiskt
omrade som helt 6verensstammer med regionen eller ligger inom regionen
ifréga. Orden Goteborgsregionen och Oresundsregionen maste alltsa inte
specifikt ndmnasi artikeln for att vi skainkludera den i undersokningen. Det
kan racka med att namnet pa en stad eller mindre region i regionen forekommer
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for att artikeln skall inkluderasi undersdkningen. Det kan ocksa racka med att
namnet pa ett valkant foretag/organisation som ligger inom regionen namns for
att artikeln skainkluderas i undersokningen.

Artikeln maste ocksa bertra tillvaxt pa ndgot sétt. Begreppet tillvaxt &ar per
definition positivt ur en strikt ekonomiskt synpunkt. Davi undersoker en tidning
med starkt fokus pa ekonomi och industri & férmodligen manga artiklar som
handlar om tillvaxt positiva. De artiklar som handlar om avsaknaden av tillvaxt,
eller motsatsen, ekonomisk tillbakagang (Varsel, foretagsavveckling,
utflyttning) kommer ocksa att undersokas (se definitoner av artikeldamnen i
figuren ovan).

Vi & uppmarksamma pa att tecken pa positiv ekonomisk tillvaxt ocksa kan fora
med sig negativa konsekvenser. Exempelvisi form av negativ paverkan pa
miljo, bostadsbrist etcetera.

Utformning av kodschemat

For att det material vi ska undersoka ska kunna systematiseras och sedan
analyseras maste vi operationalisera vart syfte och vara fragestallningar pa ett
tillborligt sétt. Detta gor vi genom att skapa ett kodschema som &r utformat i
direkt relation till syfte och fragestalIningar. Detta kodschema | ggs sedan som
ett raster Over var och en av de artiklar som vi undersoker. informationen i
artiklarna gors med hjalp av kodschemat om till métbara varden i form av
siffror.

Detolv olika variabler som vi valt att hamed ger oss alla svar pa de olika
fragestalningar vi har. Variablerna @ uppdelade i tva huvudgrupper;
identifierings- och utrymmesvariabler samt innehallsvariabler. Nedan foljer en
genomgang av de variabler som finns med i kodschemat.

Identifierings- och utrymmesvariabler

V1 Typ av region beréttar om artikeln handlar om Goteborgs- eller
Oresundsregionen. Med hjdlp av denna variabel kan vi exempelvis fa svar pa
vilken av de tva regionerna som far mest utrymmei tidningen.

V2 Placering forstasida &r en typ av synlighetsvariabel. En nyhet/artikel som
figurerar pa forstasidan syns mer och kan klassas som "viktigare” an sddana
som inte gor det.

V3 Artikelstorlek anger vilket utrymme artikeln far.

V4 Bild beréttar om det finns en bild som hanger ihop med artikeln. Detta &r
viktigt for att avgora artikelns synlighet.

V5 Bildstorlek hanger ihop med foregéende variabel och anger hur stor plats
bilden tar i ansprék om det finns en.
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Innehallsvariabler

V6 Anvandning av symbol i bild. Dennavariabel kan svara pa om nagon typ av
vardesymbol som &r typisk for respektive region figurerar omotiverat pa bild.
Om ett byggnadsverk som exempelvis Turning Torso eller Oresundsbron finns
med som en symbol for regionen snarare an for sig galv registreras detta i
kategorin. Om artikeln handlar om Turning Torso och en bild av byggnaden
finns med kategoriseras det inte som att man anvander sig av den som en
vardesymbol. Men om artikeln daremot behandlar ett helt annat amne och
Turning Torso anda figurerar pa bild anser vi att den da anvands som
véardesymbol for Oresundsregionen. En sddan anvéandning registrerasi denna
kategori. Motsvarande vardesymboler for Goteborgsregionen kan exempelvis
vara Ullevi, Poseidon, Operahuset och L &ppstiftet.

V7 Artikeltyp anger de fem artikeltypernai tidningen. Denna variabel finns med
bland annat nér man skall jamféra bevakningen av de olika regionerna. Man kan
dafaut statistik kring vilka @mnen och aktorer som framst férekommer och
uttalar sig i vilka artikeltyper.

V8 Huvudsakligt amne. Under rubriken Definition av begrepp definierade vi de
tecken patillvaxt som vi kommer att leta efter i var undersokning. Dessa tecken,
positiva som negativa (se figur 3), har vi dagit ihop och anvander nu som
amneskategorier. Amnesbeteckningarna & till skillnad fran dei figuren
neutrala. Om artikeln behandlar amnet positivt eller negativt (tecken pa positiv
eller negativ tillvaxt) avgors sedan i V9 Huvudtendensi framstallning. Eftersom
vi fokuserar var undersokning pa bilden av tillvaxt och det endast ar sddana
artiklar som vi vill undersokafaller de dmnen som inte finns med bland
amneskategorierna utanfor vart urval och ar sdledesinte intressanta for
undersokningen. Darfor har vi inte med négon kategori vid namn &mne gar €j
att urskilja. En artikel kan mycket va behandla mer an ett amne. Om sa &r fallet
definieras dock artikeln utifran det dmne som &r det huvudsakliga — det som tar
storst platsi artikeln.

Ett exempel pahur vi hér kategoriserar en artikel kan vara som foljer:

En artikel handlar om att Volvo ska varsla 3000 personer. Artikeln faller da
under @amneskategorin anstallningar/uppsagningar. Den kategoriseras sedan som
negativ under variabel 9 da artikeln framstaller en negativ tillvaxtsbild.

V10-V12 anger vilka aktorer som far uttalasig eller forekommer i artikeln.
Dessa ar baserade pa Peter Malmstens (2002:108-109) definitioner av olika
aktorsroller i texter.

Kodningsforfarandet

Kodningen har genomforts under en vecka pa Kurs- och tidningsbiblioteket
(KTB). Vi har sasmmanlagt gatt igenom 296 nummer av DI industri vilket
motsvarar alla nummer fran det undersokta aret, 2007. Samtliga nummer har
bladdrats igenom i mikrofilmsformat. De artiklar som ingick i de definitioner av
artiklar att koda som vi sammanstéllt (sesid 21).
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Sammanlagt uppgick antalet kodade artiklar till 297. All data fordes sedan in for
behandling i statistikprogrammet SPSS.

Reliabilitet och validitet

En undersdkning som den vi valt att genomfoéra bor stréva efter god reliabilitet
och validitet. God reliabilitet innebér en stor gillighet och tillforlitlighet, alltsa
att undersokningen ar genomford pa ett korrekt sett med god kvalitet och
noggrannhet (Esaiasson m.fl. 2007:235).

Vi har vid genomférandet av var undersokning strévat efter precision och
noggrannhet. D& vi har varit tva personer som bada kodat olika artiklar har vi
gavklart stravat efter att kodningen skabli sa likartad som méjligt. Till var
hjalp har vi haft vart analysverktyg — kodschemat. Vi anser att dettainte |amnar
sarskilt stora tolkningsutrymmen vid kodningen av artiklarna. Kodschemat och
variabelalternativen &r tydligt utformade vilket tillforsékrar en god reliabilitet.

For att ytterligare sakerstdlla en gemensam tolkning genomférde vi ett test. De
forsta artiklarna kodades av oss bada for att sedan kunna jamforas. Pa detta sétt
villevi se om vart analysverktyg fungerade korrekt. De visade sig att vara
tolkningar av de kodade artiklarna stdamde val 6verens och kodningsforfarandet
kunde fortga.

For att kontrollerareliabiliteten i var undersokning har vi genomfort ett
reliabilitetstest av intrakodartyp (Esaiasson m.fl. 2007:235). Vi har hér alltsa
kodat om en del av vart material efter det att vi kodat klart allt material for att
sakerstéllaatt vi har kodat allt material utifran samma forutsattningar.

Testet gick rent praktiskt till som sa att vi kodade om tio artiklar fran februari
2007. Omkodningen dverensstamde med den ursprungliga kodningen paalla
punkter utom i tvafall. Vid bada dessafall rorde det sig om en differensifraga
om V5 Bildstorlek. Vi hade forsta gangen kodat de tva artiklarnas bildstorlek
som kvartssidor. Nu hade vi kodat dem som mindre an kvartssidor.

Skillnaden mellan en bild som upptar en kvarts sida och en som definieras som
mindre & ofta harfin. Darfor kan det innebéra en viss varighet att koda samtliga
artiklar pa exakt samma sétt. Trots denna skillnad far anda testet som helhet
anses som lyckat. Vi har hdrmed fastlagt att undersokningen har god reliabilitet.

Vadliditeten i var undersokning kan beskrivas som giltigheten i forhallande till
syfte och fragestalningar (Ostbye m.fl. 2004:40). Rent konkret handlar det om
huruvida undersokningen verkligen méter det som ar avsett att métas (Esaiasson
m.fl. 2007:240). Kodschemat, som &r vart analysverktyg, & utformat i direkt
forhallande till vart syfte och véra frégestallningar och kan ses som en
operationalisering av dessa. Detta anser vi belégger validiteten i var
undersokning. Dock var denna operationalisering inte fullstéandig vilket ledde
till att vi under kodningens gang fick gora vissa mindre tillagg. Till exempel
mérkte vi att
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variabeln V7 som anger artikeltyp var i behov av ytterligare en kategori. Saledes
gjordes ett tillagg och kategorin notis tillkom. Aven variabeln V11 som anger
huvudaktor saknade en viktig kategori och darfor lade vi till journalisten som
figurerar som huvudaktor i till exempel krénikor och ledare. Dessatillagg
tillkom dock forsta gangen vi stotte pa artiklar som foll under dessa kategorier.
Vi har sdledes inte lagt andra liknande artiklar under andra variabelalternativ. Vi
upptackte ocksd att det kunde vara en poang att ha med en variabel som talade
om under vilken manad artikeln férekom. Denna kunde vi enkelt laggatill efter
avsutad kodning da vi hade kodat varje manad pa separata A4-ark.
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5. Bilden av tillvaxt

Vi har undersokt alla nummer av Dagens Industri under kalenderaret 2007. Vi
har under denna period kodat 297 artiklar som pa ett eller annat sétt faller
under Var definition av tillvéxt inom Géteborgs- och Oresundsregionen. DI
kommer ut 296 ganger per ar. | snitt blir det alltsd ungefar en artikel om tillvaxt
i ndgon av dessa regioner per dag. | realiteten var artiklarna inte sa jamnt
utspridda. Det skrevs betydligt mer omtillvaxt i borjan ochi slutet av aret.
Vissa dagar fanns fyra-femartiklar, andra dagar inga alls.

| vart resultat- och analyskapitel kommer vi att presentera och diskutera de
resultat vi kommit framtill och somvi anser vara vérda att lyfta fram. Vi har
valt att presentera resultaten utifran vara delfragestallningar. Detta leder sedan
vidare for att mynna ut i resultat och analys av var huvudfragestallning. Forst
nar vi presenterat alla delarna kan vi lyfta resultaten till en mer generell niva.

Kampen om utrymme och placering
Delfragestallning 1: Hur stort utrymme och vilken placering har respektive
region vad galler artiklar om tillvaxt?

Det vi vill svara pa under dennarubrik &r vilken av de tva regionerna som far
storst utrymme och béast placering ifragaom tillvaxt i DI. Vi forsoker hér altsa
avgora de tva regionernas synlighet for |asarna som ett led i att avgora den
totala mediebilden.

Det enklaste sttet att svara pa denna fréga ér att titta pa frekvensen. Hur manga
artiklar beror Goteborgsregionen och hur manga ber6r Oresundsregionen? V ar
undersokning fick foljande resultat:

Goteborg Oresund Total Antal Artiklar
66 34 100 297

Figur 4: Fordelning av artiklar sett till region i andel (N=297)

Som gér att utlasa av ovanstaende tabell handlade tvatredjedelar av ala
undersokta artiklar om Goteborgsregionen. Det vore |&tt att sluta jamforelsen
har och dra slutsatser direkt utifran dessa resultat. Resultatet visar dock
egentligen endast att artiklar om Goteborgsregionen och tillvaxt forekommer
mer frekvent an artiklar om tillvaxt och Oresundsregionen. Det sager dock inte
mycket om hur mediebilden ser ut. Vi maste ta en mangd andra faktorer i
beaktande for att f& svar pa den frégan. Klart & hér i alafall att artiklar om
Goteborgsregionen forekommer mer frekvent i DI ndr det kommer till tillvaxt.

Vilken region tar da storst platsi tidningen? For att ta reda pa detta tittar vi
narmare pa artikel storleken och hur denna fordelning ser ut mellan detva
regionerna.
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Artikelstorlek Goteborg Oresund Total Antal artiklar
Helsida eller storre 73 27 100 77
Halvsida (i princip) 68 32 100 81
Kvartssida (i princip) 57 34 100 76
Mindre &n ovan (ex. 76 24 100 63

notis)

Figur 5: Fordelning av utrymme mellan de tva regionerna sett till artikelstorlek, i andel
(N=297)

| den foregaende figuren fick vi redapa att DI skriver betydligt fler artiklar om
Goteborgsregionen. Med ovanstdende figur vill vi visa pa vilken region som tar
storst platsi tidningen. Det skulle ju kunna ha varit sa att en stor del av
artiklarna om Goteborg endast var sma notiser medan alla artiklar om Oresund
var helsidor. D& hade slutsatsen varit att Oresund trots farre artiklar anda tog
betydligt storre utrymme och saledes dominerade.

Nu & sdinte fallet. Siffrorna visar pa att Goteborgsregionen bade forekommer
mer frekvent och dominerar utrymmesmassigt i tidningen. Géteborgsregionen
har en betydligt storre andel stora artiklar (helsidor och halvsidor) jamfoért med
Oresundsregionen. Detta &r ytterligare en pusselbit i avgorandet om vilken
region som & mest synlig i DI. Nastamoment &r att undersoka forekomsten av
bilder i artiklarna samt deras storlek.

Forekomsten av bilder tillsammans med en artikel &r ytterligare en faktor som ar
viktig for synligheten. Da artiklarna om Goteborgsregionen bade &r storre och
fler till antalet visar det sig foga forvanande att antalet artiklar med bilder ocksa
ar fler. Darfor anser vi det varaintressant att se fordelningen av artiklar med
respektive utan bild inom varje region for att se om det finns nagra skillnader
dem emellan. Skulle det gora det skulle detta kunnatolkas som ett tecken pa att
tidningen forsoker att synliggora en region mer 8n en annan. Fordelningen inom
respektive region ar dock valdigt jamn mellan de bada. Inom bada regionerna
forekommer bilder i samband med artiklar i ungeféar 80 procent av fallen. Detta
resultat beréttar tva saker for oss. Dels att bilder ar valdigt vanligt
forekommande i DI samt att tidningen procentuellt sett fordelar bilder jamnt
mellan de bada regionerna. Ett typexempel paen bild & en forestéllande den
person som uttalar sig i artikeln. Denna person visas ofta tillsammans med nagot
som ar typiskt for det foretag han/hon foretrader. | Stenas fall har VD:n poserat
framfor en bét. Volvo AB:s VD har fleraganger poserat framfor en lasthil
etcetera

Vad gdller bildernas storlek ar det framférallt intressant att understka den
procentuel la fordelningen inom varje region for att sedan jamféra dessa
procenttal mellan regionerna. | tabellen nedan har vi minskat bildkategorierna
fran fyratill tvafor att presentera resultaten patydligast méjliga sitt. Helsides-
och halvsideshilder bendmns som stora, medan kvartssidesbilder och de som &r
mindre bendmns som sma.
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Bildstorlek Goteborg Oresund
Stora bilder 29 17

Sma bilder 71 83

Total 100 100
Antal artiklar 157 79

Figur 6: Bildstorlek for respektive region i andel (N=236)

Tabellen visar som synes att artiklar om Géteborgsregionen betydligt oftare
ackompanjeras av stora bilder jamfort med Oresundsartiklar. En forklaring till
detta skulle kunna vara att Goteborgsregionen faktiskt aven har fler storre
artiklar. Vanligtvis forekommer stora bilder i stora artiklar, vilket gor att
Goteborgsregionen mer eller mindre automatiskt borde ha fler storre bilder.
Skillnaden & 12 procentenheter dem emellan. Da bada regioner har artiklar med
bilder lika frekvent sa & siffrorna ovan fullt jamforbara och siger saledes en hel
del. Goteborgsregionen har visat sig varamer synlig i DI sett till
artikelfrekvens, artikelstorlek och nu &ven bildstorlek.

En av de alraviktigaste faktorerna vad géller synlighet (som & det vi
undersoker i detta avsnitt) & huruvida nyheten innei tidningen finns
representerad pa forstasidan. For alla dem som under en dag kommer i kontakt
med en tidning &r det ofta baraforstasidan de ser. Att hamna paforstasidan pa
en tidning borgar pa ndgot sétt for att nyheten far ett stérre genomslag dn om
den barafinns representerad inne i tidningen (Mamsten, 2002:50).

Undersokningen visar att av totalt 297 undersokta artiklar finns 79 av dem
representerade pa forstasidan (26,5 procentuel It uttryckt). | antal &r det savklart
fler Goteborgsartiklar som hamnar pa forstasidan jamfort med Oresundsartiklar
eftersom antalet Goteborgsartiklar & sa mycket storre. Det vi finner intressant
att tareda pa &r hur stor andel artiklar inom respektive region som hamnar pa
forstasidan.

Vi anvander hér 26,5 procent som ett sorts medeltal, eller jamforelsetal. Det &r
alltsa den totala andelen artiklar som finns representerade pa forstasidan (nar
man slar ihop bada regioners artiklar). | tabellen nedan visas hur stor andel
artiklar inom respektive region som hamnar paforstasidan.

Placering forstasida Goteborg Oresund
Ja 32 17

Nej 68 83

Total 100 100
Antal artiklar 196 101

Figur 7: Andel artiklar med forstasidesrepresentation (N=297)

Artiklar om Goteborgsregionen placerar sig betydligt oftare pa forstasidan
jamfort med Oresundsregionen. 31,6 procent, alltsd nastan en tredjedel av ala
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Goteborgsartiklar finns representerade pa DI :s forstasida. Motsvarande siffra for
Oresundsregionen & knappt 17 procent. Om man jamfor dessa siffror med
medeltalet vi réknade ut ovan (26,5 procent), ser vi att Géteborgsregionen ligger
en bra bit ovanfor mede! ifréga om forstasi desrepresentation. Oresundsregionen
ligger annu lagre under medeltalet:

31.6 % Gt’utebnrgsreginnen|

|

26.5 % [(medeltal for forstasidesrepresentation
sett till bada regionema)

16,8 %
Cresundsregionen

Figur 8: Regionernas placering i forhallande till medeltal for forstasidesrepresentation

Vi har ocksa undersokt vilka artikeltyper som forekommer. Malmsten menar att
detta & en av mediebildens yttre egenskaper (Mamsten, 2002:49-50). Har
skiljer sig dock inte regionerna & namnvért. Den absolut 6verhangande
majoriteten av artiklar vad géller bada regioner &r redaktionella nyhetsartiklar.
Representationen i de 6vriga kategorierna ar sa pass sma att de ar forsumbara.

Sammanfattning

For att sammanfatta resultaten av den forsta delfragestéllningen pekar var
undersokning tydligt mot att Géteborgsregionen ar betydligt mer synlig i DI nér
det kommer till artiklar om tillvaxt. De férekommer betydligt fler artiklar om
Goteborgsregionen, artiklarna ar storre jamfort med Oresundsartiklarna.
Utrymmesmassigt tog Goteborgsartiklarnas bilder storre platsi ansprak.
Slutligen placerade sig nyheter om Géteborgsregionen betydligt oftare pa
tidningens forstasida.

Vem vaxer mest? (i DI)
Delfragestallning 2 och 4: Vilka amnen berorsi artiklarna om respektive
region? samt hur framstélls respektiveregioni artiklarna?

Vi har hér valt att daihop tva av vara delfrégestaliningar. Pa detta sétt kan vi
kombinera resultaten fran de tva frégorna och sdledes komma fram till mer
intressanta analyser. For att slutligen kunna svara pa fragan om hur mediebilden
av de tva organisationerna sett ut &r det av stort intresse att se narmare pavilka
amnen som lyfts upp da det skrivs om respektive region. Vilka amnen, vilket
fokus samt hur de framstélls & alla viktiga komponenter i den totala
mediebilden (Mamsten, 2002:50). Dessa aspekter ror ndrmare bestamt den del
som Malmsten kallar for innehallet.
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Vi inleder avsnittet med att |yfta fragan kring hur regionerna framstélls av DI.
Vart att padminna om innan resultaten redovisas &r att Sverige under 2007 befann
sig mitt i toppen av en hogkonjunktur. Vi var sdledes instdllda pa att manga
artiklar skulle vara positiva. Det visade sig stdmma med rége. Totalt var 231 av
de 297 undersikta artiklarna positivt framstallda. Oversatt till procent blir det
77,8 procent positivt framstéllda artiklar. Att det &r en stor majoritet positivt
framstéllda nyheter gar delvis stick i stév med Harcup och O'Neills
tiopunktslista med nyhetsvarderingskriterier (Nord och Stréombéack, 2004:226-
227). Enligt dem anses negativa handel ser ha hogre nyhetsvarde. Positiva
nyheter placerar de langre ner palistan.

Dettatror vi kan hasin férklaring i att det under den undersokta perioden de
facto gick valdigt brafor svenska foretag och for svensk ekonomi. Det fanns
helt enkelt inte sarskilt mycket negativt att skriva om. En annan forklaring kan
vara att DI & en specianyhetstidning som kanske delvis arbetar och vérderar
sinanyheter annorlunda jamfort med traditionell dagspress.

Om man jamfér andelen positiva och negativa nyheter sett till respektive region
ser resultatet ut som i tabellen nedan:

Framstallning Goteborg Oresund
Positivt 73 87
Negativt 18 6

Gar ej att urskilja 9 7

Total 100 100
Antal artiklar 196 101

Figur 9: Andel positivt och negativt framstallda artiklar (N=297)

Som figuren visar finns en tydlig skillnad i hur regionerna framstélls.
Proportionellt sett framstélls Oresundsregionen i betydligt mer positiv dager
jamfort med Goteborgsregionen (87 procent jamfort med 73 procent positivt
framstallda artiklar).

Om vi pa samma sétt som i figur 8 har jamfor medeltalet fér andelen positiva
nyheter for allt undersokt material med de talen vi fétt fram i tabellen ovan ser
det ut pafoljande sétt:
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87,1 %, Oresundsregionen |

1

77.8 %, medeltal far artiklar med positiv
framstéalining sett till allt undersdkt material

)

72,9 %,
Goteborgsregionen

Figur 10: Regionernas placering i forhallande till medeltalet for artiklar med positiv
framstallning

Nasta steg &r att sdtta framstéliningen i relation till de &mnen det undersokta
materialet har handlat om. Detta kan ge intressantainblickar delsi vilka dessa
amnen ar, men ocksa hur de framstélls. Vi vill ocksata reda om fokus skiljer sig
rent amnesmassigt mellan de tvaregionerna.

| design- och metodkapitlet definierade vi ett antal begrepp, daribland tillvaxt.
Vi operationaliserade detta genom att ta fram en lista med tecken pa positiv
respektive negativ tillvaxt (sefigur 3). Dessatillvaxtstecken har sedan utgjort
grunden for de @mneskategorier som vi har anvant oss av nar vi kodat det
undersokta materialet. FOr att underltta kodningen slog vi daihop de positiva
tecknen med de negativa for att &mneskategorierna skulle bli farre och bredare.
Med hjalp av framstallningsvariabeln kan vi nu i efterhand lasa ut
amneskategorierna och passain demii figur 3 igen. Vi kan med dessatva
variabler altsatareda pavilka och hur manga artiklar som behandlar tillvaxt pa
ett positivt respektive negativt sétt. | tabellen nedan har vi ateranvéant och
utvecklat figur 3, nu med resultaten av var undersokning inkluderade. Vi har i
pedagogiskt syfte tagit bort de artiklar dar framstalIningen inte har gétt att
urskilja. Dessa artiklar &r fatill antalet och g intressanta for var undersokning.
N-talet & darfor 273 istéllet for 297.
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Tecken pé positiv
tillvaxt

Nyetabl foretag
Pos utv foretag
Nyanstallningar
Okat kunskapskap

Okad
turism/evenem

Inflyttning

Infrastruktut pos
utv

Total

Goteborg

18
97
0

12
15

143

Oresund

20
45
0
7
10

4
2

88

Tecken pa negativ
tillvaxt

Nedlaggn foretag
Neg utv féretag

Varsel/uppsagningar
Minskat kunskapskap

Minskad
turism/evenem

Utflyttning
Infrastruktur neg utv

Goteborg Oresund Total
1 3 42
30 1 173
2 2 4
19
ER E— 28
4
3
36 6 N=273

Figur 11: Artiklar med tecken pé& positiv respektive negativ tillvaxt sett till respektive
region i antal (N=273)

Tabellen ovan ger oss en méangd information om de olika tecknen pa positiv
respektive negativ tillvaxt vi har funnit i var undersokning. Vi har tankt att lyfta

fyraresultat som &r sarskilt intressantai sammanhanget.

Ett av de framsta resultaten &r att hela 97 artiklar handlar om positiv

foretagsutveckling i Goteborgsregionen. Det & 36 procent av alaartiklar som
finns med i tabellen (97/273=0.35). En betydande andel f6r en enda post.
Motsvarande siffrafor Oresundsregionen & 16 procent (45/273=0,16). Det &
altsa betydligt fler artiklar dar det skrivs om positiv féretagsutveckling i
Goteborgsregionen jamfort med Oresundsregionen.

Vad gdler posten negativ foretagsutveckling a Goteborgsregionen har
representerad med 30 artiklar medan det bara finns en negativ artikel om
Oresundsregionen pa samma post. Ett typexempel pa en artikel om positiv
foretagsutveckling kan vara att exempelvis Volvo har fatt en stororder pa
lastbilar, eller en artikel om ett mindre tillverkningsforetag utanfér Malmoé som
har fordubblat sin omséttning det senaste aret.

Slutsatsen att dra av tecknen pa positiv respektive negativ foretagsutveckling ar
att Goteborgsregionen har fler artiklar och &r oftare representerade an
Oresundsregionen, béde pé gott och ont. Oresundsregionen &r sett till detta
amnei stort sett bara skildrat i positiv dager.

Tvaav de mest intressanta tecknen patillvaxt enligt oss &r posterna

nyetableringar av foretag samt nyinflyttning till regionen. Detta & nédvandigt
brénsle for att en region skall vaxa och bli starkare. Darfor har vi valt att titta
narmare pa dessa.

Det finns ungefar lika manga artiklar (i antal) som handlar om nyetablering av

foretag i respektive region (18 om Géteborg mot 20 om Oresund).
Proportionellt sett & andelen artiklar om nyetablering av foretag i
Oresundsregionen dock mycket hogre. 23 procent (20/88=0,227) for
Oresundsregionen jamfort med 13 procent (18/143=0,126) for
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Goteborgsregionen. FoOr regioner som vill vaxa och blomstra ér det av yttersta
vikt att ha ett bra foretagsklimat som lockar nyaforetag. Bilden i DI visar hér pa
att foretag verkar vilja etablera sig och utvecklas hér.

Nyinflyttning, det andra starka tecknet patillvaxt, finns representerat med fyra
artiklar vad galler Oresundsregionen. For Goteborgsregionens rakning har inga
artiklar som behandlar detta &mne hittats.

Vilkatyper av organisationer som framtrader mest i de olikaregionerna ér
intressant att ta reda pa Dettafor att se om fokus ligger pa olika sektorer i
regionerna. | tabellen nedan visas férdelningen av artiklar sett till region och
organisationstyp. Hér & vi framférallt intresserade av att jamfora
organisationsfokus mellan de tva regionerna. Vi ser ingen poang att sitta
resultaten i relation till respektive regions totalsiffror. Saledes redovisas
resultaten i antal artiklar istéllet for andel.

Typ av organisation Goteborg Oresund
Myndighet 0 1
Kommun, region 1 9
Vardorganisation 1 2
Industri, tillverkning 132 36
Kultur, evenemang 16 10
Utbildning 9 5
Tjansteforetag 27 25

Ovrig org (medieforetag etc.) 10 13

Total 196 101

Figur 12: Organisationstyp i artiklarna sett till respektive region (i antal) (N=297)

Det som vi méarkte under kodningsforfarandet och som man tydligt ser i denna
tabell &r att hela 132 artiklar — 44 procent av allt kodat material — berérde
industri och tillverkningsforetag i Goéteborg. Denna hoga siffra har en relativt
enkel forklaring, som vi har valt att kallafor Volvoeffekten. Nyheter dar
foretaget Volvo paett eller annat sétt ar inblandat forekommer valdigt frekvent
genom hela undersdkningen. Av dessa 132 artiklar &r det galvklart inte bara
nyheter om Volvo, utan &ven andraindustri och tillverkningsféretag. Men utan
att ha gjort en exakt matning av hur manga artiklar som handlar om Volvo
uppskattar vi det till att dessa utgoér minst hélften av de 132 artiklarna. Det
innebér att nastan hela skillnaden mellan de tva regionernas totalsiffror (totalt
antal artiklar om respektive region) bestar av artiklar om Volvo. Det & detta
som & en av de stora skillnaderna mellan de tva regionerna. Géteborgsregionen
vinner podng rent utrymmesmassigt pa att de har mangafler stora, valkanda
foretag jamfort med Oresundsregionen. Volvo & det mest tydliga exemplet,
men dven Saab och Sena & exempel pa sadana organisationer. Dessa foretag &r
intimt sammankopplade med Goteborgsregionen. Safort man laser nagonting
om dem gér tankarna direkt till vastsverige. Aven bland Oresundsartiklar var
Industri och tillverkning i majoritet av de representerade organisationerna. DI
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har med andra ord starkt fokus pa framforallt dessa typer av organisationer,
kanske inte sa konstigt da tidningen faktiskt heter Dagens Industri.

Organisationer med lika stark geografisk koppling finns inte riktigt pa samma
sitt i Oresundsregionen. M6jligen & Kockums ett exempel pé ett sddant foretag,
men artiklar om denna organisation var séllsynta. Sjalvklart har den danska
sidan av Oresundsregionen flera sddana flaggskeppsforetag som Volvo &r for
Goteborgsregionen. Men da DI &r en svensk tidning med huvudsakligt fokus pa
det nationellanaringdlivet ar intresset relativt [jummet nér det kommer till dessa
foretag. Sammanlagt fann vi knappt en handfull artiklar dar foretaget eller
organisationen var en dansk sadan.

Artiklar som lagger fokus pd kommunen €eller regionen som sadan dominerar i
de med anknytning till Oresundsregionen. Detta resultat & intressant da vi anser
att det sdger en del om hur DI skildrar de olika regionerna. Eftersom att man
oftare véljer att rapportera om regionen som sadan kan det ses som ett tecken
eller erkdnnande att Oresundsregionen som begrepp de facto existerar. Genom
denna fokusering hjéper DI till att etablera och starka Oresundsregionen som
varumarke.

Véra forundersokningar angaende definitioner av de olika regionerna starker
dennates. Vi hade inga problem att fran fleraolika kéalor
(oresundsregionen.org, Falkheimer) hitta samstdmmiga definitioner av
begreppet. Vad som & och skaingdi begreppet Goteborgsregionen ar dock inte
likaklart. Flera olika definitioner finns.

Aktorskampen
Delfragestallning 3: Vilka typer av aktorer framstéllsi artiklarna?

Vilka aktorer som far kommatill talsi en artikel & en stor del av

innehall saspekten i Peter Malmstens mediebildsfigur (2002:50). Han definierar
tre typer av aktorer, dar huvudaktoren far uttala sig mest och &r den som vid
sidan av journalisten som skriver artikeln & den som huvudsakligen & med och
styr och paverkar artikeln. Biakttren far mindre utrymme och darmed ocksa har
darfor mindre chans att uttrycka sig. Omaktoren & ofta bara omnamnd och har
ingen chans att paverkainnehdlet i artikeln (Malmsten, 2002:108-109). Vara
resultat visar att biaktorer och omaktorer forekommer i mycket liten
utstrackning i det undersokta materialet. Av samtliga artiklar figurerar biaktorer
endast i 17 procent av artiklarna. Omaktérer endast i 4 procent. Huvudaktérer
daremot, gar att identifierai 84 procent av artiklarna.

Det finnsinga egentliga skillnader i vilkatyper av aktorer som far kommatill
talsi de olika regionerna. Man fokuserar med andraord i huvudsak pa samma
typer av huvudaktorer oavsett om det & en Goteborgsartikel eller en
Oresundsartikel. | tabellen nedan visas darfor det sammanlagda resultatet, utan
nagon regionuppdel ning.
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Typ av huvudaktor Andel
Politiker — nationell niva 1
Politiker — regional niva 2
Organisations/foretagsforetradare i chefsposition 81
Organisations/foretagsforetradare anstalld 2
Fackforbund 1
Offentlig person/’kandis” 1
Foretradare for intresseorganisation 15
"Mannen pa gatan” 0,5
Ovrig aktor 3
Journalist 7
Total 100
Antal artiklar 250

Figur 13: Typ av huvudaktor i andel (N=250)

| 47 artiklar gick huvudaktoren g att urskilja eller saknades helt. Darfor blir N-
talet 250 istéllet for 297. Som tabellen tydligt visar & den éverhdngande
majoriteten, 81 procent, av de huvudakttrer som figurerar
organisations/foretagsforetradare i chefsposition. DI vander sig alltsa nastan
altid till chefer pa olika foretag nar de vill ha ett uttalande.

En forklaring till varfor denna siffra @ sa hog kan vara att en sa stor del av
artiklarna handlar om féretagsutveckling och resultat (se figur 11). Man kan
anta att en anstalld pa exempelvis ett tillverkningsforetag inte har den
sakkunskap som behovs for att har gai svaromal.

Man kan ocksa hér dra paralleller till teorier kring nyhetsvardering. Bade
Hvitfelt (1989:64) och Harcup & O’ Neill (Nord och Strombéck, 2004:226-227)
placerar makteliter pa sinalistor Gver kriterier for att en handelse skavara
intressant och bli en nyhet.

Den stora avsaknaden av andra aktorer an huvudaktorer i artiklarna gor det svart
att identifiera medialiseringstekniker som polarisering och intensifiering. Dessa
tekniker kraver ofta att man har med tva olika aktorer i en artikel. Har véljer DI
istdllet oftast att fokusera paen huvudperson som far allt utrymme. Om man ska
identifiera nagon tydlig medialiseringsteknik fran tidningens sida & det
framforallt fréga om personifiering (Pettersson och Carlberg, 1990:96-97).

Hur lyder domen?
Huvudfragestallning: Hur ser mediebilden av tillvéaxt av respektive region ut i
Dagens Industri (DI) under 20077

| detta avsnitt kommer vi att sammanfatta och utvardera de resultat vi har fétt av
vara delfrégestallningar for att ge en samlad bild av de tva regionernas
mediebild vad galler tillvaxt. For enkelhetens skull har vi hér valt att presentera
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vararesultat region for region. Detta for att kunna ge en sammanfattning av hur
mediebilden sett ut vad géller tillvaxt i DI 2007.

Mediebilden av Goteborgsregionen

Nér det kommer till mediebilden av Géteborgsregionen kan vi borja med att
konstatera att regionen fick ett klart storre utrymmei DI &n Oresundsregionen.
Till en borjan konstaterade vi att antalet artiklar var klart hogre, hela 66 procent
for Goteborgsregionen mot 44 procent for Oresundsregionen. Aven
utrymmesmassigt visade sig Goteborgsregionen liggai framkant. En jamforelse
mellan de tva regionerna visade att Goteborgsregionen fick hela 73 procent av
de helsidesartiklar som fanns med i undersokningen. Av de artiklar som hade
tillhdrande bilder kategoriserades 29 procent av dem som stora bilder. Ett
betydligt hogre tal &n motsvarande for Oresundsregionen. Nar det kommer till
placering tenderade artiklar som berdrde Goteborgsregionen oftare hamna pa
forsta sidan (31,6 procent). Medeltalet for forstasi desrepresentation sett till bada
regionerna ligger pa 26,5 procent. Géteborgsnyheter placerar sig klart Gver
medel har.

Vid en jamférelse av andelen positiva respektive negativa artiklar framstélls
Goteborgsregionen inte lika positivt som Oresundsregionen (73 mot 87) Om
man daremot ser till antalet artiklar sa framstélls Goteborgsregionen positivt i
betydligt fler fall (143 fall mot 88).

Vad géller amnen sa framstélls regionen som en framgangsrik region med
manga framgangsrika foretag. En tredjedel av alla undersokta artiklar handlar
om positiv utveckling for foretag i Goéteborgsregionen.

Den typ av organisation som totalt dominerar i det undersokta materialet vad
gdler Goteborgsregionen ar industri och tillverkningsforetag. Denna
organisationsstyp figurerar i 67 procent av artiklarna. En stor del av
Goteborgsregionens dominans bade vad galler utrymme, placering och positiva
artiklar kan hérledastill Volvo och att det under den undersokta perioden gick
mycket brafor detta foretag. Det & viktigt att ha denna VVolvoeffekt i dtanke nar
man analyserar resultaten. Men det innebar inte pa ndgot Sétt att resultatet blir
skevt eller ogiltigt. Volvo som ett Goteborgsforetag bidrar starkt till regionens
mediebild och &r darfor en del av den.

Sett till aktorer som férekommer i artiklarna finnsingen storre skillnad mellan
regionerna. Det forekommer nastan uteslutande endast huvudaktorer som far
kommartill tals. Dessa huvudaktorer &r i 81 procent av fallen manniskor i
chefsposition paforetag eller organisationer. Det verkar hér vara snarare DI sétt
att rapportera pa som bestammer vilka aktorer som figurerar snarare én
skillnader mellan regionerna.

Sammanfattningsvis far Géteborgsregionen stort utrymme och en framskjuten
placering i DI. Regionen skildrasi huvudsak positivt och som en region dér det
gar brafor foretag. Men ocksa som en region som domineras av industri- och
tillverkningsforetag. V olvos dominans bland artiklar om Goteborgsregionen &r
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pataglig. Detta bidrar till att Géteborgsregionen tar mer platsi tidningen. Det &r
dock ett stort fokus pajust Volvo.

Mediebilden av Oresundsregionen

Utrymmesméssigt stér Oresundsregionen for en tredjedel av alla undersokta
artiklar. Regionen &r alltsdinte lika synlig och framtradande i DI som
Goteborgsregionen. Artiklar som storleksméssigt motsvarar helsidor uppgar till
27,3 procent av andelen totala helsidor. Oresundsartiklar ackompanjerasinte
lika ofta av de vi benamner som stora bilder jamfért med Goteborgsregionen.
D& Goteborgsregionen |8g 6ver medeltalet for forstasi desrepresentation (26,5
procent) ligger Oresundsregionen en bit under (16,8 procent). Alltsd hamnar
Oresundsnyheter inte lika frekvent pa forstasidan.

Oresundsregionen framstalls sett till andel mer positiv an Géteborgsregionen.
Av alaartiklar om Oresundsregionen framstalls nastan 90 procent positivt.
Dock &r positiva Goteborgsartiklar fler till antalet.

Amnesmassigt domineras dven Oresundsregionen av artiklar som beror positiv
foretagsutveckling. En stor skillnad &mnesmassigt jamfort med
Goteborgsregionen &r att ett flertal artiklar fokuserar pa nyetablering av foretag
och inflyttning till regionen. Detta kan ses som tva starka tecken pa tillvaxt och
ambition i regionen. En dutsats av detta kan vara att Oresundsregionen &r en
region som &r attraktiv.

Sett till vilkatyper av organisationer som férekommer i artiklarna domineras
Oresundsregionen inte lika mycket av industri- och tillverkningsforetag som
Goteborgsregionen. Vi ser har en jamnare spridning mellan olika sektorer.
Industri och tillverkning &r fortfarande i majoritet men exempelvis
tjansteforetag & ocksa frekvent forekommande organisationer i artiklarna.
Denna jamna spridning mellan olika sektorer beror formodligen pa en avsaknad
av en sd kallad Volvoeffekt. Oresundsregionen har inget foretag som &r lika stort
och dominerande i dess mediebild som Goteborgsregionen har med Volvo.

Betydligt fler artiklar som ror Oresundsregionen har fokus pd kommun och/eller
region som organisation. Detta anser vi vara ett tecken pa att Oresundsregionen
cementeras som begrepp och blir ett vedertaget varumérke. | likhet med
Goteborgsregionen ar det framforallt personer i chefsposition som far komma
till tals som huvudaktérer i artiklarna. Det finns hér inga storre skillnader mellan
regionerna.

M ediebilden som ges av Oresundregionen & nastan utesl utande positiv. Den tar
inte lika stort utrymme i DI som Gdéteborgsregionen och har inte heller en lika
framskjuten placering i tidningen. Det & dock en mer diversifierad bild av
regionen som ges sett till vilka organisationer som forekommer. Det finnsinget
dominerande féretag som stjad mycket uppmarksamhet och utrymme.
Mediebilden visar en region som folk flyttar till och dér nyaforetag startar upp.
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Oresundsregionen som begrepp ter sig till skillnad frén Goteborgsregionen att
vararelativt befést och vedertaget.

Goteborgs- och Oresundsregionernas samlade mediebild

Vi har ovan med hjélp av var undersokning givit var samlade bild av respektive
region. | figuren nedan presenteras detta i forkortat och forenklat format for att
tydliggoralikheter och skillnader vad géller deras mediebilder.

Utrymme och
placering

Amnen

Framstallning

Aktorer som
kommer till
tals

Samlad bild

Goteborgsregionen

Stort utrymme,
framskjuten placering,
manga helsidor, stora
bilder

Huvudsakligen positiv
foretagsutveckling,
huvudsakligen
organisationer inom
industri och tillverkning

Huvudsakligen positiv
framstallning, bade sett
till andel och antal
artiklar

| huvudsak personer i
chefsposition, liten
representation av bi-
och omaktorer

Regionen far stort
utrymme, skildras
huvudsakligen positivt,
frAmst organisationer
inom industri och
tillverkning figurerar

Oresundsregionen

Mindre utrymme, gj lika
framskjuten placering, farre
stora artiklar, farre stora
bilder

Huvudsakligen positiv
foretagsutveckling, stor
andel nyetablering av foretag
samt en del artiklar om
inflyttning, storre spridning
organisationsmassigt

Farre positiva artiklar jamfort
med Goéteborg sett till antal,
nastan uteslutande positiv
framstéllning i relation till alla
Oresundsartiklar.
Proportionellt sett den mest
positivt framstéallda regionen

| huvudsak personer i
chefsposition, liten
representation av bi- och
omaktorer

Regionen far mindre
utrymme, skildras néstan
uteslutande positivt, storre
spridning av
organisationsrepresentation,
storre fokus pa inflyttning
och nyetablering av féretag

Figur 14: Géteborgs- och Oresundsregionens samlade mediebild i DI 2007

...och pariktigt da?

Delfragestallning 5: Hur val stammer mediebilden av tillvaxt verens med den
faktiska tillvaxten i respektive region?

For att kunna svara pa fragestallningen ovan méaste vi hitta siffror och statistik
for den aktuella perioden. Detta har visat sig vara ndgot svarare én vad vi forst
trodde. D& 6resundsregionen & uppdelad Gver nationsgranser uppstar det
problem da statistik ska sammanstéllas. Den statistik som anda gick att finnaom
Oresundsregionen som helhet visade sig vara allt for gammal och sdledesinte
aktuell for var undersokning.
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De siffror vi har hittat, och kommer att anvanda oss av, & statistik inom Sverige
vilket innebér att vi bara kan jamfora den svenska delen av Oresund (Region
Skane) med Géteborgsregionen. Detta anser vi dock inte vara allt for
missvisande davi, som tidigare namnts, knappt registrerat négra artiklar als
som berdr den danska sidan av regionen. Sjalvklart & den danska delen av
Oresund anda viktig for regionens tillvaxt, det kan man inte bortse ifrén, men
for att kunna gora intressanta i akttagel ser och visa pa trender sd &r en jamforelse
mellan Region Skane och Goteborgsregionen aktuell och legitim.

Mediebilden kontra verkligheten

Mediebilden av Géteborgsregionen visade en region med en stark positiv
utveckling for foretag. Det samma géllde for Oresundsregionen. For att se om
detta Gverensstammer med verkligheten har vi valt att titta pa regionernas
bruttoregionprodukt (BRP). BRP &r en regional motsvarighet till

bruttonational produkt (BNP) och &r det sammanlagda vérdet av allavaror och
tjanster som producerats i regionen under ett ar. Om man delar detta med antalet
invanare far man vardet BRP per capita (www.skane.se).

Det har annu inte kommit n&gra siffror angdende BRP for 2007. Vi anser anda
detta vara en s pass viktig del av undersokningen att vi i dettalage véljer att
anda anvanda dessa siffror. Davi valt att ta med bade 2005 och 2006 ars siffror
kan vi se hur utvecklingen sett ut och siffrorna kan ge oss en fingervisning om
laget 2007.

Region 2005 2006 Sverige index=100 (&r 2006)
Goteborgsregionen 298 000 317 000 99
Region Skane 268 000 287 000 90

Figur 15: BRP per capita 2005 och 2006 i kronor (www.regionfakta.com)

Som tabellen visar har Géteborgsregionen ett hogre BRP per capita dn Region
Skéane. Goteborgsregionen ligger ocksa narmre det svenska medel BRP:t. Detta
resultat korrelerar med vart resultat som visade en hogre frekvens av artiklar om
Goteborgsregionen.

Vé&r undersdkning visade att det fanns storre fokus pa nyetablering av foretag
och inflyttning till Oresundsregionen jamfort med till Géteborgsregionen. Dessa
resultat kan ses som tecken patillvaxt och som ett bransle for att regionen ska
fortsétta att véaxa. Om man tittar pa utvecklingen av BRP fran det ena aret till
nésta ser man att Region Skane har haft en tillvaxt pa 7,1 procent.
Goteborgsregionens tillvaxt 18g pa 6,3 procent. Detta &r siffror patillvaxten
mellan 2005 och 2006 men det monstret siffrorna visar pa stammer ungefér
dverens med de slutsatser vi har dragit av vararesultat — att
Oresundsregionen/Region Skéne har en mer positiv mediebild sett till tillvaxt
och utveckling.

Oresundsregionens framstalls enligt undersokningen i DI som en region med
relativt stark inflyttning. For att se om det stammer med verkligheten har vi valt
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att se pa antalet fardigstallda bostader under 2007 samt inflyttningstal for de
bada regionerna (dock under de forstatre kvartalen under 2008). Dessutom
jamfor vi siffrorna regionerna emellan for att urskilja om skillnaden i
mediebilden aven gar att dterfinnai verkligheten. Det &r har terigen olyckligt
att statistik for den undersokta perioden g gér att finna, vi anser dock att det ar
intressant att presentera dessa siffror for att kunna pavisa om man kan skonja
nagratrender i resultaten. Dessutom ligger inflyttningsstatistiken mycket néra
den undersokta perioden i tid.

Goteborgsregionen 3680
Region Skane 5350

Figur 16:Antal fardigstallda bostader (hyresratter, bostadsréatter, smahus) i respektive
region under 2007 (www.regionfakta.com)

Goteborgsregionen 9088
Region Skane 12008

Figur 17: Antal inflyttade till respektive region under kvartal 1-3 2008
(www.regionfakta.com)

Véraresultat visade pa att DI skrev mer om inflyttningar till Oresundsregionen
jamfort med Goteborgsregionen. Statistiken ovan visar patva saker. Dels
stodjer de varandra— Region Skane producerade fler nya bostader under 2007
och hade ocksa fler inflyttningar (under 2008). Goteborgsregionen producerade
farre nya bostader och hade ocksa farre inflyttningar. Dels stodjer de vara
resultat. Aven hér finns en Gverensstammel se mellan mediebild och verklighet.

V& undersokning visade vidare att Oresundsregionen framstalls som en region
dar manga foretag valjer att etablerasig. For att se hur val mediebilden av
regionen som en plats for nyetablering av foretag stémmer med verkligheten
jamfor vi nedan regionernas statistik pa nystartade foretag.

Vastra Gotalandsregionen 9,2
Region Skane 10,1

Figur 18: Antalet nystartade foretag per 1000 invanare i respektive region under 2007
(www.skane.se).

Som tabellen visar ligger Region Skéne hogre én Goteborgsregionen nér det
kommer till antal nystartade foretag i relation till befolkning. Aven detta
stammer vé Gverens med resultatet av var undersokning.

Vi har nu tittat pa ett antal indikatorer pa verkligheten och just dessa har visat
sig korrelera med resultaten av var undersokning. Dock har vi inte hittat siffror
paallt och det kan mycket val vara sa att 6vriga siffror inte alls visar sig stéamma
dverens med var undersokning. Detta & en av de punkter inom intra extra
media datafor skning som ofta kritiseras (Rosengren :203-212) och som man
med rétta kan rikta kritik mot var jamforelse av mediebild kontra verklighet for.
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Man kan sjélvklart tolka dels de resultat vi har fatt av var medieundersokning pa
olika sétt. Den statistik vi har anvant som indikator pa verkligheten kan &ven
den tolkas pa olika sétt. Detta gor det svart att helt och fullt sla fast att den
jamforelse vi har gjort mellan bild och verklighet ar tillforlitlig. Vi anser dock
att vi i redovisningen finns en transparens som ger utrymme for |&saren att sjalv
tastéllning till jdmforel sen som gjorts. Dessutom anser vi att dennajamforelse
& viktig och intressant att ha med i uppsatsen for att den ger var undersokning
en extradimension.

Med detta sagt, och under forutsattning att man godtager premisserna som
ovanstdende jamforelse ar gjord pd, visar den faktiskt att det i dettafall finns ett
tydligt samband mellan DI:s mediebild av tillvéxt i de tvaregionerna och den
faktiska verklighet som tidningen ska spegla. Detta resultat gar delvis emot den
hypotes som var uppdragsgivare initialt hade och &r darfor sarskilt intressant.

Manga & nog av den uppfattningen att medier inte speglar verkligheten den
verkar i. Vér jamforelse har dock visat att de faktiskt gor det. Atminstone nér
det kommer till det @mnei den tidning vi har undersok.
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6. Slutsatser och samlade kontemplationer

Europa, och Sverige, har blivit mer regionaliserat. Man talar fér nérvarande om
att dopa den gamlalansindelningen till férman for nya, storre regioner. Det &
daviktigt for en region att visa framfotterna och framstallas positivt, sa att man
lockar till sig nyainvesteringar, féretag och invanare.

Hér spelar media géalvklart en viktig roll. Det & en vedertagen uppfattning att
medier har makt och paverkan dver manniskor. Manga méanniskors uppfattning
av ett fenomen kan bygga helt pa den bild som media har gett av denna. Sdledes
ar det ocksaviktigt for en region att den syns och att den gestaltas positivt i
medier. Allaregioner stravar galfallet efter att vaxa ekonomiskt. En positiv bild
i medier hjalper s3klart regionen i denna strévan. Det pagar en standig
vaxelverkan mellan mediebild och verklighet pa sa sétt att en region som
framstalls som lyckad blir attraktiv och darmed mer framgangsrik. N&ar man ser
samspel et pa detta sétt kan det vara svart att egentligen skilja mediebild och
verklighet & da bada tva ofta & sammanfogade och bygger pa varandra.

Den utgangspunkt var uppdragsgivare hade innan detta arbete tog sin bérjan,
var att Goteborgsregionen de senaste aren har levt i Oresundsregionens skugga.
Hypotesen har varit att Oresundsregionen har f&tt mer positiv press och att detta
varit negativt for Goteborgsregionen, da det som vi har diskuterat ofta ar bilden
av verkligheten som styr manniskors uppfattningar och handlingar.

Vi personligen hade inte samma klara forhandsuppfattning i fragan. Vi gick in i
projektet med en neutral uppfattning. Vi bor och lever badatvai
Goteborgsregionen, men vi tror och hoppas inte att detta har paverkat var
objektivitet till &mnet.

De huvudresultat vi har kommit fram till kan sagas bade bekrafta och dementera
vér uppdragsgivares hypotes. De bekraftar den i den mén att Oresundsregionen
framstalls som en mer enhetlig region pa frammarsch, dar mer nyetablering och
storre inflyttning sker.

Hypotesen dementerasi den man att Goteborgsregionen faktiskt tar betydligt
storre platsi ansprék och har en mer framskjuten placering i det undersokta
materialet. Den lever darmed inte allsi skuggan av Oresundsregionen.

Det gar med andra ord inte alla ganger att formulera en hypotes som sedan ska
bekréftas eller dementeras. | detta specifikafall kan vi med stod av véra resultat
finnaflera olika dimensioner som beroende pa hur man tolkar dem ger oss olika
svar. Fragan i relation till vararesultat far olika svar beroende pa vad man
tycker & viktigast for tillvaxten. Ar det endast att synas och ta si stor plats som
mojligt? Eller ar det i vilka sammanhang man far uppmérksamhet. Enkelt
uttryckt — & det kvantitet eller kvalitet som &r viktigast for en regions
mediebild?
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Om man hérddrar vararesultat ar det egentligen detta det handlar om.
Oresundsregionens mediebild kan sigas vara av hogre kvalitet, d& den oftare
skildras positivt samt handlar om amnen som kan knytas samman mycket tatt
med begreppet tillvaxt. Goteborgsregionens mediebild &r i sdfall kvantitet, da
den forekommer i materialet mycket mer frekvent samt har en mer framskjuten
placering, men inte lika ofta positiv.

En stor skillnad i rapporteringen mellan regionerna & framstéllningen av
regionerna som just regioner. | materialet gick det att finna ett antal artiklar dér
fokus |1&g pa Oresundregionen som region. For Géteborgsregionen rakning
fanns inga sddana artiklar. Det & denna syn paregionerna som vi finner mycket
intressanta och viktiga for hela denna undersdkning. En av regionaliseringens
viktigaste mal &r att skapa starka och konkurrenskraftiga regioner. Mycket tyder
pa att man med Oresundsregionen har lyckats med detta. Det & en strakt
vaxande region med tydlig geografisk forankring. Dessutom verkar det finnas
starka krafter bakom regionens framvéxt och en viljatill etablering och
utveckling. Oresundregionen finns och &r ett etablerat och accepterat begrepp.

Det samma gar inte att sdga om Goteborgsregionen. Som begrepp verkar
Goteborgsregionen knappt existera. Det finns déaremot en stor flora av liknande
begrepp (V astra Gétalandsregionen, Business Region Goteborg etcetera), alla
med olika innebdrd och geografiskt upptagningsomrade. Har har naturligtvis
Oresundregionen en férdel gentemot Goteborgsregionen da de har lyckats skapa
ett varumarke av sin region. En mgjlig forklaring till detta skulle kunna vara det
intresse som funnits kring regionen en langre tid. Daregionen & uppdelad
mellan tvalander som skiljs av ett sund blev Oresundsbrosamarbetet en bra
grund att sta pafor fortsatt samarbete. Det tog trots allt tio ars gemensamt
politiskt arbete innan bron blev verklighet och nar den nu stér fardig fungerar
den som en utméarkt symbol fér varumérket Oresundsregionen. Dessa tankar
ligger i linje med Falkheimers (2004) resultat. Han menar pa att det finns en
symbios mellan svenska och danska ekonomiska och politiska intressen inom
Oresundsregionen (Falkheimer, 2004).

En indikator pd att Oresund s att saga har "framtiden for sig” kan vara det
faktum att det mot slutet av aret skrevs mer och mer om regionen. Det skrevs
fortfarande mer om Goteborgsregionen, men mot slutet av &ret inte alls lika
mycket som tidigare. Oresundsregionen visar alltsd pa en positiv trend medan
Goteborgsregionen visar pa det motsatta.

Goteborgsregionens stora forsprang i fraga om frekvens, utrymme och placering
i DI far ses som positivt for regionen. Dom tar faktiskt en tredjedel mer
utrymme jamfort med Oresundsregionen. En sadan dominansi utrymme och
frekvens har naturligtvis positiva effekter for Goteborgsregionen. Regionen kan
nastan rakna kallt med att de alltid pa nagot sétt finns representerade i media.
Effekten av denna synlighet bdr inte underskattas.

Nér det kommer till det stora utrymmet som regionen far sa har vi tidigare tagit
upp nagot som vi valt att kalla for Volvoeffekten. Det gér inte att bortse frén den
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mycket stora uppmarksamhet som Volvo faktiskt far. Vi stéller oss fragan om
detta enbart ar positivt for Goteborgsregionen eller om det &ven kan finnas
nackdelar med detta. Att ha ett foretag eller en organisation som ar sa strakt
forknippad med Goteborgsregionen leder till att framgangar hos foretaget i
manniskors sinne blir lika med framgang for regionen. Men sett utifran vara
resultat och i jamforelse med Oresundsregionen, som saknar en si pass
dominerande organisation, s kan det ocksa vara negativt for regionen. Faran
med att en region har ett s dominerande och tungt foretag, som
Goteborgsregionen har i Volvo, kan vara att det totalt tar ver mediebilden och
darmed skymmer andra organisationer och foretag. Regionen far som helhet
storre uppméarksamhet, men risken kan vara att Volvo tar utrymme inte fran
andraregioner, utan fran andra organisationer i den egna regionen.

Detta faktum anser vi varaav stor vikt for var uppdragsgivare. Volvos
dominerande stallning i Géteborgsregionens mediebild tror vi kan vara en fara
for regionen som helhet. Dels |&gger den krokben for andra, mindre foretag och
organisationer som slass om medieutrymme. Dels anser vi ocksa att den star i
vagen for Goteborgsregionens majligheter att skapa sig en egen identitet och ett
eget varumarke, som inte star och faller med Volvo.

Det forsta steget bort frén Volvodominansen och mot en starkare region rent
mediebildsméassigt skulle kunna vara att finna en samstémmig definition av
regionen. En definition som kan accepteras och anvandas av bade politiker,
naringsliv och invanare.

Avraham (2000:365-369) menar att en stad som vill féréndra sin mediebild
egentligen bara kan paverka hur staden marknadsfors. Ett forsta steg till en
forandrad mediebild av Géteborgsregionen skulle alltsa kunna vara att definiera
regionen och sedan verka for en etablering av denna definition. Utan en
etablerad definition &r det inte konstigt att mediainte anvander sig av, eller
fokuserar pa Goteborgsregionen som region. Har har Oresundsregionen lyckats
klart battre.

Enligt Avraham (2000:369) &r det forsta steget i en forandringsprocess av en
mediebild att ta reda pa och faststalla hur mediebilden faktiskt ser ut. Det &
detta var undersokning har syftat till och vi anser att resultaten ger en solid
grund till ett eventuellt forandringsarbete frén var uppdragsgivares sida. Vi har
altsa klarlagt hur mediebilden av tillvaxt i detvaregionerna ser ut. Nasta steg
skulle kunna vara att ta reda pa vem/vilka som bidrar till att bildadennabild. Vi
har undersokt vilka aktorer som forekommer i artiklarna och visat pa att
huvudaktorer far majoriteten av utrymmet. Dessa huvudaktorer ar oftast i
chefsposition pa sina respektive foretag/organisationer. Ar det dessa aktorer
som till stor del hjdper till att férafram och férmedia en bild av regionerna?
Eller ar aktérerna endast marionetter i klorna pajournalisterna som da ar de
verkliga skaparna av den bild som ges? Ett téankt forslag pa vidare forskning ar
saledes att med hjép av dagordningsteori undersoka och tareda pa vem som
styr och formar den mediebild som vi har visat pa, aktorer eller journalister.
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V5: Bildstorlek 0= Ingen hild

1= Helsidadller storre
2= Halvsida (i princip)
3= Kvartssida (i princip)
4= Mindre &n ovan

V6: Anvandning av symboler i bild 0= Ingen bild
1=Ja
2= Ng

Innehdllsvariabler:

VT Artikeltyp 1= Ledare
2= Analysartikel
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4= Debatt
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VO:
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V11

V1iz2:

V13:
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Huvudtendensi framstalining
(Vérdering av nyhet)

Huvudaktor i artikeln

Biaktor i artikeln

Omaktor i artikeln
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3= Org/foretagsforedtrddare i chefspos.
4= Org/foretagsféretradare anstallda
5= Fackforbund

6= Offentlig person/” kandis”

7= Foretradare fOr intresseorganisation
8= "Mannen pa gatan”

9= Ovrig aktor
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0= Gér ¢ att urskilja

1= Politiker — nationell niva

2= Politiker — regiona niva

3= Org/foretagsforedtrddare i chefspos.
4= Org/foretagsféretradare anstallda
5= Fackforbund

6= Offentlig person/” kandis”
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2= Politiker — regiona niva
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6= Offentlig person/” kandis’
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V14:
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