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ABSTRACT

Lindstrém N., Kristina, 2011, (Re)producing Tourist Destinations in the Mass Media. Geographical Perspectives
on Journalistic Representations and the Conditions of their Production. Publications edited by the Departments
of Geography, University of Gothenburg, Series B, no. 119. 174 pages. Department of Human and Economic
Geography, University of Gothenburg, Gothenburg.

ISBN 91-86472-65-8, http://hdl.handle.net/2077/26637

This thesis project deals with the connections between the media and the tourism industries from a
geographical perspective. It addresses the growing interdependence between tourism and media actors,
specifically focusing on the mass media’s production processes, which include choosing, cultivating and
presenting images of tourist destinations, i.e. media images in the form of newspaper articles, travelogues, etc.

Two fundamental research issues are analyzed (in two separate studies): How are tourist destinations
represented and under what conditions are these representations produced? In the first study the mass media
representations applied to the tourist destination Mallorca in a selection of Swedish newspapers 1950-2000
are analyzed in terms of dedicated size, content and, evolution. The second study scrutinises the conditions,
motivations, values, interaction and influence among travel journalists and their main sources.

The theoretical approach draws on literature in the fields of tourism and media, specifically focusing
on journalism and human geography. The basic assumption about the media image is that it is a social
construction of reality. Tourist destinations tend to be portrayed as spectacular, exotic and extraordinary,
focusing the tourist paradise and the well-being of the tourists, neglecting the local society. Here travel
journalism has a crucial position in the intersection between journalism and advertising. Furthermore, as the
mass media has become more commercial and market-driven, the issue of influence has become even more
complex.

The first study is a quantitative and qualitative content-analysis of 564 newspaper texts about
Mallorca published in three daily Swedish newspapers 1950-2000. The text is analysed from a tourism-
geographic perspective, focusing on how media images portray the tourism destination. The quantitative work
involves analyzing the space allocated to the newspaper texts and comprehensively categorizing the places,
people, events and conditions noted in relation to Mallorca. The qualitative work involves an in-depth analysis
of the newspaper texts, in order to give a refined picture of the content and rhetoric used in the presentation
of Mallorca. The second study is based on semi-structured expert interviews with Swedish travel journalists at a
number of important Swedish newspapers and their main sources, i.e. representatives of the three biggest tour
operators on the Swedish market and local actors representing one important foreign tourist destination
(Mallorca).

The findings suggest that the news media images of Mallorca are homogenous, stereotyped and,
relatively static, (re)producing a Swedish tourist paradise, however not solely from a positive angle. Possibly, a
trend towards more investigating news media images of Mallorca is anticipated. The media production process
consists of actors sharing the same main idea of travel journalism as a way to entertain and inform the media
audience about tourist destinations. The professional backgrounds of the travel journalists and the lack of
serious journalism dealing with tourism are two explanatory factors. Furthermore, close informal relationships
between the travel journalists and their sources are important for the understanding of the situation.
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FORORD
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utmaningar och vill inledningsvis rikta min tacksamhet till respondenter och "dérréppnare” som gjort
detta majligt.

Min familj och mina vanner har formulerat de enkla, men viktiga och svarbesvarade fragorna om
avhandlingsprojektet (”varfor skriver du en bok mamma?”), men framfér allt utgjort en sund och
ibland nodvandig retratt fran arbetet med avhandlingsmanuset. Ni fortjanar sa mycket mer an att
tackas i detta forord! Forordet dgnar jag darfor istdllet at att tacka kollegor i akademin och
finansidrer som pa olika vis konkret bidragit vid tillkomsten av avhandlingen.

Tack till min huvudhandledare professor Bertil Vilhelmson och till min bitrddande handledare (fram
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till er alla (ingen namnd och ingen glomd)! Ett speciellt tack vill jag rikta till professor Dieter Miiller
for konstruktiv genomladsning av mitt slutmanus (tack aven for givande opposition vid mitt lic-
seminarium), samt till docent Lotta Frandberg (tack ocksa for ldasning av slutversion av min lic-
uppsats) och docent Patrik Strém for medlasning av slutmanus. Tack Robin Biddulph for hjalp med
den engelska sprakgranskningen.

Jag vill dven tacka professor Claes Alvstam fér hjidlp med att forstd den akademiska varldens
karriarmajligheter och utmaningar — tack for att jag alltid ar valkommen med mina fragor om och
funderingar kring den akademiska varldens spelregler!
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kreativa seminarier och informella diskussioner under arens lopp!

Nagra kollegor har, under arens lopp, pa olika och ovarderliga vis, daven kommit att bli fina
arbetskamrater i akademin. Till er vill jag (utan inbérdes ordning) rikta ett speciellt tack for att ni
inspirerar mig och tror pa mitt akademiska bidrag! TACK Anja Franck, Christine Lundberg, Catrin
Lammgard, Bodil Jansund, Mia Larson, Erik Lundberg, Klas Grinell, Maria Lexhagen, Patrik Strom, Elif
Harkonen, Maria José Zapata och Pelle Amberntsson. Det ar med gladje jag konstaterar att jag
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1. Inledning
1.1 DEN MEDIALA (RE)PRODUKTIONEN AV TURISMENS PLATSER
Forskningsproblemet

I denna avhandling studeras turismindustrins konvergens med massmediernas aktorer
utifran ett geografiskt perspektiv. Det rader ett dmsesidigt och allt mer sofistikerat
beroende mellan turismens och mediernas aktérer (Urry, 1990; Britton, 1991; Crouch,
m fl, 2005; Hjalager, 2007). Turismindustrins behov av att marknadsféra platser for
turism och massmediernas behov av att beskriva och rapportera om platser som berér
mediepubliken dr det som priméart sammanflatar de tva industrierna. ” The interaction
between [...] the tourism industry and the media system is manifold, discernible both
on the production side and the consumption side.” (Jansson, 2001:211). For
researrangodrer, destinationsmarknadsforare och andra turismaktérer &r medierna ett
viktigt marknadsforingsverktyg (Gammack, 2005). Det sker dels genom annonsering
och andra explicit kommersiella mediebilder av platser och dels genom indirekt
marknadsforing, exempelvis via popularkultur och journalistik (jamfoér Gartner, 1993).
For medieaktérernas del finns ett vdaxande intresse fér turismens platser da allt fler
manniskor reser i allt storre utstrackning (UNWTO, 2011), och darmed far ett 6kat
behov av turismrelaterad information (Crang, 1998; Fodness och Murray, 1997; Elsrud,
2004). Det lagger i sin tur grunden till en lukrativ medial sponsrings- och
annonsmarknad (Flrsich, 2002b). Tornqvist (1998) uttrycker det som att
massmedierna fungerar som informationsfilter. Informationen sammanfér de
beskrivna platserna med de potentiella turisterna innan (under och efter) det fysiska
"motet” faktiskt sker (Fursich och Kavoori, 2001). Information ldgger saledes,
tillsammans med faktorer som turistens motiv, sociokulturella resurser (tid, pengar,
familj, halsa) och turistmalets karaktaristika och image, grunden for turistens beslut, t
ex vart och hur denne reser (Hanefors och Mossberg, 2000).

En unik och viktig foérklaring till turism- och medieindustriernas konvergens ar den
turistiska produktens delvis abstrakta karaktar (Urry, 1990) och fokus pa
upplevelseproduktion (Britton, 1991). Mediernas bilder av turismens platser kan
diarmed ses som turismens varuprover (Lofgren, 1999). Ett centralt verktyg for
turismindustrins aktorer ar att framstalla turistresan som en aktivitet och investering,
vilken genererar den eftertraktade turistupplevelsen (O’Dell och Billing, 2005).
Aktorerna i turismindustrin larde sig tidigt att sdlja den "osaljbara" turistiska
produkten: "Den hedonistiska Iingtan att skimma bort sig sjilv, att ge efter fér begdir,
att kasta loss fran vardagen" (Lofgren, 1999:60). Det ar just denna inflation i 6verord,
som ar ett av turismindustrins stora problem. Turistupplevelsens logik bygger pa att
turismens upplevelser ar unika och annorlunda, men samtidigt trygga och sdkra, under
standig forandring och fornyelse, men aldrig uppfattade som de tillrattalagda och
organiserade produkter som de har kommit att bli: "Hur producerar man 'oférglémliga

! Begreppet "upplevelse" definieras i Nationalencyklopedins ordbok (1996) som en "svdrbeskrivbar eller
oanalyserad (helhets)kdnsla... speciellt om mycket positiv kinsla".



upplevelser' eller 'fantastiska sevérdheter' i stora kvantiteter och till hyfsade priser?"
(Lofgren, 1999:61). Turistupplevelsens logik &r vidare komplicerad eftersom den
placerar manniskor i bade fysiska och mediala landskap mellan vilka det rader en
spanning i den meningen att de mentala forvantningarna staller krav pa verklighetens
turistmal att leva upp till. Det rader saledes ett problematiskt forhallande mellan
turismens fysiska rorlighet och platser och de bilder som produceras och formedlas via
medier. Turismens mediebilder erbjuder “oandlig” rérlighet, vilken staller orimliga krav
pa turismens verkliga platser (Frandberg, 2000; Harvey, 2000).

Flera typer av medieaktorer bidrar pa olika satt till turismens utbredning och existens
genom produktionen av mediebilder (Gartner, 1993). Flertalet studier av hur
(potentiella) turister inhdmtar information och hur mentala bilder av platser skapas
har gjorts med fokus pa betydelser av olika kategorier medieaktérer, exempelvis
marknadsfoéring (Dann, 1996b; Sirakaya och Sonmez, 2000; Echtner och Prasad, 2003;
Grinell, 2004), bl a turistkartor (Del Casino och Hanna, 2000) och hemsidor (Fiirsich och
Robins, 2004), samt guidebdcker (Elsrud, 2004; Zillinger, 2007), popularkultur (Crang,
1998; Miiller, 1999; Mercille, 2005), bl a film (Kim och Richardson, 2003). | denna
avhandling  fokuserar jag en av  dessa informationsproducenter -
massmedierna/journalistiken. Nar det galler journalistikens mediebilder av turismens
platser har dessa studerats i exempelvis resereportage i nyhetsmedier (Daye, 2001;
Santos, 2004b) och reseprogram pa tv (Hanefors och Mossberg, 2000; Firsich, 2002b).
Studierna indikerar hur mediebilder pa olika satt paverkar hur turistdestinationer
uppfattas och tillskrivs mening. Férstaelsen for massmediernas roll i turismindustrin
kan antas peka i tva spanningsfyllda riktningar. For det forsta, utgér journalistikens
karaktar, trovardighet och rackvidd en potential ndr det galler att nyansera och
motverka platslésa och "upplevelsemaximerade” mediebilder producerade av
turismens kommersiella aktorer (Morgan och Pritchard, 1998, Léfgren, 1999; Daye,
2001; Nielsen, 2001; Crouch m fl, 2005; McQuail, 2005). Till skillnad fran
researrangdrer, turistbyraer och andra organisationer och foretag i turismindustrin har
journalister andra syften an att sdlja resor nar de beskriver och rapporterar om
turistmal i resereportage och nyhetsartiklar. For det andra, rader det en allmén
uppfattning i turismindustrin att journalistikens bilder av turism och turistdestinationer
sharare utgor researrangorers och turistorganisationers “forlangda armar” an verkar
som “neutrala” och granskande aktoérer. "It is common knowledge in the [tourism]
industry that a few minutes on prime-time television or features in newspapers can
result in massive marketing savings.” (Hjalager, 2007:451). En viktig forklaring till detta
ar att resejournalister har allt for nara relationer till sina kallor, d v s turismens
kommersiella aktérer (Fursich och Kavoori, 2001; Hanusch, 2010).2

Min avhandling belyser genom tva separata undersokningar denna problematik. Den
forsta undersokningen &r en explorativ innehallsanalys av hur en utlandsk

? Detta &r ett forhallande och en problematik som med jamna mellanrum kritiserats av journalister,
exempelvis Malmborg (1999), Nyreréd, (2005), Holmkvist (2007), Mallik (2007), Lenken (2010) och
Lundell (2010).



turistdestination uppmarksammas i svenska massmedier. Den andra undersékningen
ar en intervjustudie med fokus pa hur resejournalister och deras viktigaste kallor
uppfattar produktionen av journalistiskt material om utpradglade turistdestinationer.
Genom att systematiskt undersoka vad ett antal svenska dagstidningar skriver om
turistdestinationen Mallorca under fem decennier (1950-2000) laggs i avhandlingens
inledande studie grunden till den efterfoljande studien av de komplexa relationer som
rader mellan turism- och medieindustrierna, fraimst genom resejournalistiken. Den
inledande studien av mediebilden av ett turistmal vacker fragor om hur
resejournalistiska idéer uppstar, i vilken utstrackning och pa vilka villkor den
resejournalistiska urvalsprocessen gar att paverka och hur den faktiskt paverkas for
olika syften. Avsikten med den andra studien blir saledes att 6ka forstaelsen for hur
och pa vilka villkor turismens mediebilder produceras. De tva studierna belyser
diarmed de komplexa relationer som rader mellan turismindustrin och turisterna
respektive turismindustrin och massmedierna.

Studiens avgransningar

Denna avhandling har fyra centrala utgangspunkter: Den behandlar turismens
mediebilder ur ett producentperspektiv, den fokuserar en specifik typ av
informationsproduktion, d v s journalistik (framfér allt resejournalistik), samt ett
specifikt massmedium, d v s dagstidningar. Ytterligare en viktig utgangspunkt ar att
avhandlingen utgar fran och avser att sammanféra tva perspektiv inom
kulturgeografin; turismgeografi och mediegeografi.

Ett producentperspektiv

Produktionen av turismens mediebilder inbegriper en rad aktorer, bade organisationer
i turismndringen och organisationer i andra ndringar och industrier, framst
medieindustrierna. Tva generella problem kan noteras nar det galler studier av medier
som turismens bildskapare. Ett forsta problem ar att “media” ofta behandlas som en
homogen uppsattning aktérer, trots att man i praktiken avser sa vitt skilda uttryck
som, exempelvis vykort, musik, skonlitteratur, nyheter och turistbroschyrer
(Falkheimer och Thelander, 2007). Vart att ndamna &r dock att man inom den
konsumentorienterade turismforskningen fokuserad pa destinationsimage, d v s
turistens mentala bilder forestdllningar, ofta finner referenser till typologier av
turismens “imageskapande agenter”, i vilka skillnad gérs mellan turismens interna (t ex
researrangorer) och externa aktérer (t ex massmedia), samt mellanmansklig och
medierad information (Gartner, 1993; MacKay och Fesenmaier, 1997). Da avsikten ar
att “méata” sandarens mojlighet att kontrollera informationen, samt informationens
trovardighet hos konsumenten ar dessa typologiers applicerbarhet dock begrdnsade i
den aktuella studien. Ett andra problem och en generell svaghet med dessa typologier
ar att informationskanalen och informationskillan tenderar att behandlas som
likvardiga fenomen. Grgnflaten (2009) refererar till grundldggande kommunikations-
teori och menar att man med detta forbiser den viktiga distinktionen mellan a ena
sidan vem informationen hardr frdn och & andra sidan med vilken metod/medium



informationen o6verférs. Kélla och kanal har olika betydelse och effekt for saval
produktionen och konsumtionen av turismens platsbilder. En informationsproducent,
exempelvis en resejournalist, nar sin publik under olika forutsattning beroende pa om
han eller hon far ett resereportage publicerat i en papperstidning eller en nattidning.

Relationen och spanningsférhallandet mellan turismens olika former av bilder vacker
vidare fragor, inte enbart om vilka informationsproducenterna ar, men ocksa om deras
inflytande 6ver produktionen av turismens mediebilder av platser. Har kan man tanka
sig tre grundldggande teoretiska synsatt. Ett forsta synsatt dr att det egentligen ar
konsumenterna som har den slutgiltiga makten 6ver turismens produktionssystem
genom att det ar de som ytterst avgor turismens konsumtionsmoénster (t ex Zillinger,
2007). Ett andra synsatt ar att det ar turismens producenter som har det avgérande
inflytandet Over turismens produktionssystem. Cheong och Miller (2000) har pa ett
intressant vis problematiserat hur turismens utbredning och existens till stor del drivs
av turismens bildskapare. De menar att turismens informationsproducenter har
makten att vdlja ut de platsbilder som sedan ligger till grund fér konsumentens
mentala bilder och beslutsprocess. Ett tredje teoretiskt synsatt och &ven
utgangspunkten i denna avhandling, ar att en atskillnad mellan konsumtionen och
produktionen av turismens mediebilder i praktiken inte ar mojlig att gora. | enlighet
med detta synsatt sammanldankas konsumtionen och produktionen av mediebilder i
vad Hall (1997) och senare bland andra Morgan och Pritchard (1998) och Ateljevic
(2000), definierar som ett slags kulturellt produktions/konsumtionssystem.
Falkheimers och Thelanders (2007:129) citat sammanfattar pa ett klargérande vis hur
platser tillskrivs mening genom bade mentala och mediala produktionsprocesser:
"platser skapas, gestaltas och upplevs i ett stdndigt och komplext vixelspel mellan
mediernas representationer och mdnniskors meningsskapande.”

Dagstidningarnas resejournalistik

Hjalager (2007) framhaller medieindustrierna som ett centralt globalt fenomen med
allt storre inflytande over turismen i takt med att informations- och
kommunikationstekniken blir allt mer sofistikerad och diversifierad. Den virtuella
kommunikationen genom mobiltelefonins och internets utveckling o6kar och
journalistikens mediebilder blir darmed allt mer konkurrensutsatta i takt med att
informationsalternativen 6kar. Turism- och medieindustrierna kan saledes antas vara
bade globalt utbredda och sammanflatade till sin karaktar och mediebilderna tenderar
saledes att bli allt mer betydelsefulla, samtidigt som konkurrensen om medieutrymmet
blir allt hardare (Crouch m fl, 2005).

Utvecklingen och organisationen av internet har formerat om medielandskapet pa ett
dramatiskt vis. Tva dominerande trender i sammanhanget &ar hur den redan
informationsintensiva turismindustrin har kommit att domineras allt mer av
medieindustrierna (Hjalager, 2007), samt att konsumentinflytandet ©kar med
utvecklingen av olika kategorier av sociala medier (Xiang och Gretzel, 2010). Har



dagstidningarnas resejournalistik med detta spelat ut sin roll? Trots att det ar diffust
hur mediepaverkan faktiskt sker (vilket till viss del speglar forskningslaget nar det
galler medieeffekter pa ett generellt plan) ar det vedertaget att massmediernas
redaktionella material har betydelse for hur méanniskor uppfattar turistdestinationer
(Falkheimer och Thelander, 2007; Urry, 1995; Britton, 1991). Den grundldggande
forstaelsen for dagstidningarnas (rese)journalistik ar dock att utvecklingen innebér att
journalistikens mediebilder konsumeras och produceras under nya forutsattningar, an
att journalistiken har spelat ut sin roll som informationsproducent i turismindustrin.
Medielandskapat ar mer komplext och konvergerar i allt hogre grad, exempelvis
genom att journalister gor research med hjélp av sociala medier (Messner och Watson
DiStaso, 2008; Jenkins, 2006). Samtidigt som journalistiken ar mer konkurrensutsatt én
tidigare, innehar den en sarstdlining pa grund av sin rackvidd och trovardighet
(Nielsen, 2001; McQuail, 2005). Massmedierna ar dessutom en speciellt intressant
aktor att studera da dess produktionsprocess uppfattas som svarkontrollerad, dels
eftersom massmedierna ofta betraktas som (delvis) autonoma i forhallande till
turismens kommersiella aktorer (Gartner, 1993) och dels som ett resultat av
journalistikens pressetiska norm (McQuail, 2005). Det &r saledes journalistikens
potential som trovardig och granskande informationsproducent som motiverar valet
av studieobjekt, inte nodvandigtvis journalistikens betydelse som turistens viktigaste
informationskalla (jamfor Govers et al, 2007).

Journalistikforskaren Folker Hanusch (2010) definierar fyra centrala omraden som han
menar bor beforskas i syfte att na 6kade insikter om resejournalistikens drivkrafter,
uttrycksformer och konsekvenser. Ett forsta omrade ar resejournalistikens
representation av “andra” platser. Detta dr nagot som kan ses som sjdlva grundtanken
bakom resejournalistiken, “to represent otherness” (Hanusch, 2010:72) och ett i
sammanhanget relativt valutforskat omrade (exempelvis Hanefors och Mossberg,
2000; Santos, 2004a, 2004b, 2006; Cocking, 2009). Samtidigt konstaterar Hanusch
(2010) att kunskapen om hur resejournalisterna sjdlva ser pa sin roll som turismens
bildskapare &r bristfdllig (se Hanusch, 2011). Det andra omradet beror
sammanflatningen av turism- och medieindustrierna genom fragan om
resejournalisternas etiska stallningstagande. Det faktum att resejournalistiken dels
betraktas som ldttsam underhallning eller infotainment (Firsich och Kavoori, 2001)
och dels krdaver omfattande reportageresor for att kunna produceras, éppnar for olika
former av ”sponsring” fran turismens aktérer, t ex researrangbrer och
turistdestinationer. Har menar Hanusch (2010) att det finns ett behov av systematiska
studier av interaktionen mellan turismindustrin och resejournalistiken (jamfor
Hjalager, 2007). Hanusch (2011) enkatundersékning av hur 85 australiensiska
resejournalister ser pa sin yrkesroll ar en forsta sadan systematisk studie inom detta
omrade. Ett tredje omrade och kunskapslucka som behéver fyllas ror hur
resejournalistiken, till skillnad fran den traditionella nyhetsjournalistiken, tenderar att
ha ett konsumentfokus snarare dn att verka i allmadnhetens intresse. Detta ar viktigt
och intressant da resejournalistiken darmed per automatik stravar efter att uppfylla
andra och mer underhallande och informativa syften dn nyhetsjournalistikens kritiska
och granskande funktioner. Aven ndr det giller resejournalistikens



"marknadsorientering” efterlyser Hanusch forskning, bl a studier av hur
resejournalistiken rér sig mellan traditionella journalistiska funktioner (kritiskt granska,
rapportera) och marknadsfunktioner (tillgodose konsumenten med underhallning och
information). Det fjarde och sista av Hanusch (2010) identifierade forskningsomraden
fokuserar resejournalistikens férhallande till olika kategorier av turism och turister.

Geogrdfiska perspektiv

Studien utgar fran tva perspektiv inom kulturgeografin, turismgeografi och
mediegeografi, varav det forra ar mer etablerat dn det senare. Jag stravar efter att
sammanféra och integrera de tva perspektiven inom ramen for det centrala
kulturgeografiska problemomrade som rér manniskans kontakter med sin omgivning,
eller nagot annorlunda uttryckt: "mdnniskans férmdaga och méjligheter att bemdistra
det geografiska rummet” (Tornqvist, 1998:1). Ur ett turismgeografiskt perspektiv
innebar detta att ménniskors turistresor, dess drivkrafter och rumsliga konsekvenser
utgor fokus. Ur ett mediegeografiskt perspektiv ar fokus hur olika medier paverkar
manniskors kontakter med omvarlden och de rumsliga konsekvenser dessa kontakter
innebar.

| "The Dictionary of Human Geography” (Thrift, 2000:493) konstateras att ”(A)
geography of the media does now exist, albeit in fragmentary form”. Burgess och
Golds (1985) antologi "Geography, the media and popular culture" anses vara den
forsta mediegeografiska  publikationen  (Thrift, 2000; Stéber, 2006). |
introduktionskapitlet uppmarksammar forfattarna det faktum att mediernas paverkan
pa relationen manniska — plats ront allt for lite uppmarksamhet inom geografiamnet.
Mer &n 20 ar senare ar Zimmermann (2007) fortfarande kritisk till att det
mediegeografiska féltet ar tdmligen outforskat. Trots mediernas uppenbara paverkan
pa manniskors anvandning och uppfattning av tid och rum saknas systematiskt
geografisk forskning inom detta omrade. Framvixten av ett mediegeografiskt
forskningsfalt kan dock skonjas (Thrift, 2000; Stéber, 2006). Vart att namna i
sammanhanget ar exempelvis “Aether — The journal of media geography”, vilken
grundades 2007. Stober (2006) konstaterar i sin sammanfattning av det
mediegeografiska forskningslaget att faltet &r splittrat och inbegriper ett flertal
medierelaterade teman (jamfor Thrift, 2000). Ur ett historiskt perspektiv kan man
dessutom konstatera att tidig mediegeografisk forskning framst fokuserade
medieorganisationernas rumsliga lokalisering och spridning (diffusionsteori), medan
fokus idag framfor allt &r medieinnehallet (representationsteori) (Stéber, 2006, jamfor
Burgess och Gold, 1985). Paul C. Adams (2009) bok ”“Geographies of Media and
Communication” kan ses som ett forsok att, med en bred ansats, ndrma sig olika
former av medial kommunikation av relevans for det kulturgeografiska faltet. Adams

argumenterar for att geografidmnet har genomgatt en ”communicational turn”.?

* Denna “communicational turn” sammanfaller intressant nog med att man inom det medie- och
kommunikationsvetenskapliga faltet havdar en "spatial turn” (Falkheimer och Jansson, 2006; Thielmann,
2010).



Boken byggs upp kring fyra kategorier av medie- och kommunikationsgeografier (1)
informations- och kommunikationsteknologisk forskning med fokus pa hur denna
krymper, tanjer ut och konvergerar tidrummet (t ex Gould och White, 1986), (2) hur
medierad kommunikation skapar sociala natverk (Castells, 1989) och medielandskap
(Appadurai, 1996), (3) bilder av platser (t ex Burgess och Gold, 1985) och (4) hur
mediala representationer och kommunikativa praktiker i grunden skapar olika
geografier, vilket i sin tur utmanar tanken om en "verklig” geografi (t ex Goffman,
1973). Medie- och kommunikationsgeografisk forskning befinner sig, menar Adames,
inte nédvandigtvis i en av de fyra kategorierna, men kan istdllet réra sig mellan eller i
granslandet mellan en eller flera av dessa, vilket i praktiken skapar en mangd varianter.
Min avhandling tar sin utgangspunkt i den tredje av Adams kategorier (bilder av
platser), men tangerar &ven indirekt den fjarde kategorin (mediebildernas
(re)produktion av turismens plaster).

Néar det géller det mediegeografiska forskningsfaltet kan konstateras att det finns fa
studier om massmedier och journalistik (Burgess, 1990; Stéber, 2006; Zimmerman,
2007). Stober (2006) konstaterar i sin genomgang av geografisk forskning om
massmedier och journalistik att Edward Relphs “Place and Placelessness” (1976) ar en
av de forsta studierna inom amnet. Relph (1976) studerade massmediernas rumsliga
paverkan, dock med slutsatsen att den mediala paverkan inte var sarskilt stor. Aven i
detta sammanhang utgdr Burgess och Golds antologi (1985) en av de forsta relevanta
geografiska publikationerna (Thrift, 2000) och da speciellt Burgess (1985) studie av
rumsliga representationer i nyhetsmedier (Stober, 2006, se dven Burgess, 1990;
Gasher, 2009). Journalistiken ar inte enbart ett viktigt geografiskt tema i egenskap av
bildskapare, men ocksa utifran det faktum att journalistiken dr en medieaktdr med hog
trovardighet och spridningsformaga (Burgess, 1985, Zimmerman, 2007): “Mass media
pose an interesting spatial problem to geographers and related fields, not only because
media representations are part of individual and societal conceptions of the world but
also because of media’s power to conceptualize and spread political ideas and reinforce
hegemonic orders”. (Zimmerman, 2007:59).

1.2 FORSKNINGSFRAGOR, SYFTEN OCH FRAGESTALLNINGAR

Den har avhandlingen handlar om massmediernas bilder av turismens platser —om hur

medieinnehall skapas och om hur (rese)journalister, researrangorer,
destinationsmarknadsférare och andra professionella aktérer med intressen i
turismens mediebilder interagerar i syfte att paverka den massmediala

produktionsprocessen. Den handlar saledes om hur platser produceras och
reproduceras genom massmedia. Tendensen &r att journalistikens potential att
granska och problematisera lokala férhallanden pa turismens platser 6verskuggas av
produktionen av lattsamma mediebilder av exotiska turistparadis. Det faktum att
turism- och medieindustrierna har allt fér nara relationer till varandra framhalls ofta
som en grundldggande forklaring till denna situation. Mot bakgrund av denna



problematik ar det Overgripande syftet med avhandlingen att undersdka
(re)produktionen av en turistdestination i svenska dagstidningar genom att studera
journalistikens uttryck och produktionsforhallanden. De handlar sdledes om att
analysera tva grundldaggande forskningsfragor: Vilka mediebilder av turismens platser
produceras? Under vilka férhallanden produceras dessa mediebilder? Med fokus pa
produktionen av mediebilder av turistdestinationer avser jag bade att studera trender
och tendenser i de bilder av platser for turism som svenska massmedier producerar
och att studera hur och pa vilka villkor dessa mediebilder produceras genom att ett
antal professionella nyckelaktérer interagerar produktionsprocessen. Avhandlingen
fokuserar darmed tva komplexa problem och utgér darfér av praktiska skal tva studier.
Produktionen av turismens mediebilder ar speciellt intressant ur ett rumsligt
perspektiv, d v s hur producenternas influenser och mediebildernas uttryck kan antas
paverka bilden av turistdestinationen och platsers majligheter att utvecklas pa ett
attraktivt och hallbart vis.

Studie I: Journalistikens uttryck - Mediebilder av en turistdestination

Syftet med den forsta explorativa studien ar att beskriva och analysera hur en av
massturismens platser, Mallorca, uppmarksammas, bearbetas och presenteras i
tidningstexter i ett urval av svenska dagstidningar Over en ldngre tidsperiod.
Avhandlingens forsta syfte genererar i sin tur tre konkreta fragestallningar:

1. Vilket utrymme bereds Mallorca i dagstidningarna?

2. Vad innehaller mediebilderna av Mallorca, d v s vad véljer dagstidningarna att
skriva om?

3. Pa vilka satt utvecklas mediebilderna av Mallorca 6ver tidsperioden 1950 -
20007

Studie II: (Rese)journalistikens produktionsforhallanden

Syftet med den andra studien ar att, genom intervjuer med journalister och
professionella kallor, underséka villkoren for hur svenska mediebilder av turismens
platser produceras. Syftet genererar i sin tur tre konkreta fragestallningar:

1. Vilka grundlaggande kapaciteter att paverka produktionen av turismens
mediebilder kan definieras hos aktérerna?

2. Vilka intentioner med och foérestdllningar om turismens mediebilder i
journalistiken finns hos aktérerna?

3. Hur sker interaktion och paverkan i den massmediala produktionsprocessen?

Ett antal viktiga urval och avgransningar praglar avhandlingens tva undersékningar (se
vidare i respektive metodkapitel). | den forsta studien underséks tre svenska
dagstidningars bilder av turistmalet Mallorca pa ett systematiskt satt genom kvalitativ
och kvantitativ bearbetning av de 564 tidningstexter som patradffas i tre svenska
dagstidningar perioden 1950 — 2000. | den andra studien underséks produktionen av



turismens mediebilder med hjalp av intervjuer. Min ursprungliga avsikt var att i
mojligaste man aterkoppla till den férsta studien, d v s anvdnda Mallorca som en
fallstudie, samt att fokusera pa produktionen av svenska mediebilder i dagspressen.
Detta visade sig dock vara svart da respondenterna i praktiken manga ganger visade sig
ha andra referensramar. Den andra studien ar darfor inte lika koncentrerad pa en
specifik destination. Mallorca och svenska dagstidningar utgér trots detta viktiga
strategiska val och “case” i hela avhandlingen.

Utifran undersdkningens syfte och fragestallningar ar det framfor allt tva kriterier som
styrt valet av plats. Platsen ska vara ett utpraglat turistmal och ha en lang historia som
destination for svensk massturism. Valet foll darfor pa Mallorca som raknas till en av
de allra forsta destinationerna fér massturism (Hjalager, 1996) och som dessutom ar
ett exempel pa en destination som har kommit att bli en symbol for massturism
(Buswell, 1996), samt utgor ett av svenska turisters allra dldsta och mest populdra
resmal (von Seth, 2001). Tack vare sin langa historia som massturistmal och sin
formaga att overleva konjunktursvackor, overexploatering och 6kad konkurrens ar
Mallorca ett intressant turismgeografiskt fenomen. Sammantaget ger dessa
forutsattningar en unik chans att undersoka hur massmediernas bilder av platser for
turism utvecklats under en langre tidsperiod.

Nar det galler valet av svenska massmedier ar det tva kriterier som styrt detta val.
Forst och framst, krdvde en 6dnskan om att tdcka en langre tidsperiod en dldre form av
massmedium och jag har darfor valt tryckta massmedier. Det ar vidare intressant att fa
en total bild av ndr och hur Mallorca uppmarksammas massmedialt. Jag valde darfor
att fokusera pa dagspress, som innehaller en rad olika genrer, t ex nyheter, olika typer
av reportage, kronikor och insandare. Tre dagstidningar har valts ut att inga i studien:
den rikstdckande morgontidningen Dagens Nyheter, den rikstackande kvallstidningen
Expressen och den lokala morgontidningen Goéteborgs-Posten. Forutom att ge ett
tillrdckligt stort textmaterial innebadr detta urval en mojlighet att studera saval
kvallstidningsjournalistikens, som morgontidningsjournalistikens samt riksmediernas
respektive lokalmediernas bilder av Mallorca. Valet av informanterna i den andra
studien har gjorts utifran det grundlaggande kriteriet att dessa ska vara nyckelaktorer i
produktionen av journalistikens mediebilder av turistdestinationer. Det innebar att
informanterna ska representera organisationer med starkt inflytande Over
produktionsprocessen. Informanterna som ingar i intervjuundersékningen ar svenska
resejournalister, informatdrer hos svenska researrangdrer och medieansvariga i
Mallorcas turismnaring. Sammanlagt har 21 kvalitativa expertintervjuer genomforts.

1.3 DISPOSITION
Del I: Problemformulering, syften och frdagestdllningar, teoretiska ramverket

Avhandlingen bestar av fyra delar. En inledande och gemensam del (kapitel 1 och 2),
vilken rymmer en introducerande beskrivning och diskussion av avhandlingens
problemomrade. | denna inledande del aterfinns presentationen av de



forskningsfragor, syften och fragestallningar som jag avser att besvara och uppfylla i
avhandlingen. Del ett avslutas med en genomgang av det teoretiska ramverk, vilket
ligger till grund for de tva empiriska studierna (kapitel 2). Teorikapitlet inleds med en
genomgang av forskningslaget nar det galler fenomenet bilder av platser och darpa
definieras begreppet mediebilder av platser. De tva avsnitt som sedan foljer behandlar
mediebildernas innehall, respektive produktionen av mediebilderna med fokus pa
aktorer, strukturer och processer.

Del Il: Mallorca i tre svenska dagstidningar 1950-2000 - innehélisanalysen®

I avhandlingens andra del redovisas den inledande studien av hur den klassiska
turistdestinationen Mallorca framstélls i svensk rese- och nyhetsjournalistik mellan
aren 1950-2000. Inledningsvis redovisas och diskuteras studiens metoder och material.
Dérefter foljer den resultatredovisning, vilken delats in i en kvantitativ och en kvalitativ
del. | den kvantitativa delen redovisas resultat rérande mediebildernas utrymme och
uppmarksamhet i de studerade dagstidningarna. | den fordjupande delen redovisas
dominerande tema och aspekter i de journalistiska beskrivningarna av och
rapporteringarna fran turistdestinationen. Del tva avslutas med en sammanfattande
analys av resultaten av den kvantitativa respektive kvalitativa redovisningen av
mediebilden av Mallorca.

Del Ill: Resejournalistikens produktionsférhdllanden - intervjuundersékningen

I den tredje delen redovisas avhandlingens andra studie — intervjuundersékningen.
Inledningsvis foljer ett kapitel som beskriver studiens metod och material. Darefter
foljer resultatredovisning, vilken bestar av tre kapitel. | kapitel 9 redovisas aktorernas
kapaciteter att paverka skapandet av turismens mediebilder. Darefter behandlas de
forestallningar om och de intentioner att paverka turismens mediebilder som finns hos
centrala aktorer i produktionsprocessen. | det tredje kapitlet redovisas och analyseras
produktionen av mediebilderna, speciellt med fokus pa uppkomsten av idéer,
interaktionen mellan journalisterna och dess kallor, samt de aktiviteter genom vilka
aktoérerna interagerar och utbyter information. Det fjarde och avslutande kapitlet
bestar av en sammanfattande analys av centrala resultat.

Del IV: Slutsatser och diskussion

| en avslutande del (kapitel 13) redovisas avhandlingens sex slutsatser, vilka pa olika vis
bidrar till 6kad kunskap om turismens retorik och medielogik, mediala rumsliga
urvalspremisser ndr det galler turistdestinationer, den mediala produktionskulturen,
samt strategier for att paverka och férandra mediebilden. Det sker mot bakgrund av en
sammanfattning av  avhandlingens  problemstédllning, centrala  teoretiska
utgangspunkter, syften och fragestdllningar, samt resultaten fran de tva
undersokningarna.

* Bearbetad version finns i en lic-uppsats (Lindstrom, 2002), samt har dven publicerats som artikel
(Lindstrém, 2005).
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2. Avhandlingens teoretiska ramverk
2.1 MEDIEBILDER AV PLATSER

| detta kapitel utvecklas avhandlingens teoretiska ramverk. Avsikten &r att belysa,
betona och utveckla ett rumsligt perspektiv pa journalistikens uttryck och
produktionsférhallanden. Kapitlet bestar av fyra delar. Narmast behandlas fenomenet
mediebilder av platser, dels en genomgang av begreppets teoretiska utveckling och
dels en begreppsdiskussion. Speciellt betonas tidigare forskning om journalistikens
rumsliga uttryck (mediebilder av platser). Darefter behandlas (rese)journalistikens
organisering; vad en resejournalist ar och gor och vad som &r resejournalistikens
karaktaristika, samt utmarkande for resejournalistikens produktionsférhallanden. | det
tredje avsnittet belyses turismaktorernas strategiska arbete gentemot massmedierna
och avslutningsvis summeras avhandlingens teoretiska avstamp.

Forskningslaget

Begreppet bilder av platser har en rad olika inneborder beroende pa inom vilken
disciplin och problemstdlining fenomenet behandlas (Tani, 2001b). Bild som
vetenskapligt begrepp kan harledas till Kenneth Bouldings publikation "The Image",
vars forsta utgava publicerades ar 1956 (Walmsley och Lewis, 1993). Bouldings
centrala tankegangar rérande manniskors mentala bilder av verkligheten kan
sammanfattas som att det manniskan uppfattar som en objektiv verklighet i praktiken
ar en subjektiv konstruktion av densamma. Boulding anser att dessa subjektiva
verklighetsuppfattningar grundlagger manniskans beteende. Hur specifikt platser
tolkas och representeras har utvecklats till ett forskningsomrade inom bland annat
geografi- och turismfilten (Young, 1999). En genomgang av tidigare forskning om
mediebilder inom det tvarvetenskapliga turismféltet visar hur de studier som
genomforts kan delas in i tre kategorier: konsumtion av mediebilder, mediebildernas
uppbyggnad/bestandsdelar och produktionen av mediebilder (Hanusch, 2010).
Genomgangen visar vidare hur merparten av studierna som genomférts inom faltet
har ett konsumentperspektiv med fokus pa mediebildernas uppbyggnad och
bestandsdelar (Sirakaya och Sonmez, 2000; Echtner och Prasad, 2003; Kim och
Richardson, 2003; Santos, 2004a, 2004b; Mercille, 2005; Buzinde et al, 2006). Vanligt
ar saledes att harleda begreppet till manniskors mentala platsbilder och fenomenet
har framst studerats ur konsument/mottagarperspektiv. och inte ur ett
producentperspektiv, vilket ar fallet i féreliggande studie. Den forskning som &nda
bedrivits nar det géaller produktionen av turismens mediebilder dgnar sig framfor allt at
relationen massmedia och dess kallor, t ex public relations, platsmarknadsféring och
kriskommunikation (Dore och Crouch, 2003; Chang och Lim, 2004; Falkheimer, 2004;
Loda m fl, 2007; Saraniemi, 2009).

Tani (2001a) gor, i artikeln “Place images revisited”, en Gvergripande genomgang av
kulturgeografins forskningstraditioner nar det géller fenomenet bilder av platser (se
dven Adams, 2009). Tani konstaterar att bilder av platser har, om &an indirekt, en



central roll redan i den tidiga geografins upptacktsresande och kartering av varlden. Ett
mer direkt fokus pa fenomenet aterfinns dock, enligt Tani, i tre forskningstraditioner,
tillika faser, inom geografidmnet: beteendevetenskapliga ansatser, humanistiska
ansatser, samt den kritiska skolan. Tidiga studier av bilder av platser inom
geografidamnet aterfinns i 1960- och 70-talens beteendevetenskapliga ansatser pa
geografiska frage- och problemstaliningar (Ostman, 1985; Adams, 2009). | detta skede
ar den centrala ansatsen relationen manniska - omgivning och hur kunskap om
manniskors mentala processer kan forklara manniskors avtryck i rummet. Studier av
vad man framst bendmner mentala eller kognitiva kartor, image, representation och
schemata inspireras framfor allt av perceptionsforskningen inom psykologin (se t ex
Gould och White, 1974). Precis som i annan tidig beteendeorienterad geografisk
forskning, anvdnds kvantitativa metoder for att kartldgga manniskors mentala kartor.
Relationen ménniska - omgivning uppfattas saledes vara relativt enkel och matbar.
Kritiken mot den tidiga forskningen om bilder av platser rér dess fokusering pa den
enskilda individen och dennes mentala kartor, tendensen att sarskilja manniskan fran
den omgivning hon ar en del av samt det satt pa vilket manniskors mentala kartor
likstalls med deras faktiska beteenden. Indirekta och icke matbara faktorer ignorerades
ofta. (Tani, 2001a; Adams, 2009)

Delvis som en motreaktion pa beteendegeografins abstrakta mentala kartor utvecklas i
slutet av 1960-talet, inom den humanistiska geografin, ett nytt satt att behandla
fenomenet bilder av platser. Betydelsen av individen som ett subjekt snarare dn ett
objekt betonas. Vidare framhalls betydelsen av individen som en del av sin omgivning
(se t ex Relph, 1976). Centralt for den humanistiska traditionen ar att forsta vad platser
ar genom att undersoka vilken betydelse och mening de har for olika manniskor, samt
att tolka hur platser representeras i litteratur och malningar. Platsen blir darmed ett
viktigt begrepp i denna ansats och viktiga inspirationskallor ar existensialismen och
fenomenologin. Kritiken mot den humanistiska geografins studier av bilder av platser
ror i vilken grad det dr mojligt att mata hur manniskor tillskriver platser mening,
tendensen att fokusera pa enskilda individers upplevelser av platser och att férringa
dessa individers sociala verkligheter samt de ensidiga och elitistiska definitioner av
begrepp som praglar perspektivet (Tani, 2001a; Adams, 2009).

En tredje kritisk fas inleds pa 1980-talet (Tani, 2001a; Adams, 2009). Den sociala
geografin vaxer fram ur en strévan efter att utveckla en ny humanistisk geografi. Som
ett resultat av att geografer later sig inspireras av en rad andra discipliner och
forskningstraditioner skapas en bredare, men ocksa mer fragmenterad plattform for
studier av bilder av platser. Tva ansatser utvecklas (McDowell, 1994 i Tani, 2001a):
"cultural materialism" och studier av landskapet, varav den senare har geografiska
rotter och den tidigare baseras pa traditionen inom brittisk "cultural studies". Centralt
for "cultural materialism"-ansatsen inom geografin ar hur kollektiva uppfattningar
(bilder) och sociala identiteter kan relateras till platser. Detta mot bakgrund av att man
inom "cultural studies" intresserar sig for hur sociala grupper utvecklar specifika
livsmonster. Ett viktigt perspektiv ar mediers paverkan pa manniskors utvecklande av
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livsmonster (och dessa livsmonsters avtryck i rummet) (Burgess och Gold, 1985; Zonn,
1990; Carney, 1995). Centralt for landskapsansatsen ar att rummet ses som en social
konstruktion. En grundlaggande uppgift ar darmed att studera hur manniskor tillskriver
platser mening samt hur olika former av representation tillskriver platser mening.
Foretradare for detta perspektiv menar att landskapet kan tolkas genom "lasning" pa
samma vis som man laser en text. Sammanfattningsvis finns det saledes, disciplinart
och historiskt, flera olika satt att forhalla sig till fenomenet bilder av platser. Den har
avhandlingen tar framfor allt avstamp i den kritiska skolan och litteratur som Burgess
och Gold (1985) och Zonn (1990), vilka utgdr tidiga inspirationskallor.

Begreppsdiskussion

Med begreppet bilder av platser avses i foreliggande studie mediala representationer
av de konkreta och abstrakta attribut (t ex platser, manniskor, hdndelser och
forhallanden) som relateras till en plats. Det kunskapsteoretiska avstampet ar
socialkonstruktivistiskt, vilket innebéar att verkligheten forstas, férmedlas och tolkas
som sociala konstruktioner (Berger och Luckman, 1966/1991; Fairclough, 1995).
Mediebilden &r sdledes skapad av individer och organisationer och den paverkar
manniskors mentala (individuella och kollektiva) platsbilder. Jag skiljer darmed mellan
3 ena sidan individers mentala bilder av platser och a andra sidan mediala bilder av
platser. Individers mentala bilder av platser skapas genom olika former av
informationsinhamtning.  Informationsinhamtning om en plats kan vara
mellanmansklig, d v s baseras pa egna eller andras direkta erfarenheter av platsen,
eller medial (Urry, 1995). En mediebild av en plats ar i sin tur den helhet som
framtrader genom platsens representation (innehall och form) i ett visst medium eller i
en viss uppsattning medier vid en viss tid.

En klassisk geografisk forklaring av bilden av en plats ar att det &r resultatet av en
dubbelriktad process mellan manniskan och hennes omgivning (Lynch, 1960). | den
bildskapande processen finns en rad "filter". For det forsta, begransar platsen i sig sjadlv
tolkningsprocessen. For det andra, "filtrerar" den iakttagande personen informationen
genom, bl a sociala och kulturella forestéllningar, som kan kopplas till platsen.
Utgangspunkten i denna forklaring av bilden av en plats forutsatter att platser upplevs
genom direkt erfarenhet. Om platsen daremot blir en del av ett medierat budskap,
exempelvis en tidningsartikel, blir processen emellertid mer komplex eftersom det sker
en dubbel/multipel kodning av platsen (Crang, 1998). Producenten av information,
exempelvis journalisten, tolkar och kodar destinationen utifran sina sociala, kulturella,
yrkesmassiga, institutionella etc férutsattningar och lasaren tolkar och avkodar i sin tur
destinationen utifran sina sociala och kulturella forutsattningar samt utifran sitt
informationsbehov och sin uppfattning av det kommunicerande mediet. Nagot
annorlunda och forenklat uttryckt skulle man kunna saga att en mediebild av en plats
baseras, dels pa sandarens (t ex journalistens) kodning utifran sin mentala platsbild,
dels pa mottagarens avkodning utifran sin mentala platsbild. Mediebilden av en plats
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blir ddrmed resultatet av en komplex process av kodning, avkodning och "filtrering" av
information, i vilken den informationsproducerande aktéren och det medium denne ar
en del av utgér lanken mellan platsen och dess iakttagare. Medier representerar
saledes verkligheten genom den massmediala produktionsprocessen och verklighetens
rum tillskrivs ddrmed mening genom dessa (Ekecrantz och Olsson, 1994; Crang, 1998;
Del Casino och Hanna, 2000).

En bild av en plats bestar i praktiken av fyra element, vilka kan studeras enskilt eller i
interaktion med varandra. Exempelvis Zonn (1990) och Adams (2009) skiljer mellan
platsrepresentationen, mediet, med vilken platsbilden 6verfors, producenterna och
konsumenterna. Med ett socialkonstruktivistiskt synsatt som utgangspunkt utgor
elementen en process av cykliskt konsensusskapande, snarare ar en linjar kedja av
orsak och verkan (Morgan och Pritchard, 1998; Ateljevic, 2000). Sett ur ett
platsperspektiv bestar en sadan social konstruktion enligt Harvey (1993, inspirerad av
Lefevbre, 1991) av tre rumsliga dimensioner: det faktiskt erfarna materiella rummet,
det av individen forestallda rummet, d v s hennes mentala bilder, samt dimensionen
rumsliga representationer, t ex mediebilder som skapas for att éverforas mellan olika
aktorer. Det materiella lagret utgors av den fysiska forflyttningen av turister och den
fysiska destinationsutvecklingen platser genomgar for att anpassas foér turismens
behov, d v s ett klassiskt turismgeografiskt falt (Hall och Page, 2009). Det mentala
lagret motsvarar méanniskors unika och kollektiva forestéllningar om turismens platser,
ett omrade som &gnats stor uppmarksamhet inom framst den konsumentorienterade
delen av turismforskningen (Pike, 2002). Det mediala lagret bestaende av mediebilder
av turismens platser, d v s olika former av mediala representationer (t ex
marknadsforing, populdrkultur och journalistik). Ett relativt val uppmaéarksammat
perspektiv inom turismfiltet, dock vanligen med fokus pa medieinnehall och mer
sallan pa produktionen av mediebilderna (Harvey, 2000; Hanusch, 2010). De fysiska,
mentala och mediala dimensionerna (re)konstruerar turistdestinationen och tillskriver
den mening i ett standigt pagaende “kretslopp” (Ateljevic, 2000). Manniskors
forestallningar om turismens platser, mediernas produktion av platsbilder och den
fysiska turistdestinationen och turistupplevelsen samspelar, paverkar och paverkas av
varandra.

Platsbilder ar under standig forandring genom att méanniskor far nya erfarenheter av
platser, t ex genom att bestka en plats eller genom att ta del av information om en
plats. Samtidigt ar det sa att tidigare platsbilder i nagon man praglar uppkomsten av
nya platsbilder. Bilder av platser &r till viss del ett resultat av organiska
utvecklingsprocesser och till viss del ett resultat av strategiska insatser i syfte att skapa
vissa specifika platsbilder, t ex bilder av platser som attraktiva turistmal (Tani, 2001a).
Dessa processer, vilka tenderar att paga under langa tidsperioder kan dock snabbt
utmanas av plotsliga och ovantade skeenden, vilka far stor positiv eller negativ
inverkan pa platsbilden pa, saval en subjektiv, som en kollektiv niva (Hall, 2005). En
turist som utsatts for ett ran pa sin semester ar ett exempel pa hur en enskild plotslig
handelse férandrar en subjektiv platsbild och mediebevakningen om samma ran ar ett
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exempel pa hur en enskild och plétslig handelse kan forandra en kollektiv platsbild.
Manniskors bilder av platser uppstar och modifieras saledes i stdndigt pagaende
processer av informationsinhdmtning. Det konkreta resultatet av hur en plats
uppmarksammas massmedialt 4r den omfattning med vilken platsen férekommer
samt, det satt pa vilket platsen presenteras i mediebilderna (Avraham, 2000). Med
omfattning avses det utrymme en viss plats ges i massmedierna, exempelvis i svenska
dagstidningar. Presentationen av platsen avser den uppmarksamhet platsen ges, d v s
vilka @mnen som behandlas i relation till platsen, det satt pa vilket platsen beskrivs och
vad/vilka som representerar platsen. Homogenisering och stereotypisering ar tva
centrala begrepp i sammanhanget (jamfor Shields, 1991). Med homogenisering av
platsen menas i vilken grad mediebilden ar en- eller flerdimensionell, d v s i vilken grad
platsen uppmarksammas i olika sammanhang. Med stereotypisering avses huruvida
mediebilden tenderar att vara schablonméssig och statisk eller nyanserad och
foranderlig (Avraham, 2000). | mediebilder av platser finns vanligen tendenser till saval
over- som underdrifter och dessa ar darfér inte sallan stereotyper av verkligheten
(Shields, 1991). En begrdansad uppsattning attribut ar ofta signifikanta for platsen och
andra for platsen relevanta attribut far liten eller ingen relevans i platsbilden: "Through
a process of labelling, sites and zones associated with particular activities become
characterised as being appropriate for exactly those types of activities" (Shields,
1991:60). Begrepp som rykte och mytifiering star saledes i nara relation till fenomenet
bilder av platser (Tani, 2001b).

Ett av turismindustrins karaktarsdrag (och problem) &r det satt pa vilket platser
varugors i syfte att locka turister till konsumtion av extraordindra och exotiska
upplevelser (Urry, 1990; Morgan och Pritchard, 1998; Lofgren, 1999; O’Dell och Billing,
2005). Problematiskt i sammanhanget &dr att mediernas bilder av platser for turism
tenderar att praglas av en specifik retorik (Dann, 1996a; Morgan och Pritchard, 1998;
Lofgren, 1999; Ateljevic, 2000; Grinell, 2004). Turismens retorik lovar stort: orérda
paradisstrander, leende lokalbefolkningar, exotiska attraktioner och ofdrglémliga
upplevelser. Sddana mediebilder skapar héga forvantningar hos turisten, vilka om de
inte infrias leder till besvikelse och i sin tur staller komplicerade krav pa turistmalets
destinationsutveckling (Harvey, 2000; Grinell, 2004). En central problematik ror i detta
sammanhang mediebildernas ytliga och exotiska beskrivningar av lokalsamhallet pa
turistdestinationerna och hur dessa beskrivningar ofta kommer att utgora turisternas
refernsramar (Mercille, 2005; Govers m fl, 2007; Hanusch, 2010). Studier av retoriken i
turismens mediebilder har framfor allt gjorts pa olika former av kommersiellt
medieinnehall, t ex resekataloger och annonser (Dann, 1996b; Morgan och Pritchard,
1998; Grinell, 2004).

Synen pa massmediernas roll enligt det socialkonstruktivistiska synsattet ar saledes att
journalisterna ar medproducenter till den verklighet de rapporterar om. Enligt
Tornquist ingdr journalister i en yrkesgrupp, vars uppgift i det globala
kompetenslandskapet &r att tillhandahalla symbolanalytiska tjanster, i vilken
forenklade bilder av verklighetens platser produceras och kommuniceras. Térnqgvist
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(1998:135) uttrycker det pa foljande vis: ”“Symbolanalytikerna identifierar, léser och
samordnar problem genom att manipulera symboler. De férenklar verkligheten till
abstrakta bilder som kan ordnas, experimenteras med, kommuniceras till andra
experter och till sist férvandlas tillbaka till verkligheten.”. En mediebild av en
turistdestination férmedlat genom nyhetsartiklar och resereportage ar darmed
resultatet av en rad medvetna och omedvetna val, direkta och indirekta paverkande
faktorer. Inom medieforskningen ar detta idag den dominerande synen pa hur
journalistikens mediebilder skapas (Ghersetti, 2000; Falkheimer, 2004). Alternativa
teoretiska uppfattningar om mediernas relation till verkligheten utgérs av tva
extremer. A ena sidan den teoretiska uppfattningen att mediernas bilder ar speglingar
av verkligheten och a andra sidan det teoretiska antagandet att medierna helt och
hallet omformar verkligheten. Den forra teoretiska kunskapssynen, realismen, praglar
ofta journalister och andra mediepraktiker, vilka hdavdar att de endast rapporterar om
verkligheten sd som den ar. Kritikerna menar dock att detta ar en naiv foérestallning,
som ger journalisterna mojligheten att avsdga sig ansvar nar det géller urval,
utformning och konsekvenser av de mediebilder de producerar (Falkheimer, 2004;
Poerksen, 2008). Da ar den teoretiska uppfattningen om medierna som absolut
omformare eller férvrangare av verkligheten mer intressant. Medieforskaren Marina
Ghersetti, (2000) sammanfattar och definierar tesen om medierna som omformare av
verkligheten pa ett klarsynt vis. Hon menar att uppfattningen om medierna som
medskapare av verkligheten inte star i motsatsforhallande till tesen om den
omformande journalistiken. Istdllet kan man tolka det som att medierna genom att
vara medskapare ocksa i olika grad, oundvikligen, bidrar till att verkligheten omformas
och ibland &dven uppfattas som forvrangd. Den mediala produktionsprocessen
omformar/forvranger verkligheten genom den vardegemenskap som journalisterna ar
en del av. | forlangningen reproduceras saledes individuella, organisatoriska och
samhalleliga normer i mediebilderna (jamfor Burgess och Gold, 1985).

Trots relativt begransad uppmarksamhet, finns dock ett antal intressanta studier av
hur turistdestinationer tillskrivs mening genom resejournalistiken. Dessa tidigare
studier av hur turismens platser framstalls genom resejournalistiken visar hur
resereportagen tenderar att folja turismens gangse retorik genom att fokusera pa
platser, aktiviteter och attribut som legitimerar och bidrar till bilden av
turistupplevelsen (Hanefors och Mossberg, 2000; Daye, 2001; Santos, 2004a).
Journalistikens mediebilder skiljer sig dock fran den generella retoriken pa en viktig
punkt och det handlar dd om den negativa tonens framtrddande roll. Daye (2001)
konstaterar i studien av hur Karibien framstalls i tva brittiska tidningar att en vanlig
metafor och motsatsforhallande till turistparadiset ar “trouble in paradise”, t ex att det
ar skrapigt, overexploaterat, turistifierat, alltfor varmt och for hog luftfuktighet. |
Hanefors och Mossbergs (2000) jamférande studie av svenska och brittiska
reseprogram pa tv framkommer att mediebilderna vanligen &r generella och snarare
formedlar en bild av resande i allménhet dn av en bild av en specifik turistdestination.
Samma undersokning visar aven hur platsen presenteras mer ingdende, med fokus pa
attribut, karaktaristika och aktiviteter, nar den ar ny eller pa nagot viss annorlunda
som turistdestination. Nar turistdestinationen &r inarbetad tenderar aktivitets-
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perspektivet istdllet ta 6verhand i mediebilden. | Santos (2004a) studie av hur fyra
amerikanska dagstidningar framstaller turistdestinationen Portugal framtrader en
mediebild i vilken Portugal tillskrivs mening utifran den amerikanska mediepublikens
sociala och kulturella referensramar. Sammanfattningsvis kan darmed konstateras att
resejournalistiken i hdg grad anvander sig av turismens generella retorik (Dann, 1996a;
Morgan och Pritchard, 1998; Ateljevic 2000), men samtidigt uppvisar ett antal unika
drag.

En jamforelse med Avrahams (2000) studie av vilka faktorer som &r avgérande for hur
platser genererar publicitet speglar i stor utstrackning exempelvis Santos (2004a),
Hanefors och Mossbergs (2000) och Dayes (2001) studier.” Mediebevakningen av en
plats bestams, enligt Avraham (2000) av en rad faktorer, vilka kan relateras bade till
platsens karaktaristika, medieorganisationen och till dess definition av mediepubliken
samt till olika aktorers strategiska insatser for att paverka mediebevakningen.
Massmediernas texter handlar ofta om manniskor och antalet manniskor som kan
kopplas till platsen ar darfor av betydelse for mediebilden. Platsens befolkningsstorlek
ar av betydelse i detta sammanhang, ju stérre population desto stérre sannolikhet for
omfattande mediebevakning, menar Avraham. Platsens geografiska avstand (fysiskt
savadl som mentalt) till medieorganisationens lokalisering och darmed ofta aven till
mediepubliken paverkar graden av medieuppmarksamhet. Ett populdrt damne i
massmedierna ar forekomsten av brott och hog brottsstatistik vdcker vanligen
mediernas intresse for platsen. Medieuppmarksamhet i samband med brott tenderar
emellertid att 6verdrivas i foérhallande till graden av brottslighet pa platsen i praktiken.
Platsen blir darmed en symbol fér en viss typ av brottslighet (jamfér Tani, 2001b).
Aldermans (1997) studie av hur rattegangen mot OJ Simpson paverkar
mediebevakningen av Los Angeles dr ett exempel pa detta. Miamis negativa image
1980-90-talet &r ett annat intressant exempel pa hur negativ medieuppmarksamhet
forstarker bilden av en farlig och osaker turistdestination (Morgan och Pritchard, 1998;
Tilson och Stacks, 1997). Aldermans (ibid) undersdkning visar dessutom hur en nyhet
med sa omfattande genomslag som OJ Simpson-rattegangen tranger undan och fargar
nyhetsbevakningen fran andra platser. Antalet betydelsefulla institutioner lokaliserade
till platsen ar en annan viktig faktor for platsens uppmarksamhetsvarde. Avraham
avser har framfor allt unika institutioner, som inte finns pa varje plats, exempelvis
kungliga slottet i Stockholm eller EU-kommissionen i Bryssel. Samtidigt &r det sa att, i
takt med att informationsflédet intensifieras, ar det handelser, ju farskare desto
battre, som har det storsta uppmarksamhetsvardet. Dagens mediefléde kan saledes
sdgas praglas av platsloshet (Brooker-Gross, 1985): “Events take place but often the
geography of the news remains an unquestioned backcloth to those events. A few film
shots establish location; a few sentences in a newspaper report place and occasionally
explain the news. Nevertheless these references are important since the majority pass
into our taken-for-granted understanding of the world.” (Burgess 1985:192).

* | Avrahams (2000) undersdkning ar det stader som utgor det rumsliga studieobjektet. Jag finner dock
de definierade faktorerna intressanta som utgangspunkt for studier av turistdestinationens rumsliga
urvalspremisser. | vilken grad ar Avrahams faktorer giltiga for en utpraglad turistdestination och i vilken
utstrackning kan de behéva modifieras?
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Sammanfattningsvis dr det saledes manniskorna, det geografiska avstandet, graden av
brottslighet, samt antalet betydelsefulla institutioner, som i forsta hand vacker
mediernas intresse for en plats. Handelser ar vidare 6verordnade platsen i sig.
Mediebevakningen karaktar paverkas dock dven av faktorer som kan harledas till
medieorganisationerna och till platsens strategiska arbete for att paverka
mediebevakningen, d v s det som i den har undersokningen definieras som
produktionsforhallanden.

2.2 RESEJOURNALISTIKENS ORGANISERING
Professionen — vad goér en resejournalist?

Inom forskningsféltet journalistik och massmedier utgar man vanligen fran
nyhetsjournalistiken som norm, medan forskning specifikt inriktad mot journalistik och
turism vanligen fokuserar pa resejournalistik (Hansuch, 2010). Grundlaggande
skillnader mellan rese- och nyhetsjournalistik ar enligt Hannertz (2004) att
resejournalistiken dgnar sig at att beskriva atmosfarer och nyhetsjournalistiken at att
formedla handelser och platskaraktaristika. Resejournalisten ar dessutom vanligen pa
en kortare reportageresa pa turistdestinationen medan nyhetsjournalisten,
atminstone traditionellt, ar stationerad som korrespondent pa en specifik plats.
Flrsich (2002b) konstaterar emellertid att en utveckling mot allt farre stationerade
utrikeskorrespondenter innebar att resereporterns reportageresor blir unika kontakter
med de platser som ges medialt utrymme. Enligt McGaurr (2009:8) ar resejournalistik
det samma som: “(T)he signed accounts of individuals who have visited destinations
and distributed their impressions to potential travellers through the mass media as
printed, broadcast or online articles segments”. Enligt Hanusch (2011) identifierar sig
(australiensiska) resejournalister sin yrkesroll i forsta hand med att férmedla
information av varde for turister, underhalla, samt representera sig sjdlva som
resendrer (och motivera andra att resa). Visst intresse, om &n inte i lika hog grad,
visade samma resejournalister infor att representera frammande kulturer och bidra till
okad forstaelse for dessa, samt att kritiskt granska turismindustrin.

Resejournalistiken &r, vilket tidigare konstaterats, en sallan uppmarksammad
journalistisk genre. | den forskning som dnda bedrivits identifieras tva grundlaggande
problem nar de galler forstaelsen av resejournalistik. Dels den oklara gransdragningen
mellan reseskildraren och resejournalisten och dels resejournalistikens tveksamma
journalistiska varde och laga integritet (Flrsich och Kavoori, 2001; Hanusch, 2010).
Resejournalistiken tolkas ofta som en form av reseskildring och tillskrivs med detta
andra normer an vad journalistiken traditionellt arbetar efter. Reseskildringen ar, till
skillnaden fran journalistiken, friare, ofta litterar till sin karaktdr och inte sallan med
fiktiva inslag (Flrsich och Kavoori, 2001; Fiirsich, 2002b; Cocking, 2009; McGaurr,
2009). Konsekvensen av att forsta resejournalistiken som litterar och fiktiv blir att
journalistiska ideal underordnas reseskildringens ideal (Hanusch, 2010). Den
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grundlaggande skillnaden mellan resejournalistiken och reseskildringen ar att den
tidigare i egenskap av en journalistisk genre bor strava efter att aterge
”sanningsenliga” bilder av verklighetens turistdestinationer snarare an fiktiva
framstiliningar (Fiirsich och Kavoori, 2001).° Viktigt &r darfér att sarskilja
resejournalistiken fran reseskildringens betydligt friare form och att definiera
resejournalistiken som just en journalistisk genre. Ambitioner att definiera
resejournalistiken som journalistisk genre landar vanligen i att resejournalistiken inte
vilar pa nagon egentlig journalistisk vardegrund (Fursich och Kavoori, 2001; Fursich,
2002b; Santos, 2004a; Cocking, 2009; Hanusch, 2010) Till skillnad fran normen for hur
god journalistik bor strava efter att objektivitet, sjdlvstandighet, samt bedrivas ”"i
allmanhetens intresse”, uppfattas resejournalistiken ofta som subjektiv, okritisk och
allt for nara férbunden med turismens kommersiella aktérer. Ett exempel pa detta ar
hur Discovery Channel beskriver kanalens reseprogram som “non-fictional
entertainment” (Flrsich, 2002b).

Trots tendensen att resejournalistiken producerar lattsamma, snarare an seridsa
mediebilder, finns studier som visar pa exempel dar resejournalistiken avviker fran
denna norm. "Serids” resejournalistik karaktariseras enligt McGuarr (2009) av att
journalisten har ett genuint intresse for lokala forhallanden pa turistdestinationen och
ser som en av sina uppgifter att kritiskt granska turismens exploatering.
Problematiserande resejournalistik kan enligt McGaurr (2009) produceras under
forutsattning att resejournalistikens existensberattigande baseras pa redaktionella
normer och resurser snarare an pa turismaktérernas incitament och genom att
alternativa kallor an de som vanligen anvands inom resejournalistiken, d v s turismens
kommersiella aktorer nyttjas. Intressant i sammanhanget ar dessutom hur kritiskt
granskande resejournalistik, under ratt forutsattningar, anses kunna skapa
turismaktorers engagemang i en viss sakfraga. “The size and economic value of tourism
to small economies (...) means that international travel journalism that criticizies the
destination commands the attention of relevant government tourism organizations.”
(McGaurr, 2009:4). Fursich (2002a) formulerar tre sammanldnkande journalistiska
strategier for att skapa en mer nyanserad bild av det lokala i resejournalistikens
mediebilder. Hon menar att turistupplevelsen (jamfoér t ex Hanefors och Mossberg,
2000; Daye, 2001; Santos, 2004a) bor placeras i ett vidare sammanhang i mediebilden.
Detta sd att turismens och turistdestinationens sociala, historiska, politiska och
ekonomiska forankring behandlas pa ett seridst vis. For det andra, bor mer tid och rum
tilldagnas andra “roster” an de som vanligen tilldelas utrymme i mediebilden, framfor
allt asyftas har lokalbefolkningen, vilken tenderar att sdllan komma till tals pa ett
seriost vis. Avgorande &r dessutom att transparens skapas i den mediala
produktionsprocessen. Pa sa vis, argumenterar Flrsich (ibid), kan journalistens och
kdllornas kollektiva och individuella tolkningar bli foremal for debatt om hur
turistdestinationer framstalls i medierna.

® Jamfor exempelvis Ghersettis (2000) kategorisering av massmediernas atergivning av verklighetens
platser.
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(Rese)journalistikens produktionsforhallanden — process och struktur

Ett satt att forsta tillkomsten av mediebilder av turismens platser och hur olika
faktorer paverkar hur medierna (re)producerar platserna &r att fokusera tre
nyckelelement i produktionsprocessen: idé, interaktionen mellan involverade aktorer
och utformande av, exempelvis ett resereportage. Elliot (1972) (se daven McQuail,
2005), menar att dessa tre produktionselement kan ses som sammanlankande
parallella kedjor, vilka tillsammans utgdér den mediala produktionsprocessen. |
idékedjan fods idéer om platser och teman for enskilda resereportage och/eller hela
resebilagor. Idéerna uppkommer och processas vidare genom interaktion mellan
reseredaktionens medarbetare och/eller mellan journalisten och dennes kéllor i en
kedja av kontakter. Resereportagets/resebilagans slutgiltiga innehall och form ar dels
beroende av uppkomsten av idéer och av interaktionen mellan produktionsprocessens
aktérer, men dessutom av faktorer som exempelvis produktionstid, ekonomiska
resurser och tidningskultur — den sa kallade genomférandekedjan.

Samtidigt som resejournalistiken i sig saknar journalistisk ”“vardegrund” genomgar
massmedierna och darmed journalistiken i allmadn bemarkelse en utveckling mot 6kad
kommersialisering (McManus, 1995; Hjalager, 2007). De ekonomiska aspekterna
tenderar saledes att spela en allt viktigare roll i medieindustrin och den traditionella
bilden av massmedierna som samhalleliga opinionsbildare kan darmed ifragasattas.
Massmedierna har utvecklats till en industri i traditionell bemarkelse och
produktionen av medieinnehall kan i manga fall liknas vid en industriell process
(Hvitfelt, 2000). Bristen pa undersdkande/problematiserande resejournalistik kan
darfor delvis harledas till den generella 6kningen av kommersiella och globala
intressen i journalistiken (Frsich, 2002b). Annorlunda uttryckt kan man se det som
att traditionellt serios journalistik ndrmar sig resejournalistikens underhallande och
okritiska representationer, vilket i sin tur blir en bidragande orsak till att
resejournalistiken inte kan dgna sig at samhallskritiska fragor genom att exempelvis
ifragasatta turismens effekter pa lokalsamhallet. Resejournalistik som riktar sig till en
global marknad blir dessutom mer ofta kontroversiell an resejournalistik som enbart
ar avsedd for en nationell marknad (ibid).

Villkoren for marknadsstyrd nyhetsproduktion kan, enligt McManus (1995), harledas
til en rad externa och interna forutsittningar pa dagstidningen och
tidningsredaktionen.” McManus driver tesen att medierna &r linkade till fyra
marknader, dar ekonomiska overvagande till stor del styr hur medieforetaget valjer att
agera, exempelvis fattar beslut som kan harledas till hur temat resor och turism ges
utrymme och uppmarksamhet i tidningen. Dessa marknader &r (a) dgarmarknaden och
kravet pa att tidningen genererar maximal vinst, (b) annonsmarknaden och

” McManus (1995) resonemang ror amerikans lokal-tv i 1990-talets bérjan, men ar, enligt Ghersetti
(2000), giltigt for saval ett bredare tidsperspektiv, som for medier i allmdnhet. Jag menar att McManus
modell, ur ett generellt teoretiskt perspektiv, illustrerar pa ett intressant vis, ramar och villkor for
produktionen av resereportage.
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annonsorernas forvantningar pa medieinnehallet, (c) kdllornas marknad och ”priset”
(krav  pa uppmaérksamhet) fér det journalistiska ramaterialet, samt (d)
publikmarknaden och kampen om mediepublikens uppmarksamhet. Sjilva
handelsvaran utgors av sa kallade publikvdarden och McManus fyra marknader &r
diarmed integrerade genom att dagstidningens (brist pa) popularitet bland
mediepubliken paverkar dess formaga att férhandlar pd marknaderna. Annorlunda
uttryckt, sa Okar &garnas, annonsorernas och kallornas makt att stdlla krav pa
medieinnehallet och det journalistiska arbetssattet nar mediepubliken sviker (d v s nar
tidningen visar upp ett lagt publikvarde). Normen om vad som &r god journalistik gar
inte alltid i linje med sadana krav pa ett attraktivt medieinnehall ur ett mer
kommersiellt perspektiv. Journalistiska normer blir dirmed underordnade marknadens
normer for vad som ar attraktivt medieinnehall (jamfor McQuail, 2005).

Medieinstitutioner verkar i specifika sociala, kulturella och politiska kontexter, vilka
paverkar de varderingar som rader vid mediernas urval av intressanta platser,
handelser och aktorer (jamfor Santos, 2004b). Pa ett generellt plan utgor ofta politiska
sakfragor och amnen av social natur, vilka befinner sig pa den offentliga agendan i det
samhaélle medieinstitutionen ar lokaliserad i viktiga @mnen &ven i den rapporterade
platsens mediebild. Platser med medieinstitutioner far vanligen stérre tackning i
medierna och nar en journalist skickas till en plats innebar detta ofta av ekonomiska
skal att mer &dn ett "jobb” utfors. Vidare tenderar journalister som bor pa eller som har
personliga relationer (etnisk, social och ideologisk narhet) till platsen, vilken
rapportering sker ifran att formedla en positiv platsbild. | takt med att journalister och
andra medieaktérer socialiseras in i den radande mediekulturen pa en viss tidning
praglas de av ett normtdnkande rérande vilket nyhetsvarde en plats har att erbjuda.
Journalisten lar sig vad redaktoren vill ha fér typ av texter. Detta bidrar till
stereotypiseringen av platser i medierna da journalister skapar goda relationer till
vissa typer av kallor, vilka darmed blir ldttare att anvdnda an andra (Avraham, 2000).
Beslut rorande mediets malgrupp och dennes preferenser utgér ytterligare en
paverkande faktor nar det géller vilka och hur platser ges medieutrymme.
Mediepublikens direkta narmiljo har hogst prioritet, detta trots att mediernas bilder
samtidigt i hog grad praglas av platsloshet (Brooker-Gross 1985; Meyrowitz 1985).
Detta resonemang baseras pa studier av andra typer av platser an turistdestinationen
och kan betraktas som allmangiltig kunskap om hur mediernas
produktionsforhallanden paverkar mediebilden. Vad vet vi om resejournalistikens
produktionsférhallanden mer specifikt? ”When a city is defined as a place of cultural
events, tourism or national news, the media organizations use very different sources
to learn about events taking place in the city. A city of the latter type is considered to
have a rich image in the media, while the first kind has a one-dimensional media
image. It is in this way that the types of sources utilized by journalists determine the
coverage pattern.” (Avraham, 2000:367).

Det faktum att resejournalistik uppfattas som lattsam underhallning, resulterar inte
enbart i att genren ar lite beforskad (Hansuch, 2010), men aven i att den tilldelas sma
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produktionsmassiga resurser. Annorlunda uttryckt att resejournalistiken inte far kosta
nagot att producera. Effekten av detta blir i férlangningen att resejournalistiken i stor
utstrackning finansieras av annonsmarknaden (jamfor McManus, 1995) och darmed
utvecklar, ur ett journalistiskt perspektiv, komplicerade relationer med sina kallor i
turismindustrin. Flrsich och Kavoori (2001) uttrycker det som att det rader en
problematisk symbios mellan resejournalistiken och turismen aktérer och Hanusch
(2010) betonar vikten av att oka kunskapen om denna samverkan i syfte att fa en
battre forstaelse for resejournalistikens betydelse for turismens utbredning och
existens. En ”ohelig allians” aterfinns dven i relationen mellan guideboksforfattare och
turismens aktorer och Zillingers (2007) studie av produktionen av guidebocker kan ge
viss relevant kunskap. Zillinger antog att faktorerna redaktionskultur, ekonomiska
aspekter, intentioner att utbilda, personliga preferenser och rumsliga kriterier
avseende urvalet av platser och teman har avgérande betydelse vid produktionen av
guidebo6cker. De tva forsta faktorerna — redaktionskultur (d v s normer och policies for
vad som bor publiceras) samt ekonomiska aspekter — aterfinns dven i McManus (1995)
modell. Det handlar med andra ord om hur urval styrs av uppfattningen om vilket
innehall som genererar mest ekonomisk vinst utifrdn konsumenternas intresse. Ovriga
tre kriterier kan dock ses som intressanta komplement. For det férsta, handlar det om
antagandet att det hos guideboksférfattare finns ambitioner att bilda ldsarna genom
att exempelvis vélja ut platser som uppfattas som viktiga ur historiska och kulturella
perspektiv. For det andra, handlar det om att forfattarnas forkarlek for vissa kategorier
av turistdestinationer och former av turism och for det tredje om att urvalet av platser
till viss del baseras geografiskt lage och avstand. Zillingers (2007) empiriska studie av
produktionen av guidebdcker om Sverige for den tyska marknaden visar hur samtliga
urvalskriterier, med undantag for intentionen att bilda, pa olika vis hade viktiga
funktioner i urvalsprocessen.

Anstéllningsforhallanden ar en annan viktig faktor av betydelse fér produktions-
forhallandena. En avgoérande konsekvens av resejournalistikens laga status som
journalistisk genre ar den hoga andelen frilansande resejournalister (Fursich och
Kavoori, 2001; Hanusch, 2010). Samtidigt som frilansdominansen kan uppfattas som
problematisk argumenterar Hanusch (2011) for att frilansjournalister, i egenskap av att
de reser mer an fast anstallda resejournalister, uppvisar en storre vilja att producera
kritisk resejournalistik dan andra. Ekonomgeografen Carol Ekinsmyth (2002), studerar
inte specifikt resejournalistiken, men kan bidra med viktig kunskap om hur
frilansjournalistens arbetssituation inverkar pa produktionen av medieinnehall. Hon
menar, till skillnad fran Hanusch (2011), att frilanssituationen istallet skapar osdkerhet
och ambivalens i produktionsprocessen, vilket i sin tur paverkar organiseringen av
redaktionernas arbeten med olika projekt och maktrelationerna i medieindustrin och
da inte enbart bland frilansjournalisterna. Att skapa och uppréatthalla sociala natverk
blir nédvandigt i en situation dar arbetstagare och arbetsgivare dr formellt 16st lankade
till varandra. Ett antal konkreta uttryck fér denna osdkerhet och ambivalens
identifieras i Ekinsmyths studie. Ur frilansjournalisternas perspektiv ar det avgorande
hur man lyckas skapa goda relationer med de viktiga redaktionerna och att sakerstalla
att man har en attraktiv journalistisk profil. Samtidigt som frilansjournalisterna
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konkurrerar om reseredaktionernas uppmarksamhet, rader ett omvant férhallande, d
v s for redaktionerna galler det att knyta de basta frilansjournalisterna till sig.
Resultatet av denna konkurrenssituation ar enligt Ekinsmyth att sarskilda ”sociala rum”
uppstar i vilka frilansjournalister och redaktionsmedarbetare méts och umgas.

Flera studier indikerar betydelsen av att skapa informella relationer med journalister
(Tilson och Stacks, 1997; Falkheimer, 2004, 2005; Lahav och Avraham, 2008). | studien
av hur resejournalister inhdmtar information fran olika kallor i samband med en
naturkatastrof dgt rum pa en turistdestination, visar emellertid Milo och Yoder (1991),
hur resejournalisternas kontakter med sina kallor forandras. Vid normaltillstand
uppger resejournalisterna att de i éver 80 % av fallen séker information genom
personliga kontakter och bestk. Nar ett problematiskt skeende intraffar minskar
intressant nog for de personliga kallorna (61 %) till forman fér officiella kallor, t ex
officiella turismorgan (31 %), vilka vid normaltillstand enbart anvédnds i knappt 6 % av
fallen. Medieforskaren Knut Helland (2003) undersdker relationerna mellan norska
sportjournalister och deras kallor.® Typologin ar intressant da den pa ett dverskadligt
vis pekar pa konsekvenserna av olika former av paverkan i den mediala
produktionsprocessen. Helland konstaterar att graden av aktivitet/passivitet hos de
inblandade aktorerna, d v s journalisterna och deras kallor, ar av avgoérande betydelse
for hur respektive aktor kan paverka produktionen av medieinnehall. Man tanka sig
fem olika relationer och utfall av dessa. (a) Nar samtliga aktorer, saval journalisterna
som kéllorna ar passiva. | studien av sportjournalistik ar slutsatsen att den har formen
av passiv medial produktionsprocess, vanligen leder fram till okommenterade artiklar,
sa kallad registreringsjournalistik. (b) Nar journalisterna ar mer aktiva an sina kallor,
tenderar journalisterna att bedriva undersékande och granskande journalistik. (c) Nar
journalisterna ar mer passiva an sina kallor, resulterar detta i att kdllorna tenderar att
kontrollera den mediala produktionsprocessen. (d) Om bade journalister och kéllor &r
aktiva uppstar ofta en situation dar aktérerna samverkar med varandra. Risken ar da
att relationerna blir allt fér intima, nagot som Helland erfar i sin studie. De norska
sportjournalisterna hamnar i en osund situation dar de bedriver serids journalistik,
samtidigt som den medieorganisation de representerade sponsrar sportevenemanget
de har till uppgift att bevaka.

2.3 TURISMAKTORERNAS ORGANISERING

Det ligger i det socialkonstruktivistiska perspektivets natur att uppfatta massmedierna
som beroende av och standigt utsatta fér patryckningar fran omvarlden. Synsattet
betonar ddrmed att det journalistiska arbetet i hég grad ar en produktionsprocess som
gar att paverka (Burgess och Gold, 1985). Samtidigt rader det, inom journalistkaren, en
romantisk uppfattning om hur journalisten bor arbeta fri fran alla former av
paverkande faktorer, det sad kallade journalistiska objektivitetsidealet (Falkheimer,
2004). Paverkan ar saledes ett generellt journalistiskt dilemma, savdl som en

& Studien &r relevant d& sport- och resejournalistiken pa manga satt liknar varandra.
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problematik som uppmarksammas specifikt nar det galler resejournalistikens tendens
till ndra samverkan med turismens aktorer (Hanusch, 2010). Resejournalistikens
otydliga granssattning gentemot kallorna vacker kritiska fragor kring interaktionen
mellan resejournalister och omvarlden och ett sdtt att narma sig forstaelsen av
produktionen av turismens mediebilder och sammanfldatningen mellan turism- och
medieindustrierna ar att fokusera killornas relationer till medierna (till skillnad fran
journalisternas relationer till kdllorna). Detta ar ett perspektiv som framfor allt
appliceras inom faltet destinationsmarknadsféring, men adven i viss omfattning, inom
PR-forskningen (L’Etang m fl, 2007). Public relations (PR) kan definieras som teknik att
anvanda i syfte att paverka hur en plats uppmarksammas massmedialt (Avraham,
2004). Det handlar vanligen om att stirka en det som uppfattas vara en positiv
plastbild och att minimera/férebygga en negativ eller problematisk platsbild (se 2.1). |
den har avhandlingen tar den teoretiska forstaelsen fér den har problematiken sin
utgadngspunkt i medie- och kommunikationsvetenskaplig forskning om sa kallad
mediehantering (news management) (McQuail, 2005), vilken kan betraktas som en
form av PR. Inom mediehanteringsfaltet dgnar man sig at att studera hur medier
lankas till omvarldens aktérer genom strukturer och processer, vilka tar sig olika
uttryck beroende pa kulturellt, socialt och politiskt sammanhang (Falkheimer, 2004).
Falkheimer betonar dynamiken och processdimensionen i relationen mellan
medieorganisationen och dess omvarld, d v s hur medieorganisationen ska se som
standigt verkande i aktiva och flédande dubbelriktade processer med sin omgivning.
Omgivningen definieras i sammanhanget som mediepubliken, kéallor, annonsérer och
andra patryckningsgrupper, men ocksa som d&gare, investerare, politiska
opinionsbhildare, samt olika former av reglering.

Att kunna styra mediebevakningen av en plats sa att den tjdnar platsens syften,d v s
ger platsen mycket positiv uppmarksamhet och minimalt med negativ
uppmadarksamhet anses vara viktigt for platsens attraktionskraft i olika sammanhang.
Att framsta som ett attraktivt turistmal &r ett viktigt exempel pa ett strategiskt mal for
manga platser och relationen mellan lokala turistndringar och massmedier blir
darmed central. | praktiken ar det dock svart att kontrollera alla de faktorer som
bidrar till att en plats far en viss sorts massmedial uppmaérksamhet (jamfér Alderman,
1997; Avraham, 2000, 2004). Genom strategiskt arbete gar det emellertid i viss
utstrackning att paverka mediebilden. Foérutsdttningen for att bedriva ett
framgangsrikt strategiskt arbete &r, enligt Avraham (2004), att platsens centrala
aktorer ar medvetna om betydelsen av hur platsen beskrivs i medierna samt om vilka
faktorer som paverkar mediebevakningen, att resurser i form av pengar och kunskap
avsatts for strategisk bearbetning av journalister och andra medieaktérer och att det
strategiska arbetet praglas av professionalism. Pa 1960-talet boérjar foretag,
organisationer och andra intressenter att bygga upp informationsavdelningar. Syftet
med dessa ar att skapa positiv publicitet for foretaget eller organisationen. Att fa
medieutrymme genom informations- och PR-insatser ar ett viktigt konkurrensmedel.
For journalisten gdller det att forhalla sig till det ”"informationsfilter”, som
informations- och PR-avdelningarna utgor. A ena sidan utgér de viktiga killor och &
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andra sidan finns risken att de tillrattalagger informationen sa att den tjanar vissa
syften (Hadenius och Weibull, 1999).

En turistdestinations ambitioner att O0ka i sin attraktionskraft kan grovt delas in i
kategorierna marknadsféring/reklam, saljaktiviteter och public relations (PR).
Kategorin PR inbegriper strategier i syfte att 6ka den positiva och minimera den
negativa mediala publiciteten. Med andra ord att paverka produktionen av
mediebilder av platsen. En turistdestinations arbete med att skapa ratt sorts medial
uppmarksamhet tenderar att vara underordnad marknadsféring/reklam och
saljaktiviteter. Inte heller forskning inom detta omrade ar speciellt etablerad (Dore och
Crouch, 2003). Ur en destinations perspektiv fyller PR-strategier i syfte att skapa
positiv medial publicitet flera funktioner: na nya malgrupper, uppmarksamhet at
specifika evenemang, samt motverka negativa skeenden och trender. | enlighet med
Dore och Crouch (ibid), ar PR-strategier riktade mot journalister saledes speciellt
prioriterade nér en turistdestination dnskar locka nya grupper turister for vilka platsen
ar "okand”, arrangerar evenemang (t ex ett olympiskt spel eller ett varldsmasterskap)
eller har problem med negativa besokssiffror, vilket kan bero pa globala (finanskriser,
”11 september”) eller lokala (t ex om en destination uppfattas som dyr, farlig eller
exploaterad) restrender. PR-forskning inom mediefdltet dgnar sig bland annat at
studier av hur PR-aktérer bor agera for att paverka journalister och de mediebilder
som de producerar. Nyckelbegreppet enligt forskare inom detta félt ar fortroende.
Journalisternas fértroende bygger man enligt Manning (2001) med hjalp av ett antal
tekniker. Med utgangspunkt i denna teori bor researrangérer, turistdestinationer och
andra professionella aktérer med 6nskan att paverka turismens mediebilder, bygga
fortroende med resejournalister (och andra journalister) med hjidlp av fdljande
tekniker. Aktdrerna boér skapa sig ett positivt och seridst rykte hos journalisterna och
gdrna en position, i vilken de kan ifragasatta dem. Upparbetade goda relationer med
journalisterna ar avgodrande. De bor vidare uppfattas som att de alltid erbjuder
tillforlitlig (relevant) information och ha kunskap om mediernas logik och retorik, samt
om hur mediernas organisation och struktur. Som journalistisk kalla, bor du sta nara
din organisationsledning. Avslutningsvis, ar tillganglighet en viktig fortroendegivande
aspekt, d v s att alltid sta till journalisternas forfogande (ibid).

Dore och Crouch (2003) definerar tre centrala “publicitetsmetodiker” som de menar ar
av speciellt stor betydelse for turistdestinationer: uppmarksamhet genom exponering i
film, informationsmaterial och pressresor/program. Turistdestinationens exponering i
film &r i sig ett intressant och problematiskt fenomen, dock av mindre direkt relevans i
sammanhanget. Ovriga tvd tekniker, informationsmaterial riktat till media och
pressresor/program ar diremot viktiga for forstdelsen av hur en turistdestination
forsoker paverka produktionen av resejournalistikens mediebilder. Med
informationsmaterial avses information speciellt framtaget for att ge journalister
kunskap om en turistdestination och som antingen direkt inspirerar journalisten eller
utgor bakgrundsinformation nar journalisten genomfor en reportageresa. Dore och
Crouch (ibid) studie indikerar att informationsmaterial inte ar en lika effektiv metod
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som ndr journalister genomfér personliga besok pa ett turistmal, gdrna inom ramen for
en strategisk aktivitet, en s3d kallad pressresa. En pressresa kan forstdas som ett
medieevenemang i syfte att skapa 6nskvard och kostnadsfri publicitet. “The tours are
designed to attract the international media to a destination with the sole purpose of
generating free publicity from the articles and stories written or audio-visual material
produced about the destination.” (Dore och Crouch, 2003:140) (jamfor Saraniemi,
2009).

Samma studie fokuserar olika aspekter av destinationers verksamheter riktade mot
media. | genomsnitt anvander turistorganisationerna 17% av sin marknadsforings-
budget till PR och publicitet. Endast annonser riktade till konsumentledet (35%) och
personlig forsaljning riktad till professionella aktorer (23 %) utgor stérre budgetposter.
Inom kategorin PR och publicitet urskiljs flera subposter, varav pressresor utgér den
stérsta (2-12 %). Ovriga poster i denna kategori &r: nyhetsbrev/magasin,
foto/videobibliotek, press releaser, allmant informationsmaterial samt affarskapande.
Studien indikerar emellertid stora variationer nar det galler strukturen pa
destinationernas marknadsforingsbudgetar. Posten publicitet, d v s verksamhet riktad
mot journalister, urskiljas i flera fall inte fran 6vriga poster. Den specifika budgeten for
medierelaterade aktiviteter ar darfor manga ganger oklar. Trots detta rankar studiens
respondenter/representanter for turistdestinationerna pressresan hogst bland
samtliga marknadsforingsaktiviteter nar det galler uppfattningen om graden av
effektivitet. Det finns med andra ord en stark tilltro till pressresans formaga att
generera “gratis” destinationsmarknadsféring. Det journalistiska urvalet for
medieaktiviteter gors utifran den marknad journalisterna representerar (t ex svenska
journalister — den svenska mediepubliken), rekommendationer/tidigare deltagande i
medieaktiviteter, samt tidigare prestationer (antal publicerade artiklar).
Undersokningen visar att det framfor allt ar skrivande journalister som medverkar.
Urvalsforfarandet gynnar saledes “ratt” sorts journalister och bekraftar darmed teorin
om resejournalistiken som en problematisk journalistisk genre utifran den
beroendestallning som uppstar nar en journalist deltar pa en pressresa (Flrsich och
Kavoori, 2001). Samtidigt noterar Dore och Crouch (2003) att det finns en grupp
journalister som, med hanvisning till sina redaktionella policies, avstar fran att delta pa
organiserade pressresor.

| praktiken dr en destinations medieprogram darmed en heterogen uppsattning
aktiviteter tillhandahallna av flera aktorer pa destinationen. Den inbegriper en for
resejournalisten viktig rumslig forflyttning — fran redaktionen till turistdestinationen.
Detta ar en kritisk fas i produktionen av turismens mediebilder (McGuarr, 2009). En
viktig distinktion kan géras mellan huruvida aktérerna bidrar med direkta ekonomiska
resurser och huruvida de sponsrar journalisterna med exempelvis flygbiljetter, hotell
och maltider. Har ar det vanligen sa att destinationens officiella turistorgan star for de
direkta ekonomiska kostnaderna for verksamheten och att ndringens intressenter (t ex
hotelldgare) indirekt bidrar till verksamheten genom att bistd med flygbiljetter, logi
etc. Journalistens besok pa turistdestinationen &r i sig problematiskt eftersom det
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utgor, en i produktionsprocessen, resurskriavande aktivitet (McGaurr, 2009) och
rymmer det kritiska motet med lokalsamhéllets manniskor och kulturer (Fursich,
2002a). En pressresa ar vanligen ett komplext arrangemang bestaende av en mangd
delaktiviteter, vilka dger rum under en begransad tidsperiod. De olika delmomenten
kan delas in i kategorierna fére — under — efter journalisternas besék pa
turistdestinationen. Mgjligheten att skapa ett professionellt arrangemang i
kombination med de tajta tidsramarna uppfattas av respondenterna i Dore och Crouch
(2003) studie som kritiska faktorer.

2.4 SAMMANFATTANDE TEORETISKA AVSTAMP

Kapitlet har syftat till att teoretiskt belysa och positionera avhandlingens
problemomrade, d v s journalistikens (re)produktion av turismens platser. Detta
gjordes inledningsvis med en genomgang av forskningslaget nar det galler, det for
avhandlingen, centrala begreppet bilder av platser. | den héar studien ar det mediernas
bilder av platser som &r speciellt i fokus. Den grundldggande forstaelsen av detta
fenomen &r att det ar en social konstruktion bestdende av konkreta och abstrakta
attribut, vilka tillsammans tillskriver platsen mening (Berger och Luckman, 1966/1991;
Fairclough, 1995; Crang, 1998). En teoretisk utgangspunkt &r att journalister,
tillsammans med sina kallor, kan betraktas som medskapare av de mediebilder som
mediepublik och turist kommer uppfatta som ”sin verklighet” (mentala bilder)
(Ghersetti, 2000). Den massmediala produktionsprocessen har sin specifika kultur, i
vilken turismens retorik och mediernas logik konvergerar till en ”"turismens
massmedielogik” (exempelvis uttryckt genom ett resereportage). En genomgang av
tidigare relevant forskning indikerar att resejournalistiken saknar journalistisk
vardegrund och darmed tenderar att verka allt for nara sina kallor, tillika turismens
aktorer (Fursich och Kavoori, 2001; Fursich, 2002a, 2002b; Hanusch, 2011). Samtidigt
avviker journalistikens destinationsretorik i nagra avseenden fran den gangse retoriken
och det blir darmed viktigt att forsta faktorer som praglar bade likheter och avvikelser
fran turismens generella retoriska dimensioner (McGuarr, 2009). Detta vécker i sin tur
fragor om med vilka retoriska grepp och teman turismens platser tillskrivs mening i
mediebilderna, men ocksa vilka aktorer och krafter som verkar i den mediala
produktionsprocessen. En teoretisk utgangspunkt rér darmed turism- och
medieindustriernas sammanflatning i produktionsprocessen (Hjalager, 2007). Med
utgangspunkt i teori om massmediernas 6kade kommersialisering (McManus, 1995)
identifieras faktorer av betydelse for hur aktérerna i den mediala
produktionsprocessen vialjer ut och formar mediebilderna: Resejournalisternas
yrkesmdssiga forutsattningar, t ex anstallningsforhallanden Ekinsmyth, 2002; Hanusch,
2011), men ocksa den redaktionella synen pa resejournalistiken och pa turism som
amne (Fursich, 2002b; Hanusch, 2010). Relationerna mellan journalisterna och deras
kallor &r vidare av vikt for olika typer av paverkan och informationsutbyte (Helland,
2003). Det ar dven av betydelse att turismens kommersiella aktérer anses verka nara
resejournalisterna (Flrsich och Kavoori, 2001) och dessutom tenderar att ha en val
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utvecklad PR-verksamhet i syfte att styra mediebilderna i 6nskad riktning (Saraniemi,
2009)

Med detta som centrala teoretiska utgangspunkter ar avsikten med min avhandling,
att genom tva undersdkningar, analysera mediebildernas uttryck och
produktionsforhallanden. Det empiriska bidraget blir darmed fordjupad kunskap om
och férstaelse for turismens mediebilder ur ett produktionsperspektiv, dels med fokus
pa mediebildernas representationer och dels med fokus pa hur de produceras. Det
fogas i sin tur till ett stérre sammanhang som rér forstaelsen av turismens drivkrafter
och konsekvenser ur ett geografiskt perspektiv.
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Studie I:
Journalistikens uttryck -

Mallorca i tre svenska dagstidningar 1950 — 2000






3. Metod och material
3.1 ATT ANALYSERA MEDIEBILDER

| detta kapitel presenteras och diskuteras hur studiens empiriska undersékning lagts
upp samt dess forhallande till tre fragestallningar: Vilket utrymme bereds Mallorca i
dagstidningarna? Vad innehadller mediebilderna av Mallorca, d v s vad viljer
dagstidningarna att skriva om? P3 vilka satt utvecklas mediebilderna av Mallorca 6ver
tidsperioden 1950 - 2000? Narmast foljer en kortfattad genomgang av discipliner samt
metodologiska tillvdgagangssatt nar det géller undersékningar av mediebilder.
Darefter gors en mer ingaende beskrivning av den aktuella studiens metoder och
metodiker. Detta avsnitt foljs av en beskrivning och diskussion av det empiriska
materialet samt en genomgang av avgransningar. Kapitlet avslutas med en beskrivning
av arbetsgangen i analysarbetet.

Studier av olika kategorier av mediebilder forekommer inom en rad discipliner,
exempelvis: historia (Olsson, 1986; Holmberg, 1994; Nyberg, 2001), journalistik och
masskommunikation (Thurén, 1992; Ghersetti, 2000), antropologi (Lutz och Collins,
1993; Hanefors 2001), sociologi (Dann, 1996a, 1996b), marknadsféring (Hanefors och
Mossberg, 2000; Daye 2001), statsvetenskap (Westerstahl 1985) samt sprak- och
litteraturvetenskap (Sillanpaa 2002). Inom det kulturgeografiska faltet ar det bilder av
olika former av geografiska fenomen, foretradesvis mediebilder av platser, som
studeras (Burgess och Gold, 1985; Alderman, 1997; Zonn, 1990; Witteman, 1999;
Sandell, 2000; Mattsson, 2001; Tani, 2001b). Inom turismfaltet aterfinns flera analyser
av olika typer av medieinnehall, dock framst av marknadsféringsmaterial och
reseskildringar (Dann, 1996a, 1996b; Lindback, 1999; Miiller 1999; Witteman, 1999;
Hanefors och Mossberg, 2000; Sandell, 2000; Daye, 2001; Hanefors, 2001).

Metoder for att studera hur delar av verkligheten representeras genom olika former av
medierad kommunikation varierar, fran ett utpraglat kvantitativt angreppssatt, till ett
utpraglat kvalitativt angreppssatt. Vetenskapssyn, forskningstradition och syftet med
studien avgoér valet av metoder. Tva viktiga stdllningstagande vid metodvalet ror
analysens fokus, d v s vad man har for avsikt att studera i mediebilden och graden av
struktur i analysarbetet, d v s det satt pa vilket man har for avsikt att generera kunskap
om materialet. Nar det géller fokus kan en grundlaggande uppdelning géras mellan
undersokningar som fokuserar pa analys av text och undersékningar, som fokuserar pa
analys av bildens visuella element, d v s foton och illustrationer. Vidare skiljer sig
tidigare forskning om bilder av verkligheten at nar det galler typ av medium som
studeras, det studerade materialets omfang och langden pa den tidsperiod, som
mediebilderna stracker sig éver. Vissa undersdkningar spanner over ett stort material
och en lang tidsperiod, medan andra ar foérdjupningar i ett mindre omfangsrikt
material och 6ver en kortare tidsperiod. Analyser av mediebilder kan vidare vara
beskrivande, jamférande och/eller forklarande till sin karaktdr. Studien har ett
geogafiskt perspektiv och handlar sdledes i férsta hand om platsen och den mening
denna tillskrivs genom utrymme och innehall i dagstidningar. Studien ar explorativ och
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ligger till grund for avhandlingens andra undersdkning av den massmediala
produktionsprocessen och hur den paverkar turismens mediebilder. Avsikten med
analysen ar saledes att visa hur dagstidningarna, vad Crang (1998) benamner, kodar
platsen. Resultatet av textanalysen ska vidare generera fragor och ”varfor”, vilka sedan
ska undersokas i avhandlingsprojektets andra studie. Det ar viktigt att understryka att
avsikten med textanalysen inte dr att undersdka om mediebilderna stammer Overens
med “verkligheten”.

3.2 TURISMGEOGRAFISK TEXTANALYS

Undersokningen ar en tillampning av det mediegeografiska perspektivet pa en plats
dominerad av massturism, d v s massmediernas formaga att genom produktion av
bilder av platser for turism paverka turisternas férestallningar om verklighetens platser
for turism. Bearbetningen av det empiriska materialet ar framfor allt kvalitativt
orienterat, men rymmer dven kvantitativa moment. Det har framfér allt varit en
utmaning att hitta en balans mellan ett kvantitativt och ett kvalitativt angreppssatt.
Det empiriska materialets omfang och den tredje fragestdliningen talar for ett
systematiskt angreppssatt. Risken for att forlora sig i delarna och att darmed mista
helhetsperspektivet samt férdelen med nérldasning av texterna i syfte att finna
intressanta teman och aspekter talar for en mer kvalitativt orienterad metodik. Det
kvalitativa angreppssattet innebadr dock risker nar det géaller att forlora sig i den
omfattande empirin och att géra godtyckliga tolkningar samt att det ar ett mycket
tidskrdavande arbetsséatt. Tidningstexterna bearbetas kvantitativt i syfte att strukturera
materialet, analysens tyngdpunkt ligger dock pa den kvalitativa analysen, d v s pa att
fanga helheten och att fa en djupare forstaelse mediernas bilder av ett turistmal.

Analysverktyget

Studiens metodik ar anpassad efter undersékningens syfte och empiriska material. Det
innebéar att analysverktyget delvis baseras pa teori om mediebilder av platser och
delvis vuxit fram under arbetets gang. Analysmodellen grundar sig pa en teoretisk
konstruktion av den produktionsprocess, som resulterar i massmediernas sociala
konstruktioner av verkligheten. Centrala delprocesser i denna produktionsprocess ar
mediernas urval, bearbetning och presentation av, i det har fallet, bilder av Mallorca,
se figur 3.1. | likhet med de flesta typer av berattelser har det journalistiska
beradttandet, dels ett innehdll och dels en form, vilka tillsammans bildar en narrativ
syntes. Mediebildernas innehall och form &r saledes oskiljaktiga och inbordes
beroende av varandra. Med innehall avses mediernas urval av platser, handelser,
manniskor och forhallanden (Ghersetti 2000). En viktig del av analysen av
mallorcatexterna ar att klargora vilka hdandelser, manniskor, platser och férhallanden
samt vilka delar av Mallorca, som uppmarksammas i relation till platsen Mallorca.
Detta moment i analysen praglas av ett kulturgeografiskt perspektiv/forforstaelse. Har
ligger bl a Lews (1994) attraktionstypologier och Echtner och Ritchies (1991)
genomgang av 14 stycken studier av destinationers image till grund fér arbetet med att
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systematisera mediebilderna. Viktigt att notera i sammanhanget ar dock att attribut,
som enligt tidigare studier ar betydelsefulla for ett turistmal inte utgér fasta kategorier
i analysen.

Verklighetens Urval - Ir_1_neha|| Mediebildernas
Mallorca Uppmarksamhet Mallorca
Manniskor,—> Bearbetning Yttre form —> Manniskor,
héndelser, platser och _— Utrymme héndelser, platser
och férhallanden presentation “Tnre form och forhallanden

Retorik

Fig. 3.1: Analysmodell. Kdlla: Ghersetti (2000), bearbetad.

Form definieras som den bearbetning och den presentation, vilka sker av det urval som
resulterar i innehallet i den journalistiska arbetsprocessen. Mediebildernas form har
vidare, dels en yttre dimension och dels en inre dimension. Med yttre form avses de
delar av bearbetningen och presentationen av mediebilderna, som paverkas av
mediets mojligheter och begransningar. Den yttre formen kan saledes relateras till
Mallorcas utrymme i de undersdkta dagstidningarna, d v s hur mycket utrymme
Mallorca ges, placering i tidningarna, nar pa aret publicering om Mallorca sker och hur
olika kommunikationselement (t ex lopande text, faktarutor, foton, illustrationer)
anvands for att bygga upp mediebilderna. Med inre form avses mallorcatexternas
enskilda egenskaper, d v s texternas dramaturgiska struktur. Mediebilderna bearbetas
och presenteras enligt vissa monster och konventioner, vilka existerar i syfte att skapa
en begriplig bild av verkligheten (Ghersetti, 2000). Olika genrer innebar olika satt att
hantera verkligheten pa. Speciellt intressant &r dessutom i vilken utstrackning
turismens generella destinationsretorik praglar dagstidningarnas mallorcabilder (Dann,
1996a; ; Morgan och Pritchard, 1998; Lofgren, 1999; Ateljevic, 2000; Grinell, 2004).

Det &r vidare intressant att studera i vilken grad texterna ar positiva eller negativa i
sina framstallningar. Detta gbrs genom att man studerar de vdrdeomdémen som
tillskrivs Mallorca och de aktorer, handelser och férhallanden, som férknippas med
Mallorca. Vardeomddmen eller kvantitativ hermeneutik ar ett satt att mata kritik och
berdm genom att identifiera omddmen, som antingen utgors av positivt eller negativt
laddade ord och uttryck eller som med utgangspunkt fran det textuella sammanhanget
uttrycker berém eller kritik. Vardeomdémen kan bade uttryckas genom uttalanden av
en kalla och genom att positiva eller negativa uttalanden férekommer i texten
(Ghersetti, 2000). Kodningen av positiva och negativa aspekter i texterna har gjorts
med viss forsiktighet da bland annat tidsaspeketen gor det svart att bedéma nar och
pa vilket sitt vardeomdoémen férekommer i texterna. En artikel fran 1950-talet kan
exempelvis uppfattas som lustig och negativ idag, men tolkades kanske som positiv i
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sin tidsanda. Vardeomdomen registreras darfor enbart i de fall jag med sdkerhet kan
identifiera "vardet”. Vidare innehaller manga texter, speciellt langre artiklar och
reportage, vanligen en rad bade positiva och negativa vardeomddmen. | analysen
fokuseras dock enbart pa de vairdeomdémen, som dominerar framstaliningen.

Sammanfattningsvis ar analysen av tidningstexterna om Mallorca saledes fokuserad pa
mediebildernas kulturgeografi samt dagstidningarnas publiceringsaspekter och
destinationsretorik. Tillsammans bildar dessa den narrativa syntes som tillskriver
turistmalet mening genom mediebilderna. Analysen leder slutligen fram till
mojligheten att dra slutsatser om dagstidningarnas mallorcabilder utifran teori som
genererats genom tidigare forskning om bilder av platser. | vilken omfattning ar de
studerade mediebilderna homogena och stereotypa respektive heterogena och
nyanserade till sin natur (Avraham, 2000)? | vilken utstrackning dr mediebilden av
Mallorca stark eller svag, positiv eller negativ (Kotler m fl, 1993), verklig eller fiktiv
(Shields, 1991)? | vilken grad kan massmediernas platsbilder sidgas ge ett
utifranperspektiv respektive ett inifranperspektiv pa platsen Mallorca? Hur paverkar
tiden mediebildernas utveckling (Tani, 2001a)? Kan mediebilderna relateras till
ovdntade, plotsliga respektive strategiska insatser?

3.3 URVAL

Ambitionen att studera mediebilder av Mallorca 6ver en langre tidsperiod innebér
flera viktiga 6vervaganden nar det géller valet av massmedier. Jag bedémer dock tva
kriterier som mer betydelsefulla dn andra. For det forsta, mojligheten att kunna
studera mediebilder av Mallorca under en sa lang tidsperiod som mgijligt, d v s det ar
viktigt att inte typen av massmedium begransar nar tidsserien inleds. For det andra,
mojligheten att studera eventuell variation och eventuellt samspel mellan olika
massmediala genrer, t ex nyheter och resereportage.

Dagstidningarna

Studiens empiriska textmaterial aterfinns i de tre svenska dagstidningarna Dagens
Nyheter, Expressen och Goteborgs-Posten. Av tryckta massmedier valdes
dagstidningar ut som lampliga underlag for insamlandet av textmaterialet. Orsakerna
till detta ar framfor allt tva. For det forsta, har dagstidningarna stor spridning och
genomslagskraft i samhallet (Hadenius och Weibull, 1999). For det andra, innehaller
dagstidningar flera olika texttyper, exempelvis nyheter och resereportage.
Dagstidningarnas mallorcabilder kan darmed pa ett intressant satt generera kunskap
om hur olika former av journalistik samspelar och paverkar varandras platsbilder. Tre
dagstidningar valdes ut som ldmpliga att inga i studien. Att antalet blev tre har sin
forklaring i att jag ville vara sdker pa att fa en tillrdckligt stor textvolym att jobba med i
analysen. Jag ansag vidare att det var relevant att |3ta olika typer av dagstidningar inga
i studien. Dagens Nyheter representerar en rikstdckande morgontidning, Expressen en



rikstackande kvallstidning och Goteborgs-Posten en lokal morgontidning. Da
betydelsen av att analysera tidningstexterna ur ett ideologiskt perspektiv anses vara
underordnat andra krav pa variation tas ingen hansyn till att de tre dagstidningarna
har likartad politisk "farg" (liberala).

Tidsperioden

Spanien har allt sedan andra varldskrigets slut haft en central position som turistland
och Mallorca ar en av de forsta platserna att utvecklas till en destination for
massturism (Hjalager, 1996). Med nagra fa undantag uppvisar den spanska
turismindustrin en stark tillvaxt under hela efterkrigstiden (Valenzuela, 1998). Spaniens
turismindustri ar vidare en av de europeiska turismindustrier, som ar mest orienterad
mot massturism. Undersdkningar av turisters motiv till att beséka Spanien visar att
landets generella attraktionskraft som turistmal framfor allt kan kopplas till det
behagliga klimatet, de badvéanliga kusterna och de laga priserna (Williams, 1996). Den
baleariska 6varlden, vilken utgdr en av Spaniens 17 autonoma provinser, ar den tredje
viktigaste regionen for turism i landet. Balearerna ar tillsammans med Kanariedarna de
enda provinserna, som uppvisar en dominans av utldndska turister. | évriga provinser
ar fordelningen mellan den inhemska och utldndska turismen relativt jamn (Valenzuela
1998). Den forsta organiserade turistresan gar till Mallorca ar 1950 (Bull, 1997). Fran
Sverige reser turister for forsta gangen pa gruppresa till Mallorca ar 1952 (Rosén 1971;
von Seth 2001). Utgangslaget var darfor att mediebilder av Mallorca boér kunna
patraffas under 1950-talets forsta halft. Textmaterial om Mallorca finns att tillgd i
Dagens Nyheter, fr o m. ar 1955, i Expressen fr om ar 1953 och i Géteborgs-Posten, fr o
m &r 1972.° Den studerade tidsperioden stricker sig siledes fr o m &r 1950 t om ar
2000.

Textmaterialet

Vilka mediebilder formedlas av Mallorca i de tre utvalda svenska dagstidningarna, d v s
hur mycket och vad skrivs om Mallorca genom aren? Texturvalet har styrts av det
faktum att tillgdngen pa och tillgingligheten nar det géller pressklipp fran de tre
dagstidningarna skiljer sig at, samt det faktum att klippen finns att tillgda manuellt
alternativt digitalt beroende pa vilken period man tittar pa. Detta innebar att i princip
tva typer av texturval, bada med sina fordelar och nackdelar, har gjorts. Problematiskt i
sammanhanget ar syftet att jamféra mediebilderna av Mallorca 6ver tid da det
manuella respektive det digitala urvalet skiljer sig at i flera avseenden.
Urvalsforfarande | innebér att tidningstexterna hamtas fran tidningarnas respektive
fysiska klipparkiv, dar de i samtliga fall finns sorterade under d@mneskategorin
”"Mallorca”. Har forlitar jag mig saledes pa tidningarnas noggrannhet nar det giller
pressklipp, saval identifieringen av texter som handlar om Mallorca, som ordningen i
arkivet. Urvalsforfarande Il gors fran och med det datum respektive dagstidning
upphor med manuell klippning och digitaliserar sin arkivering. Har har sékningar pa

® perioden fram till & 1972 finns GP endast att tillga pa mikrofilm, d v s det finns ingen arkivering pa det
specifika @mnesnamnet "Mallorca" och perioden har av tidsmassiga skal darfér inte studerats.
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dmnesordet “Mallorca*”*° i tva aktuella databaser gjorts. Den stora skillnaden mellan

de tva urvalsférfarandena ar pa vilken detaljniva arkiveringen gors. | det manuella
arkivet aterfinns, till storsta delen, texter vars huvudandel rér Mallorca, d v s texter
vars huvudinnehall kan relateras till en handelse eller ett forhallande pa Mallorca och
dar mallorcaaspekten aterfinns i textens rubrik och/eller ingress. Nar det géller den
digitala arkiveringen, ar denna betydligt mer noggrann och ger i princip traffar pa alla
texter dar ordet “Mallorca” och liknande férekommer. Den digitala sékningen ger
darmed en i det ndrmaste komplett bild av alla de aspekter som relateras till Mallorca,
medan den manuella sékningen endast ger kunskap om de hdndelser och férhallanden
dar Mallorca har huvudrollen. Pa grund av studiens omfattning och jamfoérande syfte
ar det nodvandigt att begransa det digitala textmaterialet sa att det i stérsta mojliga
man liknar de manuellt s6kta texterna. Alla de traffar dar Mallorca inte utgér
huvudandelen av texten har sdledes sorterats bort efter det att en Overgripande
genomgang gjorts av dessa texter.

Tabell 3.1: Undersékningens urval av tidningstexter.

Texturval | (manuellt) |Texturval Il (digitalt)
Arkiv Presstext (DN, Expr) Presstext (DN, Expr)
GP:s klipparkiv Mediearkivet (GP)
Tidsperiod 1953-1992 (Expr) 1993-2000 (DN, Expr)
1955-1992 (DN) 1994-05-01-2000 (GP)
1972-1994-04-30 (GP)
Sokord Mallorca Mallorca*
Traffar Texter dar "Mallorca" |[Texter dar "Mallorca" ar
ar huvudfokus huvudfokus /férekommer
Typ av bortfall Missade klipp (Missade klipp)
Forekomna klipp
Andra tidningars klipp

3.4 BEARBETNING OCH ANALYS

Nar tidningstexterna om Mallorca samlats in gjordes en forsta uppdelning av
tidningsmaterialet i tva kategorier: de texter som har Mallorca som huvudsakligt fokus
(564 stycken) och de som behandlar Mallorca som en del i ett annat sammanhang (4

10 . " . . . . s 'S T
* innebar att sokordet trunkeras, d v s att skningen dven ger traffar pa liknande ord, t ex Mallorcas,
mallorcasemester och mallorca-acne.
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114 stycken).11 Arbetsgangen nar det géller de 564 tidningstexterna om Mallorca sag
ut pa féljande vis. Inledningsvis gjorde jag en overgripande lasning for att "lara kanna
materialet” och for att pa sa vis bilda mig en uppfattning om mojliga kategoriseringar
av det i den fortsatta analysen. Efter den Oversiktliga genomgangen pabdrjades
arbetet med att systematisera textmaterialet i en databas. | databasen matades
uppgifter in om tidning, publiceringsdatum, storlek, textgenre, huvudsakliga teman,
forfattare och vardeomdomen. | en tredje fas gjordes slutligen en "néarlasning" i syfte
att utveckla de perspektiv, teman och aspekter som identifierats i analysens tva
inledande steg. | syfte att studera hur turismens utbredning pa Mallorca generar
medial publicitet, genomférs en del av analysen av textmaterialet med utgangspunkt i
Buswells (1996) indelning i destinationsutveckling pa Mallorca i fyra faser. Jag har dven
”speglat” resultaten mot resandestatistik (se figurerna 3.2 och 3.3).

Mallorcas destinationsutveckling — fyra faser

Mallorcas destinationsutveckling kan ur ett historiskt perspektiv delas upp i perioden
fore massturismen och perioden med massturism. Brytpunkten sker nagra ar in pa
1950-talet. Mallorcas utveckling till en destination for massturism kan vidare delas in i
fyra faser, varav varje fas utgér mellan 10 - 15 ar av den totala perioden pa fem
decennier (Buswell 1996). Forstadiet till massturismens utveckling pa Mallorca kan
sagas paga under 1900-talets forsta halft, bl a grundas Mallorcas turistbyra ar 1905.
Syftet med verksamheten ar att "facilitate the arrival of foreigners and make more
agreeable and interesting for them to stay in this island". Besoksstatistik for samtliga
Oar i den baleariska 6varlden visar att dessa ar 1933 har 30 000 besokare och en
logikapacitet p& 3 317 biddar.’® Mallorcas och de andra baleariska 6arnas framgéngar
som turistmal under forsta delen av 1900-talet far ett abrupt slut nar det Spanska
inbordeskriget bryter ut och general Franco tar makten ar 1937. Mallorquinerna
allierar sig med Francos Nationalister och Mallorca far utgora flygbas i bombningarna
mot spanska fastlandet. Under 1940-talet besdks Mallorca endast av spanska turister
(vilka inte tillats lamna Spanien) (Bull, 1997).

| mitten och slutet pd 1950-talet utvecklas den férsta massturismen pa 6n. Aren mellan
1960 och 1973 ar de mest expansiva i Mallorcas historia som turistmal. Darefter
stabiliseras utvecklingen, for att 1988 ater na nya rekordsiffror. Under aren som féljer
minskar intresset for Mallorca och den mallorquinska turistndringen stalls in for
utmaningen att, med olika medel, férstka aterskapa Mallorcas attraktionskraft. Ett par
ar in pa 1990-talet bar arbetet frukt och Mallorca visar sedan ca ar 1994 och fram till ar
2000 en stabil positiv utveckling. Figurerna 3.2 och 3.3 visar utvecklingen nar det galler
antalet turister, som besdker Mallorca med flyg under perioden 1950 - 2000.

™| lic-uppsatsen (Lindstrém, 2002) utgér de 564 tidningstexterna med Mallorca som huvudsakligt fokus
det primara analysmaterialet och de 4 114 tidningstexterna med Mallorca som en del i ett annat
sammanhang sekundar empiri. Den framsta orsaken till att den sekundara empirin inte finns med i
avhandlingen &r att dessa texter inte bearbetas lika ingdende.

2 Killa: www.visitbalears.com
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Figur 3.2: Flygpassagerare till Mallorca 1950 - 2000 (samtliga nationaliteter). Kalla:
Salva i Tomas (1997); Govern de les Illes Baleares (2001).
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Figur 3.3: Svenska flygpassagerare till Spanien (1950 - 1961) respektive Mallorca (1962
- 2000). K3lla: LFV (2001).

Mallorcas destinationsutveckling rymmer alla de aspekter som ar typiska for
massturismens destinationsutveckling (se ovan). Mallorcaturismen har under 50 ar
karaktariserats av en extremt snabb expansionstakt och en koncentration i tid (april -
oktober) och i rum (ett antal geografiskt avgransade omraden utmed framst kustlinjen
i Palmabukten och Alcudiabukten). Volymen turister som besdker Mallorca ar vidare
manga ganger storre an den lokala populationen pa Mallorca och turisterna kommer
framfor allt ifran Nordeuropas industrilander. Turismindustrin dominerar det lokala
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naringslivet och en helt ny befolkningsgeografi har skapats som en effekt av turismen
(Buswell, 1996). Samtidigt d4r Mallorca ett exempel pa en destination for massturism,
som har lyckats Overleva motgangar och finna nya alternativa former for turism
(Morgan och Pritchard, 1998).

Den férsta massturismen (1950-talet)

Situationen med avsaknaden av internationell turism pa Mallorca under 1940-talet far
sitt slut under 1950-talets forsta ar. En rad faktorer bidrar till att den
utvecklingsprocess, vilken innebar att Mallorca exploateras som en destination for
massturism, sdtts igang. Spanska staten inser mojligheten att, med hjdlp av den
internationella turismen, fa in utldndsk valuta i landet och tillater en i stort sett
okontrollerad destinationsutveckling pa bland annat Mallorca. Hotelldagare och andra
aktorer i den spanska turistndringen ser mojligheten till stor profit genom snabb
expansion. Vid denna tidpunkt upptacker nagra europeiska researrangérer Mallorcas
potential som turistmal. Det ar framfor allt det behagliga klimatet och de laga
levnadskostnaderna som lockar. Férst ut ar den franska researrangéren Club
Méditerranée, som ar 1950 later resa en téltstad for sina resenarer. Den franska
researrangdren foljs snart av den brittiska arrangéren Horizon Holiday (Turner och Ash,
1975). Svenska turister kan for forsta gangen aka pa charterresa till Mallorca ar 1952.
Resan arrangeras av Brodin Touring och gar med buss och flyg. Ar 1953 arrangerar
Skyways “séllskapsflyg” fran danska Kastrup till Palma de Mallorca. Tva ar senare, ar
1955, erbjuder nybildade Svenska Aero seriecharter fran Sverige till Mallorca (Rosén,
1971; von Seth, 2001).13 En forutsattning for Mallorcas utveckling till en destination for
massturism ar den teknologiska och organisatoriska utvecklingen inom flygindustrin,
vilken mojliggdr snabba och billiga charterflyg till de tidigare isolerade 06arna i
Balearerna. Den for flygtransporter nodvandiga infrastrukturen och kompetensen finns
redan pa Mallorca tack vare Ons strategiska position under bade Andra varldskriget
och Spanska inbordeskriget. Ytterligare en avgérande faktor for utvecklingen ar den
sociala utvecklingen, som paborjats i efterkrigstidens Europa. En viaxande medelklass i
framfor allt Nordeuropa har tid och pengar att resa och sol- och badsemestern
kommer pa modet. Ar 1950 besdks den baleariska dvarlden av 100 000 turister (Bull,
1997; Salva i Tomas, 1997).

Boomen (1960 - 1973)

Den verkliga boomen i Mallorcas turistindustri sker mellan aren 1960-1973. Detta ar
den mest expansiva perioden i Mallorcas historia som massturistmal. Under 13 ar
skapas inte mindre dn 140 000 gastbaddar pa 6n och antalet turister 6kar fran 400 000
ar 1960 till 3,6 miljoner ar 1973, d v s en 6kning med i genomsnitt 246 000 turister/ar.

13 Svenska Aeros satsning pa charterflygningar till Mallorca &r ett resultat av en ambulansflygning mellan
Sverige och Mallorca utférd av flygare Gote Rosén ar 1951. Rosén som lange dromt om att hitta den
perfekta destinationen att arrangera charterflyg till hade antligen hittat platsen han sokte: ”Jag satte
mig i solen och ldt den brdnna mitt bleka skinn, och beundrade den vackra utsikten 6ver Palma. Jag njét,
slét 6gonen och tdnkte pa att detta kanske skulle kunna bli semesterparadiset for stressade svenskar att
flyga till sGvidl sommar som vinter.” (Rosén, 1971:14)
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Detta leder i sin tur till en okad efterfragan pa arbetskraft inom bygg- och
servicesektorerna och till massinvandring. Mellan aren 1960 till 1973 skapas 100 000
nya arbetstillfidllen pa Mallorca och ar 1969 viander darmed den negativa
befolkningskurvan uppat igen efter manga ars nedgang. | takt med att turismen tar allt
stérre andelar av det mallorquinska naringslivet uppstar en ny befolkningsgeografi.
Traditionella sysselsattningar inom jordbruk och fiske 6verges till forman for den mer
spannande och lukrativa servicesektorn och allt fler, lokalbefolkning saval som
immigranter, valjer att bosatta sig i stiderna, framst i Palma. Pa rekordtid
transformeras Mallorca fran ett ruralt till ett urbant samhélle med turismen som
dominerande naring (Buswell, 1996).

Orsakerna till den omvéalvande forandringen kan héarledas till, saval turisternas
forutsattningar och turismindustrins professionalisering, som till det spanska
samhillets satsningar pa turism. Mallorcas flygplats Son San Joan genomgar en av
manga utbyggnationer under perioden i syfte att kunna ta emot den Okande
strommen av charterresenarer. | samband med detta blir paketresan en allt vanligare
resandeform och en lang kedja med aktorer involveras diarmed i den lokala
turistndringen. | Spanien fattar francoregimen beslut om att 6ka inflédet av utlandskt
kapital i Spanien med hjalp av turismen. “The stabilization Plan of 1959” innebar
storskaliga investeringar i den spanska turismindustrin, nagot som lagger grunden for
exploateringen p3, t ex Mallorca (Buswell, 1996).

Pa 1960-talet inser regimen de spanska kustomradenas potential att utvecklas till
attraktiva turistmal for utlandska turister. Storskaliga satsningar gérs i omraden dar
turismen hittills utvecklats spontant, daribland i den baleariska ovarlden. En lag
("Centros y Zonas de Interés Turistico Nacional") instiftas ar 1963 i syfte att paskynda
byggandet av hotell i dessa omraden. Vidare satsas storskaligt pa forbattringar av
transportinfrastrukturen. For Mallorcas del handlar det i férsta hand om att
effektivisera ons flygplats for att pa sa vis skapa en hog tillganglighet till on for
turisterna. Daremot rader en total avsaknad av regional planering och de negativa
konsekvenserna av hardexploateringen blir darfér omfattande, speciellt i kénsliga
omraden som den spanska ovarlden (Valenzuela, 1998).

Aterhd@mtning, nya rekord och déligt rykte (1974 - 1988)

Oljekrisen ar 1973 bryter den positiva utvecklingen i Mallorcas turismindustri. Mallorca
aterhamtar sig dock fort dven om utvecklingen under denna period inte kan jamforas
med boomen mellan aren 1960 - 1973. Den arliga 6kningen av turister ligger dock i
snitt pa 200 000 turister/ar under den aktuella perioden och den harda exploateringen
av Mallorca fortsatter saledes. Tva trendbrott kan noteras, for det forsta, att de tyska
turisterna fran och med nu dominerar den mallorquinska turismindustrin och for det

1% Resandestatistik fran 2000 (Govern de les llles Baleares, 2001) visar att de tyska turisterna minskar
och att de brittiska turisterna numera dominerar pa Mallorca.
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andra, en Okad efterfragan pa lagenhetshotell (Buswell, 1996). Den snabba och
omfattande destinationsutvecklingen boérjar nu pa allvar satta sina spar i Mallorcas
natur- och kulturlandskap, vilket i sin tur far konsekvenser for turismindustrin pa
Mallorca. | slutet pa 1980-talet och i borjan pa 1990-talet sviker turisterna Mallorca
och det mallorquinska samhillet stélls in for det problematiska faktum, som turismen
innebar nar den dominerar naringslivet totalt. Okad konkurrens fran nya “oupptickta”
resmal, nedgangar i de vasteuropeiska ekonomierna och Gulfkrigets utbrott ar 1991,
tillsammans med Mallorcas slitna turisminfrastruktur och allmént daliga rykte som
resmal, leder till ett minskat resande till Mallorca.

Mallorcaturismens krisldage skapar utrymme for miljororelser att na ut med budskap
om krav pa bl a battre skydd av kédnsliga omraden. "Decree Cladera" | och Il (1984
respektive 1987) ar de forsta seridsa forséken att reglera den hittills okontrollerade
destinationsutvecklingen. Ar 1991 far Mallorca en naturskyddslag (Batle, 2000). | syfte
att diversifiera naringslivet pa Mallorca pabérjas ett strategiskt arbete med att finna
nya alternativa inkomstkallor, t ex satsningar pa en it-park (Balearic Innovation Park).
Den baleariska regeringen beslutar dven om att resurser ska avsattas for att infora en
ny turismpolitik och fér att skapa ett nytt varumarke at Mallorca. Det konkreta
atgardsprogrammet innebar forbattringar av miljo och befintlig infrastruktur i
turismomraden, begransningar och kontroll av olika former av destinationsutveckling
och inférandet av lokal marknadsféring av exempelvis Magaluf. Mallorcas nya
varumarke kommunicerar bilden av ett “nytt” och uppfraschat Mallorca, ett turistmal
som erbjuder en rad former av turism vid sidan av den traditionella sol- och
badturismen och ett Mallorca med stark lokal identitet. Det senare betonas inte minst i
och med att den lokala stavningen av Mallorca far ersdtta den engelska varianten
”Majorca” i marknadsféringen (Morgan och Pritchard, 1998).

Framvdxten av ett "nytt" turistparadis (1989 - 2000)

Efter en utdragen férhandlingsprocess pa Over sex ar fattas, i april ar 1995, beslut om
att inféra en plan for att reglera turismen i den baleariska 6véarlden ("Pla de Ordinacid
de I'Oferta Turistica", POOT). Det 6vergripande syftet med planen ar att skydda miljon
genom att reglera alla turistiska aktiviteter sa att nyttjandet av land sker mer restriktivt
an vad som tidigare varit fallet (Batle, 2000). Initiativen resulterar i en breddning av
turismen, exempelvis nar det galler logi. Fran att enbart ha erbjudit hotell, lagenheter
och en campingplats, skapas under 1990-talet ytterligare en campingplats samt olika
former av landsbygdsturism (Govern de les Illes Baleares, 2001). Mallorca blir
dessutom ett populart tillhdll for kungligheter, filmstjarnor och andra kéandisar
(Morgan och Pritchard, 1998). Miljdarbetet kommer p3a allvar igdng pa Mallorca. Ar
2000 foéreslas att en speciell miljoskatt pa turismen, ”la Ecotaxa”, ska inforas. Skatten,
ca 10 kronor/hotellnatt, ska ga till marknadsforingen av och miljdarbetet pa
Mallorca.””

'3 Turistskatten inférs 1maj 2002, men avskaffas redan nagra manader senare da ett politiskt skifte
innebar att Partido Popular slopar skatten med omedelbar verkan.
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3.5 AVGRANSNINGAR, GILTIGHET OCH RELEVANS

Det empiriska materialet utgor ett omfattande textmaterial och en lang tidsserie och
bor darfor ha goda forutsattningar att generera intressanta resultat som &kar
kunskapen om massmediernas produktion av bilder av platser for turism. Samtidigt
innebar studiens syften, metoder och material att jag avgransar studien i flera viktiga
avseenden. Valet att fokusera pa en enda destination, under en ldngre tidsperiod,
utesluter mojligheten att satta forekomsten och beskrivningen av Mallorca i relation
till hur andra resmal forekommer och beskrivs under den studerade perioden. Studien
sdger saledes inget om det totala informationsflodet nar det géller resmal i
dagstidningar. Pa Mallorca dominerar turismen naringslivet totalt, man kan saga att
turismen ar Mallorca. Detta ar givetvis en fordel da studien handlar om turism,
samtidigt som turismens totala dominans i mediebilderna av Mallorca ar naturlig. En
plats, t ex en storstad, som ar ett attraktivt turistmal, men ocksa ett viktigt politiskt,
finansiellt etc centra hade ocksa kunnat ge kunskap om hur turismen konkurrerar med
andra platsaspekter i mediebilderna.

Destinationsutveckling pa mindre 6ar ar en speciell foreteelse av flera skal, vilket kan
paverka mediebilderna pa ett typiskt satt. Mindre 6ar en unik attraktionskraft som
turistmal, vilket i sin tur paverkar férutsittningarna for destinationsutvecklingen. Oar
tenderar mer dn andra destinationer att uppfattas som "paradis”, eftersom manniskor
uppfattar 6ar som avldagsna och avskilda, klimat- och miljomassigt attraktiva, politiskt
oberoende och kulturellt annorlunda. Samtidigt tenderar massturismens
koncentration i tid och rum samt stereotypa och homogena bilder av turistmal att
fortranga ®ars ursprungliga unika attraktionskraft. Oar &r mer &n nagra andra
landomraden beroende av effektiva transporter for att kunna utveckla turistmal.
Charterflyget har saledes varit speciellt banbrytande nar det galler turism till
exempelvis Mallorca. Vidare ar 6ar slutna system och darmed speciellt kdnsliga for
paverkan pa naturlandskapet platser som Mallorca I6per darmed stora risker att
drabbas av miljoforstéring (Hjalager, 1996). Det faktum att det pa manga 6ar, som
utgor viktiga turistmal, gar ett stort antal turister pa varje invanare innebar att
turismen sliter pa platsen inte bara fysiskt, men ocksa socialt och kulturellt.
Utmarkande fér massturism till 6ar ar ocksa att hotell och annan turisminfrastruktur
koncentreras till ett litet antal omraden, féretradesvis utmed kusten och i anslutning
till urbana omraden (Pearce, 1995). Turismnaringen har pa manga mindre Gar blivit
den dominerande och mest vitala naringen. Utan turismen skulle manga av dessa Oar
inte 6verleva ekonomiskt. Samtidigt dr det sa att turismnaringens dominans skapar ett
ensidigt och sdsongsbetonat naringsliv (Lockart och Drakakis-Smith, 1997).

Insamlingen av det undersdkta textmaterialet har delvis skett med hjalp av respektive
dagstidnings arkiv med pressklipp. Detta ar ett tidseffektivt satt att fa fram vad som
skrivits om Mallorca under arens lopp, dock pa bekostnad av mojligheten att
bestamma textens placering i tidningen. Ytterligare en brist med detta arbetssatt ar att
jag maste forlita mig pa att arkiven inte missat eller slarvat bort klipp. | vissa fall har
sadana bortfall upptackts genom att man i artiklar refererar till artiklar, vilka inte finns
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med i “mitt” material och jag har da kunnat soka just den texten pa Kurs- och
tidningsbibliotekets (universitetsbiblioteket i Goteborg) mikrofilmer (férutsatt att
ungefarlig publiceringsdatum kunnat sparas). Under senaste artiondet digitaliseras
tidningarnas arkiv successivt och jag har darmed blivit hanvisad till dessa digitala
versioner. De digitala s6kningarna ar visserligen betydligt mer detaljerade &n de
manuella pressklippen, men begransade nar det galler mojligheten att se texterna sa
som de ser ut i originalversion. Jag har valt att enbart fokusera pad textelementen i
mediebilderna och visuella element som foton och illustrationer hamnar darmed
utanfor analysen. Att inte vara expert pa platsen som undersoks innebér, vilket Thurén
(1992) papekar, en komplikation. Jag har dock under arbetets gang skaffat mig
kunskaper om Mallorca, bade genom sekundira killor och genom en filtresa.'® Dessa
kunskaper och erfarenheter har varit till stor nytta for analysen av mediebildernas
Mallorca. Det ar samtidigt uppenbarligen sa att ju mer kunskap man har om en plats
desto mer uppmarksammar man i textanalysen, atminstone till en viss grans (Thurén,
1992).

16 Filtresan till Mallorca genomférdes under tva veckor i maj 2001. Jag gavs da rika tillfillen att resa
runt pa 6n och att intervjua saval beslutsfattare som ’vanliga’ mallorquiner samt att samla in skriftligt
material.
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4. Mediebildernas utrymme och uppmarksamhet — kvantitativ
analys
4.1 SYSTEMATISERING AV DAGSTIDNINGARNA BILDER AV MALLORCA

Syftet med den kvantitativa bearbetningen av tidningstexterna om Mallorca ar att
skapa en oOvergripande struktur och darmed en grundldggande forstaelse for
dagstidningarnas beskrivningar av Mallorca. Den kvantitativa bearbetningen ar framfor
allt fokuserad pa det faktiska utrymme som tilldelas Mallorca i de studerade
dagstidningarna. Mallorcabildernas faktiska utrymme analyseras nar det géller antalet
patraffade tidningstexter, samt det storleksmassiga utrymme som tidningstexterna
tilldelas i tidningarna. Vidare, jamfors tidningstexterna antal och storlek over den
studerade tidsperioden (aren 1950 — 2000) och over kalenderaret (januari —
december), samt mellan de tre dagstidningarna och mellan de textgenrer som
patraffas i textmaterialet. En viktig del i den kvantitativa bearbetningen av
tidningstexterna om Mallorca ar dessutom att gora en Gvergripande systematisering av
innehéllet, d v s det urval av manniskor, platser, hindelser och férhallanden som
dagstidningarna uppmarksammar och satter i relation till platsen Mallorca. Pa sa vis
urskiljs ett antal relevanta teman, vilka sedan ligger till grund fér den kvalitativa
bearbetningen av tidningstexternas innehall. Den kvantitativa bearbetningen av
tidningstexterna inleds med en kategorisering av textmaterialet i genrer, d v s var i
dagstidningarna mediebilderna patraffas och vidare vad som karaktariserar respektive
genre. Detta ar relevant for att sedan vidare kunna studera hur olika genrer (och
framstallningar) forhaller sig till antalet texter, texternas storlek, samt publicering 6ver
hela den studerade tidsperioden respektive éver kalenderaret.

Textgenrer

En dagstidning innehéller olika avdelningar och darmed olika textgenrer (Hvitfelt,
1989). Detta paverkar mediebilden av Mallorca i den meningen att olika kategorier av
texter innebdr olika framstallningar, i olika syften och med olika former av ldsning av
mediepubliken. Textmaterialet kan i en inledande grov kategorisering delas upp i
nyhetsmaterial och featurematerial. Skillnaderna mellan de tva genrerna ar framfér
allt den férmedlade informationens narhet i tiden, men aven placeringen i tidningen
och berattelsens dramaturgi. En nyhet fran Mallorca handlar vanligtvis om en handelse
eller en serie handelser, som pa nagot vis rubbar platsens normala tillstand i egenskap
av att vara ett turistmal. Darmed signalerar nyheten att den pa nagot vis dventyrar
turistens trygghet. Samtidigt kan en typisk nyhet fran Mallorca ocksa handla om att
befasta det trygga och sidkra Mallorca. Detta gbrs framst genom nyhetsrapportering
dar svenska verksamheter pa Mallorca spelar en central roll. Antingen genom att
nyheten i sig handlar om att exempelvis svenska gudstjanster firas pa Mallorca eller
om hur andra svenska verksamheter, t ex Svenska konsulatet agerar for att l6sa
problematiska hdndelser. En nyhet fran Mallorca blir vanligen endast en notis om det
intraffade — ju farre svenska turister som drabbas desto mindre utrymme tilldelas
nyheten.



Den andra 6vergripande textkategorin, featuretexten, kan delas in i tva undergrupper,
upplevelsetexten och den informativa texten, vilka ofta kompletterar varandra i ett
resereportage. | upplevelsetexten ar det nagons, vanligen svenska turisters,
upplevelser av Mallorca som star i fokus. Inte helt sallan ar det dock journalistens egen
upplevelse som mallorcaturist som ligger till grund for upplevelsetexten. |
upplevelsetexten férekommer bade en positiv och en negativ ton, gemensamt for
majoriteten av mediebilderna i denna kategori ar emellertid att det ar turistens
positiva eller negativa upplevelse som ar i fokus. Den informativa texten utgor
handfast konsumentinformation om Mallorca som turistdestination. Kdrnan i den har
textkategorin &r ldasarens och den potentiella turistens kortsiktiga behov och intresse
av praktisk information om turistmalet: Vilka researrangérer har resor till Mallorca?
Hur bor man bra och billigt pa 6n? Vilken tid pa aret ar det bast att resa dit? Var finns
de finaste stranderna? Vilka attraktioner ar varda ett besok? Hur prisvart ar Mallorca i
forhallande till andra resmal? Hur ar det att resa med barn, som pensionar, pa
brollopsresa, om man vill festa, eller om man vill ha lugn och ro? Journalisten agerar
ofta expert, problemldsare och radgivare genom att férmedla asikter om och tips pa
vad som &r vart att gora respektive avsta ifran pa mallorcasemestern.

Vid sidan om nyhetstexten och de tva dominerande kategorierna featuretexter,
patraffas en tredje kategori featuretext — den kritiska texten. | denna textkategori
formedlas ett kritiskt perspektiv pa turismen pa Mallorca. Har aterfinns artiklar och
reportage som ifrdgasatter massturismens framfart och som fokuserar pa den
periodvis okontrollerade exploateringen pa Mallorca. Den kritiska texten om Mallorca
ges lite, pa gransen till inget, utrymme i de studerade dagstidningarna fram till och
med 1990-talet. Vid sidan om nyhetsmaterialet och det reserelaterade featurematerial
patraffas en mindre andel Gvrigt textmaterial, fraimst bestaende av kronikor, insdndare
och kulturartiklar.

4.2 MALLORCATEXTERNAS FAKTISKA UTRYMME | DE TRE DAGSTIDNINGARNA

Mallorcas faktiska utrymme maéts i tva avseende. Dels antalet publicerade texter om
Mallorca och dels mallorcatexternas storlek. Nar det géller textstorlek, dr det endast
mojligt att mata denna aspekt av det faktiska utrymmet i vissa delar av det materialet.
Orsaken till detta ar att texterna for den forsta delen av den matperioden (1950 — 1993

ca, beroende p3 tidning) tilldter mitning i cm?2, medan textmaterialet nir det kommer
fran elektroniska arkiv endast tillater registrering av textstorlek i notis (N9), mellanlang
text (M), respektive lang text (L) (denna kategorisering ar dessutom inte konsekvent
for de olika databaserna). Ytterligare en begransning som &r vard att notera i
sammanhanget ar Géteborgs-Postens funktion i studien. Som tidigare ndamnts studeras
Goteborgs-Postens mallorcabilder mellan dren 1972-2000 och tidningen ingar darfor
inte i de genomsnittliga utrakningarna som inbegriper hela tidsperioden (1950-2000).
Trots den korta tidsserien ar det anda intressant att ha med Goteborgs-Posten i
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studien da tidningen i egenskap av en lokal dagstidning kan tankas uppvisa intressanta
lokala variationer nar det galler mallorcabildens utrymme och uppmarksamhet.

Under perioden 1950-2000 patrdffas totalt 564 tidningstexter med Mallorca som
huvudsakligt fokus i de tre undersokta dagstidningarna. Med huvudsakligt fokus avses
texter som primart behandlar Mallorca och dar Mallorca har ett centralt utrymme. |
sadana tidningstexter férekommer Mallorca vanligen i rubriken och/eller ingressen. Av
de 564 tidningstexterna, aterfinns 59% (335 st) i Expressen, 24% (134 st) i DN och 17%
(95 st) i GP. Antalet mallorcatexter i DN och Expressen ar saledes 469 stycken, varav
29% aterfinns i DN och 71% i Expressen. Mellan aren 1950-2000 publiceras i
genomsnitt 9,4 texter/ar i DN och Expressen. For DN &r den genomsnittliga arliga
publiceringen av mallorcatexter 2,7 texter och fér Expressen dr motsvarande siffra 6,7
texter. Det genomsnittliga vardet for antalet patraffade texter i GP mellan aren 1972-
2000 &r 3,8 texter/ar. En tidningstext kan i sammanhanget vara allt fran en notis till en
flera sidor lang reportagetext. Antalet patraffade tidningstexter siger darmed lite om
hur mycket storleksmassigt utrymme Mallorca genererar i dagstidningarna. Att
narmare mata mallorcatexternas omfang ar saledes nodvandigt for att kunna bilda sig
en uppfattning om mediebildernas utrymme i de studerade tidningarna. Da en
matning av texternas storlek inte gar att gora efter det att arkiven digitaliserats ar det
dock inte mojligt att félja utvecklingen éver hela tidsperioden.

Tabell 4.1: Mallorcatexternas utrymme fordelat pa antal texter och textstorlek.

Antal DN Expr Totalt GP
Tidsperiod 1950-2000 |1950-2000 [1950-2000 |1975-2000
Totalt antal texter 134 335 469 95
Genomsnittligt antal texter/ar 2,7 6,7 9,4 3,8
Storlek (cm2) DN Expr Totalt GP
Tidsperiod 1950-1992 [1950-1992 | 1950-1992|1975-1994
Totalt utrymme 26 639 88 222 114 861 14 265
Text 13781 44 922 58 703 8909
Bild 12 858 43 300 56 158 5356
Genomsnittlig artikelstorlek 199 263 245 150
Genomshittligt utrymme/ar 634 2101 2735 751

Fram till och med ar 1992 (DN och Expressen) och april manad ar 1994 (GP) nar
tidningsarkiven digitaliseras publiceras totalt 129 126 ¢cm2 om Mallorca i de tre
dagstidningarna. En jamforelse mellan det storleksmassiga utrymme varje enskild
dagstidning ger Mallorca visar att kvallstidningen upplater mest utrymme med 68% av
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de tre tidningarnas totala storleksmassiga utrymme. Expressens 88 222 cm2 motsvarar
ungefar 95 stycken helsidor i en tidning med tabloidformat. Dagens Nyheters 26 639
cm? motsvarar ungefar 13 stycken helsidor i en tidning av datidens DN och GP format.
Motsvarande siffra for GP:s 14 265 cm? ar ungefar 7 helsidor. Fordelat 6ver aren 1950-
2000 innebdr detta att DN och Expressen publicerar i genomsnitt 2 735 cm?2
tidningstext arligen med Mallorca som huvudsakligt fokus. For Expressen innebar detta
en arlig genomsnittlig publicering av mallorcatext pa 2 101 cm2 och fér DN 634 cm2.
Det motsvarar ungefar 2,5 helsidor i Expressen och knappt en tredjedels sida i DN pa
arsbasis. Mellan aren 1972-1994 publicerar GP i genomsnitt 751 cm? text om Mallorca,
vilket motsvarar en arlig publicering pa en tredjedels GP-sida (i datidens
morgontidningsformat). Storleksmassigt upptar en enskild text i de tva rikstackande
tidningarna i genomsnitt 245 cm2, medan den enskilda texten i Expressen upptar i
genomsnitt 263 cm?, vilket motsvarar drygt en tredjedel av en sida i en tidning av
tabloidformat. DN:s genom-snittliga storlek pa mallorcatext ar 199 cm? och
motsvarande varde for GP ar 150 cm?, vilket motsvarar mindre én en tiondel av en sida
i en tidning av DN:s och GP:s datida format. Kvillstidningen har darmed de
storleksmassigt storsta texterna om Mallorca av de tre undersdkta dagstidningarna.
Sammanfattningsvis férekommer darmed den genomsnittliga expressentexten om
Mallorca vid knappt 7 tillfdllen om aret och upptar da drygt en tredjedel av en
tabloidtidnings sida.’’ Den genomsnittliga DN-texten om Mallorca férekommer vid
knappt 3 tillfdllen om aret och upptar da mindre an en tiondel av en sadan sida. | GP
forekommer mallorcatexter arligen i genomsnitt vid knappt 4 tillfallen och upptar vid
dessa tillfdllen mindre dn en tiondel av en siddan helsida. Kvallstidningen publicerar
saledes bade fler och mer omfangsrika texter om Mallorca an DN och GP.

Av det storleksmdssiga utrymmet i de tre dagstidningarna upptas 52% av text och 48%
av olika typer av bildmaterial och det rader darmed en i det ndrmast jamn fordelning
mellan text och bild. Expressens och DN:s material bestar av 49% respektive 48% av
bilder och illustrationer. | GP:s material har dock texten en mer framtradande roll, da
inte mer an 38% utgdrs av bildmaterial. En mogjlig tolkning ar att GP producerar
mediebilder som till stérre delen bestar av text, till skillnad fran kvallstidningen och
den nationella morgontidningen, vilka later visuella element som foton och
illustrationer (t ex kartor) fa lika stort utrymme som texten. En majlig forklaring till att
GP:s mallorcabilder byggs upp av textelement i stérre utstrackning an i Expressen och
DN kan dock vara att de visuella elementen minskar i betydelse med aren
(matperioden for GP ar 1972-1994 och for Expressen och DN 1950-1992). Det faktum
att det empiriska materialet utrymmesmassigt till 50% bestar av olika former av
visuella element innebar att hélften av dagstidningarnas material hamnar utanfor delar
av bearbetningen.

Sammantaget visar den inledande analysen av de 564 tidningstexterna i de tre
dagstidningarna att Mallorca har ett massmedialt varde i forhallande till sin

" Motsvarar en attondel av en helsida i en tidning av DN:s och GP:s datida format.
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geografiska karaktar. Mallorcas faktiska utrymme i forhallande till platsens geografiska
storlek, ldage och funktion visar pa en betydande publicering av tidningstexter med
Mallorca som huvudsakligt fokus, bade nar det galler antalet texter och texternas
storlek. Mallorcas geografiska storlek och avstand till Sverige tycks saledes betyda
mindre i sammanhanget an det faktum att Mallorca ar ett betydelsefullt och
tillgangligt resmal for svenska turister. En bearbetning av mallorcatexterna i syfte att
visa texternas fordelning 6ver den studerade tidsperioden och pa sa vis klargora i
vilken utstrackning det forekommer variationer dver tiden kan ytterligare starka detta
pastaende.
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Figur 4.1: Antal mallorcatexter, 1950-2000 (DN och Expr).
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Figur 4.2: Mallorcatexternas storlek (cm2), 1950-1992 (DN och Expr).

Bearbetningen av de 469 tidningstexterna patraffade i DN och Expressen mellan aren
1950-1992 (storlek) / 2000 (antal) visar pa variationer over tid bade nar det galler
fordelningen av antalet texter och tilldelat storleksmassigt utrymme. Detta illustreras i
figurerna 4.1 och 4.2. Har framkommer dven att antal och storlek féljs at relativt val
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over tiden. Under 1950-talet sker endast sporadisk publicering om Mallorca,
sammanlagt atta stycken, varav Expressen star for tre (4 873 cm?) och dagens Nyheter
for fem (2 488 cm?2). Samtliga tidningstexter publiceras under varmanaderna mars och
april. Aren 1956 och 1959 &r DN ensam om att publicera mallorcatexter. Detta till
skillnad fran Expressen, som ar ensam om att publicera om Mallorca under flertalet
tillfallen under den studerade tidsperioden. | borjan pa 1960-talet, vid samma tidpunkt
som Mallorcas turismindustri exploderar, sker det en markant uppgang i antalet
publiceringar. Mallorcabilderna far nu en kontinuitet som inte existerat tidigare. En
viktig skillnad jamfort med 1950-talets mediebilder ar vidare att nyhetsartiklar och
konsumentorienterade reportagetexter férekommer och kompletterar de
upplevelseorienterade resereportagen, vilka dominerade 1950-talets mediebilder.
Detta innebar i sin tur att mediebilden av semesterparadiset blir mer nyanserad och
inte sa entydigt positiv som under de tidiga aren. 1970-talet innebar en nedgang och
stabilisering av publiceringar till en niva om knappt 35 stycken texter/5 ar (7 texter/ar).
| slutet pa 1980-talet sker ytterligare en liten nedgang. Darefter vander trenden och
Mallorca ges ett allt storre utrymme i dagstidningarna under hela 1990-talet.

En anpassning av den undersokta tidsserien till Mallorcas faktiska utvecklingsfaser som
en destination for massturism (Buswell, 1996), innebar en uppdelning i fyra
tidsperioder. En sadan figur (4.3) uppvisar, om an i nagot generaliserande form,
samma utvecklingstendenser som figuren som visar utvecklingen i intervaller om fem
ar, d v s 8 tidsperioder (figurerna 4.1 och 4.2). Da de fyra tidsperioderna inte ar lika
langa har det genomsnittliga vardet for respektive periods publicering raknats ut.
Utvecklingen foljer dessutom den faktiska utvecklingen relativt val nar det galler
publicering av mallorcatexter.

Tabell 4.2: Genomsnittligt antal mallorcatexter, 1950-2000, fyra utvecklinsgfaser (DN
och Expr).

Period Antal texter/ar

1950-1959 0,8

1960-1973 12,5

1974-1988 7

1989-2000 18,3

Nar det galler tidningstexternas férdelning mellan olika textgenrer visar bearbetningen
att tvad kategorier texter dominerar, dels nyhetstexterna och dels olika former av
featurematerial. Som framgar i figur 4.4 ar utvecklingen over tid likartad for de tva
textgenrerna. Som tidigare namnts patraffades emellertid inga nyhetstexter under den
inledande perioden (1950-1959). Intressant i sammanhanget ar att nyhetstexterna
tenderar att vara fler dn resetexterna under perioder med positiv utveckling pa
Mallorca och farre an resetexterna under perioden som visar nedgang. Intressant ar
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ocksa hur det ibland uppstar lankar mellan olika textgenrer. Nyheter generar
featuretexter och tvartom. En handelse eller ett skeende med stort nyhetsvarde
innebar ofta att huvudartikeln féljs upp, dels med artiklar om hur handelsen utvecklar
sig och dels med artiklar, vilka behandlar relaterade @mnen till ursprungshandelsen.
Exempel pa det senare ar rapporteringar om olyckor och brott. Nyhetsrapporteringen
om en hotellbrand kompletteras med en artikel om ”brandsdkerheten pd spanska
hotell” och rapporteringen om hur turister drabbas av matforgiftning kompletteras
med en artikel om ”hygienen pd mallorquinska hotell”.
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Figur 4.3: Antal mallorcatexter/tidning, 1950-2000, fyra utvecklingsfaser (DN och Expr).
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Figur 4.4: Antal malloratexter/genre, 1950-2000, fyra utvecklingsfaser (DN och Expr).
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4.3 MALLORCAS FAKTISKA UTRYMME FORDELAT OVER KALENDERARET

En intressant fraga i sammanhanget ar i vilken utstrackning det gar att se trender i nar
pa aret Mallorca ges mest och minst publicitet. Har skulle man exempelvis kunna tanka
sig att handelser som semestertider, researrangérernas lanseringar av “nya” resmal
och rese- och turistmassor paverkar publiceringen Over aret.
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Figur 4.5: Antal mallorcatexter/kalenderar, 1950-2000, fyra utvecklingsfaser (DN och
Expr).

Som framgar av figur 4.5 ar augusti den manad da flest mallorcatexter patraffas.
Vidare ar varmanaderna och de 6évriga sommarmanaderna, d v s mars — juni, en period
da en stor andel av texterna om Mallorca publiceras. Da denna del sammanfaller med
semesterplanering och semester ar detta en naturlig och vdntad trend. Lite
uppseendevackande &ar ocksa nedgéangarna i februari, september, november och
december. Mer intressant i sammanhanget ar dock att januari respektive oktober
manad uppvisar ett stort antal publicerade texter om Mallorca. Nar det géller den
forsta perioden (1950-talet), ar samtliga atta mallorcatexter publicerade under
vadrméanaderna mars-maj. Aven under perioden 1960-1973 &r det varméanader,
tillsammans med oktober manad, som toppar. Med undantag fér augusti publiceras fa
texter under sommaren denna period. Januari samt héstmanaderna uppvisar dock ett
stort antal publicerade texter. Den tredje perioden (1974-1988) uppvisar en betydligt
mer vantad trend, d v s fa texter i borjan och slutet pa aret, en 6kning respektive
avmattning under var- och héstmanaderna och en topp under sommarmanaderna.
Aterigen kan dock konstateras att oktober &r en manad som avviker genom att uppvisa
en relativt hég andel publiceringar. Aven den fjirde och sista perioden (1989-2000)
uppvisar en tendens till publiceringstoppar under mitten av kalenderaret, dock med en
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liten utbredning i tiden mot varen respektive hiosten. Sadana tendenser till utbredning
over kalenderaret kan dven skonjas i publiceringen under den tredje perioden och
skulle darmed kunna betyda att framgangsrika faktiska perioder for Mallorca, inte bara
innebér en 6kad publicering, men ocksa en mer utbredd publicering 6ver kalenderaret.
Detta ar nagot som i sin tur kan tolkas som en massmedial sdasongsforlangning. En
relevant fraga i sammanhanget &ar emellertid huruvida nyhetstexterna och de
reserelaterade texterna foljer olika trender.

Mallorcas nyhetsvarde har en tydlig koppling till 6ns popularitet som turistmal och
dess besoksfrekvens (maj till oktober). Juli manad, den traditionellt stora
semestermanaden i Sverige, toppar nyhetsrapporteringen fran Mallorca, medan arets
forsta och sista manader uppvisar lite nyhetsrapportering. Trenden nar det galler de
reserelaterade texterna, framst olika kategorier av resereportage, ar mer otydlig med
en nedgang i juli manad och toppar i januari och oktober. Nedgangen i juli reser fragor
huruvida semestertider pa tidningarnas redaktioner paverkar publiceringen och
uppgangen i augusti skulle da delvis kunna forklaras med att journalisterna da ar
tillbaka fran sina semestrar.
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Figur 4.6: Antal mallorcatexter/genre, 1950-2000, januari-december (DN och Expr).

Den kvantitativa bearbetningen av de 564 tidningstexterna om Mallorca i de tre
dagstidningarna Dagens Nyheter, Expressen och Goteborgs-Posten har sa har langt
rort det utrymme som dessa publiceringar pa olika vis ges under den studerade
tidsperioden 1950-2000. Nasta steg i bearbetningen av tidningstexterna ar att gora en
Overgripande systematisering av de platser, manniskor, handelser och férhallanden
som uppmarksammas i relation till platsen Mallorca, d v s vad som skrivs om Mallorca i
dagstidningarna.
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4.4 MALLORCATEXTERNAS INNEHALL

Tidningstexterna om Mallorca behandlar handelser, forhallanden och skeenden, vilka
tillsammans utgér mediebildernas innehall. Vad medierna uppmarksammar gor i sin
tur Mallorca meningsfullt for mediepubliken och inverkar pa hur denna uppfattar
Mallorca, Dagstidningarnas urval av manniskor, handelser och platser och det satt pa
vilka dessa satts i relation till Mallorca har diarmed betydelse for hur Mallorca
uppfattas som plats i allmdanhet och som turistdestination i synnerhet.
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Figur 4.7: Antal mallorcatexter/tva perspektiv, 1950-2000, fyra utvecklingsfaser (DN
och Expr).

En plats utveckling till turistdestination innebdr att fysiska och mentala turistrum
skapas. Turistrummet kan ses bade som komplement och konkurrent till det lokala
samhallet (Lew, 1994; MacCannell, 1999; Jafari, 2000; Hanefors, 2001). Den teoretiska
diskussionen visar saledes pa tva viktiga platsperspektiv, d v s det lokala perspektivet
och besokarperspektivet eller ett inifran- respektive utifranperspektiv (Waldren, 1996;
Tani, 2001a). Lasningen av de 564 tidningstexterna om Mallorca visar att
dagstidningarnas mallorcabilder primart ror massturismen ur turisternas perspektiv.
Lokala perspektiv forekommer betydligt mer sdllan i mediebilderna. | den vidare
bearbetningen delas darfér textmaterialet upp i féljande tva 6vergripande perspektiv:
mediebilder av turistrummet Mallorca (utifranperspektiv) och mediebilder av
lokalsamhallet Mallorca (inifranperspektiv). Utifranperspektivet inbegriper de delar av
textmaterialet som formedlar bilder av turistmiljéer, turistattraktioner, turister,
handelser och skeenden som kan kopplas till turisternas tillvaro pa Mallorca.
Utifranperspektivet benamns i fortsdttningen turistperspektiv. Under hela den
undersokta tidsperioden kan Mallorcas uppmarksamhetsvarde relateras till turistmalet
Mallorca och da framfor allt svenska turisters relationer till Mallorca, samt till olika
typer av svenska intressen pa Mallorca. Inifranperspektivet avser de bilder av Mallorca
som ror lokalsamhallet och d& &ven turismen ur ett lokalt perspektiv, exempelvis
turismens  konsekvenser pa lokalsamhallet. Inifranperspektivet bendamns i
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fortsattningen lokala perspektiv. De lokala aspekterna har i allmédnhet tva funktioner i
de studerade tidningstexterna. En funktion &r att formedla bakgrundsinformation om
Mallorca och da inte sillan information av kuriosakaraktar snarare dn djupgaende
information om platsen. Den andra funktionen det lokala spelar ar att utgér en eller en
del av en attraktion, d v s nagot som lockar besdkaren till platsen. Att sjdlva platsen
Mallorca lever ett undanskymt liv till féorman for turismens handelser och férhallanden
blir speciellt tydligt vid nagra tillfallen pad 1950- och 1960-talen nar en forvaxling mellan
Palma de Mallorca och Kanarie6arnas Las Palmas sker i tidningsartiklar.

Med de tva perspektiven som utgangspunkt och évergripande tema har bearbetningen
av tidningstexterna genererat ett antal aspekter. En aspekt av ett tema definieras som
vinklar som kan ges pa temat (Ghersetti, 2000). Totalt har sex aspekter definierats, fyra
av dessa utgor kategorier eller vinklar pa turistens perspektiv och tva utgor kategorier
eller vinklar pa det lokala perspektivet. Tabell 4.3 och figur 4.8 visar hur
mallorcatexternas innehall delas in i de tva dvergripande perspektiven. Vidare framgar
det hur innehallet fordelar sig mellan de sex aspekterna, samt hur dessa férdelar sig
mellan de tre dagstidningarna och 6ver den studerade tidsperioden. Vart att notera i
sammanhanget ar att aspekterna ”“det valkanda turistrummet” och ”“det farliga
turistrummet”, vilka bada &r vinklar pa turistperspektivet, utgdér mer dn haften av
textmaterialet (58%). De tva vinklarna pa det lokala perspektivet utgér daremot
tillsammans enbart ungefar en tiondel av mallorcatexterna. Nedan definieras de sex
aspekterna kortfattat, mer ingaende beskrivningar goérs i kapitlen 5 och 6.

Tabell 4.3: Mallorcatexternas innehall, tva perspektiv och sex aspekter.

(Procentuell férdelning, antal texter inom (). GP ej inréknad i kolumnen som visar hela
perioden. Summan blir i vissa fall inte 100% eftersom ett mindre antal texter hamnat
utanfér kategoriseringen.)

DN, Expr |DN, Expr |DN, Expr |DN, Expr [DN, Expr |GP GP
1950- 1960- 1974- 1989- Hela 1974- 1989-
1959 1973 1988 2000 perioden (1988 2000

Turistperspektiv
Det vélkdnda turistrummet 87% (7) [38% (60) [38% (37) |30% (59) |35% (163) [46% (13) |25% (17)

Det svenska turistrummet 0% (0) [31% (49) [14% (14) [11% (21) |18% (84) [14% (4) |15% (10)
Det annorlunda turistrummet 13% (1) (8% (13)[14% (14) [14% (27) |12% (55) [11% (3) [10% (7)
Det farliga turistrummet 0% (0) [14% (23) [27% (26) |23% (47) |21% (96) [21% (6) |31% (21)
Lokala perspektiv

Lokalsamhallet 0% (0) (7% (12)[1% (1) 6% (12) |5% (25) [4% (1) |12% (8)

Exploateringen och miljdarbetet |0% (0) [1% (2) |3% (3) |11% (21)[6% (26) 4% (1) 6% (4)
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Figur 4.8: Utvecklingstendenser i tidningstexternas innehall, 1950-2000, sex aspekter
(DN och Expr).

Det vilkdnda turistrummet utgdér en Overgripande aspekt. Den genomsyrar och
karaktariserar en stor del av tidningstexterna (35%) under samtliga perioder. Det &r
bilden av ett turistmal dar framfor allt svenska turister firar semester (med andra
svenska turister) i utpraglade turistmiljoer.

Det svenska turistrummet utgor 12% av det studerade textmaterialet. Denna aspekt av
turistperspektivet rymmer bilder av svenska traditioner, svenska restauranger, svensk
mat, svenska verksamheter, svenska mallorcabor och andra @mnen med koppling till
Sverige och det svenska.

Det annorlunda turistrummet (12% av textmaterialet) handlar om Mallorca utanfor
den vilkdnda och exploaterade turistdestinationen tidrum, d v s andra tider pa aret &n
hoégsdsong och pa andra platser dn turistomradena. Viktiga ingredienser i denna aspekt
ar det genuina och det av turismen ororda.

Det farliga turistrummet utgér 21% av textmaterialet och utgdér en kontrast till
turistrummets trygga och sdkra “normaltillstand” genom att formedla bilder av
handelser som rubbar detta tillstand. En viktig del i bilden av det farliga turistrummet
ar dessutom aktorerna som uppratthaller det trygga och siakra Mallorca.
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Aspekten lokalsamhdllet ar mindre vanlig (5% av textmaterialet). Den inbegriper
mediebilder av lokalsamhillet, t ex naringslivet, lokalbefolkningen, det politiska livet
och den lokala kulturen.

Aspekten exploateringen och miljéarbetet avser slutligen de mediebilder (6%) som
behandlar turismens konsekvenser for det mallorkinska lokalsamhallet och hur man pa
Mallorca pa olika vis agerar for att motverka turismens exploaterande effekter.
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5. Mediebildernas innehall — turistparadiset
5.1 TURISTERNAS PERSPEKTIV DOMINERAR MEDIEBILDERNA

Syftet med den kvalitativa analysen av tidningstexterna om Mallorca ar att soka
djupare kunskap om de bilder av turistmalet Mallorca som de tre dagstidningarna
producerar mellan aren 1950 - 2000. Fokus i den férdjupade bearbetningen av det
empiriska materialet ar tidningstexternas innehall och inre form (Ghersetti, 2000), d v s
vilka platser, handelser, méanniskor och férhallanden som uppmarksammas pa
Mallorca samt hur dessa presenteras. De tva perspektiven, turistperspektivet
respektive det lokala perspektivet, utgdér en inledande kategorisering av
tidningstexterna. | féreliggande kapitel behandlas turistperspektivet och i kapitel sex
det lokala perspektivet. Den kvantitativa bearbetningen av dagstidningarnas
mallorcatexter visade att nio utav tio texter har turistperspektivet. Vidare identifieras
fyra aspekter av turistperspektivet som viktigare i mediernas beskrivningar av Mallorca
dn andra. Det ar aspekterna det vdlkdnda turistrummet, det svenska turistrummet, det
annorlunda turistrummet samt aspekten det farliga turistrummet.

5.2 DET VALKANDA TURISTRUMMET

Aspekten det valkdnda turistrummet éar, vilket diskuteras tidigare, den aspekt som
dominerar textmaterialet om Mallorca. Den forsta periodens (1950-talet)
tidningstexter handlar i sju av atta fall om det valkdnda turistrummet. Under hela den
undersokta tidsperioden utgér bilderna av det valkdnda turistrummet i genomsnitt
35% (DN och Expr) av mediebilderna. Under den fjarde och sista perioden (1989 -
2000) ges dock denna aspekt minskat procentuellt utrymme i samtliga tre tidningar
(30% i DN och Expr, 25% i GP). Detta kan i forsta hand forklaras av att lokala perspektiv
utgdr en storre andel av mallorcabilderna under perioden 1989 - 2000 &@n under
tidigare perioder. For GP:s del handlar det dessutom om att bilderna av det valkanda
turistrummet far konkurrens av det farliga turistrummet. Viktigt att notera ar dock att
antalet texter som behandlar aspekten det valkdnda turistrummet inte minskar med
tiden. Istdllet ar det antalet totalt publicerade tidningstexter om Mallorca som &kar.
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Figur 5.1: Det valkanda turistrummet.
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Dagstidningarnas bilder av det valkdnda turistrummet Mallorca utgdrs av
semesterfirande turister. Det valkdnda turistrummet utgoérs vanligen av renodlade och
konstruerade turistorter, exempelvis Magaluf, Palma Nova och Alcudia. | centrum star
det behagliga medelhavsklimatet, avkoppling genom sol och bad, att fa valuta for
semesterpengarna i form av ett prisvart boende, god mat och dryck och prisvard
shopping, samt turisterna sjdlva.Det vdlkdnda turistrummets mediebilder har lite
forankring i det lokala natur- och kulturlandskapen, vilka mest figurerar som
romantiska och exotiska kulisser. | mediernas beskrivningar av det vialkdnda
turistrummet finns tydliga markeringar nar det galler vad som &r turisternas
territorium och vad som ar for turisten "okdnd" mark. Dagstidningarna framhaller ofta
turistrummets, vare sig det ar en hel turistort eller ett enstaka hotellkomplex, formaga
att tillgodose turistens alla behov. Mallorca blir i stor utstrackningen det forutsagbara,
bekvama och trygga turistparadiset. Det ar nagot som varderas bade som positivt och
negativt i dagstidningarna.

"Du behéver inte ldmna hotellet pa en hel vecka. Allting finns ddr. Restaurang,
barer, diskotek, nattgrill, musichall, pool, biljard, tennis, volleyboll, minigolf,
butik, video-TV... En smal trappa bakom poolen leder ut till virlden utanfér
hotellet. Det kinns som att smyga ut bakvdgen, ut i friheten.” (Expr 810815a)

Med undantag for den studerade tidsperiodens allra férsta ar, bjuder dagstidningarna
inte pa nagra storre Overraskningar i sina beskrivningar av det valkidnda Mallorca i
resereportagen. Mediebilder av researrangdrernas “nyheter”, exempelvis i form av nya
turistmal pa och typer av resor till Mallorca kan mojligtvis betraktas som att nya bilder
fogas till de gamla och valkdnda mallorcabilderna. Mediebilderna av det valkdnda
Mallorca ar saledes i hog grad homogena och statiska éver aren. Om featurematerialet
inte bjuder pd nagra stérre Overraskningar, ar nyhetsmaterialet desto mer inriktat pa
dramatiska och sensationella rapporter fran turisterna Mallorca. Trots detta
forekommer emellertid ingen storre variation i nyhetsrapporteringen. Som framgar i
avsnittet det farliga turistrummet, ar det ofta varianter pa samma typ av problem som
uppmadrksammas av dagstidningarna. Mediebilderna av det valkanda turistrummet ar
pa grund av sin omfattning (35% av det totala textmaterialet) den mest komplexa
aspekten. Aspekten rymmer darmed ett flertal viktiga delaspekter.

Klimatet och prisnivaerna viktigast

"De halstrade sig i sanden fér att ldgga grunden till den solbrénna som ingen
vill komma hem utan ndr man kostat pd sig en resa sd langt séderut.” (DN
550418)

| dagstidningarnas bilder av Mallorca under de ndstan fem decennier som
tidningstexterna studeras ar det framfor allt tva faktorer som genomgaende beskrivs
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som centrala fér Mallorcas attraktionskraft: det behagliga klimatet och att fa valuta for
pengarna. | takt med att aren gar och mallorcaturismen blir allt mer mangfasetterad
(Buswell, 1996) blir mediebilderna av vad Mallorca har att erbjuda turisterna ocksa
mer nyanserade. Mallorcas traditionella attraktionskraft lever dock kvar under hela
periodens mediebilder. Citaten nedan ger exempel pa detta. Under rubriken ”Ddr lever
ni gott for en tia om dan” far Expressens lasare ar 1953 nedanstaende beskrivning av
semesterparadiset Mallorca. Ett undantag fran denna positiva bild galler resan mellan
Sverige och Mallorca som vid tidpunkten anses vara bade lang och dyr.

”11 000 svenskar turistade i Spanien 1952. Det tycks bli dn fler i dr enligt
resebyrderna. Ldga levnadskostnader och ett hdrligt klimat lockar de reslystna
nordborna. Mallorca, huvudén i Baliarerna har blivit ett verkligt vdlfdrdsmal.
Ddr klarar man sig bra fér en svensk tia om dagen och dér garanteras sol frén
april t o m oktober. Atskilliga svenska pensiondrer har slagit sig ner ddr fér gott.
De har rad att skaffa bdde villa och tjdnstefolk. Ett hembitréide far 50 kr. i
mdnaden i I6n. Hemkomna svenska turister har knappast ord fér allt underbart
de upplevt i detta semesterparadis. (Expr 530503)

| 1960-talets mediebilder av Mallorca dampas den positiva tonen genom att
dagstidningarnas beskrivningar semesterparadiset utvecklas. Kritiska beskrivningar av
det valkanda turistrummet fogas till de entydigt positiva bilderna, vilka dominerar i
introduktionsfasen.

"Mallorca dr i hég grad en 'dret-runt-6'. Den ljuvliga solen finns ddr alltid... visst
ér sol hdlsa, men det kan vara 35 grader varmt och 25 i vattnet, 6verfyllda
hotell och knappt en meter ledig pd badstranden. Men roligt dr det fér den som
inte skrdms av kder. Néjeslivet med nattklubbar, kaféer och restauranger
florerar ndstan dygnet runt. Det gdller bara att njuta med matta - bade av sol
och vin. Aven p& Mallorca géller regeln att kvalitet kostar pengar.” (Expr
650320)

| takt med att andra resmal utvecklas och Mallorca utsatts for konkurrens, framtrader
kdrnan i 6ns attraktionskraft allt tydligare, d v s att "Mallorca dér turistcentrum for sitt
fina klimats och sina Idga prisers skull." (DN 710613). Med andra ord: "mycket sol for
lite pengar". Att Mallorca ar ett turistcentrum med en hogt urbaniserad
turistkoncentration ar numera ett faktum och nagot som framhalls som nagot positivt,
om &n av vissa som nagot 6verraskande.

”Overraskande nog  framstdr  ocksd den hégt urbaniserade
turistkoncentrationen, med sitt varierande néjesutbud, som mera lockande pad
de flesta dn den lilla lugna orten. Méjligheten att inneslutas i en stor
mdnniskomassa, som trots sin anonymitet dndad utstrdlar en mdrklig kédnsla av
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gemenskap, upplevs uppenbarligen som ndgot positivt av de flesta.” (DN
730109)

Dagstidningarna varnar med jamna mellanrum sina ldsare for att Mallorca ér slitet och
inte langre ett prisvart resmal och att det numera finns andra billigare platser att
besoka for svenska turister. Trots detta forekommer texter, dven under den
problematiska perioden pa 1980-talet, om ett Mallorca som ar vart att besoka just for
klimatet och prisernas skull. Viktigt i sammanhanget ar har att det tycks vara sa att en
grupp enskilda journalister har Mallorca som favoritresmal och att detta paverkar
mediebilderna pa ett positivt vis.

"Palma Nova/Magalluf-omrddet halvannan mil vdster om huvudkommunen
Palma, har vuxit ut till det nya jéttelika turistomradet. Hdr finns allt [sol och bad
och hdlligang]... Det dr fortfarande Idga priser pd Mallorca. Man kan dta en bra
middag med t ex pepparstek och en flaska vin fér ungefér 70 kr." (GP 890625)

1 1990-talets mediebilder uppmuntras ldsarna att besdka andra delar av Mallorca an de
exploaterade turistrummen och att gora andra saker a@n att sola och bada. Bilderna av
det traditionella Mallorca lever emellertid kvar vid sidan av de "nya" mallorcabilderna.
"Det dr baden som dr det bdsta, sdger hon och ler ett indtvint leende. Baden och
stranden." (DN 981227)

"Det fick bli Mallorca. Spies var de enda som hade Mallorcaresor kvar och priset
var helt okej, 12 000 kronor fér fyra. Men att vi hade dragit en sdn vinst i
charterlotteriet hade vi inte kunnat ana. Vi fick en drémsemester med vérme,
sol och bad i Medelhavet pG ett Mallorca som var ndstan fritt frén turister."
(Expr 961005)

Mallorcas status som prisvart resmal ar ett standigt aterkommande dmnesomrade i
dagstidningarna. Exempel pa teman ar: hur man som turist kan leva lyxliv utan att géra
av med en férmogenhet, vilka varor som ar prisvarda kop pa Mallorca, om att Mallorca
inte langre ar ett billigt resmal och att det istdllet finns billigare och darmed mer
prisvarda platser att dka pa semester till. Det &r relativt vanligt, speciellt i
kvallstidningen, att gora prislistor, bade 6ver vad som ar billigt och dyrt pa Mallorca,
som oOver hur Mallorca star sig prismassigt i jamforelse med andra resmal. De
undersokta dagstidningarna foljer noga med i Mallorcas prisutveckling och hur den
svenska kronan forhaller sig till den spanska pesetan. En viktig uppgift for
dagstidningarna tycks vidare vara att forse sina lasare med information och konkreta
exempel pa vad som ar prisvarda inkdp att géra under sin semester pa Mallorca samt
vad man bor avsta fran att kopa.
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Transporter, information och service

En viktig del i mediernas beskrivningar av aspekten det valkanda turistrummet ror
Mallorcas tillgénglighet som turistmal for, i forsta hand, svenska turister. Med
tillgdnglighet avses transporter, information, service och liknande, vilket goér det
mojligt for turisten att fira semester pa Mallorca. Det &r framfor allt Mallorcas
flygplats, researrangérernas roller och servicenivan pa Mallorcas turistorter som
beskrivs och diskuteras. Ofta sker detta i form av beskrivningar av paketresan, i vilken
olika former av tillgénglighet utgor viktiga bestandsdelar. Har tenderar huvudfokus inte
att vara 6n Mallorca, men produkten Mallorca, d v s den resa turisten koper och alla de
delar och mojligheter, begrdansningar och problem som denna utgér. Vidare spelar
researrangoren viktig roll i dessa mediebilder.

Tillganglighet i form av information har en viktig funktion nar det galler att féormedla
kunskap om och bygga upp férvantningar pa platser. Att Mallorca tillhér Spanien och
ingar i 6gruppen Balearerna, som ligger i Medelhavets nordvastra horn, ar idag nagot
som manga svenskar kanner till. P4 1950-talet, i mallorcaturismens barndom, ar detta
dock ingen sjdlvklar kunskap. Sydeuropa ar langt borta och Mallorca en exotisk och
otillgdnglig 6. Man skulle diarmed kunna tanka sig att de tidiga mediebilderna
innehaller beskrivningar av Mallorcas lokalisering och naturgeografi. Analysen visar
emellertid att tidningarnas beskrivningar av Mallorcas lokalisering och allmanna bild av
den mallorquinska naturen, skiljer sig lite at 6ver den undersokta tidsperioden.
Resereportagen fran Mallorca innehaller ofta en kortfattad geografisk lokalisering och
beskrivning av Mallorca, exempelvis:

"GEOGRAFI: Mallorca (av ordet major = stérst) dr stérst i dgruppen Balearerna.
On har ungefér samma yta som Gotland. Huvudstaden Palma ligger 244
kilometer 6ster om Barcelona pd det spanska fastlandet. Flygtid fran Stockholm
drygt tre timmar. Antalet invdnare dr ndgot éver en halv miljon. Drygt hdlften
bor i Palma.” (Expr 790630)

Tva aspekter i citatet ovan ar speciellt intressanta eftersom de &r genomgaende
aterkommande i textmaterialet. For det forsta, att Mallorca lokaliseras i forhallande till
ons tillganglighet for svenska turister i form av avstandet matt i flygtid eller kostnader
for flygbiljetten. For det andra, att Mallorca identifieras som och liknas vid Gotland.
Det ar framfor allt storleksmassigt Gotland fungerar som referens i olika sammanhang,
antingen for att markera de korta avstanden pa Mallorca, Mallorcas "litenhet", eller for
att betona det stora antalet turister som besoker 6n. Det senare gors i bade negativ
och positiv bemarkelse.

Nar det galler mediebilderna av tillgangligheten i form av fysiska transporter, beskriver
dessa dels forflyttning fran Sverige till Mallorca, dels forflyttningen med hjélp av olika
transportmedel pa Mallorca. Ett Gmne som aterkommer med jamna mellanrum i de
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undersokta tidningstexterna ar flygtrafiken mellan Sverige och Mallorca och da
speciellt Mallorcas flygplats Son San Juan. Det handlar da ofta om flygplatsens
bristande kapacitet och hur denna paverkar turistupplevelsen: “Paradiset kan ej nds
utan skdrselden. Den dr lokaliserad pd Palmas flygplats och mdste passeras tva
gdnger.” (DN 700418)

Dagstidningarna ger researrangdrerna en central roll ndr det géller
informationsférmedling till turisterna. Ett viktigt reportage i sammanhanget ar en av
de forsta (och fa) texterna i de undersokta dagstidningarna med huvudfokus pa det
mallorcanska naturlandskapet. Reportaget “Detta Mallorca har ni missat” publiceras i
Dagens Nyheter ar 1970. Speciellt intressant med detta reportage ar den kritik som
riktas mot researrangérernas bristfalliga information om Mallorcas naturliv och dar
dagstidningen riktar kritik mot att researrangdrerna endast gor det exploaterade
turistrummet tillgangligt for turisterna. “Resebyrdernas folk har bestimt sig: svensken
dker till Soédern for att solbada, sdllskapa och se pd vinfabriker och monument” (DN
700412).

Enskilda attraktioner och aktiviteter

Vid sidan om tidningstexter som férmedlar 6vergripande bilder av Mallorcas valkanda
turistrum i vilka en rad olika delar av turistens upplevelse av Mallorca ingar,
féorekommer texter som behandlar en enskild attraktion eller aktivitet. Den har typen
av texter formedlar, till skillnad fran de mer 6vergripande texterna, utsnitt av hur
vistelsen i det exploaterade turistparadiset kan se ut. Sddana texter ingar ibland i en
storre serie texter, antingen i en artikelserie eller som en av flera texter vilka
publiceras utan tydlig koppling till varandra, ofta med en langre tids mellanrum. En
annan variant ar det konsumentorienterade resereportaget, vilket ibland helt bestar
av upprdkningar av tips pa attraktioner och aktiviteter. Attraktionerna och
aktiviteterna ar da ofta mycket kortfattat beskrivna. Expressenreportaget "ABC for
Mallorca-resendrer" (670425) &r ett sadant exempel. | detta reportage har
"mallorcakénnaren” Dan Grenholm "hjédlpt Expressen att sammanstdlla Mallorcas ABC.
Tips i massor som de 50 000 svenskar som dker ner till Mallorca i var och sommar kan
ha nytta och glddje av". Figuren 5.2 visar en del av reportaget.

Mediernas beskrivningar av enskilda attraktioner och aktiviteter ar, precis som de
overgripande bilderna av Mallorca, relativt homogena och statiska. Ett begrdansat antal
attraktioner och aktiviteter blir i medierna symboliska for Mallorca. Vid sidan om sol
och bad utgdr ndjeslivet och shopping viktiga attraktioner. En tendens ar att enskilda
attraktioner och aktiviteter blir vanligare med aren i mediebilderna. Den férsta texten
med fokus pa en enskild attraktion/aktivitet publiceras dock redan ar 1955. Det &r DN
som i april detta ar beréttar om utflyktsmalet Valldemosa®® och dess stora attraktion,

'8 Stavas i den aktuella texten "Valdemosa". Felstavningar av mallorquinska egennamn &r vanligt i de
tidiga tidningstexterna.

62



Chopinmuseet: "Mallorca har sitt eget Mora eller Leksand med suvenirférséljning och
Gustav Vasa, fast hdr heter han Chopin.".

Teckning: MAGNUS GERNE

Hiir &r tio tips till utflykter. @ Frimst Alcudia, gammal stad, nytt badparadis. @ Inca, ldderstaden. Glas-
bruk i ndrheten. @ Svlmkamnl: storsta utflyktsmdl — Sylwains Randa. @ Gidm inte att dka till egen nis-
tan ensam badvik, exempelvis Cala Fornells. ® Hyr bdt, eller ta reguljir bdt till ndstan okinda 6n Carbera.
® En klassisk utflykt? Ak till vackra Valldemosa. Chopin bodde dir ndgra mdnader. @ Eller dk till ndgon av
grottorna, exempelvis Drakgrottan i Porto Cristo. @ Fdrskaste attr L 4 b i (O]
Friskare tag med Expressen! Ut i skogsterrdng — ta en tur till Castillo de Bellvers skogsomrdde. Vacker borg
pd képet. @ Kulturella avdelningen) Pueblo Espafiol i Palna, miniatyrstad visar historiska gamla hus. Natt-
klubb finns ocksd.

Figur 5.2: Tio tips till utflykter, ur "ABC for Mallorca-resenarer". Kalla: Expressen 1967-
04-26.

Tva attraktioner som uppmaéarksammas med jamna mellanrum under hela den
studerade perioden &r tjurfaktningar och grisfester. Tjurfaktning ar ett exempel pa en
attraktion som framstalls som en lokal tradition, men som overlag beskrivs i negativa

termer.

"Varje gdng killen ddr nere i sanden stack vdrjan i tiuren gémde Anita Nystrém
fran Torshdlla huvudet i Curts knd. —Hu sa ruskigt sade hon. Det sdger de flesta
svenskarna pa tjurféktningarna — blodigt I6rdagsnéje hdr nere.” (Expr 611022)

En attraktion som, atminstone ursprungligen, har en koppling till den lokala kulturen
pa Mallorca och som ar betydligt vanligare i mediebilderna ar grisfesten. Grisfesten
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forekommer under olika benamningar under framfér allt 1970- och 80-talen. Trots att
grisfesten kanske har kommit att bli den starkaste negativa symbolen for
massturismens Mallorca, fordoms inte denna aktivitet i ndgon storre utstrackning av
dagstidningarna. Ett undantag ar DN-texten "Folkhemmets guldkant" (981227), i vilken
grisfesten i en tillbakablick beskrivs som en del av Mallorcas skamfilade rykte pa 1980-
talet.

"Nu dr det ingen som vill prata om dem [grisfesternal. Ndr vi frdgar ndgra som
var med far vi generande leenden och enstaviga svar, grymtningar om
'svinfester', ndgon séger att det var roligt och mycket att dricka, en annan att
det var deprimerande. Som om det var skuld och skam behdftat med
grisfesterna. Av en eller annan anledning."” (DN 981227)

Over lag dr det emellertid sa att grisfesten, eller herrgdrdsfesten som den kommer att
kallas pa senare ar och i delvis ny form, snarare beskrivs med en lustig eller ironisk
underton i tidningarna: "Inga d6éda punkter. Fyll de jéklarna snabbt dr mottot fér en
riktig grisfest" (Expr 790703), "Grisfest - dd kan allt hdnda... Inte klokt vad grisar stdller
till med..." (GP 840801).

Fokus pa turisterna

Nar det géller manniskor i mediebilderna av Mallorca, ar det de svenska turisterna som
far mest utrymme. Det &r inte ovanligt att turisten i fraga innehar nagon sorts rekord i
charterresor eller i mallorcabesok, har drabbats av sjukdom eller rakat ut for en olycka
(se ocksa 5.5). Vanligast ar dock att berdtta om enskilda svenska turisters och svenska
familjers semesterfirande pa Mallorca.

“Bad, butiker, barer kan med en ldtt éverdrift sdgas vara de tre stolparna i
turistens tillvaro pd Mallorca, och hur man delar sin tid mellan dessa tre B kan
fyra ungdomar i en svensk resegrupp fa exemplifiera. De fyra dr tandldkare Per
Vade, Mérsil, Rose-Marie Rhedin, Stockholm, Gunilla Blidbdick, Lidingd och ekon
stud Olle Emtefalk, Stockholm.” (DN 620912).

"Férra dret flog 1 170 984 svenskar pG charterresa. Var Gttonde svensk. Och
trots att researrangérerna lockar med Langkawi och Dubai reser vi forfarande
helst till Mallorca. Varfér? Vi frdgade 39 gdster pa svenskhotellet Ponent Mar i
Palma Nova, Mallorca. Direkt efter vilkomsttréiffen samlades vi vid poolen.
Resten av veckan dgnades Gt sol, bad, utflykter, mallorkinsk afton, danstdvling
och den till herrgardsfest omdépta grisfesten." (Expr 920627)

Ofta far de svenska turisterna sjdlva beratta om hur de har det pa semestern och vad
de tycker om Mallorca. Ett viktigt inslag i dessa "turistskildringar" ar berattelser om
turisten sjalv. | Goteborgs-Postens resereportage "Tva vill hem - En dr helndjd"



(840802), ar ett exempel pa detta. | detta reportage berdttar tre svenska turister
(samtliga fran Vastsverige) om sina semesterupplevelser pa Mallorca. En stor del av
den hér typen av reportaget handlar om var turisterna kommer ifran, hur de brukar
semestra, vad som ar utmarkande for en bra semester, hur de kdpte resan, vad de
betalade fér den osv. Information som har lite att gora med Mallorca.

"Siv och Earl Moen hade haft en vecka ledigt néir de bestémde sig for att resa till
Mallorca. Jag hdmtade biljetterna i Kungsbacka pad torsdagen. Pa tisdagen dkte
vi ner pd en ospecificerad biljett, berdttar Siv Moen." (GP 840802)

En viktig del i mediebilderna av turisternas semesterfirande pa Mallorca ar
berattelserna om hur det svenska beteendet fordandras och blir lite mer avslappnat och
frigjort sydlandskt: "PaG Mallorca sldpper Svensson alla hdmningar." (Expr 721018). En
forandring som kan vara bade pa gott och ont, enligt dagstidningarna.

“Efter en dag pd Mallorca sdger Gudrun fran blomsteraffdren Akleja i Vaggeryd
i Smdland ‘playan’ (plajan) i stéllet fér stranden." (Expr 611021)

“De dr pd vdg till en 6 for att ta en whiskey och soda — otdnkbart hemma i Falun
(Brita: ‘Tar man en krék ddr tror dom man dr en fyllkérring’. Sverige dr langt
borta hdr nere och ingen skriver insdndare om ndgon kysser ndgon pd
stranden” (Expr 611024)”

Olika former av turism

Att Mallorca ar en destination som under sina férsta ungefdr 20 ar attraherar en
homogen grupp turister, den klassiska sol- och badturisten, framgar tydligt i
mediebilderna. Tidningarna skriver inledningsvis inte i nagon egentlig mening om olika
former av turism pa 6n, nagot som emellertid fordandras i takt med att Mallorca lockar
andra grupper turister an de som enbart ar intresserade av sol och bad. “Férr var
Mallorca 6n dit man dkte bara fér att ldgga sig rakt upp och ner i solen pa stranden. Nu
upptdcker allt fler vilken vacker 6 Mallorca dr.” (Expr 750331). Av vikt i sammanhanget
ar vidare att mediebilderna med aren tenderar inrikta sig pa vissa kategorier turister
och da framfor allt pensionarer och barnfamiljer. Detta tar sin borjan under den tredje
fasen (1974-1988).

Olika former av turism innebar i sin tur olika behov av information. En rad
resereportage férmedlar upplevelser av och information om hur det ar att aka till
Mallorca nar man ar dldre och nar man har smabarn. "Seniorer" och "grd pantrar" och
deras mojligheter att beséka Mallorca under lagsasong och att tillbringa langa perioder
pa 6n beskrivs i mediebilderna. Med de aldre turisterna uppstar ocksa behovet av att
beskriva kvaliteten pa Mallorcas sjukvard.
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"Till Mallorca reser varje ar ndstan 3000 svenska pensiondrer pd olika charter
resor. De évervintrar pd charterhotell i sma Ildgenheter. De lever billigare én i
Sverige, slipper sné och modd, benbrott och - kanske - ensambhet...
Vinterresendrerna kan bdra med sig en och annan krdmpa till 6n. Det kan
hdnda att de blir sjuka. De svenska resebyrderna har ordnat vard pa ett
privatsjukhus, ddr standarden dr ndstan svensk och personalens virme
sydldndsk." (DN 850407)

"Légenhetshotell blir ocksa allt vanligare och pG resebyrderna vill man gdrna
styra in barnfamiljer pd denna typ av boende. PG vdrt ldgenhetshotell i Alcudia
pd norra Mallorca fanns det mesta en barnfamilj kan 6nska sig." (GP 880828)

P3 1970-talet gor den naturintresserade turisten sitt intag i mediebilden av Mallorca.
Mallorcas rika fagelliv betonas i mediebilderna av det mallorquinska naturlandskapet.
Platser som Sa Dragonera, Salines de Llevant, Porto Colom, men framfor allt
S’Albufera, namns som speciellt [dmpliga att besdka for den som ar intresserad av att
studera Mallorcas fagelliv. Det ar framfor allt fran och med 1980-talet, d v s den tredje
fasen i Mallorcas utveckling som turistmal, som en rad alternativa turismformer
presenteras i dagstidningarna: Tre former av aktiv semester pa Mallorca framhalls som
mer intressanta an andra av dagstidningarna: att cykla pa Mallorca, att vandra pa
Mallorca och att spela golf pa Mallorca. Som framgar av citatet nedan ar dock golf en
alternativ form av mallorcasemester redan i slutet pa 1960-talet:

“Golfspelande svenskar bérjar ocksa fara till Mallorca. 13.50 kostar det att
spela ddr en dag. Verkligt billigt, sdger golfentusiasten Lars-Olof Gétberg fran
Vistervik. Bra bana. Annu en bana byggs vid Palmafiola, ndgon mil utanfér
Palma. Dér anldggs ett stort fritidscentrum med golfbana, swimmingpool,
fotbollsplan och annat. Apelsin- och olivodlingarna — blir fritidscentra i stéllet.”
(Expr 680317)

5.3 DET SVENSKA TURISTRUMMET

Det svenska har en framtrddande roll i dagstidningarnas beskrivningar av Mallorca.
Under hela den studerade tidsperioden upptas i genomsnitt 18 % (DN och Expr) av
mediebilderna av beskrivningar av det svenska pa Mallorca. Det ar framfor allt
perioden 1960-1973 som aspekten dominerar. Inte mindre d@n 31% av den andra
periodens mediebilder (DN och Expr) utgors av bilder av det svenska pa Mallorca. Med
det svenska avses de mediebilder av Mallorca som domineras av amnen som snarare
kan relateras till Sverige an till Mallorca. Exempel pa sadana amnen ar svenska
traditioner, svenska restauranger eller restauranger med svensk mat pa menyn,
svenska myndigheter och andra svenska verksamheter pa Mallorca samt svenska
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turister och svenska bofasta pa Mallorca. Ett annat exempel ar de svenska turisterna
och hur de tillskrivs stor betydelse for Mallorcas turismindustri i tidningstexterna. Nar
de svenska turisterna overger Mallorca lyfter de undersdkta dagstidningarna ofta fram
detta som ett stort problem for turismen pa Mallorca. | sjalva verket ar det dock sa att
svenskarna, under hela den undersékta perioden, utgér en forsvinnande liten del av
den totala turismen pa Mallorca (jamfor figurerna 3.2 och 3.3).

Mediebilderna av svenska aspekter av turistparadiset Mallorca fyller tva funktioner.
For det forsta att formedla bilder av ett turistmal dar svenska turister kan kanna sig
hemma och trygga. Detta gors exempelvis genom tips pa var man kan ata svensk mat,
genom att bekrdfta att det finns svensk information att fa pa Mallorca, bland annat
genom att manga ar svensktalande samt genom att berdtta om svenska verksamheter.
Detta bidrar till att forestallningen om vistelsen pa den fraimmande platsen inte
behover bli en tid fylld av osdkerhet nar det géller sprakforbistring, konstig mat och
kulturella skillnader. Dagstidningarnas manga exempel pa hur bra svenskar faktiskt
trivs pa Mallorca blir ytterligare en garanti och en viktig del av Mallorcas
attraktionskraft pa svenska turister. Den andra funktionen det svenska i mediebilderna
av Mallorca fyller star i ett direkt motsatsforhallande till den forsta funktionen. Har
framstalls det svenska som en negativ effekt av Mallorcas popularitet som turistmal
bland svenska turister. "Forsvenskningen" av Mallorca drar istdllet ner upplevelsen i
turistparadiset.

e ——
% [\
20 / \ Y

10 / ./o

1950-59 1960-73 1974-88  1989-2000

| —#—DN, Expr —&—GP |

Figur 5.3: Det svenska Mallorca

Det svenska som en trygghet

Ett dominerande tema i dagstidningarnas rapportering om Mallorca under aren 1960-
1973 ar svenska verksamheter pa Mallorca. Under perioden diskuteras behovet och
etablerandet av en rad svenska verksamheter pa on livligt, t ex svenska konsulatet,
svenska skolan, svenska gudstjanster och svenska kyrkan, svenskt krematorium,
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svenska radioutsdandningar, samt inte minst en rad noéjesetablisemang med svenska
dgare; nattklubbar, restauranger och ett kasino. Ar 1970 konstaterar man i Expressen
att “Servicen fér svenskar pa vdra vanligaste turistorter omfattar redan det mesta...”
(Expr 700301). Svenska kyrkan ar den svenska verksamhet som ges mest
medieutrymme och uppmarksamhet och som ingar i mediebilderna under i stort sett
hela den studerade tidsperioden. Vid sidan av gudstjdnster tillskrivs Svenska kyrkan
framfor allt rollen som vigselférattare och rollen som socialt skyddsnat for svenska
turister som rakar illa ut under sin semester pa Mallorca. Svenska konsulatet far stor
uppmarksamhet i dagstidningarna under en period pa 1960-talet. Konsulatets funktion
och kvalitet diskuteras livligt under perioden och verksamheten ger upphov till ett
antal texter och textserier. Ar 1964 vicker etablerandet av svenska radiosidndningar
viss uppmadrksamhet i tidningarna. Radiosdndningarna har det formella namnet
”"Emision Radiofonica Escandinavia”, beskrivs vanligen som ”“Radio Palmkdping”. DN
beskriver radiosdndningarnas innehall:

“senaste nytt frdn Skandinavien, vdderleksutsikter fér Mallorcaomrddet,
aktuella badtemperaturer, reportage fran badplatser, nattklubbar, utflyktsmal
mm, diverse intervjuer med skandinaver, tips for turister osv.” (DN 640415)

Vid sidan av mediebilderna av de svenska verksamheterna pa Mallorca férmedlas
bilder av svensk mat och svenska restauranger. Fran Olas bar i Palma rapporterar
Expressen att det finns "en spansk matsedel, men ingen frdgar efter den. Det blir mest
mammas kéttbullar eller pappas pannbiff!" (Expr 660416). Samma tidning berattar om
Svenska Baren:

“Svenskt kaffe och svenska smérgdsar kan man fG pd ‘Svenska Baren’. Under
blagul flagg sitter Edith och Elof Anderdahl och Bertha och Alvar Andersson, alla
Stockholm. En del sdger att det spanska kaffet smakar cikoria. Andra séiger att
det dr roligt att préva mat och dryck i det land man beséker.” (Expr 611025)

Att gora sig forstadd och att forstd ar en annan viktig trygghetsaspekt dar det svenska
fyller en viktig funktion.

"Mdnga kypare kan svenska och det dr svensk text pd matsedlarna sé ingen
behover blunda och peka och riskera fa stekta sjostjdrnor (1:20) i stdllet fér
sparris med senapssds (1:50)." (Expr 611025)

Till skillnad fran mediernas bilder av den lokala befolkningen ges betydligt mer
detaljrika bilder av ”svenska mallorquiner”. Berattelser om dessa far ofta statuera
exempel pa hur det ar att leva (som utlandssvensk) och arbeta pa Mallorca, men de far
ocksa fungera som en trygghet for svenska turister. Notisen fran 1965 om hur den
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pensionerade svenske flygvapenkaptenen HoO06k-Nilsson ©6ppnar herr- och
damekipering i Palma ar ett exempel pa det sistndmnda: “Nu gér det ingenting Idngre
om svenska Mallorcaturister skulle bli lurade in pé bara kroppen. Atminstone kan de fé
en "hederlig’ svensk skjorta pa sig igen i Palma”.

Det forsvenskade Mallorca

Som framgar i avsnittet ovan ar aspekten det svenska ett viktigt och positivt inslag i
mediebilderna av Mallorca pa en rad satt. Det svenska i mediebilderna har dock dven
en negativ sida, vilket citatet nedan ar ett exempel pa:

"Den som férvédntar sig att fG ta del av det spanska kéket blir grundlurad.
Ddremot finns det bdde kéttbullar och svenskt kaffe fér den som inte kan vara
utan." (Expr 950916)

Det forsvenskade Mallorca tenderar att férekomma under hela den studerade
perioden (1950-2000), medan det svenska som en trygghet framfér allt dominerar
under perioden 1960-1973. Vart att notera i sammanhanget ar att det redan i 1950-
talets mediebilder av Mallorca konstateras att den nyupptdckta semesterén ar
turistifierad och da speciellt férsvenskad. Mallorca liknas vid en rad svenska stader och
beskrivs som en filial till folkhemmet fullt med "medelsvenséner".

“Affdrscentrum i Palma de Mallorca dr svenskare édn Hamngatan en
sommareftermiddag. Hisspojkarna pd hotellen ropar ut vdningarna pd svenska,
portieren sdger ‘gomorron, gomorron’ och ‘tack s mycket’. Och ligger man pd
badstranden kan det hédnda att en liten spanjorska kommer fram och knépper
med kastanjetterna. ‘Hej pa dej, din gamla galosch’, sdger hon vdnligt. ’Kép
brdnda mandlar, bara 15 pesetas’.” (DN 590524)

Det forsvenskade Mallorca ar ett populart @mne i dagstidningarna. Samtidigt ar det s3,
vilket ocksa papekas av medierna sjdlva vid nagra tillfallen, att mediebildernas
beskrivningar av "férsvenskningen" pa Mallorca dr en Overdrift. Svenska turister har
alltid utgjort en liten turistgrupp i jamforelse med andra nationaliteter, exempelvis
britter och tyskar.

"Om man fdr tro vad som skrivits i tidningar och sagts i radio sa skulle Mallorca
vid det hdr laget vara pa vdg att bli ndgot slags svenskt annex eller rent av
koloni, sa kraftigt invaderar vi én. Vad dn detta dr, kanske reminiscenser frdn
Gustav Il Adolfs eller Karl Xll:s hugstora dagar som trots allt ligger och pyser i
bakskallen, men sant dr det inte." (DN 601121)
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5.4 DET ANNORLUNDA TURISTRUMMET

“Visst dr det vdaghalsigt att bryta sig ur den trygga charterlunken. Snudd pa
férbjudet. Men inte alls oangendmnt.” (DN 981227)

Nér det géller betydelsen av det lokala ur turistens perspektiv, utgér detta ofta enbart
ett exotiskt och annorlunda inslag (Hanefors, 2001). Det &r detta perspektiv pa
lokalsamhallet som i studien definieras som aspekten det annorlunda turistrummet.
Om det valkanda turistrummet dr den dominerande aspekten i mediebilderna av
Mallorca som ett turistparadis, sa stélls bilder av det andra Mallorca som en viktig
kontrasterande aspekt till denna. Den kvantitativa analysen av mediebildernas teman
och aspekter visar att aspekten det annorlunda turistrummet utgor en relativt liten del,
i genomsnitt 12 % av mediebilderna (DN och Expr). Nar det géller det faktiska antalet
texter kan dock en omfattande 6kning fran 13 respektive 14 texter andra och tredje
perioden till 27 texter den fjarde perioden noteras (DN och Expr). Viktigt att notera i
sammanhanget ar emellertid att det sker en forskjutning Gver tiden i vad som
framstalls som det annorlunda och genuina och vad som beskrivs som en del i det
valkdnda turistrummet. Detta &r i stor utstrackningen en fraga om nyanser och
gradskillnader i textmaterialet och vad som kan definieras som den ena eller andra
aspekten. Enligt min tolkning av de tre dagstidningarnas mediebilder av Mallorca finns
det dock en tydlig forskjutning nar det galler vad som &r valkdnt och vad som é&r
annorlunda.
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Figur 5.4: Det annorlunda turistrummet.

Ett inslag i mediebilderna av turistparadiset Mallorca ar maojligheten att lamna detta
for ett besok pa det "riktiga” Mallorca. Ett sadant besok tar sig olika uttryck i olika
typer av texter. Ett besok pa landsbygden presenteras ibland som forslag pa lamplig
aktivitet nar vadret inte gor det mojligt att ligga pa stranden. | vissa fall

70



rekommenderas utfarder upp i bergen under semesterveckan, for att se det genuina
Mallorca. | den har typen av texter kritiseras dock inte massturismen i nagon egentlig
mening. | manga reportagetexter framhalls emellertid landsbygden, bergen och de
mindre exploaterade kustremsorna som de enda platserna for att kunna fa en givande
upplevelse av 6n. Just konstrasten mellan det exploaterade turistrummet och det
orérda och annorlunda “riktiga” Mallorca ar sldaende i mediebilderna: “Mallorca har
tva ansikten. Utanfér de fulla plagerna och storhotellen finns ‘en verklig’ vdrld” (DN
840701).

Viktiga ingredienser i det annorlunda och genuina Mallorca ar det dkta mallorquinska
och det av turismen ordrda. Andra turister lyser saledes vanligen med sin franvaro och
det "dkta" natur- och kulturlandskapet betonas framfér det exploaterade och
"forstorda": “0lé! Vi fann en egen badvik pad Mallorca, en badvik tom pd folk,
kolapapper, glasskillar, parasoller, apelsinskal och transistorapparater.” (Expr 660320).
Det annorlunda och orérda turistmalet Mallorca handlar sdledes om att ldamna
turistbubblan och att uppleva den lokala naturen och kulturen och de mindre
exploaterade delarna av Mallorca. Citatet nedan ar ett exempel pa tidningarnas
beskrivningar av en sadan upplevelse.

“En annan sida av Mallorca

Vi startade en solig, bldsig morgon. Stannade fér att handla i den lilla byn
Genova, kdnd for sina egendomliga droppstensgrottor. PG ’‘supermercadon’
fanns enorma, séta tomater, ost, lantbréd och apelsiner. Sedan kldttrade vi
ganska hégt. Berget heter Burguesa. Beléningen blev denna makaldsa utsikt
ner éver kullar, lantgdrdar, vindlande bergsvdgar och dnda bort 6ver havet. SG
hdr ser alltsé en annan sida av Mallorca ut, Jorden, jurakalk, dr bérdig.
Mdnniskorna har tagit till vara varenda bit av den; éverallt dér det dr mdéjligt
véxer olivtrdd, vin, apelsin- och citrontrdd eller sdd. Séttet att bygga terrasser
och stycka marken kan ses pd bilden [illustration av det mallorquinska
jordbrukslandskapet]. Mest fantastiskt denna dag — vi sdg tva gdnger en stor
rovfdgel som lekte med kastvindarna.” (DN 730403)

Det annorlunda Mallorca kan emellertid dven handla om kontraster, mellan det som ar
det normala tillstandet och en héandelse eller ett forhadllande som rubbar detta
tillstdand. Mest vanligt ar nar Mallorcas klimat avviker fran det normala, t ex nar det
snoar pa 6n. Ett annat exempel pa detta ar nar tidningarna borjar skriva om att
Mallorca ar ett utmarkt, och kanske till och med ett dnnu béattre, resmal dven under
lagsasong.

Det annorlunda turistmalet Mallorca, spelar under arens lopp, olika roller i
mediebilderna av Mallorca. Fram till 1980-talets mediebilder dr det annorlunda och
ororda Mallorca framst en attraktion i bilden av det exploaterade och valkdnda
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turistmalet Mallorca. Under 1980-talet och framfor allt under det senaste decenniet,
har dock det annorlunda och orérda Mallorca i allt hogre utstrdackning blivit ett
turistmal i sig sjalv, d v s en del av Mallorca som man kan resa till utan att besoka de
exploaterade och turistifierade delarna av on. Ett resultat av bland annat den nya
profileringen av Mallorca som turistmal (Morgan och Pritchard, 1998) har resulterat i
att det traditionella turistrummet delvis ersdtts av mediebilder av ett nytt
mallorcaparadis. Om tidigare perioders bilder av Mallorca formedlade en bild av hur
turisten kunde (och borde) lamna turistbubblan for nagra timmar och uppleva det
"riktiga” Mallorca, utspelar sig senare ars mediebilder till stor del i detta, det “riktiga”
Mallorca. Tidningarna berdttar om hur man kan ha en aktiv semester, i grupp eller pa
egen hand, garna hyra bil, vandra i bergen och bo pa kloster eller lantgard i Mallorcas
inland. | mediebilderna ar det tydligt hur vissa aktérer agerar "dorroppnare" till det
"riktiga" Mallorca. Det ar framfér allt journalister, svenskar bosatta pa Mallorca och
researrangorerna som tillskrivs rollen som guider till det okdnda och orérda delarna av
on:

"F6lj med Expressen runt Mallorca... Expressen hjdlper er att hitta rétt med den
hir Ake Skidld-kartan. Den visar vdgarna ni kan ta och vad ni hittar ldngs
vdgarna” (Expr 731207).

"Visa oss ett annorlunda Mallorca, bad vi den svenske hotelldirektéren Stefan
Karlsson pa Hostal el Liceo. Stefan tog oss till Cala Figuera och lit oss segla ut
med en fiskare som kndickte extra som smugglare om ndtterna.” (Expr 660320)

Turisternas méten med lokalbefolkningen

“Het sol och mdnsklig virme. Métet mellan den vdéldige mannen fran Mallorca
och den lille gutten fran Norge berdttar en del om hemligheten med den lilla 6n
som overlevt turismen med bdde karaktdr och vdrdighet i behdll.” (Expr
890330)

Ett viktigt inslag i mediebilderna av det annorlunda och genuina Mallorca ar turisternas
mojligheter att pa olika vis komma i kontakt med den lokala befolkningen. | det
exploaterade och vilkdnda turistrummet forekommer lokalbefolkningen, om &n bara i
periferin, i olika typer av servicefunktioner, exempelvis som servitorer, hotellportierer
och taxichaufférer. Nar turisterna ldmnar turistrummet tillskrivs  dock
lokalbefolkningen nya roller och funktioner for turisterna. Detta ar framfor allt tydligt
under de perioder da mediebilderna av det annorlunda och genuina Mallorca annu
inte blivit en del av det valkdnda Mallorca (se ovan), dvs ungefar fram till perioden
1989-2000. | det annorlunda turistrummet utgdr lokalbefolkningen pittoreska och
exotiska inslag i mediebilderna:
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”En guide ledde oss in i en klostertrddgdrd ddr ndgra hundra klosterskolbarn
roade sig pd en rast. Tvd munkar sparkade fotboll pG garden...” (Expr 610127)

I mediebilderna forekommer dock &aven betydligt "narmare" relationer mellan
turisterna och lokalbefolkningen. | ett expressenreportage fran ar 1971 uppmanar man
sina lasare, inte bara att aka runt pa on upptacka det annorlunda Mallorca, men ocksa
att ta sig tid att komma i kontakt med den lokala befolkningen i byarna man beséker.

“Ndr ni Gker Mallorca runt vdlj ut en speciell liten by som ni vill upptécka. Gér
ingen snabbvisit. Var ddr helst hela dan. Kanske det dr svart att tala med
ortsbefolkningen. Men den vill s gdrna tala med er.” (Expr 710412)

Mediebildernas "ndra" relationer mellan turister och lokalbefolkningen har ofta en
exotisk och romantisk underton. | flera reportage, under framst den andra
tidsperioden (1960-1973), berattas om hur lokalbefolkningen fungerar som inspiration
pa de tillknappta svenska turisterna och hur den "spanska gléden" smittar av sig pa
svenssons och svenska hemmafruar. Den spanska gloden uppfattas dock dven som
nagot negativt. Svenska kvinnor pa semester pa Mallorca beklagar sig i tidningarna
over hur spanjorerna ar "som flugor pd oss". Det férekommer emellertid en del
romanser mellan, i forsta hand svenskor och mallorquiner. | bérjan pa 1960-talet
uppmarksammar exempelvis Expressen férhallandet mellan svenska Greta och Juan
fran Mallorca. | en intervju med “Svenskan som tvingades fly frGn Palma” berattar
Greta om de manga svarigheter paret stott pa, framfor allt, pa grund av att de inte
tillhér samma religion. Artikeln avslutas med féljande sensmoral:

“Historien om paret Cabrer dr en pdminnelse om hur mycket trassel som kan
félja i spdren pG en romans mellan svenskor och sydlédnningar. Det blir krdngel
med religion, familj, sedvénjor.” (Expr 620807)

5.5 DET FARLIGA TURISTRUMMET

“Hit kommer i ar 100 000 svenskar. Till solen, till de underbara playorna, till den
billiga spriten, Men det finns ett andra Mallorca ocksd. Med vdldsbrott, stélder,
sjélvmord, delirium och bottenlés tragik” (Expr 690521)

Sakerhet och trygghet ar viktiga faktorer for att en plats ska uppfattas som ett
attraktivt turistmal (Nielson, 2001) och bilder som garanterar att turistmalet ar fritt
fran faror och problem ar darmed ett viktigt inslag i turismens 6vertalande information
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(Dann, 1996a). Nar det galler mediernas beskrivningar av verkligheten tenderar dock
olyckor och brott att ha ett stort uppmarksamhetsvarde (Hadenius och Weibull 1999;
Avraham 2000), nagot som aven bekréaftas i det undersokta mallorcatexterna. Har finns
saledes en intressant spanning mellan a ena sidan behovet av att bekréfta det trygga
och sdkra turistparadiset och a andra sidan tendensen att rapportera om handelser
och forhallanden som rubbar det trygga och sdkra turistparadiset.
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Figur 5.5: Det farliga turistrummet.

Det sdkra och trygga turistmalet Mallorca ar ett viktigt inslag i mediebilderna. Att
rapportera om handelser som rubbar denna trygghet och sakerhet ar darmed
angeldget samt att berdtta om aktorer som uppratthaller det trygga och sdkra
Mallorca. Aspekten det farliga turistrummet som kan kopplas till turistparadiset
Mallorca, ar efter aspekten det vdlkdnda turistrummet den tredje (1974-1988) och
fijarde perioden (1989-2000) och efter aspekten det svenska turistrummet den andra
perioden (1960-1973), den aspekt som dominerar mediebilderna av Mallorca.
Tidningarnas rapportering om olyckor och brott pa Mallorca 6kar dramatiskt under
1990-talet, da hela 47 av 196 texter (DN och Expr) har denna aspekt i fokus. Det kan
jamforas med 23 respektive 26 texter under den andra respektive tredje tidsperioden.
Procentuellt dr det emellertid perioden mellan aren 1974-1988 som mediebilderna av
olyckor och brott i turistparadiset dominerar det totala medieutrymmet. (27 % i DN
och Expr). Detta &r intressant eftersom perioden 1974-1988 ar den tidsperiod da det
for ovrigt sker en allman nedgang bade vad det géller antalet publicerade texter om
Mallorca och det medieutrymme som Mallorca ges i de undersékta dagstidningarna.
Nagot som i sin tur kan relateras till Mallorcas minskade attraktionskraft.

En forklaring till att det farliga turistrummet upptar en stor del av mallorcatexternas
totala utrymme &r att detta ar en aspekt som ofta genererar en serie texter. Ett sadant
exempel ar GP:s nyhetsrapportering kring branden pa hotell Casa Suecia i mars 1988. |
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denna textserie ges en rad olika vinklar pa det intréffade. Forst och framst en
inledande och 6vergripande text "Ny turistkatastrof - fem dog i hotellbrand". Darefter
texten "De omkom i hotellbranden", i vilken fokus ar pa de fyra svenska turister som
brann inne. En tredje text behandlar sdkerheten pa researrangéren Fritidsresors hotell.
Textserien avslutas med en text pa temat brandsakerhet pa spanska hotell i allmanhet.
Har refereras till en EG-undesdkning som visar att "dver hdlften av alla hotell i Spanien
var, ndr en EG-kommission undersékte saken, helt otillfredsstéllande ur
brandsdkerhetssynpunkt". Andra exempel pa textserier ar nyhetsrapportering kring
valdsbrott och strejker. Har ar det framfor allt hdndelseutvecklingen i tiden som
genererar uppmarksamhet. Inledningsvis konstateras att ett brott har begatts eller att
en strejk har inletts. Darefter foljer texter om jakten pa garningsmannen respektive
huruvida strejken trappas upp eller ned.

Dagstidningarnas rapporteringar och berattelser om ett Mallorca som ar langt ifran ett
tryggt och sakert turistparadis, utan snarare en plats dar olyckor och brott drabbar
manga turister, kan delas in i tva kategorier. For det forsta, mediebilderna av
problemen som rubbar det trygga och sdkra och som skapar ett farligt Mallorca. For
det andra, mediebilder av problemldsarna, vilka forebygger att turisterna drabbas av
olyckor och brott och lindrar problemen nir de &nda drabbar semesterfirarna.
Problemldsarna agerar experterna genom att tala om vad som orsakat problemet och
hur det hade kunnat undvikas.

Det otrygga Mallorca

Det farliga turistrummet har olika innebdrder under olika perioder i Mallorcas
utveckling som turistmal. Detta ar en del av turistrummet som i sin tur kan kopplas till
pldtsliga och ovdntade handelser (Tani, 2001a, 2001b), vilka viacker Mallorcas mediala
uppmadarksamhet. Gemensamt fér rapporteringen om olyckor, brott och andra problem
ar att de direkt eller indirekt far konsekvenser for turisterna pa Mallorca. Ett populéart
amne ar mallorcahotellens standard. Under den studerade perioden patraffas en rad
texter om hotell vars standard nar det galler t ex brandsidkerhet, bakteriehalter i
kranvattnet, gasspisar och hallfasthet dventyrar turisternas sakerhet.

En del av det farliga turistrummet ar researrangérernas falska bilder av turistmalet.
Det ar framfor allt under perioden 1960 - 1973 som den oseridsa resebyrabranschen
lyfts fram. Dagstidningarna berattar om hur "smd oseriésa resebyrder erbjuder billiga,
men riskabla resor" och svenska turister later sig luras av paradisbilden av Mallorca.
Problemet med paradisbilden aktualiseras dven i samband med rapportering om
valdsbrott:

"Pa dagarna dr Mallorca oskydligt som i turistbroschyrerna - strénderna packade
av turistande flickor. Men ndr kvdllen kommer griper skridcken omkring sig. Da
stannar flickorna inne pa@ hotellrummen..." (Expr 690522)

75



En betydelsefull del av mediernas beskrivningar av Mallorca ar saledes bilder av det
farliga Mallorca. Viktigt i sammanhanget dr dock att dagstidningarnas bilder av det
farliga turistrummet rymmer experter som analyserar och |6ser problemen.

Probleml6sarna

Dagstidningarnas rapporter om ett Mallorca som inte haller mattet som sakert och
tryggt turistmal innehaller vanligen en del i vilken experter far ge sin syn pa saken.
Under storre delen av perioden ar dessa experter fran Sverige eller fran ett annat
vasteuropeiskt land. | takt med att lokalbefolkningen ges en mer aktiv roll i
mediebilderna, 6kar dock férekomsten av lokala experter, vilket framst ar tydligt under
den fjarde fasen (1989-2000). Det ar framfor allt svenska verksamheter som utgér det
sociala skyddsnatet nar olyckor och andra problem intraffar i turistrummet. Svenska
kyrkan och svenska konsulatet ar, vilket diskuteras ovan i avsnittet om hur det svenska
fungerar som en trygghet, tva exempel pa viktiga problemlésare.

| dagstidningarnas beskrivningar av det farliga turistrummet &r det framst
researrangdrer och svenska myndigheter och organisationer som stéller krav pa
turistmalet Mallorca nar det galler standard och sdkerhet pa t ex hotell och flygplatsen.

"Turisthotellen pd Mallorca kommer sluta hyra ut gasuppvdrmda ldgenheter.
Detta efter hot om bojkott fran stora reseféretag sedan brittiska BBC granskat
de livsfarliga apparaterna i en uppmdrksammad TV-dokumentdr." (Expr
950906)

“De stora engelska och tyska resebyrderna som fraktar huvuddelen av
turisterna till Mallorca har férklarat att de kommer dra ner antalet resendirer,
om inte mallorcinerna skdrper sig.” (DN 850324)
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6. Mediebildernas innehall — lokala perspektiv
6.1 EN AV TIO TIDNINGSTEXTER

| detta kapitel gors en fordjupad analys av de lokalt forankrade mediebilderna av
Mallorca som identifieras i det undersokta textmaterialet. Utgangspunkten &r de tva
aspekterna lokalsamhdllet respektive exploateringen och miljéarbetet. Inledningsvis
diskuteras francodiktaturens roll i mediebilderna av Mallorca. Darefter foljer avsnitt
som behandlar mediebilderna av Mallorcas néringsliv, den lokala kulturen och
identiteten samt lokalbefolkningen. Avslutningsvis analyseras de undersdkta
dagstidningarnas lokalt férankrade bilder av aspekten exploateringen och miljdarbetet
pa Mallorca.

Nar det galler mallorcatexternas lokala perspektiv innebar dessa dels mediebilder med
ett ytligt lokalt perspektiv, dels mediebilder med ett kritiskt lokalt perspektiv. Med ett
ytligt lokalt perspektiv avses texter som utan att problematisera berattar om den
lokala kulturen och om turismens orsaker och verkan pa det lokala samhillet. Dessa
texter befinner sig i granslandet mellan turistperspektivet och det lokala perspektivet.
Tonen ar inte sallan lattsam, ironiskt eller neutral. Den andra kategorin, d v s
mediebilder med ett kritiskt lokalt perspekativ, ger pa ett djupgdende och
problematiserande vis en bild av lokalsamhallet Mallorca och turismens effekter pa
detta. Har &r tonen ofta kritisk och ifragasattande. Det ar framfor allt tva &mnen som
behandlas nar dagstidningarna tar upp lokala @mnen pa ett mer djuplodande vis. For
det férsta massturismens konsekvenser for lokalbefolkningen pa Mallorca, ett dmne
som forekommer i de undersdkta dagstidningarna framfor allt under perioden 1960 -
1973. For det andra massturismens miljomassiga effekter, en aspekt av turismen som
knappast diskuteras alls i medierna fram till och med 1990-talet, men som ges desto
mer utrymme under den sista perioden (1989 - 2000).

6.2 LOKALSAMHALLET

Den kvantitativa sammanstallningen av mallorcatexterna visar att det forekommer fa
bilder av lokalsamhillet. Endast 5 % av hela den undersokta periodens textmaterial
(DN och Expr) behandlar aspekten lokalsamhdllet. Majoriteten av dessa texter
publiceras under den andra (1960-1973) och den fjarde (1989-2000) tidsperioden,
vilket saledes innebar att en mycket liten del (1% och 1 text) av mediebilderna under
den tredje perioden (1974-1988) utgdrs av bilder av lokalsamhallet. Tva mojliga
forklaringar till att en liten andel av mediebilderna av Mallorca berér lokalsamhallet vid
sidan om turismen ar dels att fa aspekter av det mallorquinska lokalsamhallet ar
oberdrda av turismindustrin (se kapitel 3), dels att massmedierna har en tendens att
skapa homogena och stereotypa mediebilder av platser (Avraham, 2000).
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Mediebildernas lokala perspektiv tenderar att vara mer fragmentariska &n
mediebilderna av turistparadiset. Detta tar sig uttryck i att det lokala mer sallan
genererar en serie texter. Handelser och forhallanden i det mallorquinska
lokalsamhallet som berér den svenska turismen pa o6n, ar dock mer vanligt
forekommande i mediebilderna av Mallorca. Strejker i turismindustrin pa Mallorca ar
ett exempel pa detta. En strejk genererar vanligtvis en eller en serie nyhetsnotiser eller
mindre artiklar. Det huvudsakliga budskapet ar att strejken fororsakar problem for
turisterna, exempelvis att de blir utan mat, att deras hotellrum inte kommer stadas
eller att det kommer bli kraftiga férseningar i flygtrafiken. | de fall sjdlva orsaken till
strejken ndamns, finner ldsaren ofta denna, underordnad de problem strejken skapar
for turisterna. Kortfattade rapporter om héndelseutvecklingen 6ver tid, om strejken
trappas upp eller blases av, ges sa lange strejken pagar.
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Figur 6.1: Lokalsamhallet

Mellan aren 1939 — 1975 &r Spanien en diktatur under francoregimen. Franco ser
turism som ett satt att fa fart pa den spanska ekonomin och Spanien satsar darfor
storskaligt och okontrollerat pa destinationsutveckling, pa bl a Mallorca (Buswell,
1996). Hur behandlar dagstidningarna det kdnsliga faktum att det svenska turistmalet
Mallorca under en stor del av den studerade tidsperioden ar en del av en diktatur?

Francodiktaturen 1939-1975

Franco ndamns vid ett tiotal tillfdllen i de undersokta tidningstexterna, dock aldrig som
ett huvudsakligt tema i texten och med nagra undantag &r det inga kritiska
vardeomdomen. Det ar egentligen endast vid ett enda tillfalle, under det att diktaturen
pagar, som Franco kritiseras i det studerade textmaterialet. Kritiken som &r en del av
en expressenkronika fran ar 1962 ifragasatter den svenska turismen till Mallorca:

"DET AR SA BILLIGT pG Mallorca, siger man. Inte bekymrar det resebyrderna,
som kan tilltvinga sig ovanligt feta rabatter, att det dr billigt av den enkla
anledningen att jobbarna i hotell- och restaurangbranschen dérnere i stéllet far
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leva pa sviltgrinsen. En svensk jobbare dr givmild och godhjdrtad. Han gér
utan att knota ett extra dagsverke fér att pengarna ska gd till
utvecklingslénderna eller till sviltande barn eller till de som kdmpar mot
fortryck och diktatur. Men han reser ocksa gdrna till Mallorca och ldmnar sitt
bidrag till Francos undertryckande av de spanska arbetarna.” (Expr 620927)

P3 1990-talet, i samband med att Mallorcas miljéarbete tar fart, blir francoregimens
turismpolitik aktualiserad vid nagra tillfdllen. En av Mallorcas kommuners borgmastare
menar exempelvis, i en kritisk artikel om Mallorcas miljoproblematik, att man maste se
exploateringen av 6n i ett historisk-politiskt perspektiv:

”

- P& 50-talet var turismen vdr enda chans att utveckla éns ekonomi.
Efterfrdgan vixte snabbt. 1958 hade vi 300 000 besékare. Fem Gr senare var
siffran uppe i tvd miljoner. Vi hade ingen demokrati i Spanien, Franco regerade.
Hans policy var att fa in s mycket valuta som méjligt fran turismen. Men vi fick
inget tillbaka, det investerades inget pd én, ingen infrastruktur.” (DN 931113)

| Ovriga tidningstexter pa temat foérekommer Franco och diktaturen som
bakgrundsinformation genom att diktaturen namns i forbigdende eller som ett
lustigt/ironiskt inslag: ”On dr ndmligen sd bérdig att inte ens den spanska diktaturen
kunnat skapa ndgon verklig fattigdom ddr” (DN 690107), eller ”Att det dr farligt att ga
till vdnster i Spanien dr en gammal politisk sanning” (Apropa forbud mot att ga pa
vénster sida av trottoaren pa Mallorca, Expr 731017). | en artikel i DN ar 1957 beréattar
man om hur den stundande turistsdsongen pa Mallorca kommer bli den bésta
nagonsin, ”i synnerhet sedan Franco devalverade pesetan for en tid sedan och gav
utldnningarna i genomsnitt dtta procent mer ndr de vdxlar sina kronor, dollar, mark
och pund”. Diktaturen namns aven som en hammande faktor for moderniseringen av
det spanska samhallet: “Spanska pojkar gdr ut med spanska flickor numera. De dr mer
frigjorda nu sen Franco détt, flickorna, och deras mammor och fdstmdn ldser inte in
dem sd ofta nu ldngre.” (Expr 800426). For 6vrigt ar det framfor allt i relation till
diktaturens sprakforbud och till det lokala spraket mallorquin, som Franco namns eller
diskuteras.

Mallorcas naringsliv

"Bakom strdndernas lyxhotell dr Mallorca dven arbete och vardagsflit." (Expr
650320)

Allt sedan mallorcaturismens explosionsartade expansion under 1960-talet, har
turismen utgjort den dominerande naringen p& Mallorca. Over hélften av Mallorcas
BNP kan direkt eller indirekt harledas till inkomster fran turismen. De traditionella
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naringarna, jordbruk, fiske och produktion av skinn och lader, utgoér idag en
forsvinnande liten del av Mallorcas ekonomi. Resultatet av detta &r inte enbart det
faktum att det mallorquinska néringslivet ar sarbart pa grund av sin ensidighet, men
ocksa att mer an 90% (1996) av Ons konsumtion av produkter fran
tillverkningsindustrin (inklusive produkter som ingar i de traditionella naringarna)
importeras fran fastlandet (Hjalager, 1996). Hur presenteras da Mallorcas néringsliv i
de undersokta dagstidningarna? Jag har tidigare redan diskuterat mediernas tendens
att foérvandla det lokala till exotiska, pittoreska och romantiska inslag i turistrummet,
nagot som dven i hog grad galler for det mallorquinska naringslivet. Bilderna av
Mallorcas néringsliv beskrivs ddrmed, med nagra undantag pa ett ytligt vis. Ett
exempel pa detta ar nar Mallorcas rikaste jordbruksbygd, i trakterna kring Sa Pobla, pa
ons sodra del, beskrivs som en "trist stad" i ett expressenreportage ar 1971. Ytterligare
ett exempel ar hur och smugglingsverksamheten pa Mallorca framtrader som en av de
viktigaste naringsverksamheterna nar dagstidningarna formedlar bilder av lokal-
befolkningens sysselsadttningar. Delar av Mallorcas naringsliv som, i tidningstexterna,
genomgaende beskrivs pa ett seriost vis ar byggsektorn och sjukvarden. Detta ar tva
sektorer som har praktisk betydelse for turismens existens pa Mallorca. Byggsektorn
eftersom den forser turismindustrin med den nddvandiga infrastrukturen och
sjukvarden for att den skapar en trygg tillvaro for turisterna.

| en serie reportagetexter i Expressen fran mars ar 1966 gors ett forsok att lyfta blicken
fran turistens direkta narmiljo genom att formedla bilder av lokalbefolkningens
inkomstkallor. Dessa bilder blir, precis som vid flera andra tillfidllen, dock ytliga
romantiserande bilder av ett samhalle och naringsliv dar "tiden star stilla": Mallorcas
saltutvinning som forser "halva Spanien" med salt, dar "svettiga saltarbetare med
nakna 6verkroppar sliter med hackor och spadar”. Ett foto pa en faraherde beskrivs
som "en rolig bild av ett Mallorca som fortfarande sysslar med moderndringen pad ett
sdtt som vi la av med fér 50 dar sedan." Vidare, berdttas om hur Josef, fiskaren,
"knéicker extra som smugglare", en verksamhet som beskrivs som "mer eller mindre
legitim pd Mallorca" och som ett satt att halla kvar vid de traditionella naringarna trots
att turismindustrin dominerar i allt hogre grad.

"Josef - sd var hans smeknamn - berdttade Gppet om sin smuggling. Forr i
vdrlden gick han med stora jakter dnda till Tanger och Gibraltar och hémtade
cigaretterna. Trafiken avbréts av den spanska polisen pd fastlandet. Josef dkte
fast tva gdanger och fick skaka lite galler. Det var ju férargligt. SG numera gdr
han bara ut till tremilsgrdnsen de ndtter ménen dr i nedan. Om det handlas
med andra varor dn cigaretter? Josef plirar och mumsar pa sitt bréd och sdger -
No Sefior, det dr bara cigaretter. Men hans ena 6ga (han dr lite skelégd) blir
oroligt och han far bratt att syssla med rorkulten." (Expr 660320)

Den del av Mallorcas naringsliv. som av naturliga skil ger mest utrymme och
uppmadrksamhet i mediebilderna ar turismsektorn. Nar det géller bilder av turismen ur
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ett lokalt perspektiv férekommer sadana betydligt mer séllan. Dagstidningarna
rapporterar under massturismens forsta dryga decennium om hur lokalbefolkningen
lever gott pa turismen. Ett undantag ar en kritisk kronika i Expressen 1962 dar orsaken
till att Mallorca ar ett sa billigt turistmal ar att manniskorna som arbetar i hotell- och
restaurangbranschen “lever pa svdltgrdnsen”. | borjan pa 1970-talet dgnar DN visst
utrymme at Mallorca och fragan: “Hur pdverkas mallorquinernas liv av
turistutvecklingen?”. | artikeln berdttas om hur manniskorna, framfér allt den yngre
generationen, flyr landsbygden och den traditionella jordbruksnaringen for att arbeta i
den lukrativa turistnaringen vid kusten, hur personalvarden i turismsektorn &r
eftersatt, om de laga l6nerna och den svaga I6neutvecklingen osv. Samma tidning
publicerar nagra ar senare ett antal liknande kritiska texter, varav en “Vincente och
hans tre bréder gor alla karriér pd turisthotell”, formedlar bilden av hur det ar att
arbeta i turismnéringen pa Mallorca:

"Vincente delar en rdtt allmdn kdnsla av tvehdgsenhet infér turistutvecklingen,
dven om han sjilv nog anser att de positiva effekterna dverviger.
Turistinvasionen har blivit sG bred att den knappast Idmnar ndgon plats kvar Gt
mallorcanerna sjdlva. | stdllet har man fatt en materiell vélfdrd och en
vdsentligt vidgad frihet i fragor som rér livsstil, religion och moral.” (DN
730109)

Lokal kultur och identitet

Den lokala kulturen och identiteten pa Mallorca, har i modern tid utsatts fran hot fran
tvd hall, dels francodiktaturen med sitt sprakférbud och dels massturismens
exploatering av lokalsamhéllet. Vart att notera i sammanhanget &r att utifran-
perspektivet, i ett land med stark provinsiell identitet, som Spanien har tva inneboérder.
P3 Mallorca skiljer man mellan, a ena sidan “extranjeros” (utldnningar fran ett annat
land) och a andra sidan "forasteros” (utlanningar fran en annan provins) (Waldren,
1996). Nar dagstidningarna uppmarksammar den lokala kulturen och identiteten gors
detta ofta i form av kommentarer rérande det lokal spraket mallorquin och hur det
skiljer sig fran riksspanskan:

”Kom férresten inte och snacka om att dom pG Mallorca dr spanjorer. Dom dr
mallorquiner. Bara snacket, dialekten. Man kunde ju lite spanska. Men du skulle
héra da mallorquinerna sétter igdng. Man fattar ingenting.” (Expr 750331)

En av de fa texterna i det undersokta textmaterialet pa temat lokal kultur och identitet,
som inte har turistperspektivet, publiceras i DN ar 1998 och tar upp problemet med
hur spanjorer fran fastlandet diskrimineras pa Mallorca. Det rér sig framfor allt om
spraklig diskriminering som kan ses som ett resultat av forbudet av det mallorquinska
spraket under Francotiden. Artikelforfattaren menar att det rér sig om politiska mal
snarare an strémningar pa grasrotsniva och ger exempel pa spraklig diskriminering: All
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information pa Mallorca maste vara pa mallorquin, minst halften av all undervisning
maste ske pa mallorquin, med resultatet att studenter som enbart kan spanska, men
som vill studera pa universitetet riskerar att utestangas. Vidare, maste man for att fa
kommunal tjanst, kunna visa upp godkdnd examen i det lokala spraket. Skolbarn pa
Mallorca undervisas i den lokala kulturen och historien, men har daliga kunskaper om
Spanien. Artikelférfattaren menar, att stravan efter att starka den lokala identiteten
har gatt over styr:

”Mdnga jag talar med sdger att visst dr det bra att de dntligen har rdtt till sitt
eget sprak, men att det récker nu. Allt fler dr rddda fér den militanta hdllning
som nu prdglar undervisningsvédsendet, politiken och delar av den intellektuella
eliten. Redan nu finns det barn som gar pd lagstadiet och inte kan spanska. En
som uttalat oro éver att barnen Idses in i ett litet sprak dr nobelpristagaren
Camilo José Cela.” (DN 980730)

Ett av de fa tillfallen nar Mallorca ges utrymme pa en av dagstidningarnas kultursidor
ar nar mallorquinen Ramon Llull uppmarksammas. Uppmarksamheten i form av en
kulturtext och inte ett resereportage innebar att Ramon Llull framstadlls som en
kulturhistorisk betydelsefull person for det mallorquinska samhallet och inte som en
turistattraktion bland andra turistattraktioner i turistrummet.

Lokalbefolkningen

"Vli och de” ar ett centralt tema i turismens sprak och lokalbefolkningen utgor ofta ett
exotiskt inslag nar bilder av turistmal kommuniceras. Ett undantag, enligt Morgan och
Pritchard (1998), ar dock Vasteuropa, dar turistmalens lokala befolkningar sallan utgoér
ett viktigt inslag i destinationsimagen 6verhuvudtaget. Platser i den Vasteuropeiska
periferin, t ex i Sydeuropa och Lappland, har emellertid generellt satt en tendens att
tillskrivas exotiska drag. Nar det giller mediebilderna av den lokala befolkningen pa
Mallorca stammer dessa in pa Morgan och Pritchards resonemang i viss utstrackning.
Mallorquinerna ges i allmanhet lite utrymme i rapporteringen om Mallorca. 1950-
talets mediebild av Mallorca avviker dock fran den allmanna trenden. | den studerade
tidsperiodens inledande fas, beskrivs lokalbefolkningen vid flera tillfallen, bade i ord
och i bild. Vid sidan av gastfria och serviceinriktade forsdljare, skoputsare,
taxichaufférer och hisspojkar, férekommer lokalbefolkningen ikladda folkdrakter,
sjungandes och dansandes. | det forsta resereportaget fran Mallorca i de undersokta
dagstidningarna, kan man exempelvis ldsa att kvartettsdng pa sparvagnen ar ett
folknodje:

“Flickorna pa Mallorca dr Iéngre och smidigare dn i det 6vriga Spanien. De ¢r
glada och dlskliga och sjunger gdrna liksom de yngre mdnnen. De behévs inte
mer dn att tre, fyra pojkar kommer upp pG spdrvagnen férrdn sngen — oftast i
stdmmor — dr igdng” (Expr 530503)
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Mediebilderna av den gastfria lokalbefolkningen ersdtts med tiden av bilder av
konservativa mallorquiner, som ser turismen som ett nédvandigt ont for att tjana sitt
uppehélle. Sa tidigt som ar 1962 beklagar man sig 6ver lokalbefolkningens ogéastvanliga
installning till besdkarna:

“Ndr vi flyttade hit var allt Gnnu genuint. Befolkningen ville géra det hyggligt for
besékarna for det goda hjdrtats skull. Nu vill man tiéna pengar pa turisterna.”
(Expr 620122)

Romanser mellan lokalbefolkningen och turisterna ar ett amne som ger den lokala
befolkningen viss medieuppmarksamhet, framfor allt under den tidigare delen av den
undersokta perioden. Som tidigare diskuterats beskrivs romanserna vanligen ur
turistens perspektiv. | de fall dagstidningarna dnda behandlar romanserna ur ett lokalt
perspektiv, handlar dessa om hur svenska man lockar Mallorca flickor till ett syndigt
leverne. Expressen berattar exempelvis om hur den katolska kyrkochefen pa Mallorca
predikar om hur de mallorquinska kvinnorna hotas av evig fortappelse om de umgas
med “svenska turistpojkar”:

”Djdvulen frestar pd mdnga sdtt. Vdra unga och oskyldiga flickor frestas pad
samma sdtt som Herren Jesus frestades. Djdvulen frestar i skepnad av unga
svenska turister med fickorna fulla med pengar.” (Expr 620321).

Under den studerade periodens fjarde fas (1989-2000) sker en viktig forandring nar det
géller lokalbefolkningens roll i mediebilderna. | samband med att miljédebatten
kommer igang pa allvar i medierna ges lokalbefolkningen tilltrade till medierummet pa
ett helt annat vis &n tidigare. Lokala politiker, representanter fér Mallorcas
turismnaring och lokala miljéorganisationer kommenterar exploateringen och berattar
om miljéarbetet pa on.

6.3 EXPLOATERINGEN OCH MILJOARBETET

Konsekvenserna av exploateringen av Mallorca och Mallorcas popularitet som
turistmal Gver aren satter sina spar i saval i det lokala natur- som kulturlandskapet.
Detta dr nagot som periodvis uppmarksammas och periodvis férbises av de undersokta
tidningstexterna. Hur dagstidningar under olika perioder, dels undviker och dels
uppmadarksammar problematiken med turismens exploaterande effekter ar en
intressant aspekt av det lokala perspektivet. Milj6- och exploateringsaspekten tycks
framfor allt vara ett 1990-tals fenomen, men aven ett fenomen som tydligt kan
relateras till specifika journalisters intresseomraden.
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Figur 6.2: Exploateringen och miljéarbetet

Aspekten exploateringen och miljdarbetet upptar totalt 6% av mediebilderna under
hela den undersokta perioden (DN och Expr), d v s ungefar halften av det 6vergripande
temat lokala perspektiv. Det som ar intressant ar dock dess utveckling 6ver den
undersokta tidsperioden. Under de forsta tre perioderna ar mediebilder av de
miljomassiga konsekvenserna av Mallorcas utveckling till ett massturistmal en
marginell foreteelse. Mellan aren 1989-2000 sker emellertid en omfattande uppgang i
antalet tidningstexter om exploateringen och om miljétankandet och miljéarbetet pa
Mallorca. Detta kan delvis forklaras med att milj6arbetet pa Mallorca under
massturismens tidigare faser ar i stort sett obefintligt Det ar under de problematiska
aren i senare delen av 1980-talet som miljororelser pa Mallorca vaxer sig allt starkare
och lyckas fa gehor for krav pa exempelvis 6kat skydd av kansliga omraden och
begransningar vad géller exploateringen i allmanhet. Ytterligare en forklaring till det
Okade intresset for massturismens miljomaéssiga effekter pa Mallorca é&r
miljéjournalistikens intresse for turism i allmadnhet och for Mallorca som ett intressant
exempel. Den vidare bearbetningen av aspekten exploateringen och miljdarbetet kan
saledes delas in i perioden 1950-1988 respektive perioden 1989-2000.

Mediebilder av exploateringen fére ar 1989

Mediernas bilder av turismens negativa sociala, kulturella och miljémassiga
konsekvenser praglas fram till 1990-talet av en omedvetenhet. Visst skriver man om
exploatering, men sallan ur ett kritiskt perspektiv och nastan alltid ur turistens
synvinkel. P4 1950-talet skriver tidningarna exempelvis om turistinvasioner, inte bara
av svenska turister, men ocksa av en rad andra nationaliteter. | materialet fran 1960-
talet aterfinns flera texter om hur Mallorcas kapacitet som turistdestination inte haller
for de enorma turiststrémmarna som kommer till 6n. Flygplatsen, hotellen, den lokala
busstrafiken etc kritiseras redan i borjan pa 1960-talet. Den vaxande miljérorelsen pa
Mallorca ges visst om an sporadiskt utrymme i mediebilderna. | december ar 1983
rapporterar den rikstackande morgontidningen om hur lokalbefolkningen pa Mallorca
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demonstrerar mot det svenska byggforetaget Scandiaplans byggprojekt vid kusten i
kommunen Campos pa de sodra delarna av Mallorca. Det ar "den dnnu inte bebyggda
biten av Mallorcas vackraste vik" (DN 831206)som ar foremal for lokalbefolkningens
protester och for medieuppmarksamheten.

Mallorcas miljéproblematik blir tydlig i mediebilderna

| medierna har Mallorca under arens lopp delvis kommit att bli en symbol for
massturismens negativa effekter. Under den studerade periodens sista fas far dock
mediebilderna av det exploaterade Mallorca sdllskap av mediebilder av hur en
turistdestination kan vdnda en negativ trend och skapa en mer miljomassigt hallbar
utveckling. | en krénika i DN fran ar 1999 skriver miljéjournalisten Peter Hanneberg om
mallorcaturismens orsak och verkan ur ett exploateringsperspektiv. Han skriver om hur
Mallorca pa 1950-talet ”sdlde ut sin sjdl, pdhejade av utléndska charterféretag med
6gon som dollartecken”, hur “allt likriktades i ett fjdsk fér turisterna” och hur den
ekologiska och sociala barkraften nar sin bristningsgrans pa 1980-talet och hur
turisterna som ett resultat av att det inte langre finner Mallorca intressant. | slutet pa
1990-talet finns det dock fortfarande “hopp fér Mallorca” trots att Hanneberg riktar

kritik mot miljétéankandet:

“Ndr jag stiger av planet kdnner jag mig mer som en fastrostad fdllkniv én en
miljévinnare [apropa att charterarrangérerna anvander minskat benutrymme
som miljéargument]. Ett plan landar varannan minut. Det dr nog ocksG en
miljévinst. Ju fler turister man trycker in pa én, desto mindre nedskitning per
persontimma? Jag kdnner igen logiken: ’ju fler varor jag handlar med rabatt,
desto mer pengar tjénar jag.”” (DN 990905)

Det forst i borjan pa 1990-talet Mallorcas miljoproblematik lyfts fram pa riktigt i de
undersokta tidningarna. Exempelvis, skriver DN-journalisten Erika Bjerstrom i
november 1993 tre omfattande artiklar som behandlar massturismens “ohdllbara
miljéeffekter”. Artiklarna berdttar om hur det exploaterade Magaluf restaureras och
miljdanpassas samt om de tyska turisternas 6kade miljétankande och om en tysk
researrangdrs satsning pa en “grén semesteranldggning” pa Mallorcas syddstkust. Har
kan saledes noteras att Mallorcas miljéarbete far ett genomslag i mediebilderna. En
viktig handelse som uppmarksammas ar Mallorcas planer pa att inféra en speciell
turistskatt. Citatet nedan ar ett av flera exempel pa hur medierna ger ingaende
beskrivningar av Mallorcas miljdarbete.

"Miljémdrke pa Mallorca

Mallorca dr ett resmdl som satsar pd en miljévénligare turism. Bland annat har
de tvd kommunerna Calvia och Alcudia omfattande miliéprogram. Alcudia pd
norra delen av 6n har dessutom infért ett milimérkningsprogram. Det har Ving
tagit fasta pG och Idmnat in en ans6kan om att fa sin anldggning Sunwing
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Resort pd orten miljomdrkt. Kraven fér mdrkning finns nedskrivna i 13 punkter
och handlar bland annat om att spara energi och vatten, rena avloppet,
reducera avfallsmédngden, miljéutbilda personalen, IGta minst 40 procent av
anléggningarna bestd av trddgdrd, erbjuda lokala rdtter och dekorera
byggnaderna sa att de passar in i arkitekturen pd orten. Vissa punkter ger tva
podng, andra en och det gdller komma upp i tillsammans 20 for att fG mdrket
som anknyter i designen till EU:s blomma. Vings anldggning ska nagelfaras juni
och till juli hoppas man fa sin Alcudiablomma. Flera hotell pa orten dr redan
miliémdrkta. PG Sunwinganléggningarna arbetar man ocksd hdart med att fa
bort alla rengéringsmedel. Lésningen har varit mirakeltrasor. Pg toaletter och
badrum har det dock varit svart att 6vertyga stddpersonalen om att det gdr att
undvika klorin. Men nu testar man rengéring med vattendnga.” (DN 000521)
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7. Sammanfattande analys och aterkoppling till frage-
stallningarna
7.1 MALLORCA | TRE SVENSKA DAGSTIDNINGAR 1950 - 2000

| detta kapitel ges en kort sammanfattande analys av de huvudsakliga resultaten i
studien av hur Mallorca uppmarksammats och tillskrivits mening i tre svenska
dagstidningar mellan aren 1950-2000. Har gors dven en aterkoppling till avhandlingens
teoretiska ramverk, framfor allt de delar som behandlar mediebilden och hur platsen
framstalls i denna. Kapitlet foljer de tre fragestdllningarna som formulerats for
undersokningen: Vilket utrymme bereds Mallorca i dagstidningarna? Vad innehaller
mediebilderna av Mallorca, d v s vad véljer dagstidningarna att skriva om? P3 vilka satt
utvecklas mediebilderna av Mallorca 6ver tidsperioden 1950 - 20007?

Mediebilder formar, tolkar och skapar nya rum, vilka far konsekvenser for
verklighetens platser for turism (Ekecrantz och Olsson, 1994; Crang, 1998, Del Casino
och Hanna, 2000). De tre dagstidningarna Dagens Nyheter, Expressen och Goteborgs-
Posten &r saledes inte neutrala kanaler fér 6verféring av information om platser, men
kodar informationen utifrdn en rad inre och yttre faktorer (Crang, 1998; Avraham,
2000; Hay och Israel, 2001). Massmediernas sociala konstruktioner av verklighetens
turistmal sker teoretiskt pa tre 6vergripande plan. For att Mallorca 6verhuvudtaget ska
uppmarksammas av dagstidningarna kravs att en handelse, en méanniska eller en plats
som relateras till turistmalet anses ha ett massmedialt uppmarksamhetsvarde. Detta
bestams i dagstidningarnas produktionsprocesser genom att bedémningar och urval
gors under olika skeenden i produktionsprocessen. Urvalet kan sdgas bilda ett
massmedialt ramaterial, vilket processas vidare genom att det bearbetas och
presenteras. Dagstidningarnas bearbetning och presentation av innehallet har tva
dimensioner. En forsta dimension innebar att innehallet tilldelas utrymme i
dagstidningarna och en andra dimension innebdr att mediebilderna fargas av
dagstidningarnas retoriker och dramaturgiska framstallningar. Mediebilderna av
Mallorca i de tre dagstidningarna har saledes, dels ett innehall och dels en form, vilka
tillsammans bildar en narrativ syntes (Ghersetti, 2000).

Den kvantitativa bearbetningen av tidningstexterna gav en overgripande uppfattning
om hur mycket dagstidningarna publicerade om Mallorca samt vilka tema som
dominerar innehallet under olika perioder. Den kvalitativa undersékningen syftade till
att ge en nyanserad bild av innehallet i tidningstexterna samt det satt pa vilket detta
presenteras. En central utgangspunkt i analysen av tidningstexterna &r det
spanningsforhallande, som rader mellan turistmalets tva platsperspektiv och som har
bendmnts turistperspektiv respektive lokala perspektiv. Massturism innebar att
speciella fysiska och mentala turistrum utvecklas i anslutning till platsen.
Lokalsamhillets olika dimensioner far daremot lite lite betydelse for turistens
upplevelser av platsen (Lew, 1994; Waldren, 1996; Hanefors, 2001; MacCannell, 1999;
Tani, 2001a).
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7.2 MEDIEBILDERNAS UTRYMME

Undersokningens forsta fragestallning handlar om mallorcatexternas utrymme i de tre
undersokta dagstidningarna. For den studerade tidsperioden (1950 - 2000) patraffas
564 tidningstexter med Mallorca som huvudsakligt fokus i samtliga tre dagstidningar.
Av dessa aterfinns 469 stycken i DN och Expressen. Mellan aren 1950 - 1992 publiceras
114 861 cm? tidningstext om Mallorca i DN och Expressen, vilket motsvarar 54 helsidor
i DN eller 137 helsidor i tabloidtidningen Expressen. Mallorca har saledes frekvent
medialt varde i dagstidningarna. Textmaterialets fordelning éver den studerade 50-
arsperioden visar dessutom att detta varde tenderar att félja Mallorcas faktiska
utveckling som en destination for massturism. Det sker med andra ord en sporadisk
publicering introduktionsfasen (1950-talet), en 6kad publicering den mest expansiva
fasen (1960 - 1973), en minskad publicering den delvis problematiska tredje fasen
(1974 - 1988) och en ckande publicering den fjdrde fasen (1989 - 2000) under, vilken
Mallorca ater utvecklas till ett populart resmal. Mallorcas varde i dagstidningar kan
darmed relateras till platsens funktion som turistmal och da i férsta hand ett turistmal
for svenska turister. Detta ar nagot som dven bekraftas nar textmaterialet bearbetas i
syfte att se huruvida texterna fordelar sig utrymmesmassigt, dels mellan ett
turistperspektiv och dels mellan ett lokalt perspektiv pad platsen Mallorca. | nio
mallorcatexter av tio ar det turistens perspektiv pd Mallorca som ges. Av de tre
undersokta dagstidningarna ar det kvallstidningen Expressen som ger Mallorca det
storsta utrymmet, bade nar det galler antalet texter och storleken pa texterna. Med
undantag for 1950-talet ar DN betydligt mer sporadisk i sin publicering &n
kvallstidningen. Mediebilden av Mallorca skapas, med andra ord, fraimst genom
kvallstidningens journalistik och produktionsprocesser.

Det ar framfor allt inom de tva textgenrerna nyhetstexter och resetexter, som Mallorca
bereds utrymme. Nyheter och resereportage foljs at 6ver den studerade tidsperioden
och ett viktigt resultat ar att det finns ett samspel mellan nyhetsrapportering och
uppkomsten av resereportage och tvartom. Det faktum att studien har begransats till
att inbegripa ett turistmal gor att det inte ar maojligt att dra nagra slutsatser om hur
dagstidningarna bereder utrymme at Mallorca i forhallande till andra turistmal. Det
omfattande empiriska textmaterialet och den, med undantag for den forsta perioden
(1950-1959), frekventa publiceringen 6ver aren visar dock att Mallorca ar en plats, som
bereds ett reguljart utrymme i svenska massmedier. Mot bakgrund av att
resereportaget har okat i betydelse som textgenre i massmedierna under 1980- och
1990-talen (Hansén och Thor, 1992) tyder emellertid foreliggande studie pa att
Mallorca konkurrerar om det generellt sett 6kade medieutrymmet for resereportage.
Mallorcas medieutrymme 6kar visserligen under den sista perioden (1989 - 2000), men
inte i ndgon dramatisk omfattning och framfor allt nar det galler nyhetstexter.

Aven nir det giller hur Mallorca bereds utrymme 6ver kalenderaret kan konstateras
att det finns en variation mellan manader med mycket och manader med lite

88



publicering. Mest utrymme bereds Mallorca under var- och sommarmanaderna, men
dven andra manader uppvisar ett stort antal publicerade texter. Tendensen ar att de
tva faserna, vilka uppvisar en stark utveckling pa Mallorca tillika mycket massmedialt
utrymme at Mallorca, d v s aren 1960 - 1973 och aren 1989 - 2000, har en mer 6ver
aret utbred publicering. En stark period innebdar ddarmed en massmedial
sasongsforlangning. Till skillnad fran de dominerande tva textgenrernas i det narmaste
jamna fordelning 6ver hela perioden (1950 - 2000), uppvisar nyhetstexternas och
resetexterna en skillnad ndr en jamforelse Over kalenderaret gors.
Nyhetsrapporteringen sker framfor allt under Mallorcas hogsasong, d v s maj -
oktober. Mallorca har sdledes ett nyhetsvdarde under den period pa aret nar flest
(svenska) turister har majlighet att resa till Mallorca eller befinner sig pa Mallorca. De
reserelaterade texterna, t ex resereportage fordelar sig relativt slumpvis &ver
kalenderaret. En mojlig tendens kan dock vara att det ar en uppgang under
varmanaderna, vilket sammanfaller med den tid pa aret nar semesterplanering ager
rum. Nar semestrarna redan &r planerade (och nar semestertider rader pa
tidningsredaktionerna), d v s i juli manad bereds Mallorca dock lite massmedialt
utrymme. Den f6r dvrigt relativt slumpmassiga férdelningen 6ver aret kan tankas beror
pa att resereportage fran olika platser fordelas jamnt 6ver aret i tidningarna. Kravet pa
aktualitet ar inte lika viktigt som vid nyhetsrapportering, d v s resereportage ar inte en
farskvara pa samma vis som en nyhetstext (Prakke i Hadenius och Weibull, 1999).

7.3 MEDIEBILDERNAS INNEHALL

Studiens andra fragestallning rér hur Mallorca uppmaéarksammas och presenteras i de
tre dagstidningarna. Uppmarksamhet handlar om mediernas urval och presentation av
platser, manniskor, handelser och forhallanden. Mallorcas mediala
uppmarksamhetsvarde delas in, dels i ett turistperspektiv, dels i ett lokalt perspektiv.
Viktiga resultat ar hur olika textgenrer innebar olika satt att presentera, t ex platser,
handelser och manniskor pad Mallorca samt nar det galler huruvida turismens
destinationsretorik praglar tidningstexterna.

De tre studerade dagstidningarnas mediebilder av Mallorca domineras av
turistperspektivet pa Mallorca. Sammantaget handlar medietexternas innehall till 90 %
om turistrummet, d v s om ett konstruerat turistlandskap, i vilket turismens speciella
kultur rader (Jafari, 2000). Fyra vinklar eller aspekter pa turistperspektivet framtrader.
Den mest framtrddande aspekten av dessa ar det vdlkdnda turistrummet. | det
vdlkanda turistrummet firar foretradesvis svenska turister semester tillsammans med
andra svenska turister. Sol, bad, prisvard shopping och ndjesliv ar viktiga aktiviteter.
Rumsligt befinner sig turisterna framst pa nagot av Mallorcas konstruerade turistmal
och tiden ar traditionella semestertider. Tendensen att svensk kultur och svenska
traditioner och verksamheter upptar hela turistrummet ar uppenbar vid vissa tillfdllen
under den studerade perioden. Aspekten det svenska turistrummet utgér darmed en
viktig vinkel pa turistperspektivet. En tredje vinkel av turistperspektivet utgors av
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tidningarnas bilder av det annorlunda turistrummet. Har uppmarksammas det "dkta"
Mallorca utanfor det valkdnda och konstruerade turistrummet. En viktig slutsats ar att
mediebilderna av Mallorca ur ett turistperspektiv, dels ar positivt och dels ar negativt
vardeladdade. Det innebar att turisternas Mallorca framstdlls, bade som ett
turistparadis och som ett mindre attraktivt turistmal. Aspekten det farliga
turistrummet utgoér saledes en viktig del av turistperspektivet (jamfér Daye, 2001).
Turismens lokala perspektiv praglar en tiondel av de studerade tidningstexterna. Tva
vinklar eller aspekter av det lokala perspektivet framtrader i analysen. Ungefar halften
av de "lokala" tidningstexterna behandlar Mallorca ur aspekten lokalsamhdllet, d v s
bilder av lokalsamhallet, dess naringsliv, befolkning, politik, kultur o s v. Ur denna
aspekt behandlas turismen som en naring, vilken genererar, t ex arbetstillfdllen och
arbetskraftsinvandring. Aspekten exploateringen och miljéarbetet formedlar kunskap
om turismens konsekvenser, men ocksa om hur Mallorcas turistnaring ar organiserad.

Dagstidningarnas texter om Mallorca bestar av nyhets- och featurematerial, t ex olika
former av resereportage. Textgenrerna skiljer sig at nar det géller bl a vilka dmnen som
uppmadrksammas, narhet i tid till det som beskrivs och hur det beskrivs. Den totala
mediebilden tenderar darmed att bli mer heterogen an de entydigt positiva bilder av
turistmal, som férmedlas av olika typer av Overtalande aktérer (Gartner, 1993).
Samtidigt ar mediebilderna relativc homogena och stereotypa. Okritiska och
overdrivna mediebilder av turistrummens for- och nackdelar dominerar och den lokala
forankringen ar svag under stora delar av perioden. 1990-talets miljoarbete och den
nya profileringen av Mallorca som turistmal far emellertid genomslag i mediebilderna
och férandrar delvis situationen.

Det rader ett spanningsférhallande i dagstidningarnas produktion av mediebilder av
platser. A ena sidan ska dagstidningarna ha ett neutralt och kritiskt forhallningssatt, a
andra sidan styrs dessa i allt hogre grad av kommersiella intressen (McManus, 1995;
Hvitfelt, 2000), vilka i sin tur sammanlankar massmedierna med turismindustrin. Den
fordjupade bearbetningen av texterna visar att det finns en tendens hos
dagstidningarna att anvanda turismens destinationsretorik (Dann, 1996a; Morgan och
Pritchard, 1998; Grinell, 2004). Det innebar att mediebilderna av Mallorca till viss del
handlar om "dkta" och annorlunda platser, attraktioner och upplevelser, men framfor
allt om det vdlkdanda och trygga. Avkoppling och antivardagliga aktiviteter ar viktiga
inslag i mediebilderna. Lokalsamhallet framstélls periodvis som exotiskt och
gastvanligt. En vanligt forekommande metafor ar turistparadiset. Det annorlunda och
genuina Mallorca, d v s Mallorca bortom det valkdnda turistrummet utgor en viktig
kontrast till det exploaterade Mallorca i mediebilderna. | mediebilderna av det
annorlunda och genuina Mallorca narmar man sig det "riktiga” Mallorca. Har blir det
emellertid tydligt hur dagstidningarna féljer turismens specifika framstallningssatt.
Mediebilderna av det annorlunda Mallorca blir darmed séllan mer an det védlkdnda
turistrummets konstruktioner av det mallorquinska lokalsamhillet.
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7.4 HUVUDSAKLIGA FORANDRINGAR OVER TID | MEDIEBILDERNA

Den tredje fragestallningen rér mediebildernas utveckling 6ver tiden, d v s tendenser
nar det gadller likheter och skillnader i dagstidningarnas urval, bearbetningar och
presentationer av Mallorca mellan dren 1950 - 2000. Som framgar i tidigare avsnitt ar
ett viktigt resultat att tidningarnas beskrivningar av Mallorca under den studerade 50-
arsperioden uppvisar stora likheter. Dagstidningarnas innehall genom aren &r i stor
utstrackning varianter pa samma teman. Samhallsutvecklingen pa olika nivaer samt
enskilda héndelser far dock genomslag i mediernas beskrivningar och ett antal
utmarkande drag for respektive utvecklingsfas kan darfor anda noteras. | tabell 7.4
sammanfattas studiens resultat avseende huvudsakliga forandringar Over tiden i
mediebilderna av Mallorca.

Det finns atminstone fyra dominerande aktérer och processer, vilka var for sig och i
samverkan med varandra, paverkar mediebildernas férdandring 6ver tid. Dessa ar for
det forsta, svenskarna, vars turistbeteende férandras i takt med att de blir allt mer
erfarna resendrer. Den svenska turisten vill ha nya upplevelser och stéller hogre krav.
Turismens roll i det svenska samhallet forandras saledes over tid. For det andra,
Mallorcas lokala aktérer, vilka utvecklas saval naturligt, som med hjalp av strategiska
insatser. For det tredje, journalisterna och mediernas roller i samhallet. Journalisternas
syn pa sin yrkesroll och journalisternas arbetsforhallande utvecklas under arens lopp.
For det fjarde, globala forandringsprocesser, exempelvis turistindustrins globala
utveckling, vilka i sin tur &r ett resultat av informations- och kommunikations-
teknologiernas utveckling (jamfor Avraham, 2000).

Tabell 7.4: Sammanfattning av utmarkande drag i mallorcatexternas utrymme och
uppmarksamhet 1950 - 2000.

Utrymme Uppmarksamhet

1950-1959 Sporadisk publicering Semesterparadiset

Ingen nyhetsrapportering |Den exotiska lokalbefolkningen

1960-1973 Kraftig 6kning Det svenska Mallorca

Den ogastvanliga lokalbefolkningen
1974-1988 Minskat utrymme Daligt rykte

Nostalgi

Olika turismformer

Turisttyper
1989-2000 Kritiska texter Exploateringen och miljoarbetet
Nyhetstexter 6kar Det annorlunda blir det vdlkdnda

Lokalbefolkningen blir subjekt
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Studie Il
Resejournalistikens produktionsférhallanden —

intervjuundersdkningen






8. Metod och material
8.1 DEN PROFESSIONELLA INTERVJUN

| detta kapitel presenteras och diskuteras hur avhandlingens andra undersokning lagts
upp samt dess forhallanden till studiens fragestéllningar: Vilka grundlaggande
kapaciteter att paverka produktionen av turismens mediebilder kan definieras hos
aktorerna? Vilka intentioner med och forestdllningar om turismens mediebilder i
journalistiken finns hos aktérerna? Hur sker interaktion och paverkan i den
massmediala produktionsprocessen? Man kan tdnka sig att undersdkningens
fragestallningar besvaras med hjalp av olika metoder och metodiker. Av skil som kan
relateras till saval epistemologiska stéllningstagande, uppfattningar om
studieobjekten, som till nddvandiga avgransningar, har dock ett antal metodologiska
val gjorts. Detta ar en kvalitativ undersdkning och avsikten ar saledes att ga pa djupet
och férsoka forsta varfér och hur aktorerna engagerar sig i produktionen av turismens
mediebilder (jamfor Elbe, 2002).

Undersokningen handlar om hur journalister, researrangorer och lokala aktérer pa en
turistdestination interagerar i en produktionsprocess som leder fram till resereportage
och andra mediebilder av turistdestinationer. Den teoretiska utgangspunkten ar att
turismens mediebilder tillskrivs mening genom processer av medskapande, i vilka flera
aktorer medverkar och influerar utifran sina specifika mal, normer och referensramar
avseende exempelvis turism och resejournalistikens funktion (t ex Berger och
Luckman, 1966/1991; Lahav och Avraham, 2008). Med detta som utgangspunkt &r
ansatsen sociocentrisk (i motsats till egocentrisk). Det innebar att alla inblandade
aktorer tillskrivs lika varde och uppfattas som likvardigt intressanta att undersoka i
termer av grad av inflytande 6ver den mediala produktionen (Borell och Johansson,
1996). Narmast beskrivs och diskuteras den sa kallade expertintervjuns utmaningar.
Darefter redovisas, i tur och ordning, undersdkningens urval, genomférande,
bearbetningen och analys av det empiriska materialet. Avslutningsvis diskuteras
undersokningens giltighet och tillforlitlighet.

Studiens fragestdllningar underséks med hjalp av kvalitativa semistrukturerade
expertintervjuer med representanter for foretag och organisationer som identifierats
som den mediala produktionsprocessens huvudaktérer. Den kvalitativa intervjun
lampar sig val nar avsikten ar att fa en djupare forstaelse for aktérers uppfattningar,
relationerna mellan olika aktérsgrupper och nar man vill studera redan intraffade
handelser och pagaende processer (Larsson, 2000). Respondenterna i féreliggande
undersokning representerar féretag och organisationer och de intervjuas i egenskap av
sina professioner. Att intervjua manniskor i sina yrkesroller innebar att
intervjusituationen blir annorlunda &n vid t ex intervjuer med “mannen pa gatan”.
Styrkan med expertintervjun som metod ar, enligt Schoenberger (1991), méjligheten
att dels fanga det historiska perspektivet och dels att kunna nd bakom de formella
budskap som formedlas i foretagets strategi- och policydokument. Utmaningen med
expertintervjun ar att tranga bakom den formella fasad som ofta uppratthalls av de
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retoriskt skickliga respondenterna (Larsson, 2000; Layder, 1993; Schoenberger, 1991).
Schoenberger (1991) menar ocksa att det finns en risk att forskaren forlorar kontrollen
Over intervjusituationen genom att respondenten antingen later sin agenda for
intervjun ta over, eller genom att den intervjuade ar allt for oengagerad och splittrad
under intervjutillfallet. Riskerna forebyggs genom att noga férbereda intervjuerna och
da inte minst att ”ldsa pa” om organisationerna som utgor studieobjekt. Pa sa vis kan
man som forskare undvika att forlora kontrollen och att manipuleras av sitt
intervjuobjekt.

8.2 URVAL

Urvalet av respondenter i undersékningen har gjorts utifran tva kriterier: (1) De skall
vara representanter for de huvudsakliga producenterna av turismens mediebilder. |
avhandlingens inledande studie, samt i exempelvis loannides och Debbage (1998),
urskiljs centrala aktérer — massmedierna, de internationella researrangérerna samt
turistdestinationernas organisationer (inom olika sektorer och pa olika geografiska
nivaer). (2) Det skall vara personer som, inom sina respektive organisationer, ar direkt
involverade i produktionen av turismens mediebilder, d v s resejournalister och
resejournalisternas viktigaste professionella killor pa turistdestinationen respektive
hos researrangorerna.

Nar det géller massmedierna baseras undersékningen pa intervjuer med
resejournalister. Detta trots att ett viktigt resultat i avhandlingens forsta studie ar att
det medieinnehall som kan relateras till en turistdestination, fordelar sig relativt jamt
mellan de tva dominerande textkategorierna nyhetsmaterial och featurematerial. Det
senare i form av resereportage och andra artiklar pa temat resor och turism (se kapitel
4). Nyhetsjournalisten respektive resejournalisten verkar emellertid i skilda
sammanhang, har olika syften och ofta skilda journalistiska bakgrunder (Hannertz,
2004). Trots att nyhetsjournalisten inte ar oviktig, koncentreras undersokningen pa
resejournalisten; vem denna &r, i vilket sammanhang hon verkar och hur hon ser pa
resejournalistikens representationer. Det viktigaste skalet till detta ar att rese-
journalistens band till turismindustrin och dess aktérer kan antas vara mer komplexa
och uttalade jamfort med nyhetsjournalisterna. Dessutom ar nyhetsjournalisterna en
mer svarfangad grupp och dessutom en jamférelsevis val utforskad kategori av
journalister (t ex Hanusch, 2010). Nar det géller turistdestinationer som aktérer i den
mediala produktionsprocessen, har jag valt att lata Mallorca utgéra ett exempel.
Mallorca &r, som framgatt tidigare i avhandlingen, ett viktigt exempel pa en
destination for internationell massturism (se kapitel 3). Mina erfarenheter av och
kontakter i den mallorquinska turismindustrin i samband med den inledande studien
talade dessutom for att halla fast vid denna destination dven i den andra studien.
Tanken var att Iata intervjuerna till stor del kretsa kring mallorcaexemplet. Detta
visade sig dock inte fruktbart eftersom informanterna i flera fall valde att diskutera
andra, for dem, mer aktuella eller angeldgna destinationsexempel. Samtliga
intervjuade hade dock inga problem att forhalla sig till Mallorca som destination eller
till mediebilden av Mallorca.
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Tabell 8.1. Respondenterna i intervjuundersékningen — urval

JOURNALISTERNA

Organisation Respondent Tillfalle Kod

Rikstdcknade morgontidning Resejournalist, kvinna 2003, 2008 1

Regional morgontidning Resejournalist, redaktor, 2003 12
man

Rikstdckande kvillstidning Resejournalist, man 2003 3

Frilans, fd anstélld pa Resejournalist, kvinna 2003 14

kvallstidning

Rikstackande kvallstidning Resejournalist, kvinna 2008 J5

Rikstackande kvillstidning Resejournalist, man 2008 J6

Frilans med erfarenhet fran de Frilansjournalist 2008 17

stora dagstidningarna

Skandinavisk tidskrift Resejournalist, man Skandinavisk tidskrift J8

RESEARRANGORERNA

Organisation Respondent Tillfdlle Kod

Researrangor A Informationschef, kvinna 2003, 2008 R1

Researrangér B Informationschef, kvinna 2003 R2

Researrangér C Informationschef, kvinna 2003 R3

Researrangor C Informator, kvinna 2008 R4

TURISTDESTINATIONEN

Organisation Respondent Tillfélle Kod

Turistbyran Kontorschef, man 2007 T1

Turistdepartementets Presschef, man 2003 T2

medieavdelning Medarbetare A, man T3
Medarbetar B, kvinna T4

Marknadsforing pa kommunal PR-chef, man 2003 T5

niva

Hotelldgarnas Ordférande, man 2003 T6

intresseorganisation

Miljéorganisation Ordférande, man 2003 T7

Ambassadens turistinformation, Turistinformatér, man 2003 T8

Stockholm

OVRIGA

Ideell organisation Projektledare 2003 01
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Sammanlagt har 21 expertintervjuer genomforts, merparten (13) av dem agde rum
2003 och 6vriga (8) 2007 respektive 2008. Den senare intervjuomgangen ska ses som
en uppféljning och validering, dels av prelimindra resultat fran 2003 ars
intervjuomgang och dels som en mojlighet att registrera eventuella forandringar. |
vissa fall ar det samma person som intervjuas vid bada tillfidllena. Tabell 8.1 ger en
oversikt ndr det galler informanterna och de organisationer de foretrader, samt
tidpunkt nar intervjun genomfordes.

8.3 GENOMFORANDE

Vid samtliga intervjuer har intervjuguider anvants (se bilaga 1 for en sammanstallning
av intervjuguidernas Gvergripande teman). De har varit konstruerade kring ett antal
tema eller breda fragestillningar och delvis skilt sig at mellan de tre
aktorsgrupperingarna och i vissa fall dven inom gruppen. Den kvalitativa
intervjusituationen praglas dessutom av en kontinuerlig dialog mellan intervjuare och
respondent och mojliggér darmed att efter hand férklara och anpassa fragorna
(Schoenberger, 1991). For varje tema hade ett antal mer konkreta foljdfragor
formulerats. En utmaning vid expertintervjuer ar att undvika situationer dar
informantens normer tar 6ver (Schoenberger, 1991). Larsson (2000) menar att vissa
teman och fragor utgér “minerad mark” och darfér bér hanteras extra varsamt. |
intervjuerna med resejournalisterna kan ett exempel pa ett sadant tema vara hur de
upplever att de utsatts for paverkan av sina kallor (jamfér Falkheimer, 2004). Jag var
darfor noga med att genomfdra ett antal provintervjuer med journalister och
medieansvariga for att pa sa vis bega eventuella misstag i en fiktiv situation. Inspirerad
av Larsson (2000) valde jag att férbereda (foljd)fragor med fokus pa ideala tillstand
(hur skulle du beskriva produktionen av bra resejournalistik?), kontraster (vad ar dalig
resejournalistik?) samt av hypotetisk karaktdr (Kan du ge exempel pa en situation nar
ni skulle vdlja att lyfta bort ett planerat resereportage?). Jag valde dessutom att
anvanda ett urval av signifikanta och avvikande exempel pa resereportage och andra
mediebilder fran avhandlingens forsta studie som hjalpmedel i intervjuerna. Dessa
fungerade som exempel pa existerande mediebilder att diskutera kring. En risk &r att
det i intervjusituationen utvecklas en psuedovarld, intrycket ar dock att exemplen med
existerande mediebilder gjorde intervjusituationerna mer konkreta och
verklighetsférankrade (Larsson, 2000).

Samtliga intervjuer genomférdes enskilt. Undantag a&r ett intervjutillfille pa
turistdepartementets pressavdelning pa Mallorca. Mojligheten att fa traffa samtliga
medarbetare resulterade i en fokusgrupp bestdende av presschefen och de tva
informatorerna. Intervjuerna genomfordes pa svenska, spanska och engelska. Nar det
galler de spansktalande respondenterna var utgdngspunkten att genomféra
intervjuerna pa det sprak som dessa kdnde sig mest bekvdma med och med ett
undantag valde respondenterna da spanska. | sjédlva intervjusituationerna var jag noga
med att fa till stdnd ett samtal praglat av fortroende. Jag var noga med att
inledningsvis forklara syftet med undersdkningen och ge informanterna utrymme att
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stalla fragor kring avhandlingsprojektet. Avsikten med detta var att undvika att
informanterna skulle kdnna sig ifrdgasatta och kritiserade, vilket var tydligt att man
anda gjorde i nagra enstaka fall. Intervjuguiden fungerade som en checklista 6ver de
teman jag oOnskade diskutera. | vilken ordning och i vilken omfattning temana
behandlades under intervjun varierade dock fran fall till fall. Jag valde dven att fora
intervjudagbok fore och efter intervjuerna foér att pd sa vis fanga upp tankar,
stamningar, gester, avbrott etc (Larsson, 2000).

8.4 BEARBETNING OCH ANALYS

Samtliga intervjuer spelades in, transkriberades och bearbetades med hjilp av
programmet N6. En styrka med N6 ar mojligheten att hantera stora mangder kvalitativ
data genom att koda nyckelord och centrala resonemang och skapa strukturer (trad),
vilka pa ett smidigt vis kan analyseras. Da jag upplevde att intervjuerna genererade en
hanterbar dataméangd aven for manuell bearbetning, fungerade N6 i férsta hand som
ett struktureringsverktyg som underldttade analysarbetet avsevart.

Analysverktyget

Den har undersdkningen dr, med sin sociocentriska orientering, komplex i bemarkelsen
att den inbegriper olika branscher och aktorer. Intervjuerna resulterar darfor i ett
omfattande, men framfér allt spretigt empiriskt ramaterial och saledes en analytisk
utmaning att bringa ordning i. Jag anviander mig av en natverksansats som
struktureringsverktyg (inspirerad av bl a Borell och Johansson, 1996; Elbe, 2002; Lind,
2002). Med ett natverksperspektiv betonas lankarna, som pa olika vis sammanbinder
aktorer i en social och geografisk kontext."® En relevant och meningsfull uppsattning
faktorer att ha som utgangspunkt i analysarbetet star darmed ocksa till forfogande.

| kondenserad form definieras ett natverk som aktorer som pa olika vis ar
sammanldnkande med varandra. Det dr genom att forsta hur dessa aktorer agerar och
interagerar genom sina gemensamma och skilda férutsattningar som en vidare
forstaelse for det studerade fenomenet (i egenskap av ett natverk) kan fas. Natverk
har i egenskap av att vara en ”princip fér koordinering av mdnskligt handlande” (Lind,
2002:110) en inneboende formaga att generera varde av nagot slag — natverk ar
diarmed vardeskapande. Lind skiljer mellan ekonomiska och sociala varden, samt
odefinierbara samarbetsvinster, t ex personlig utveckling. Tornqvist (1998) skiljer
mellan tre typer av natverk, natverk baserade pa fysiska, institutionella (interna och
externa) respektive sociala/kulturella lankar

Y Den ursprungliga tanken bakom natverksperspektivet ar att se ekonomiskt handlande som synergi
mellan involverade aktorer och aktiviteter, snarare an en uppsattning aktorer verkande i en anonym
omegivning (Granovetter, 1985; Elbe, 2002).
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Natverkets struktur(er) ar de moénster (form i Johansson och Borell, 1996) som
aktérerna genom relationer till varandra bildar. For att forstd natverksstrukturen
maste man saledes klargéra hur aktérerna &ar sammanlankade, vilka relationer
aktoérerna har till varandra — olika typer av sammanlankningar bildar olika monster.
Natverksrelationer kan delas in i ett narmast odndligt antal typer, exempelvis baserade
pa: transaktioner, utbyte av information, medlemskap, instrumentalitet (relationer i
ett bestamt syfte) kdnslor, makt och auktoritet samt slaktskap for att nédmna nagra
(Borell och Johansson, 1996). Alla natverk ar inte konkreta konstruktioner som enkelt
later sig karteras, men istéllet abstrakta foreteelser baserade pa exempelvis informella
kontakter. Natverksanalysen kan med andra ord vara en metodologisk utmaning och
det handlar ddarmed om hur natverket urskiljs och avgrdnsas. | fallet med
intervjuundersdkningen ar det utfallet av samverkan mellan de aktérer som ingar i
nitverket, nimligen resereportaget, som far dra granserna for natverket.?® Just det
faktum att detta natverk rymmer en rad olika typer av relationer ar i sig en viktig
iakttagelse. | ett annat fall kan det vara de fysiska lankarna mellan noderna som i sig ar
det vasentliga for studien, exempelvis nar transportnatverk kartlaggs. Lankarna mellan
aktorer i ett natverk har ofta en riktning, d v s relationerna ér inte alltid jambordiga i
den meningen att exempelvis vissa aktdrer dr omedvetna om sina positioner i
natverket (Borell och Johansson, 1996).

Ett natverk kan forstas som bestdende av tva grundlaggande dimensioner — strukturer
och processer. Strukturen avser aktorerna, hur dessa ar lankade till varandra, samt
vilka resurser som finns och ar identifierade. Den andra dimensionen avser processer
av handlingar, vilka leder fram till samverkan mellan aktorerna. Denna process ar i sin
tur avhangig av aktorernas intentioner, rykte och formerande i olika grupperingar. |
enlighet med Elbes (2002) analysmodell kan ett antal centrala begrepp/faktorer
harledas till struktur- respektive processdimensionen. Nedan féljer en mer ingaende
definition av dessa faktorer. Utgangspunkten i analysen av mediebildernas
produktionsforhallanden &ar saledes att det ar relevant att fokusera pa att forstd
betydelsen av: medverkande aktorer och deras kapaciteter, intentioner och rykte,
existerande aktiviteter och relationer och hur dessa koordineras, samt hur resurser
definieras och utnyttjas.

Den forsta delen av analysen fokuserar pa de enskilda aktérerna. Ett antal aktorer ar
involverade i produktionen av turismens mediebilder. Vilka ar dessa och varfér
engagerar de sig i produktionsprocessen? En aktor kan bade vara en enskild individ och
ett kollektiv, d v s ett foretag eller en organisation. De enskilda respondenterna i
intervjuundersokningen ar intressanta for att de representerar strategiskt viktiga
verksamheter. Ansatsen ar darmed positionell med fokus pa enskilda individer som
definieras som nyckelaktorer i de féretag och organisationer med storst inflytande
over produktionen av svenska mediebilder av turismens platser (Borell och Johansson,
1996). Viktiga aspekter i denna del av analysen &r hur de enskilda aktérerna respektive

% Att betrakta som en sociocentrisk ansats, till skillnad frén en egocentrisk ansats dar utgangspunkten ar
en av aktorerna och inte natverket som en helhet (Borell och Johansson, 1996)
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de organisationer de foretrader inverkar pa mediebilden. En viktig geografisk poang ar
att aktérerna i ett natverk antas verka med dubbla lojaliteter. A ena sidan lojalitet till
andra aktérer i natet, och a andra sidan lojalitet till ”sitt” territorium (Tornqvist, 1998).
En viktig fraga blir darmed i vilken utstrackning aktoérerna ar platslojala respektive
lojala mot andra aktorer i natverket. Ett konkret exempel pa platslojalitet skulle kunna
vara att journalister foredrar att skriva om en viss kategori turistdestinationer framfor
andra och pa basis av detta soker samverkan med specifika aktorer.

Aktdrernas engagemang i produktionen av turismens mediebilder

Samtidigt som det finns ett 6vergripande och gemensamt mal med att aktérerna deltar
i den mediala produktionsprocessen drivs aktérerna av individuella motiv. Inom
natverksféltet anvands begreppet intresse for att beskriva detta engagemang. Det
overgripande syftet med den mediala produktionsprocessen ar darmed inte med
nédvandighet identiskt med aktorernas bevekelsegrunder for att delta i densamma.
Aktorernas engagemang bygger pa att dessa har vissa grundlaggande intentioner, d v s
de vill paverka mediebilden i en viss riktning. Aktérernas syften paverkar hur de
samverkar med andra aktorer och hur de deltar i aktiviteter i natverket. | enlighet med
natverksansatsen drivs aktorerna av ekonomiska, ideella, vanemassiga och
kdnslomassiga intressen. Annorlunda uttryckt drivs aktérerna i produktionsprocessen
av intentionen att mediebilden kommer bidra till ekonomisk I6nsamhet, forverkligande
av en ideell idé, att traditioner halls vid liv eller ge uttryck for en kénsla. Aktorer kan
ocksa drivas av ett intresse som baseras pa oundviklighet, d v s deltagande for att man
kdnner sig tvingad (Lutz och Collins, 1993; Elbe, 2002). En viktig aspekt ar huruvida
aktoérernas intressen sammanfaller eller star i konflikt med varandra.

Aktérernas kapaciteter

Aktorernas formaga och mojlighet att, utifran intresse, paverka mediebilden bygger pa
tillgangliga (existerande och medvetandegjorda) resurser. En resurs kan i vid
bemarkelse forstas som alla bakomliggande faktorer till att ett samarbete kommer till
stand i natverket. Elbe (2002) resonerar emellertid kring olika resurskategorier och
argumenterar for fyra 6vergripande sddana kategorier. Forst och framst resurser i form
av likvida medel, vilka i sin tur kan frigéra andra former av resurser. Ovriga tre
kategorier utgdrs av materiella resurser (t ex lokaler och utrustning), humankapital (t
ex kunskap, kompetens och kontakter) och immateriella resurser (t ex system och
rutiner for att hantera resurser). Ytterligare en resurs kan dessutom vara var aktérerna
ar lokaliserade, d v s geografiska resurser.

Den andra delen av analysen dgnas at de aktiviteter, handlingar och relationer som
leder till samverkan mellan aktorerna. Dels konkreta aktiviteter och dels aktdrernas
positioner och roller nér de deltar i dessa. Ett natverk kan rymma olika relationer, men
ett natverk kan ocksa utgoras av en specifik typ av relation mellan de aktorer som
ingdr. Nar aktorer ingar i natverk i syfte att utveckla den egna ekonomiska
verksamheten utgors lankarna av affarsrelationer. Det ar den héar typen av natverk som
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intresserar Elbe (2002) och en typ av natverk som rimligtvis ocksa ar fokus i den har
undersokningen eftersom aktorer samverkar i ekonomiska syften — researrangérerna
vill sdlja resor, dagstidningarna salja |6snummer och turistdestinationen locka
besokare till sig. Affarsrelationer kan vara symmetriska eller asymmetriska, vertikala
eller horisontella. | ett natverk av affarsaktorer, vid sidan av aktérer med ekonomiska
ldnkningar mellan sig, aterfinns aktorer som inte direkt medverkar till ekonomiska
utbyten, men som &nda paverkar dessa. Elbe (2002) bendmner dessa lankningar
"infrastrukturella” (”non-business”) och syftar exempelvis pa myndigheter och
opinionsgrupper. Pa en turistdestination utgér vanligen en turistorganisation, med
politiska direktiv om hur platsen ska utvecklas som destination, en central aktor. | fallet
Mallorca ar det dessutom sa att miljorérelsen utgér en viktig infrastrukturell aktor
eftersom denna verkar som en motpol till mer kommersiella krafter inom 0Ons
destinationsutveckling.

Aktdrernas uppfattningar om varandra

Aktoérernas relationer till varandra baseras till stor del pa huruvida de uppfattas som
legitima samarbetspartners i olika skeden i produktionsprocessen. Legitimitet
definieras i enlighet med natverksperspektivet som rykte eller image. Det ar rimligt att
anta att legitimiteten ar avgorande for hur andra aktérerna kan tanka sig att involvera
sig i en relation med en viss aktor. Aktoérernas legitimitet i produktionsprocessen ar en
bidragande orsak till att specifika aktorskonstellationer uppstar och som i
forlangningen inverkar pa resejournalisternas, researrangdrernas och
turistdestinationens majligheter och begransningar att paverka mediebilden av en
turistdestination. Legitimitet kan baseras pa sociala och kulturella antaganden om att
den egna verksamheten gynnas genom att man ingar i en relation med en viss aktor
(kognitiv legitimitet). Uppfattningen om en aktors legitimitet baseras dven pa
uppfattningen om den direkta vinsten av att alliera sig med denna (pragmatisk
legitimitet). Legitimitet kan dessutom grunda sig i uppfattningen att vissa
aktorsrelationer ar mer moraliskt korrekta @n andra (moralisk legitimitet) (Suchman,
1995; Elbe, 2002).

8.5 UNDERSOKNINGENS GILTIGHET OCH TILLFORLITILIGHET

Det ar primart tva tillforlitlighetsproblem som i férlangningen kan fa konsekvenser for
undersokningens validitet. Det galler dels om intervjustudien utgdr ett tillrackligt
empiriskt underlag for avhandlingens slutsatser och dels problemet med
respondenternas uppriktighet under intervjuerna. Undersokningen baseras pa
intervjuer med ett tjugotal representanter for de tre viktigaste aktérsgrupperingarna i
den produktionsprocess som leder fram till turismens massmediebilder. Syftet ar att
Oka forstaelsen for hur nyckelaktérer uppfattar tillkomsten av och férsoker paverka
medieinnehall med béaring pa turism, i forsta hand resereportage. Vidare ar en viktig
utgdngspunkt att virdera och uppmarksamma aktorsgrupperingarna pa lika villkor (en
sociocentrisk ansats). Trots att jag garna skulle vilja haft mojligheten att genomfora fler
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intervjuer, fann jag att de genomférda intervjuerna gav ett mattat material. Mallorca
ar pa manga vis ett (over)tydligt exempel, dels for att turismen dominerar det lokala
naringslivet och dels da det ar en destination som kan erbjuda ett historiskt perspektiv.
Mallorca utgér saledes ett bra exempel pa en plats med unika egenskaper och
erfarenheter av destinationsutveckling och medieexponering/bearbetning.

Att genomfora expertintervjuer innebdr manga ganger att diskutera @mnen med
retoriskt skickliga respondenter. Risken &r att svaren blir tillrattalagda och i enlighet
med policys och dokument om hur organisationen ska agera och férhalla sig i olika
fragor (Schoenberger, 1991). Jag bedomer dock att intervjusituationerna, med nagot
enstaka undantag har varit 6ppenhjartliga och raka. Jag har i mojligaste man forsokt
avdramatisera intervjun genom att inledningsvis tydligt forklara syftet med
undersokningen, d v s att férsdka forsta (inte kritiskt granska eller fordéma) hur
exempelvis ett resereportage produceras. Schoenberger (1991) menar dessutom att
mojligheten att uppleva de professionella respondenterna i deras organisatoriska
sammanhang okar undersékningens validitet. Eftersom intervjuerna har genomforts pa
svenska, engelska eller spanska i olika organisatoriska och kulturella miljoer, finns en
risk att jag tolkat intervjuerna olika pa grund av sprakforbistring eller min egen
kulturella bakgrund. | de fall intervjuerna genomférts pa annat sprak an svenska har
jag varit speciellt noga med att, vid sidan om transkriberingarna, lyssna igenom
inspelningarna flera ganger.

Narmast foljer intervjuundersdkningens resultatredovisning och analys. Den féljer de
tre fragestaliningarna som formulerats for avhandlingens andra studie, d v s behandlar
i tur och ordning aktérernas kapaciteter att medverka i produktionen av mediebilderna
(kapitel 9), aktorernas forestallningar om och intentioner med turismens mediebilder
(kapitel 10) och tillkomsten av mediebilderna med avseende pa aktorernas interaktion
och paverkan (kapitel 11). | kapitel 12 sammanfattas och analyseras resultaten.
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9. Aktorernas kapaciteter

Den forsta fragestdllningen behandlar aktorernas kapaciteter att verka i den mediala
produktionsprocessen. Resejournalisten dr en del av en medieorganisation dar
researrangorer och representanter for turistdestinationer utgor professionella kallor.
Researrangorerna och turistdestinationens aktoérer utgor privata och offentliga PR-
aktorer. Aktorernas organisatoriska funktioner och betydelser skiljer sig darmed at pa
flera punkter.

9.1 DAGSTIDNINGARNAS RESEREDAKTIONER
Genrens status

Resejournalisterna dr eniga om att resejournalistikens status som journalistisk genre
pa dagstidningen relativt sett ar lag. Samtidigt framtrader bilden av en genre som anda
har stark legitimitet pa tidningen, dels for att resejournalistens arbete uppfattas som
roligt och lattsamt och dels for att turism ar ett amne med hogt lasvarde.

Resor dr ett av de mest ldsta enskilda Gmnena i hela tidningen och det beror pd
att resor, till skillnad frén mdnga andra dmnen skdr tvdrs igenom kén, dlder,
inkomst, alla reser, fattig som rik, ung som gammal. AlltsG dmnet som sadant
lockar, det dr drémmar, férhoppningar och det gor det till ett oerhért populdrt
dmne. Egentligen kan du inte skriva fé6r mycket om resor. Folk svdljer allt om
resor, som lds@mne dr det éverldgset och det dr ju tacksamt. (J2)

Resereportage ger inte de stora I6snummerkdpen, knappast, man képer den av
tradition fér att man vet att det finns ett puttrigt resematerial. (J3)

Organisatoriskt utgor resejournalistiken en del av dagstidningens sa kallade
featureavdelning. 2 Som en del av featureavdelningen, konkurrerar resejournalistiken
om medieutrymme med exempelvis sport-, motor- och musikjournalistik. Det innebar
att tidningsledningarna, med jamna mellanrum, omstrukturerar dagstidningarnas
featureavdelningar i syfte att skapa ett mer lukrativt sammansatt medieinnehall. Detta
kan innebéra beslut om att lagga ned en resebilaga till férman for en bilaga om motor
eller sport om man anser att en sadan bilaga genererar storre annonsintakter.

Resebilagan kom till av annonsskdil. (J6)

Sammantaget visar intervjuerna att resejournalistikens status pa dagstidningen kan
relateras till genrens popularitet hos mediepubliken samtidigt som resejournalistikens

! Feature = reportage, specialartikel, motsats till tidningens nyhetsmaterial (GP:s helgbilaga Tva dagar
ar ett exempel pa detta).
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annonsintakter (i relation till andra featureamnens), avgor huruvida resor prioriteras
utrymme i tidningen. Hur paverkas (och paverkar) resejournalistiken som profession av
dessa organisatoriska villkor? Intervjuerna kommer har i huvudsak att handla om
tendenserna att reseredaktioner slimmas och inkorporeras i stora featureredaktioner,
samt de osdkra villkoren som frilansande resejournalister arbetar under. Slimmade
och/eller integrerade reseredaktioner innebar att tidningarna har ett fatal fast
anstdllda resejournalister, nyttjar kompetens och idéer hos tidningens Ovriga
journalister, anlitar en aterkommande stab av frilansare, samt koper in
kompletterande material. Sa har det dock inte alltid varit och nagra av de mer erfarna
resejournalisterna blir nostalgiska nar vi pratar om hur resejournalistiken bedrivits
tidigare.

Ja, nu dr reseredaktionen chefen och tvd fasta medarbetare och en frilans som
skapar vdldigt mycket av de hdr lite ldngre reportagen. Men det dr alltsd en
avsevdrd minskning om man jimfér med starten. (J3)

Anstallningsformer och professionella bakgrunder

Resejournalister ar vanligen inte fast anstdllda pa en redaktion och majoriteten av
svenska resejournalister arbetar saledes som frilansjournalister. Att arbeta som
frilansande resejournalist innebar ett krav pa att skriva resereportage som de stora
reseredaktionerna ar intresserade av att kdpa — antingen pa idéstadiet eller som
fardigt resereportage. En frilansande journalist arbetar under andra ekonomiska
forutsattningar an en anstalld journalist och det ar manga ganger nodvandigt att tacka
ja till erbjudanden om betalda pressresor eller liknande eller att pa egen hand soka
ekonomisk och praktisk hjdlp fran researrangoérer och destinationsmarknadsforare.
Den frilansande resejournalistens arbetsforhallanden &dr nagot som alla aktorer &r
medvetna om. Nagra resejournalister ser det som ett allvarligt problem da de menar
att den professionella integriteten blir lidande. Andra, saval resejournalister som
researrangdrerna och turistdestinationens aktorer, uppfattar ofta detta som en
mojlighet att paverka produktionen av resereportage. Konkurrensen mellan
frilansjournalisterna ar hard och intervjuerna visar pa tva trender orsakade av de
osdkra arbetsférhallandena. For det forsta finns en hierarki inom gruppen frilansande
resejournalister, med ett litet antal val etablerade som ofta har en nara koppling till en
viss reseredaktion. Den stora majoriteten av frilansande resejournalister lever dock
under osakra forhallanden och har ofta svart att salja in reportage till de etablerade
reseredaktionerna. Argument som att man inte vet vad okdnda resejournalister kan
prestera, att det i hogre grad férekommer faktafel i frilansjournalisternas material och
att det finns en risk for att nagon form av ekonomisk hjilp fran de kommersiella
aktorerna utgar. For det andra tenderar den frilansande resejournalisten att begrdnsas
i sin kreativitet pa grund av att reseredaktionerna i princip enbart ar intresserade av
texter producerade inom normen for det traditionella resereportaget.’? En av de

2 enlighet med forsta undersokningen “Mallorca i tre svenska dagstidningar 1950-2000” karaktéariseras
den traditionella resejournalistiken av mediebilder om och for turisten (se vidare kapitel 4-7).
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intervjuade resejournalisterna ar kritisk till dominansen av frilansjournalister i genren
och menar att det som frilansande journalist egentligen bara gar att skriva traditionella
resereportage. Reseredaktionerna tar helt enkelt inte in annorlunda eller alternativa
resereportage som avviker fran normen. Berattelser om hur tidningarna standigt blir
overskoljda med reportage fran vdrldens alla hérn skrivna av férhoppningsfulla
frilansande journalister ar ett aterkommande inslag i intervjuerna. Har gor
respondenterna en tydlig markering nar det géller reportage som haller mattet och de
som inte gor det. Redaktionerna har vanligen upparbetade kontaktndt med
resejournalister som man néastan uteslutande anvander sig av, fér att man som en av
respondenterna uttrycker det “vet vad dessa kan prestera” (J1).

Det dr mdnga som tar en révare och hej och hd, jag dr frilans och jag vill Gka
med en fotograf, som visar sig vara en fru eller sG och sedan tror de att vi ska
bjuda dem pa resor. Det dr mycket sadant, det férekommer mdnga lycksékare.
(R1)

Det finns saledes grovt sett tva kategorier av resejournalister. Dels de frilansande som
utgor den storsta andelen av den svenska karen av resejournalister. Dels fast anstallda
och deltidsanstallda resejournalister, vilka i praktiken ar ett fatal, men betydelsefulla
da de befinner sig pa de viktiga reseredaktionerna. De fast anstéllda resejournalisterna
har ofta en bakgrund inom sport- och motorjournalistik.

Jag bérjade paG sporten, jag dr gammal sportjournalist och sedan ndr jag var
trétt pd sporten, sG fanns det inga jobb och dd sékte jag jobbet som
motorredaktér. Det har vuxit IGdngsamt, det fanns egentligen ingen egentlig
struktur pd det hdr, det bara blev... Man kan vdl sdga att jag har varit ansvarig
for resorna sedan 1992/93. (J2)

En av respondenterna har sin bakgrund i konsumentjournalistik och avviker darmed
fran det gangse monstret. En viktig skillnad, menar journalisten sjalv, ar att
konsumentbakgrunden innebar att ett mer granskande perspektiv fors in i
resejournalistiken. Intressant ar att namnet pa denna resejournalist kommer upp i
flera av de andra intervjuerna da respondenterna ska exemplifiera resejournalistik som
ar av hog kvalitet.

Sammanfattningsvis ar resejournalisterna saledes en grupp journalister med lag
professionell status, men som anda uppfattar sig ha ett varde, dels for att de anses ha
ett kul arbete och dels for att resejournalistiken har ett hogt lasvarde. Gruppen
resejournalister kan delas in i en relativt liten, val definierad grupp med fast anstéallda
journalister och en stérre och mer diffus grupp med frilansjournalister. Den typiska
resejournalisten har en journalistisk bakgrund i annan featurejournalistik, t ex
sportjournalistik.
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9.2 RESEJOURNALISTIKENS PROFESSIONELLA KALLOR

I den har undersokningen utgors den svenska resejournalistikens viktigaste kallor dels
av de stora svenska charterarrangérerna och dels av olika organisationer p3, eller med
anknytning till, turistdestinationen Mallorca. Researrangoérernas och turist-
destinationens kapaciteter skiljer sig pa flera punkter, vilka kan harledas till saval
organisatoriska/strukturella som geografiska férutsattningar.

Researrangorernas informationsavdelningar

Uppgiften att verka for maximal positiv och minimal negativ medial exponering aliggs,
for researrangorernas del, informationsavdelningarna och framfor allt en eller ett fatal
av informatorerna pa respektive informationsavdelning. Tendensen &r att
informatdrerna uppfattar att informationsverksamheterna blir allt mer etablerade och
vardesatta av 6vriga organisationen. Nagot som i sin tur skapar handlingsutrymme
gentemot journalisterna. Researrangbrerna i studien utgér svenska verksamheter i
varldsledande charterkoncerner. De svenska dotterbolagen har alla sina huvudkontor i
Stockholm. De intervjuade informatérerna representerar dock
informationsverksamheter som framst inriktar sig pa aktérer pa den svenska
marknaden. | vissa fall arbetar man emellertid dven med intern och extern
kommunikation pa koncernniva. Sa har beskriver en av researrangorerna foretagets
medieverksamhet pa hemsidan:

[llnformationsavdelning[en] hjdlper och assisterar svenska och internationella
journalister med alla typer av fragor. Informationsavdelningen arbetar dven
med intern och extern kommunikation fér koncernen, fér researrangérerna [x
och x] fér flygbolaget [x]. Avdelningen arbetar inte med reklamrelaterade
fragor.

Researrangorernas informationsavdelningar har vid intervjutillfillena en till fem
medarbetare och informationscheferna ar normalt huvudansvariga for verksamheten
som riktar sig mot journalister. Det ar vanligt att informationsavdelningarnas
geografiska ansvarsomrade tacker in de nordiska eller skandinaviska landerna, men att
det i praktiken blir sa att de svenska informationscheferna koncentrerar sig pa den
svenska mediemarknaden.

I praktiken blir det mest Sverige, Gtminstone ndr det gdller den externa biten, d
v s presskonferenser, presskontakter och sd. Fér det blir ju rétt onaturligt om en
norsk journalist ringer mig... sG ddr blir det mer att jag stéttar och supportar
ldnderna och jobbar mer aktivt for Sverige. (R3)

Researrangorernas mediearbete paverkas i direkt mening av informations-
avdelningarnas verksamheter. Samtidigt inverkar den mer overgripande organisations-
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strukturen pa ett mer generellt och indirekt plan pa hur researrangorerna agerar i den
mediala produktionsprocessen. Samverkan mellan marknadsféring/forsaljning,
kontrakteringsverksamheten och informationsavdelningen har betydelse foér hur
researrangorernas medieverksamheter utformas och bedrivs.

Turistdestinationen Mallorca och utldndska presskontakter

Pa Mallorca ar det framfor allt tre officiella organisationer som &r viktiga i kontakten
med utlandska journalister — La Conselleria de Turismo (turismdepartmentet), El
Fomento de Turismo de Mallorca (turistbyran) och Spanska ambassadens
turistinformation (i den har studien i Stockholm). Turistbyran dr den organisation som,
sedan 1990-talet, formellt rymmer mallorcaturismens officiella internationella
presscentra. En av medarbetarna pa turistbyran ger en bild av hur turistbyran som
grundades 1905 (och anses vara Europas aldsta turistbyra) utgér nagot av en enande
institution pa Mallorca.

We are a very old entity with all kinds of members, left, right, private, public,
and we have always been there. We agree with those who want good things in
Mallorca, those who wants tourism. (T1)

Samtidigt som turistbyradn ocksd har en viktig funktion nar det géller att initiera olika
samhalleliga projekt, dr el Fomento den verksamhet som det &r tankt att journalister
som soker information om Mallorca ska vinda sig till. Ar 2002 fattas dessutom ett
beslut om att starka turistbyrans stallning som internationellt presscentra. Idag arbetar
en handfull personer med turistinformation riktad mot utldndska medier pa
turistbyran. Tva av dem &r ursprungligen fran Storbritannien (presschefen) och
Tyskland. Nar det géller kontakter med utldandska journalister dr det dock inte sjalvklart
att det ar el Fomento dessa vander sig till eller hanvisas till. Det tycks vara minst lika
vanligt att utlandska journalister vander sig till turismdepartementet. Pa
turismdepartementet finns i sin tur tva verksamheter av betydelse for kontakterna
med utlandska journalister, dels departementets pressavdelning och dels The Tourism
Institute of the Balearics (IBATUR), vars uppgift sedan inrdttandet 1988 ar att
marknadsfora Mallorca som turistdestination. Att turismdepartementet spelar en
viktig roll for turistdestinationens utlandska medierelationer, innebér i forlangningen
att kontakterna med utlandska journalister till stor del praglas av det politiska klimatet
pa Mallorca. Det innebér att turismdepartementets medieavdelning, vilken ar direkt
understalld ministern for departementet, byts ut i samband med politiskt maktskifte.
Sa var exempelvis fallet i oktober 2003, da den forsta intervjuomgangen genomférdes
med mallorcaaktorerna. Vid detta tillfalle bestar medieavdelningen av mediechefen,
tva medarbetare som &r journalister och en assistent. Samtliga har just tilltratt sina
respektive tjanster, da valet i maj 2003 innebar att PSOE och los Verdes (réd-gron
koalition) forlorat valet till forman for PP (hégern), nagot som i sin tur innebar att saval
tjdnstemannen som mediestrategierna fornyas.
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Férst och frdmst vill jag ndmna en sak som dr mycket viktig. For inte Idnge
sedan var det val och ett politiskt skifte och om ministern byts ut, sd byts dven
de som arbetar fér honom ut. Det dr det som precis har skett hdr pd
medieavdelningen. (T2)

Pa spanska ambassaden i Stockholm finns en informationsavdelning som fungerar som
spanska turistbyran i Sverige. Malet med denna verksamhet ar att marknadsfora
Spanien och alla landets regioner pa den svenska marknaden i enlighet med de direktiv
som utgar fran huvudkontoret i Madrid. Det innebar bade att formedla information i
konsumentledet, men &ven att bistd researrangorer, journalister och andra
reseproducenter med information och praktiska spérsmal. Vid intervjun med en av
spanska ambassadens turistinformatorer, beskriver denne sin arbetsuppgift gentemot
media pa féljande vis:

Jag har ocksd ansvar fér kontakt med media hdr i Sverige och dad dr var uppgift
att hjélpa journalisterna s gott vi kan, t ex om de tdnker skriva ndgot om
Spanien, dd kan vi bjuda dem pd resan om det behévs, skaffa kontakter i
Spanien med olika lokala turistbyrder, som da eventuellt ocksa kan bjuda pa
hotell och ordna med guider. (T8)

Det ar framfor allt IBATUR, turismdepartementets marknadsféringsorgan, som namns i
intervjun med turistinformatéren. Denne beskriver stockholmsverksamhetens relation
till IBATUR som val inarbetad och informell och dar den primdra uppgiften ur ett
medieperspektiv ar att “férmedla en ldnk mellan journalisten och destinationen”.
Beslutet att exempelvis sponsra en journalists besék pa Mallorca fattas av
medarbetarna pa IBATUR, samtidigt som det &r ambassadernas turistinformation som
bistar med kunskap for att fatta dessa beslut:

Det dr de [IBATUR] som vdljer egentligen, fast det dr vi som vet, vi vet vilka
journalisterna dr och vi presenterar dem fér t ex Mallorca, [och séger att] han
eller hon dr pdlitlig, han har skrivit mycket om Spanien, han dr bra. (T8)

Sammanfattningsvis dr de tva kallorna olika till sina organisatoriska karaktarer. En
viktig grundldggande skillnad &ar att researrangdrerna ar enskilda féretag och
turistdestinationen en uppsattning organisationer som genom samverkan ska
kommunicera gentemot utlandska massmedier. Researrangdrernas har darmed
mojlighet att bedriva betydligt mer sammanhallna och enade medieverksamheter &n
turistdestinationen.
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10. Intentioner med och forestdllningar om journalistikens
mediebilder

Den andra fragestdllningen behandlar aktérernas avsikter som medproducenter av
turismens mediebilder. | detta kapitel redovisas resultat fran intervjuerna med fokus
pa aktdrernas intentioner med och forestallningar om journalistikens mediebilder.
Annorlunda uttryckt vad man vill uppnd med sitt engagemang i produktionen av
turismens mediebilder, samt uppfattningar kring dagstidningarnas befintliga
mediebilder.

10.1 INTENTIONER
Grundlaggande intressen
Det journalistiska uppdraget - ldsupplevelser och turistinformation

Aktorernas intentioner uppvisar bade gemensamma och ett antal viktiga sarskiljande
drag. En generell trend &r intentionen att vdcka mediepublikens intresse. Ur
resejournalisternas perspektiv handlar det om att skapa lasviarde och for
turistdestinationen och researrangdrerna om att vacka intresse for turistdestinationer
och turistiska produkter. En viktig skillnad mellan journalisterna och kallorna ar kravet
pa att mediebilden ska férmedla en konkret och tillganglig turistisk produkt. Ur
journalistens perspektiv ar lasupplevelsen malet, medan researrangérernas och
turistdestinationens intentioner ar att resereportaget ska skapa en lasupplevelse,
vilken i forlangningen leder till kdp av resor. Resejournalisterna beskriver och férklarar
vad de anser ryms i det resejournalistiska uppdraget pa dagstidningarna. Sammantaget
framtrader ett tudelat journalistiskt uppdrag som till stor del dverensstammer med de
tva huvudsakliga kategorier resejournalistik definierade i den forsta studien. Det
handlar dels om att férmedla en lasupplevelse av ett resmal och dels att bista ldsarna
med fakta och information om turistdestinationen.

Vi har tva uppdrag kan man sdga. Det ena dr det vi kallar fér upplevelsetexten.
[...] Och den andra, det dr rena fakta, ndr du kommer dit, ga dit och dit, dt ddr
och ddr, sa blir du inte lurad, det dr en ren instrumentalitetsbit (J6)

Fér det dr ju sG med resejournalistik, man skriver ocksa fér de som drémmer om
att géra den ddr resan ndr de vinner pa lotto. (J3)

Nu har vi exempelvis under produktion, en serie om vdérldens mest berémda
hotell. Det finns vdl ingen som dker till New York och bor pd Waldorf Astoria,
klart de inte gér, men jag kan garantera dig att nér vi kommer med den grejen,
kommer folk att Idsa den och tycka att det dr skitintressant. (J2)
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Samtidigt som resejournalisterna har en samsyn pa syftet med resejournalistiken,
fargas deras tolkningar av kulturen pa de olika dagstidningarna. Kvallstidningens
resejournalistik uppfattas som mer lattsam &n morgontidningarnas och enligt
resejournalisten pa den nationella morgontidningen har den egna tidningens
resejournalistik dven en mer kritisk och granskande funktion.

Och om man ser da vad vi vill géra pad tidningen, sa dr det att granska, att
vdgleda, att hjdlpa konsumenterna att hitta rétt och vi vill blanda hdrda
nyheter med ett konsumentmaterial dédr man jémfér saker och med
ldsupplevelser. Vi har satsat pd det IGnga goda reportaget, vilket en del séiger
att det dr fér ldnga reportage. Vi tycker att det ska vara en ldsupplevelse, inte
bara som pa kvdllstidningarna med de “de fem bdsta krogarna” och ddr allting
dr vdldigt kort. (J1)

De flesta journalisterna anser att resejournalistik ar en genre, vars primara uppgift ar
att producera resmalsreportage i nagon form. Samtidigt framtrader dven en bredare
definition av genren dar nagra av de intervjuade resejournalisterna inbegriper en
granskning av turismndaringen som sadan. De menar saledes att det resejournalistiska
uppdraget bor tolkas vidare an att enbart handla om resor och turistdestinationer.

... alltsa egentligen ska vi tdcka allting som har med resor att géra, men det blir
naturligtvis att vi dgnar Gt mest Gt sadant som har med resmdl att géra. Vi ska
ha nyheter om branschen, vi ska kritiskt granska branschen, vi ska ha
upplevelsetexter, vi ska ha instrumentaliteten, vi ska ha allt som man i stort sett
kan sortera under begreppet resor [...] och det dr klart ibland spretar det lite,
det dr klart... men det dr ingenting vi vdljer bort sa att séga. (J2)

De intervjuade journalisterna framhaller lasupplevelse och vagledning som tva primara
syften med ett resereportage. Att effekten av en mediebild innebdr positiv eller
negativ marknadsféring for en plats, en effekt som researrangérernas och
turistdestinationens aktorer garna framhaller, ar inget journalisterna lyfter fram nar de
beskriver resereportagets avsikter och konsekvenser. Journalisternas uppfattningar om
god lasupplevelse/vagledning beror snarare pa att de istéllet har ldsaren i fokus nar de
jobbar med ett resereportage. Det ar dven tydligt hur journalistisk bakgrund och
redaktionell tillhorighet paverkar synen pa resejournalistikens uppdrag.

[J]ag tycker inte att vi skapar en bild, utan vad vi gér ndr vi dker dit, det dr att
beskriva vad vi upplevt. SG om det nu dr pa ett visst sdtt, det dr ingenting vi kan
gbra ndgot Gt... vi fdr forséka skildra verkligheten s@ gott vi kan och sedan om
det da i vissa fall skapar en negativ bild av ett mal, det kan inte vi ta ansvar fér,
var det sd, sd var det s@... (J5)
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Och det dr klart att man pdverkar, om jag fdar en Idsupplevelse att det hdr
passar mig, den hdr upplevelsen skulle jag vilja ha, det dr klart dé pdaverkar man
att folk vill Gka dit. (J1)

Journalisternas uppfattningar om betydelsen av mediernas beskrivningar av
turistdestinationer skiljer sig darmed totalt fran den 6ppet marknadsorienterade syn
pa journalistikens roll som researrangérerna och turistdestinationens aktérer
féormedlar i intervjuerna. Kallornas aktorer ar helt eniga om att mediebilderna ar en
billig form av marknadsféring. Medan det for researrangdrerna ar relativt enkelt att
urskilja den primara intentionen med resejournalistiken (som en 6nskan om att sélja
fler resor), riskerar turistdestinationens manga aktérer dock att hamna i
intressekonflikter kring destinationens officiella mediebild. Vid sidan om statliga och
kommunala intressenter och den privata turistbyran, finns ett antal
intresseorganisationer p& Mallorca.”® Intressant & hur det varierar hur dessa
intresseorganisationer ges legitimitet att synas och paverka destinationsutvecklingen
och dirmed &ven vilka mediebilder man 6nskar kommunicera. Aterigen &r det den
politiska majoriteten som blir den springande punkten for intresseorganisationernas
mojlighet att paverka. Jag diskuterar exempelvis miljoorganisationen el GOB med den
nytilltradde presschefen pa turismdepartementet. Han representerar hogerpolitiken
pa Mallorca och har svart att ser hur GOB:s restriktiva syn pa destinationsutvecklingen
skulle kunna gynna Mallorca. Att kritiska mediebilder skulle kunna vara positiva for
Mallorca haller han inte med om. Han menar istallet att de &r direkt skadliga for
Mallorcas attraktionskraft.

Det dr en extremt billig och kostnadseffektiv metod att ng ut med information
om vdra produkter som det ju blir i férldngningen, sdljer vi resor till Mallorca, sa
blir ju Mallorca var produkt”. (R3)

El GOB, de har sin miljévision och det respekterar vi dven om vi inte
sympatiserar med dem [..] man tappar bort det som gér Mallorca
attraktionskraftig ndr miljéproblematiken far ta 6verhand. (T2)

Samma medvetenhet hos killorna om mdjligheten att pa ett effektivt satt paverka
genom positiva mediebilder, finns ocksa nar det géller risken att negativa mediebilder
av en turistdestination kan gora stor skada. Den potentiella risken gér ocksa att dessa
respondenter ser det som nodvandigt att engagera sig i produktionen av mediebilder,
inte minst i syfte att minimera negativ medieuppmaéarksamhet. Sammantaget &r
kdllornas aktérers intentioner saledes tudelade genom att de engagerar sig i
produktionen av turismens mediebilder i syfte att skapa positiv publicitet, men ocksa
for att motverka negativa mediebilder. | nastféljande avsnitt om aktorernas

= Representanter for hotelldgarnas intresseorganisation (FEHM) och miljéorganisationen el GOB &r tva
informanter i den har undersdkningen.

112



forestallningar om befintliga mediebilder framkommer hur aktérerna tolkar positiv
respektive negativ medieuppmarksamhet.

Mediebilderna speglar resmonster och aktiviteter

Resejournalistik har, till skillnad fran nastan all annan journalistik, mycket langa
produktionstider. Det ar inte ovanligt att material till reportage samlas in upp till ett ar
i forvag av den praktiska anledningen att reportageresan behover genomféras under
"ratt” sasong. Arstiderna och turistsisongerna &r viktiga faktorer i den
resejournalistiska produktionsprocessen. For resejournalisterna innebdr detta att
anpassa produktionen av resereportage och annat medieinnehall till mediepublikens
semestervanor. For researrangdrerna och turistdestinationen att arrangera
medieaktiviteter som &r tidsmdssigt synkroniserade med sdsongerna och med
resejournalisternas efterfragan. Aven tiden det tar att producera ett resereportage
spelar en avgorande roll. For turistdestinationens aktorer géller det vidare att hantera
problemet med allt for sdsongsbetonad turism och 6nskan om medial uppmarksamhet
vid tidpunkter da turister normalt inte viljer att besoka resmalet. Sammantaget
innebdr detta att det finns en aktivitetscykel Over aret nar det giller de
sammanldnkande aktiviteterna i den studerade produktionsprocessen.

Resmdlet ska kopplas in i ndgot slags sammanhang och det kan vara
sdsongsmdssigt, alltsG vi skriver inte om St. Moritz i maj... att vi ligger
ndgorlunda rdtt i tid, men dnda att folk far en chans att planera sina liv. (J2)

Journalisten kan héra med mig, nér skulle du tycka att det vore bdst att den
kom in, ddrfér ofta sammanfaller vdra intressen. Ungefdr ndr vi slépper resorna
till forsdljning, ungefdr da vill journalisterna att det ska vara i tidningen for att
det ska kdnnas aktuellt. SG det brukar heller aldrig vara ndgra problem
egentligen. (R2)

Innehallsmassigt intressant mix

Krav att balansera medieinnehallet dr en annan paverkande faktor i produktionen av
resereportage. Har rader en allméant och etablerad uppfattning om hur resejournalistik
bor bedrivas, samt hur det enskilda resereportaget och hela resebilagor bér byggas
upp i syfte att skapa ett sa stort lasvarde som majligt.

Vi har flera vdgskdlar och det dr en klar uppdelning i hur tidningen dr uppbyggd.
[...] Det handlar om att fG en mix och da dr det vissa [destinationer] som dr
givna. (J1)

Vid produktionen av resebilagor finns det ofta ett geografiskt perspektiv rorande hur
olika destinationer kompletterar varandra och tillsammans bildar en bra "mix” av
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destinationer. En sadan mix kan innebara att resebilagan innehaller reportage fran en
svensk destination, en europeisk och en utomeuropeisk eller att ett reportage fran en
populdr och tillganglig turistdestination (t ex Mallorca) bor kombineras med ett
reportage fran en destination som de flesta bara drommer om att resa till.

Sedan férséker vi arbeta rdtt mycket med tema och det kan vara rétt breda
tema, vi hade ju dd férra dret gav vi ut tema Medelhavet, det dr att géra det
rdtt latt for sig, men da héll vi oss i alla fall pa ett geografiskt begrdnsat omrade
och dd fanns det dndd en tanke med att dd@ hdller vi oss kring Medelhavet. Vi
har haft mdnga sddana, nu har vi t ex "De 5 mest besékta chartermdlen”, da
har man en serie, vilket gér att dd gar den som en réd trdd och den kan ga i
flera veckor. Alltsa jag vet inte om det dr en slags noja vi har, men fér oss kdnns
det béttre om det ligger i ndgot sammanhang, dven om det dr ett sammanhang
som vi har hittat pd. (J2)

Sammanfattningsvis uppfattar aktorerna att det finns ett antal kritiska yttre faktorer av
avgérande betydelse for turistdestinationers mojligheter att fa medial
uppmarksamhet. Av speciell vikt anses anpassning till faktiskt resande, resmalets
sakerhet, samt samspel och konkurrens mellan destinationer i skapandet av den ratta
innehallsliga mixen i exempelvis en resebilaga.

10.2 FORESTALLNINGAR OM DEN TRADITIONELLA RESEJOURNALISTIKEN
Normen om hur resejournalistik kan och bor vara

Samtliga respondenter, saval journalister, researrangérer som turistorganisationerna
pa Mallorca, associerar mediebilden av Mallorca och (andra turistmal) primart till, det
som i avhandlingens inledande studie, definieras som resereportage med
turistperspektiv. Sadana texter férmedlar bilder kopplade till turistens forvantningar
och upplevelser pa destinationen. De har ofta en exotisk underton och ar sallan
problematiserande till sin karaktar. Synen pa den traditionella resejournalistiken skiljer
sig dock at mellan de tre aktorsgrupperingarna. Resejournalisterna dr de som mest
funderar 6ver resereportagets innehallsméassiga form och struktur och nédvandigheten
att skapa den ratta balansen i medieinnehallet. Researrangérerna och turist-
destinationens aktorer resonerar i termer av resereportaget som produktplacering och
hur medieinnehallet bor se ut for att i mesta mojliga man gynna den egna
verksamheten. Samtidigt som det ar vanligt att man uttrycker sig i positiva ordalag
kring genrens uttryck framkommer dock dven asikter som indikerar att genren ocksa
uppfattas som problematisk. Det handlar t ex om att resejournalistikens ton &r
overdrivet positiv, beskrivningarna ytliga, charterturismen ar favoriserad, men aven att
det hos journalisterna finns en snobbism, samt att mediebilderna beskriver
dromresmal som det inte finns nagon egentlig efterfragan av.
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Ja, alltsa rent krasst afférsmdssigt s@ dr det ndgonting som lyfter fram ett land
ddr vi dr vdldigt profilerade eller ensamma, fér da dr chansen relativt stor att
det ocksd gynnar vdr férsdljning. Och sedan naturligtvis om det dr inspirerande.
(R1)

Den ddr typen av reportage [traditionellt resereportage] riktar sig till ett enda
segment. Hdr blir fokus de tva stora turistfabrikerna Magaluf och Arenal och
ddr inte fel i sig, men reportagen representerar ju knappast verkligheten fér hér
finns sG mycket annat. (T6)

Det dr pd ndgot vis lite accepterat att se ner pd de traditionella chartermdlen,
som Kanariebarna, som vdldigt ofta for ofértjdnt lite uppmdrksamhet. Man
uppmdrksammar ju alltid de hdr lite mer udda platserna. (R3)

Eftersom resejournalistiken normalt uppfattas som en genre med genomgaende
positiva uttryck ar det intressant att klargéra synen pa mojligheten att anlagga en
kritisk ton i ett resmalsreportage. AktGrernas syn &r att resereportaget, som
formedlare av en positiv mediebild av en turistdestination, i princip omdjliggér en mer
negativ ton. Ingen av respondenterna tar heller naturligt upp produktionen av
mediebilder av mer problematiserande karaktdr. Nar fragan anda tas upp till
diskussion, blir perspektivet ldsarens/turistens. En av de intervjuade informatérerna
menar att en missnojd resejournalist inte langre har nagot att skriva om.

Jag vet att ndr vi lanserade Rumdnien sG hade vi en grupp [resejournalister]
som reste ner, varav en var otroligt missnéjd nér hon kom hem och talade om
det fér mig, att hon tyckte det var skit alltsa. Det var fel pd arrangemanget och
fel pé landet, inget var bra och det resulterade i att hon inte skrev. Fér jag tror
att det hade blivit vdildigt svdrt, hennes frimsta och enda intresse dr ju
Idsarens, fér vad ska hon sdga till Idsaren, dk inte till Rumdnien? (R3)

En annan resejournalist beskriver hur viktiga nyhetshdndelser paverkar
resejournalistiken. Nar en negativ hdandelse drabbar ett turistmal, gar det inte att
publicera resereportage med fokus pa denna plats.

Jag ska ge dig ett fantastiskt exempel. 11 september, den séndagen, dd hade vi
en specialare om New York, men det var ju helt omdjligt att skriva om New
York. Det hdnde vdl pd tisdagen eller... och allt var klart, vi mdste Iémna vdr
text i bérjan pd veckan, men det var bara att sldnga ut allting férstds och hitta
annat. (J1)
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Sammanfattningsvis kan saledes konstateras att uppfattningen om resejournalistik ar
att det ar en genre dar negativa och problematiska mediebilder bor ges obefintligt
utrymme. En viktig iakttagelse i avhandlingen forsta undersdkning ar emellertid att
mediebilder med kritiskt ton forekommer, framst under senare delen av den
studerade tidsperioden. Hur uppfattar respondenterna denna trend?

10.3 FORESTALLNINGAR OM DEN KRITISKA RESEJOURNALISTIKEN
Resurskrdavande journalistik pa genrens marginal

Kritiska mediebilder definieras i den har undersékningen som mediebilder av
turistdestinationer med ett vad som i den inledande textundersdkningen benamns
lokalt perspektiv och som fokuserar turismens mer problematiska aspekter. | motsats
till det traditionella resereportagets ofta stereotypa och exotiska mediebilder dar en
plats i forsta hand ses som av och for turister, férmedlar det kritiska resereportaget
bilder av turismens effekter pd lokalsamhéllet i Ovrigt. De kritiska mediebilderna
nyanserar platsbilden genom att behandla andra teman och aspekter an de renodlat
turistiska. Endast ett av tio resereportage i mallorcastudien anlagger emellertid ett
sadant kritiskt perspektiv och ett viktigt tema i intervjuerna med aktorerna i den
mediala produktionsprocessen ar darfér hur de uppfattar den kritiska
resejournalistiken. Ingen av respondenterna tar dock spontant upp teman som kan
knytas till kritisk resejournalistik, t ex socialt och miljomassigt ansvarstagande genom
mer problematiserande mediebilder. Nar jag aktivt tar upp dmnet under intervjuerna,
ar det framfor allt tva teman som lyfts fram, namligen miljéarbetet pa
turistdestinationer och prostitution/sexturism.24

Synen pa en sadan mer kritisk resejournalistik, skiljer sig at mellan (och i viss man
ocksa inom) de tre aktorsgrupperingarna. Resejournalisternas uppfattningar om i
vilken utstrackning de bor bedriva kritisk resejournalistik handlar om vilka mediebilder
de anser att mediepubliken vill ha och bristen pa resurser (tid och utrymme) vid
produktionen av resereportage. For researrangérerna och delvis ocksa for
turistdestinationens aktorer, ar de kritiska mediebilderna en fraga om i vilken
utstrackning turismens mer problematiska aspekter anses gynna eller missgynna den
egna verksamheten. Turistdestinationens aktérer menar att kritiska mediebilder som
fokuserar pa interna problem riskerar att minska turistmalets attraktionskraft.
Researrangorerna narmar sig emellertid fragan om socialt ansvarstagande i
turismindustrin. Det rader ocksa en spdnning mellan olika resejournalister. De som
anser att mer problematiserande och granskande journalistik inte bor vara en del av
resejournalistiken och de som menar att det borde vara sa i hogre utstrackning men
att tid och ekonomiska resurser sillan medger detta. Oavsett standpunkt i fragan tar

# Intervjuerna genomfordes innan tsunamikatastrofen och klimatfragan uppmarksammats pa allvar,
men vid en tidpunkt nar Mallorcas miljoarbete dnnu fanns i farskt minne hos studiens respondenter.

116



dock resejournalisterna sin utgangspunkt i lasarna och huruvida en kritisk ton har ett
ldsvarde eller inte.

Men, problemet med att géra sddana hdr artiklar, dem fGr man dgna lite tid, de
tar tid, var stérsta bristvara det dr tid. Vi har inte tid att géra sddana hdr saker,
det dr inte bara att dka ner och sy ihop ett reportage pd en kvart. D@ far du
dgna tid Gt mdnniskor och miljéer och allting. Men naturligtvis ligger det ett
ansvar i att férmedla dven den bilden. (J2)

Och i och med att man skriver om det, dd pdverkar man att ndgonting sker
ocksd; resendrerna blir medvetna och féretagen blir medvetna om att det hédr
betyder ndgonting. Jag har gjort jamférelser, med tabeller “Ving, Apollo osv”
och sG gér du en slags konsumentjournalistik, vad de gér miljémdssigt,
barnsexhandel osv. Och det dr klart att dd pdverkar du, fér man vill ju inte se att
Apollo gér ingenting. Det tycker jag dr en viktig del av resejournalistiken. (J1)

Ja, men det dr klart, att skriva om sexturismen, visst.. om vi tar ett
ndraliggande exempel, Phuket, ddr var det rent av besvédrande, Kuba likadant.
Det blir ju jobbigt att blir antastad. Men det kom jag ihdg att jag skrev att det
var jobbigt med alla erbjudande. Och som med alla inkastare till skrddderier,
det dr ocksa jéttejobbigt... men det handlar ju om deras 6verlevnad. [...] Om det
finns [problem] sa berdttar man om det fér att det drabbar ldsaren. Men det dr
klart i foérldngningen drabbar negativa skriverier de som lever av turismen pd
den platsen, men sddan hénsyn tycker jag inte man kan ta. Var upplaga i
Tunisien dr inte sdrskilt stor. (13)

For kallornas aktérer handlar resonemanget kring de kritiska mediebilderna mer om
att dessa skadar turistdestinationens attraktionskraft, nagot som till viss del harleds till
journalistikens logik att rycka saker ur sitt sammanhang.

Det dr ingenting man bygger ett lands image pd, for vi sdljer inte resor pa grund
av det, utan det dr mer hygienfaktor. (R1)

Vi énskar att den hdr typen av kritiska reportage inte fanns. Men det star ju
journalisterna fritt att skriva vad de vill och miljé dr ett dmne som alltid viicker
uppmdrksamhet och debatt. (T2)

Som representant fér turismndringen féredrar jag en exotisk bild av
destinationen eftersom den sdljer mer och min uppgift dr att sdlja. PG ett mer
personligt plan tycker jag mer om den kritiska journalistiken. Jag mdste helt
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enkelt vara en person med tva ansikten och i det hdr fallet gdr mitt arbete fore
min personliga dsikt. (T5)

En av informanterna utvecklar resonemanget och betonar vikten av att
ansvarstagande (nar det géller att forebygga exploateringen pa turistdestinationer)
dven syns i mediebilderna. Hon menar att researrangérerna utgoér en viktig lank mellan
den svenska journalistkdren och organisationerna pd en turistdestination och
exemplifierar med hur de som researrangér agerade nar Mallorca inforde en miljoskatt
i maj 2002. Ett problem med denna (press)aktivitet var dock den daliga respons man
fick fran journalisterna.

Da fick vi ju rdtt mycket fragor fran journalister och ddr gjorde vi dven egna
initiativ, t ex gick vi ut pd var hemsida och fragade kunderna (vi har otroligt
mycket besék pd sajten), och frdgade vad tycker ni att miljéskatten ska
anvdndas till? Fér da tyckte vi att da har vi dndad frdgat i en positiv vinkel, vi har
inte kritiserat skatten i sig. SG tog vi de hér svaren och samlade ihop dem och
ldmnade 6ver dem till chefen fér [spanska] turistbyrdn hdr i Sverige fér
vidarebefodran ner till Balearerna och sa gjorde vi férstds en liten pressaktivitet
kring det hdr. Sedan var det kanske inte sG bra genomslag som vi hade tdnkt
oss... Vi engagerar oss i sddana fragor, det éppnar fér att man [journalister]
ringer till oss ndr man har fragor och undrar vad vi har fér dsikt och hur det
pdverkar resorna, vdra kunder. Kopplingen gdr ndstan alltid att géra. (R3)

Ocksa informanten pa Spanska ambassadens informationsavdelning i Stockholm
nyanserar den dominerande uppfattningen att kritiska mediebilder skadar mer an den
gynnar destinationen. Han menar att problemet &r att journalisterna tenderar att vara
mer intresserade av ett enskilt fenomen an av att sdtta detta i sitt sammanhang.
Darfor kom exempelvis den mediala uppmarksamheten i samband med inférandet av
den miljoskatten pa Mallorca att handla om atgarden per se och hur den gjorde
resandet till Mallorca dyrare. Ndstan obefintligt utrymme dgnades, enligt informanten,
at att redovisa miljéarbetet pa Mallorca och att forklara hur miljoskatten var ett led i
detta. Effekten var att upprorda manniskor horde av sig till ambassaden med fragan
varfor de maste betala mer for att aka till Mallorca.

Det dr klart det sdljer mycket att berdtta att nu ndr ni dker till Mallorca far ni
betala en skatt, sedan kanske man inte dr sd intresserade att férklara varfér
man gér det, hur man gor det, just det ddr negativa, uppmdrksamheten blir
negativ. (T8)

| intervjun med miljdorganisationen GOB pa Mallorca framtrdder en alternativ
uppfattning om de kritiska mediebilderna funktion. GOB menar att turismen maste
begransas och bli mer hallbar och att en strategi for detta ar den kritiska
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resejournalistiken. Samtidigt som aktéren ser positivt pa journalistiken, konstaterar
man att en stor del av de mediebilder av Mallorca som produceras ar allt for
onyanserade och enkelspariga. En viss grupp journalister kontaktar dock ofta GOB med
avsikten att producera resereportage som dels presenterar alternativ till den klassiska
charterturismen pa Mallorca och dels satter turismen i ett lokalt perspektiv. Det dr den
formen av resejournalistik som behdévs om journalistiken ska bidra till hallbar
utveckling. Syftet med resejournalistik borde vara att bidra till férstaelse och dialog,
menar informanten.

Det handlar om att férdndra perspektivet pd massturismen. Frdn stereotypa
och generella mediebilder till respektfulla mediebilder med ambitionen att Iéra
kénna den plats som portrétteras och att skapa en dialog mellan
lokalbefolkningen och turisterna. Jag tycker det vore intressant och positivt om
journalister strévade efter att gbra den typen av reportage som kunde bygga
broar och skapa dialog och ddrmed motverka den friktion som ofta uppstar
mellan lokalbefolkningen och besékarna. Men det dr svart. (T7)

Sammanfattningsvis vittnar intervjuerna om att den laga andelen kritiska mediebilder
harleds till uppfattningen att problematiserande journalistik missgynnar turismen, till
viss del beroende pa att journalistiken tenderar att rycka problem ur sitt sammanhang.
Samtidigt framkommer intressanta asikter om hur de kritiska mediebilderna dnda kan
anses ha en viktig roll inom resejournalistiken och att bristen pd denna delvis kan
héarledas till bristen pa resurser.

10.4 FORESTALLNINGAR OM NYHETSJOURNALISTIKENS MEDIEBILDER
Samspelar med resejournalistiken

Undersokningen fokuserar i forsta hand resereportaget och den specifika
produktionsprocess som foregar detta. Samtidigt visar avhandlingens inledande
textstudie att nyhetsformedling fran turistdestinationen utgér en betydande andel av
det totala textmaterialet. Det vicker fragan om det intressanta samspelet mellan
nyhetstexter och resereportage. Nyhetstexterna tenderar att vara fler till antalet an
resereportagen under perioder dad turistdestinationen befinner sig i en positiv
utvecklingsfas, d v s da Mallorca har en positiv image bland svenska turister. Under
perioder med nedgdng noteras ett omvéant forhadllande, d v s en minskad
nyhetsrapportering. Analysen av nyhetstexternas innehall, visar hur detta tenderar att
uppmarksamma turismens platser pa ett ensidigt vis genom att i huvudsak skriva om
dessa nar negativa handelser drabbar svenska turister, vanligen med svenska experter
som problemlésare.

Aven aktorerna i den aktuella studien aterkommer ofta till den mediebild som
produceras genom nyhetsjournalistiken. | likhet med hur olika aktorerna uppfattar
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mediebilderna, visar undersdkningen pa grundliggande skillnader mellan de tre
aktorsgrupperingarna ocksa i denna fraga. Resejournalisterna ser framfor allt
nyhetsjournalistiken som ett mojligt substitut och komplement till resereportagets
mediebilder beroende pa omstandigheterna. Resejournalisterna betonar hur praktiskt
det &r att arbeta pa en dagstidning med flera olika sektioner/genrer och dar en
journalistisk text eller uppslag i princip kan flyttas runt i tidningen beroende pa
situationen. En informant illustrerar dagstidningens flexibilitet med ett eget erfaret
exempel. Vid ett tillfdlle skickas en journalist till Sri Lanka for att skriva ett
resereportage. Det ar dock vid en tidpunkt nar den politiska situationen pa Sri Lanka ar
sa osaker att reseredaktionen stéller sig tveksam till om ett resereportage kommer ga
att publicera. Man viljer dock dnda att skicka journalisten eftersom det finns en
reservplan, namligen att, om oroligheterna blossar upp, istdllet publicera ett
nyhetsreportage fran Sri Lanka.

For sa tdnkte vi med Sri Lanka, Gk ner sa vi till journalisten, dk ner sd kan du
gbra tva reportage, ett nu om situationen, kanske till sidan tva och sd gor du ett
resereportage som vi tar in senare. Sa funkar det. (J1)

Svarkontrollerade mediebilder

Kallorna — researrangérernas och turistdestinationens aktorer - ser mer problematiskt
pa nyhetsjournalistiken och dess mediebilder. Nar temat behandlas, kommer
intervjuerna till stor del att handla om hur svarkontrollerad denna process ar. Man
uppfattar att nyhetsformedling fran turistdestinationer till storsta delen producerar
negativa mediebilder som i férlangningen skadar turismen.

Ja, alltsa vi vdrnar om var business i forsta hand ndr det hdnder ndgot negativt,
vi mdste tdnka sd, vi mdste vara affdrsmdssiga. Ség att man bérjar prata om
férorenat vatten i Grekland t ex, sa skulle det vara férédande fér var business
fér det dr en stor andel resande till Grekland under sommarhalvaret [...] fér ofta
dr det sa att du har nyhetsjournalister fran kvdllstidningarna som vill géra en
stor och skrdmmande och vdldigt partisk bild av saken, det dr s@ journalister
jobbar. (R2)

Flera av informanterna pa Mallorca konstaterar att aven nyhetsférmedlingen paverkas
av hur en turistdestination allmant uppfattas. De menar att populdra och valkanda
turistdestinationer har ett relativt sett hogt nyhetsvarde. En av respondent anser att
Mallorca ar sjalvgenererande pa nyheter, d v s finns det inga nyheter, sa hittar
nyhetsjournalisterna pa och férstorar upp. Det finns helt enkelt en efterfragan pa
mallorcanyheter.
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Mallorca édr en viktig plats i Tyskland och dérfér har Mallorca ett konstant
nyhetsvdrde. Ndr det inte finns ndgra nyheter far man hitta pd. Journalisterna
tar saker ur sitt sammanhang och férstorar upp. Du ska fa ett typiskt exempel:
En déd haj flyter iland i Pollenca [ort pG Mallroca] och en tysk tidning publicerar
en bild pa den déda hajens kdftar pd férsta sidan och framstdéller Mallorca som
en plats ddr det vimlar av hajar. Hdr finns inga hajar och den hdr typen av
nyheter dr inte alls bra fér var turistdestination. (T6)

Samtidigt som Mallorca anses ha ett starkt nyhetsvarde pa grund av sin popularitet
som turistmal och att detta bidrar till ensidiga och negativa mediebilder, sa uttrycker
informatéren pa Spanska ambassadens turistinformation forvaning Gver att vissa
problematiska handelser inte alls uppmarksammas. Forklaringen till detta kopplas till
att Mallorca (och Spanien i allmanhet), genom att vara en val inarbetad och omtyckt
destination, tar udden av sensationsjournalistiken.

Ndr ETA slar till, sist i Alicante, vi trodde att folk skulle ringa mycket mer och att
de skulle frGga, undra om det dr sikert, men det blev férvanansvdrt lite... jag
vet inte om det dr fér att Spanien dr sdpass kdnt dnda... folk dker dit énda... det
gar lite upp och ned, det dr klart, men det kdnns som att fér svenskarna dr det
ett andra hem... (T8)

Sammanfattningsvis har resejournalisterna ett oproblematiskt férhallande till
nyhetsjournalistiken, som man snarare anser fungera som ett komplement till
resejournalistiken. Kéllornas aktoérer har dock en betydligt mer problematisk syn pa
nyhetsjournalistikens funktion och &r bitvis kritiska till nyhetsjournalistikens
medielogik.
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11. Aktorernas interaktion

Den tredje fragestallningen behandlar interaktionen mellan aktérerna. Annorlunda
uttryckt skiftar fokus fran produktionsprocessens struktur till hur aktérerna interagerar
med varandra och utbyter information i syfte att skapa (och motverka) vissa kategorier
av mediebilder.

11.1 UPPFATTNINGAR OM MEDIEPAVERKAN OCH KALLORNAS RELEVANS

En viktig forutsattning for samverkan mellan resejournalisterna, researrangérerna och
turistdestinationen i den mediala produktionsprocessen ar att de uppfattar varandra
som aktorer det ar onskvart och meningsfullt att relatera sig till. Resejournalisterna
foredrar lattillgangliga kallor med férmagan att leverera medieanpassad information, d
v s information som utan allt fér omfattande bearbetning kan anvandas i artiklar och
reportage. Ur kallornas perspektiv handlar det om modjligheten att paverka
journalisterna for sina syften, samtidigt som den journalistiska trovardigheten helst ska
vara sa hog som mojligt. Det handlar annorlunda uttryckt om att na ut med 6nskade
mediebilder med s3 hog trovardighet som mojligt.

Kallorna om svenska resejournalister

Respondenterna pa Mallorca har en vag, nast intill obefintlig, uppfattning om vilka de
svenska resejournalisterna ar och hur de arbetar. Det géller ocksa vilka mediebilder av
Mallorca som produceras i svenska massmedier. Stérre kunskap finns om tyska och
brittiska resejournalister och har kan flera respondenter ocksa nédmna resejournalister
och resemedier vid namn. De ger dven exempel pd resereportage som publicerats
efter en pressresa eller ett individuellt besok av en resejournalist pa Mallorca. Bilden
av resejournalister bland respondenterna pa Mallorca, baseras sidledes primart pa
uppfattningar om brittiska och tyska resejournalister. Resejournalister uppfattas i
allmanhet pa ett traditionellt satt, d v s som producenter av konventionella upplevelse-
och konsumentorienterade resereportage. Den allmanna uppfattningen ar att
resejournalisterna ar latta att samarbeta med, att de flesta tacksamt tar emot praktisk
och ekonomisk support nar de besdker Mallorca och att det vanligen resulterar i en
positiv mediebild.

Det hdr vill de inte att jag ska sdga, men ja, jag tycker det dr enkelt att paverka
media! (T1)

Pa spanska ambassadens informationsavdelning i Stockholm har turistinformatéren en
betydligt mer detaljerad bild av hur svensk resejournalistik fungerar och vilka de
svenska resejournalisterna ar. Uppfattningen om dessa baseras pa vilka medier de
representerar och om de ar specialiserade pa just Spanien som turistland. De stora
reseredaktionerna och resemagasinen uppfattas som betydelsefulla och sarskilt viktiga
att ha goda relationer med. Ambassaden uppskattar att det finns 20-25 svenska
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journalister som ar intresserade av Spanien som turistland. Av dessa menar
respondenten pa ambassadens turistinformation att 8-10, framst frilansande
resejournalister, utgér en kdrna som ar speciellt intressant att forsoka paverka. Har
gors saledes en intressant vardering av resejournalisterna, dar de journalister som ofta
skriver om Spanien anses vara mer vardefulla an andra, oavsett om de &r fast anstallda
pa en reseredaktion eller ar frilansjournalister.

De dr inte sG mdnga [skrattar], de som skriver om Spanien, vi vet ungefdr vem
det dr... (T8)

Hos de tre researrangorerna rader god uppfattning om de svenska resejournalisterna
och man uppskattar att det finns ndgonstans mellan 30 — 50 intressanta namn att rikta
olika medieaktiviteter mot, varav drygt hélften ar frilansande resejournalister. Pa
samma vis som spanska ambassadens informationsavdelning, tenderar &ven
researrangorerna, att gora skillnad pa journalister utifran hur de uppfattar att de &r
specialiserad inom vissa omraden.

Alltsa formellt finns det sidkert 100 [resejournalister] eller ndgot sddant, men
som vi aktivt jobbar mot, ja vad kan det vara, mellan 30 och 50 kanske,
beroende pa olika varumdrken och inriktningar och sa ddr, sedan finns det fler
pd listorna, ddr skvdtter man ivig ganska brett. (R1)

Intervjuerna visar hur aktérerna som har god inblick i den svenska karen av
resejournalister, tenderar att ha en hierarkisk uppfattning om resejournalisterna
baserad pa uppfattad integritet hos dessa. Resejournalisterna pa de stora
reseredaktionerna anses ha hogst integritet och frilansande journalister i allmanhet lag
integritet. Respondenterna tenderar framfor allt att tolka journalistisk integritet
gentemot kallorna utifran om journalisterna tar emot ekonomisk hjalp, t ex bidrag till
reportageresa.

Ndr det gdller journalisterna pd de stora tidningarna, sa dr det en relation med
mer distans, deras policy gdr ut lite grann pa att de inte far mutas [skrattar], sG
de gér det sjdlva, i sa fall s kan de fraga oss, komplettera med lite fakta, lite
siffror, men annars liksom bilder och resan det brukar de star for sjdlva. (T8)

Det finns lika mdnga arbetssdtt som det finns journalister. Vissa tidningar har
en vdldigt strdng policy. Alltsa, ibland har vi arrangerat ndgonting dér vara
hotellpartners pa plats vill stdlla upp och erbjuda hotellen och da blir det
problematiskt ndr tidningarna sdger att de inte fdar ta emot ndgonting, inte en
endaste fika kan vi ta emot gratis. Och sa ska vi da skicka en faktura utan att ha
haft en kostnad for hotellet. (R3)
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Resejournalisterna om kéllorna

Resejournalisterna uppger att det framfor allt ar det svenska perspektivet och den
goda tillgangligheten som gor att de féredrar researrangorernas information. En av de
intervjuade resejournalisterna konstaterar att hon ofta vander sig till de stora
researrangorerna for nyheter och information om branschen och turistdestinationer.
Hon menar att researrangoérers utbud per automatik har ett nyhetsvarde eftersom de
star for en sa stor del av resandet och att det darfor ar intressant att se vad de har pa
sina agendor. Resejournalisternas uppfattar dock inte att det frekventa bruket av
researrangérerna som kallor skulle innebdra att researrangdrerna kan stilla
innehallsmassiga motkrav. En av respondenterna menar tvartom att resejournalistiken
mots av stor respekt fran researrangérerna och det ytterst sdllan finns en uppfattning
att t ex en annonsor har ratt att diktera villkor for hur medieinnehallet ska se ut. Nar
det galler Spanien och Mallorca anvander flera av respondenterna uttryck som allt for
generell, trakig, ointressant och svartillgdnglig nar de beskriver den information
turistdestinationerna och ambassaderna formedlar. En av respondenterna anser att
turistdestinationer tanker allt for traditionellt nar de vill nd ut med information och att
den sallan har ett nyhetsvérde, vilket ar en férutsattning om den ska attrahera en
resejournalist (eller en researrangdr). Ett annat problem ror tillgdngligheten och nar
personalen pa turistinformationerna inte pratar svenska eller engelska.

Spanska ambassadens informationsavdelning, ja de dr rdtt kassa, inte just
spanska, men i allménhet de statliga turistbyrgerna... man ringer till dem och sG
kommer det ett brev med 20 stycken broschyrer som man hade kunnat gd och
hdmta pa vilket hotell som helst sa det brukar inte ge sG mycket. (J2)

Sammanfattningsvis uppfattas saledes researrangérerna bade som en mer relevant
och tillgdnglig kalla @n vad turistdestinationer i allmédnhet gor. Kallorna vardesatter
journalister med hog integritet, men soker samtidigt samverkan med journalister som
uppfattas som paverkbara.

11.2 FORMELLA OCH INFORMELLA AKTIVITETER
Passiva och aktiva kallor

Den mediala produktionsprocessen binds samman av att aktérerna initierar och
medverkar i formella och informella aktiviteter, dels i syfte att formedla och inhamta
information och dels i syfte att skapa goda relationer. Trots stora likheter mellan
researrangdrerna och turistdestinationen nar det géller med vilka intentioner man
anser sig investera resurser i produktionen av turismens mediebilder, skiljer sig de tva
aktorsgrupperingarna at pa en viktig punkt. Nar researrangorerna har en overtygelse
ett offensivt férhallningssatt till journalisterna ger bast resultat, anser
turistdestinationens akttrer ofta att det ar battre att forhalla sig passivt och "ligga
ldgt”, men att finnas till hands nar journalisterna soker kontakt. Researrangorernas
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informatorer uppger samstammigt att mediearbetet handlar om att sprida information
om foretaget och dess produkter, att bistd journalister med information nar de
efterfragar sadan, samt att ha informationsberedskap nar héndelser som skapar
negativ publicitet sker. Allt sker i syfte att maximera positiv publicitet och minimera
negativ publicitet for foretaget. En av respondenterna uttrycker det som att arbetet
gentemot massmedierna rymmer en aktiv och en passiv del; att dels aktivt
kommunicera varumarket och att dels att finnas till hands nar journalister vill ha svar
pa fragor.

AlltsG mycket av de frdgorna som kommer in fran media, pa deras initiativ, det
dr sadant som hdrstammar fran héndelser och avvikelser frén det normala, s
det blir ganska ofta lite negativt, olyckor, hur vi har hanterat det, strejker,
sjukdomar. Fér att vdga upp det da, sa férséker vi komma ut sG mycket vi kan
med positiva nyheter. Det blir ocksa ett sdtt att berdtta fér vara kunder vad vi
gor, vad vi har. Det dr en vildigt viktig del efter som vi till stérsta del dgnar oss
Gt utbudsannonsering, d v s ddr man talar om att nu finns det sG hdr mycket
kvar, till det hdr priset. SG vi férséker att hela tiden ndr vi gér ndgot nytt, att
hela tiden tdnka, dr detta ndgot som kan vara intressant fér media att skriva
om. (R3)

Jag arbetar med att skicka ut press releaser, att ha, jag skulle vilja séga, daglig
kontakt med journalister om vad som hénder och sker hdr, det handlar om att
arrangera pressresor for att promota ett visst resmal och da ofta nyheter eller
resmdl ddr vi Gr ensamma och jag bjuder in till presstrdffar ndr vi har ndgonting
att berdtta. (R2)

Bade researrangbrerna och turistdestinationen anordnar presstraffar, vanligen nagra
ganger per ar. Huvudsyftet med dessa traffar ar skapa journalistiskt intresse for
researrangOrernas och turistdestinationernas produkter och arrangemang. De
anordnas vanligen nédr researrangdrernas program sldpps i boérjan pa aret och nar det
finns nyheter att sprida. For resejournalisterna ar detta ett tillfalle till information av
nyhetsvarde, men ocksa att fysiskt personligen mota sina viktigaste kallor.

Sedan har vi ofta presstrdffar i samband med katalogsldpp sa bjuder vi in media
och kanske dter ndgon liten grej och berdttar om vdra nyheter i form av resmdl,
nya koncept osv. (R1)

Ndr det gdller presstrdffar sa gar vi i man av att vi har tid fér de kan vara rdtt
bra, man kan stdlla fragor. (J1)
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Det ar saledes framst researrangérerna som framhaller och betonar betydelsen av att
ha upparbetade och regelbundna kontakter med resejournalisterna och i den man det
gar, dven med andra journalister. Enligt researrangérernas informatorer ar goda
medierelationer av avgorande betydelse for att lyckas fa ut ett onskat budskap,
exempelvis genom ett resereportage.

Det handlar mycket om kontaktskapande det hdr med journalister. (R2)

Turistdestinationens aktérer har en mer passiv instdllning och tar inte spontant upp
vikten av att, pd en daglig basis, skapa goda kontakter med journalisterna.
Informanterna som representerar Mallorca definierar istéllet ofta sig sjdlva som en
servicefunktion - att finnas till hands med information och praktisk hjalp nar
journalisterna soker sadan. En viktig skillnad mellan a ena sidan researrangérernas och
a andra sidan turistdestinationens relationer med resejournalisterna handlar om
mojligheten att skapa informella medierelationer. Enligt turistdepartementets
medieavdelning pa Mallorca, ar det informella kontaktskapandet med journalister, i
forsta hand en uppgift for ambassadernas informationsavdelningar. | Sverige ar det
saledes Spanska ambassadens informationsavdelning i Stockholm som ansvarar
relationerna med de svenska resejournalisterna. Har har turistdestinationen gjort en
strategisk arbetsférdelning i syfte att dra nytta av den geografiska narheten som finns
mellan aktorerna i Stockholm.

Vi har inte mycket direkt kontakt med journalister, det dr mer via de spanska
turistbyrdGerna. | London har de exempelvis mycket bra kontakter med engelska
journalister. Sjdlvklart férséker vi erbjuda sa bra férutséttningar som vi kan nér
journalisterna kommer hit, men fér vdr del handlar det inte om att skapa
informella medierelationer. (T3)

En svar balansakt

Regelbundna kontakter leder till att informella och stadigvarande relationer etableras
mellan aktorerna. Enligt researrangdrerna (och i viss utstrdackning turistdestinationens
aktorer) ar detta ett av malen med det strategiska arbetet gentemot journalisterna.
Aktérerna upplever att informella relationer innebar att man pa ett effektivt satt kan
fa tag i ratt person, vilket i sin tur spar tid och 6kar chanserna att lyckas med uppgiften,
exempelvis att fa en expertkommentar till en héndelse, fa hjalp med att arrangera en
pressresa eller att inspirera till ett resereportage. For journalisterna, uppfattas dock
informella relationer med kallorna — researrangorer och destinationsaktérer — som en
balansgang mellan a ena sidan det nédvandiga researcharbetet och a andra sidan den
journalistiska normen om att sta fri fran paverkan. En del resejournalister menar att de
har férmagan att halla en bra balans och att tendensen att det uppstar “ankdammar”
dér alla kdnner alla finns inom alla journalistiska falt. Andra resejournalister menar att
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det ibland uppstar svara situationer, dar kallorna, genom olika PR-aktiviteter satter
journalisten i en oetisk situation.

Det dr skillnad om man ringer en pressansvarig férsta gangen, andra gdngen,
men efter ett tag sd sdger man hej och du, men sd dr det fér politiska
journalister ocksd. Men jag kdnner att jag har integritet mot det alltsa, men
samtidigt mdste man vara medveten om det, att alla kdnner varandra mer
inom ett sddant hdr begrdnsat dmnesomrdde. Men det finns aldrig
pdtryckningar. (J1)

Ja, det kan jag vdl erkédnna att ndgon gdng har jag vdl blivit bjuden pa en lunch
och snackat lite sG ddr. Grdnsen dr ju lite svar, men ibland dr det vi som bjuder.
Man maste ju information ndgonstans ifrdn, men sedan dr frdgan om formerna
och ibland kdnner man saddr att va fan det hdr kénns inte bra, héller de pd och
forséker muta en, vinskapskorrumpera och det gdller att vara pd sin vakt. (J3)

Flera olika aktorer vittnar om att det finns ett problem med ett allt for intensivt
informationsflode fran kallorna till resejournalisterna. Risken ar att enskilda
pressmeddelanden drunknar i den allmdnna informationsfloden riktad mot
reseredaktionerna.

De [researranglrerna och turistdestinationerna] bombar ju oss med mejl, man
ligger med pa utskickslistor och det dr rétt manga aktérer... Och det dr klart,
var och en vill ju framféra sin grej, men det mesta dr inte anvdndbart, jo, jo, det
dr anvdndbart fér det dr nyttigt och veta det, men ingenting att skriva om. Man
far hela tiden férséka tdnka att vad dr det i den hdr enorma informationsfloden
som kan tdnkas ha allmdnintresse och det dr inte sa ldtt. (J2)

Sammanfattningsvis framtrader bilden av hur kallorna delvis har valt att arbeta utifran
tvd skilda strategier, dar turistdestinationen har ett betydligt mer passivt
forhallningssatt till medierna an researrangdrerna. Det framgar ocksa att det
informella relationsskapandet spelar, en inte oproblematisk, men viktig roll i den
mediala produktionsprocessen och da inte minst for att kunna utmarka sig i det
intensiva informationsflodet till reseredaktionerna.

Relationer i nyhetsproduktionen

Néar det pl6tsliga och ovdntade sker pa turistdestinationen — handelser som vanligen
genererar nyhetstexter — sker en annan form av interaktion dn den som hittills
beskrivits. Samtidigt som respondenterna upplever att betydelsen av goda informella
relationer blir an viktigare (nar risken for negativ publicitet ar o6verhdngande),
uppfattar man det som betydligt svarare att etablera informella relationer. Dels fér att
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det ar andra faktorer som triggar nyhetsproduktion och dels for att karen med
nyhetsjournalister karaktdriseras av att de ar fler och att det ar hog omsattning bland
dessa.

Den [informella] relationen skulle man vilja skapa dven med nyhetsjournalister,
men det dr lite svdrare... for det skulle man kunna ha nytta av i en situation ndr
det hdnder ndgot negativt, att man har en personlig kontakt och ddr
journalisten respekterar en i ens yrkesroll och respekterar en som person. DG
blir det mer balanserade artiklar. Men, det dr svdrare, vi har inte riktigt den
typen av kontakter med den typen av journalister, utan det dr framfér allt
resejournalister. (R2)

Svarigheten att etablera goda informella relationer kan kompenseras med att vara
tillganglig for journalisternas fragor alla tider pa dygnet. Att skapa ett rykte om sig att
ha en hog tillgdnglighet ar avgérande, menar researrangorerna. Tillgdnglighet handlar
om att ha standig telefonjour, att journalisterna har tillgang till kontaktuppgifter, att
man kan kommunicera, d v s att det finns ett gemensamt sprak (om inte svenska,
vanligen engelska), samt att man som kalla har ett informativt budskap med hogt
nyhetsvarde. En av researrangdrernas informatorer beskriver bristen pa tillganglig som
den avgorande orsaken varfor researrangbrerna utgdr en viktigare kalla i
resejournalistiken jamfért med turistdestinationer.

Casablanca tycker jag dr ett bra exempel, Marocko ddr det smdllde fér ett Gr
sedan eller sG och dér media var helt vilda och jag sa, 'jag har inte ens varit i
Casablanca, vi har inga resor dit i princip, vi har ju Agadir och det hdr var inte
ens under sdsongen, sd vi hade ingen mdnniska pa plats, inga kunder pa plats,
men de mdste ha citat. Alltsd, media mdste ha ndgon att citera, ja sa, 'ring
myndigheterna', men de fick inte tag pG ndgon, sd fort det dr efter klockan fyra
eller ndgot sadant far de inte tag i ndgon pG myndigheterna och eftersom de
vet att oss far de alltid tag pd, de har vara mobilnummer... (R1)

Formedlingen av nyheter om turistdestinationer sker saledes pd andra relationella
premisser dn produktionen av resereportage, ett faktum som respondenterna &r
overens om. De tva genrerna skiljer sig at pa flera vasentliga punkter. En svarighet med
nyhetsjournalistiken ar att den &r pl6tslig och ovantad. Informationsavdelningar maste
darfor ha en stindig beredskap infor handelser som de inte kan forutse.
Respondenterna upplever ocksa att nyhetsjournalisterna ar bade fler till antalet och
mer flyktiga, vilket férsvarar arbetet med att bygga upp langsiktiga relationer.

Vi har ju inte samma naturliga kontaktytor, samma kontaktpunkter [med
nyhetsjournalisternal, det dr ofta olika ménniskor och det dr rétt bra snurr pa
nyhetsjournalister har jag en kdnsla av, i alla fall pé kvéllstidningarna. (R2)
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Utdver informationssokning som direkt kan kopplas till researrangérernas
verksamheter, kontaktar nyhetsjournalisterna garna informationsavdelningarna nar
det giller mer allmanna fragor om turistmal runt om i varlden och som inte
nodvandigtvis kan relateras till researrangdrernas utbud. En av respondenterna
berattar att hon regelbundet kontaktas av journalister som vill att hon bekraftar (eller
dementerar) rykten om rorelser i berggrunden pa Kanarie6arna och risken for ett
eventuellt jordskalv.

DdG och dd kommer det igdng ett rykte att nu dr det ndgot pd G, nu ska de
evakuera mdnniskor och sd@ ringer man och fragar. Och da fdr jag alltsa sitta
och berdtta hur spanska myndigheter har férberett, hur man gér regelbundna
mdtningar, hur man har exakt kontroll, hur lang tid i férvdg man kan férutspa
och sd. Och det férvintas vi kunna svara pa. (R3)

En av de intervjuade informationscheferna resonerar kring sin roll som kalla och menar
att det ar naturligt att journalisterna vander sig till researrangérerna eftersom de i
forsta hand ar intresserade av turistdestinationer som besoks av manga svenskar, ju
fler desto storre nyhetsvdarde. Denna narhetsprincip sammanfaller med
researrangorernas engagemang i de mest populdra resmalen. Researrangdrernas
kunskap och krisberedskap (d v s tillganglighet) om ett turistmal 6kar med andra ord
med dess popularitet som svensk turistdestination pa samma vis som nyhetsvardet
Okar med dess popularitet som svensk turistdestination.

Alltsa, vi kanske har skdmt bort dem fér att vi i allmdnhet dr vdldigt vl
uppdaterade. Det har Expressen och Aftonbladet Iért sig att ndr olyckor eller
konstigheter runt om i vdrlden hdnder, dé kan man ringa till Ving eller
Fritidsresor, s@ vet de precis vad som gdller. Man mdrker att far de napp pa att
det finns svenskar pa plats, eller att det finns i ndrheten eller att vi pd ndgot vis
jobbar med fragan, da blir det ett stérre uppslag dn om vi sdger att nd, nd var
sdsong bérjar inte férrdn om flera manader, da blir det i allmédnhet véldigt lite
eller ingenting alls skrivet. (R3)

Sammanfattningsvis rader insikt om att nyhetsjournalistikens syften och organisation
ger andra produktionsférutsattningar och modjligheter for researrangdrerna att
paverka. Samtidigt ges en relativt samstammig bild av en journalistisk genre som &ar
svar att arbeta med/mot eftersom den priglas av anonymitet och bitvis okunskap om
turismnaringen.
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11.3 UPPKOMSTEN AV IDEER

Produktionen av resereportage och andra mediebilder av turistdestinationer kan nagot
forenklat (och med rumsligt fokus) delas in i tre skeden, ndmligen 1) uppkomsten av
idéer och dar platser véljs ut och valjs bort, 2) sjalva reportageresan nar
resejournalisten besdker platsen och 3) publiceringsfasen i vilken en rad yttre faktorer
slutligen avgdr om och hur platsen kommer exponeras. Narmast redovisas aktérernas
uppfattningar om interaktionen och om kritiska aspekter i dessa faser.

En tvastegsraket

Idéproduktionen uppfattas av informanterna som en del i produktionsprocessen som i
praktiken bestar av tva faser. En priméar fas i vilken grundidéer uppstar och en
sekundar fas i vilken grundidéerna vidareutvecklas. En grundidé kan exempelvis vara
att en reseredaktion fattar beslut om att ha ett chartertema och vidareutvecklingen av
denna idé innebar mer specifika idéer om vilka charterdestinationer och @mnen som
ska ndrmare behandlas inom temat. Den spanning som rader mellan
resejournalisternas professionella ideal om att idéer bor uppsta under minsta mojliga
yttre paverkan, och det faktum att journalisterna standigt befinner sig i
informationsutbyte med kallorna, géller framfér allt i den priméra fasen. Den
resejournalistiska urvalsprocessen styrs av att vissa teman anses ha ett hogt lasvarde,
men ocksa av att resejournalistiken har ett antal restriktioner att ta hansyn till. Bland
teman med hogt ldsvarde namner respondenterna framfér allt populdra resmal,
turistiska evenemang och researrangoérernas nyheter.

Kommer det nyheter fran de stora researrangérerna, da vill vi ha med det, det
féljer vi en del. F6r kommer Montenegro, da dr det ndgot nytt, det mdste folk fa
veta om. Sedan férséker vi, vi vet ju vilka som dr de stora resmdlen, t ex nu i vdr,
man mdste ha ndgot Spanien, Italien, Grekland, Turkiet osv. Och Norge,
Danmark... och Sverige. (...) Det kan vara ndgot som hdnder, t ex ett jubileum.

(1)

Nar det galler en klassisk destination som Mallorca, dr den journalistiska utmaningen
att fa idéer om nya infallsvinklar och fragan huruvida ett turistmal kan bli forbrukat
som damne i ett resereportage aktualiseras ddarmed. Informanterna menar dock att
tillkomsten av nya ldsare och platsens utveckling i praktiken omaojliggér detta, samt att
det ligger i det journalistiska uppdraget att fina nya vinklar.

Det finns mdnga som sdger att exempelvis Mallorca det kan vi inte skriva om,
det gar inte, det har vi skrivit om 50 gdnger och det har vi vdl férmodligen gjort
och ddr menar jag att kraven 6kar pG oss. Da far vi skriva om Mallorca pad ett
annat sdtt. Vi far hela tiden utveckla oss sjélva och resejournalistiken, vi far hela
tiden flytta fram positionerna. Vi madste hela tiden flytta fram positionera, men
man fdr ju hoppas att dven Mallorca utvecklas. (J2)
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Studiens aktorer har genom sina olika positioner i den mediala produktionsprocessen
skilda uppfattningar om hur idén till ett resereportage bor uppkomma. For
resejournalisterna ar yttre paverkan i idéfasen en kanslig fraga och de betraktar garna
idéfasen som en kreativ process, d v s spontan, informell och ostrukturerad. En
resejournalist beskriver uppkomsten av idéer som en standigt pagaende dialog mellan
medarbetarna p3 reseredaktionen och en kreativ process som kan boérja med att
nagon pa redaktionen far en "fullstdndigt urkorkad idé” som informellt bollas mellan
redaktionsmedlemmarna. Efter det att grundidén val formulerats soker journalisterna
primart information hos kallorna for att vidareutveckla idén. Det ses som en normal
del i det journalistiska researcharbetet. For kallorna — researrangérerna och
turistdestinationen — ar mojligheten att paverka den mediala idéfasen en viktig del i
arbetet gentemot media. Intervjuerna visar sammantaget att av de resereportage som
publiceras, s& kan ungefar lika delar harledas till resejournalister, researrangérer
respektive turistdestinationer. Mojligen har turistdestinationerna en nagot mindre
andel. Det ar framfor allt turistdestinationens aktérer som ocksa bedémer det som
svart att paverka resejournalisterna med egna idéer. De anser att journalisterna ofta
har en fardig idé nar de kontaktar exempelvis ambassadens informations-avdelning.
Man upplever da att journalisterna vill diskutera idén och ha ytterligare information
for att vidareutveckla denna. Att faktiskt kunna plantera en idé eller paverka
journalisternas grundlaggande idé uppfattas daremot som svart.

Alltsa det ultimata dr énda ndr den journalistiska idén féds hdr och ndr beslutet
att genomféra fods hdr, da dr det dnda att det hdr dr var grej. Men det dr klart
att vi, ndr vi vdl har bestdmt av journalistiska skdl att géra det hdr jobbet, da
anvdnder vi naturligtvis varenda kanal vi kan hitta pd fér att fa sd mycket
information som mdjligt, vi ringer till arrangérerna, till UD, lokala tidningar pd
orten... herrejésses you name it... (J2)

Det dr alltid sG med media ndr man inte sjélv dr inblandad eller kdnner till att
det dr en byrad inblandad, da tdnker man att det hér har bara uppstatt for att en
journalist har varit pd hugget, sd dr det ju inte alltid minsann... (R1)

Synen pa PR-aktiviteter

Vid sidan om pressutskick och pressresor (se nasta avsnitt) ndmner respondenterna en
vanligt forekommande aktivitet av betydelse for uppkomsten av idéer och research vid
produktionen av turismens mediebilder. Presstréffar ar en tidsmdssigt och geografiskt
(och ddarmed mindre ekonomiskt kostsam) mer tillgdnglig form av strategisk aktivitet
an pressresan. Den uppfattade tillgangligheten till en presstraff baseras i hog grad pa
om man bor i Stockholm eller i en annan del av landet. Intressant ar vidare tendensen
att presstraffar inte endast blir en motesplats mellan en researrangér och
resejournalister, utan i forlangning ocksa kan generera en strategiskt viktig pressresa.
Sa var det exempelvis nar en av researrangérerna lanserade Kuba som chartermal. Vid
en presstraff med ett helt annat tema samtalar informationschefen med en
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resereporter fran ett av svensk tv:s resemagasin och det visar sig att man ar mycket
intresserade av att gora ett resereportage fran Kuba, nagot som researrangoren garna
hjalper till med eftersom de star infér en lanseringsfas av denna destination.
Presstraffen och samtalet resulterar i en pressresa till Kuba dar researrangéren bistar
reportageteamet praktiskt (dock inte ekonomiskt).

Samtidigt som resejournalisterna menar att researrangdrernas nyheter ar den
viktigaste “idékatalysatorn” i den mediala idéproduktionen, uttalar de sig garna
negativt om strategiska aktiviteter vars huvudsyfte ar att formedla information om
"nyheter” till journalisterna. Dels rader en uppfattning (och medvetenhet om) att
presstraffar ar ett strategiskt drag i syfte att ge ytterligare tyngd at information som
annars enbart skulle skickas ut. En av respondenterna uttrycker det som att det ar
tillstallningar av social karaktar. En annan resejournalist papekar att presstrdffar och
liknande ar exkluderande for dem som inte befinner sig i Stockholm. De formella och
informella kontakterna i natverken har en tydlig geografisk forankring och
koncentration till Stockholm.

Nd, det dr vdl ingen information, det dr vdl mer att fa journalisterna pd gott
humér, dr det inte det? (J3)

99 av 100 presstrdffar dr i Stockholm och det dr inte vdrt att dka upp och vi far
det dndd paé papper... (J2)

Det framgar att resejournalisterna ofta foéredrar vissa kategorier av turism och
turistdestinationer. En konsekvens av detta &r att de platser som inte faller
journalisterna i smaken riskerar att sallas bort. En av studiens resejournalister
resonerar kring svarigheten att skriva om ett resmdl som man har negativa
forestallningar om, i det har fallet en klassisk charterort.

Vi ska ha ett temanummer sedan i vdr om Tolvéarna i Grekland, ddr Rhodos
ingdr, och jag dr liksom en person som inte tycker om att dka till Rhodos stad
ddr det bara dr turister, packat pd playan och alla menyer dr bilder. Samtidigt
dr det en massa mdnniskor som dker dit. Jag kan kdnna att ndr jag skall skriva
dr det mycket ldttare att skriva om en plats jag tycker om, men sG mdste jag
skriva om t ex Rhodos och inte sitta pd héga hdstar och sdga att det dr fel. (J1)

Sammanfattningsvis indikerar intervjuerna att idéfasen i den mediala
produktionsprocessen ar en tvastegsraket som i praktiken kan definieras som
uppkomsten av en grundidé i ett forsta skede och darefter ett andra skede med aktiv
informationsinhamtning. Natverken av kontakter mellan de studerade aktérerna ar har
av stor betydelse.
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11.4 REPORTAGERESAN
Resurskrdavande aktivitet

Ett viktigt skede i produktionen av resereportage ar ndr journalisterna reser till
turistdestinationen de gor ett resereportage om. Reportageresan ager rum efter idé-
och researchfaserna och saval reportagets fokus pa plats som tema &r vanligen
bestaimda ndr produktionsprocessen gar over i detta skede. For de stora
reseredaktionerna varierar antalet reportageresor med redaktionens tillgang till
personella och ekonomiska resurser. Ju farre reportageresor de anstéllda
resejournalisterna har mojlighet att genomfdra, desto hogre andel publicerat
frilansmaterial respektive resereportage skrivna av andra journalister pa tidningen.

Hur mdnga resor jag gor pa ett ar? Det varierar, men det kan vdl vara en fem,
sex Iéngre och kortare. Det dr lite olika, olika ar. Och nu ndr vi dr tva kan det
vara svarare att komma ivdg, ndr vi var tre var det Iittare och Idttare att resa
ldngre, vara borta ldngre. Nu blir det sarbart med bara en hemma. (J1)

Reportageresan utgor en intensiv fas av informationsinsamling fér journalisterna, vilka
ibland reser ensamma och ibland i sdllskap med en fotograf. Trenden é&r att
journalisten aker ivdg pa egen hand, vanligtvis med en grundlaggande plan om vad
denne vill f& ut av resan; vilka manniskor som ska intervjuas och vilka platser som ska
besokas. Samtidigt som reportageresan till stor del ar forutbestamd ar det onskvart
med viss flexibilitet om nya spannande idéer fods pa plats. Journalisterna anvander
sina kontaktnat for att finna den information de soker. Det &r inte ovanligt att dessa
bestar av researrangorernas representanter pa destinationen eller av personliga
kontakter. Resejournalisterna (pa reseredaktionerna) vill vanligen inte vara borta
ldngre an en vecka och den mest tids- och kostnadseffektiva resan ar att aka pa en
”vanlig” charterresa. En av respondenterna framhaller dessutom &ktheten i att géra
reportageresan som en charterresa. En resa ska helst generera fler an ett
resereportage genom att flera teman behandlas pa en och samma destination, eller
genom att resans rutt mojliggér stopp pa flera platser.

Ja, sedan dker vi dit. Och vi vill ju géra det pd riktigt sG da képer vi en
charterresa, da tar vi en charter pd en vecka till Mallorca och sG bor vi pa
charterhotell. Och det dr ju dessutom en kostnadsfrdga. Har vi chans sa dker vi
charter, det dr billig journalistik. (J2)

Ja, man har en grundplan om vilka jobb man ska komma hem med, men sa
dyker det upp ndgot extra, man springer pa en trevlig matrdtt och tar receptet
pd den och presenterar den. (..) Sedan har man liksom ett kérschema, lite
punkter man mdste géra, sedan kan det visa sig att det dr andra saker som dr
mycket bdttre att géra ndr man vdl kommer dit, da far man tdnka om, sdrskilt
pd mdnga resor ddr man dr sjdlv, utan fotograf och det dr inte alls sG kul fér
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dels det sociala livet blir inte sa trevligt, men framfér allt ser en fotograf saker
som jag inte ser och man kan bolla idéer och det dr en viéldig styrka. Och har
man da en fotograf som kan ta bra bilder da far man vdldig draghjdlp av det...
den lilla platta reportagekameran som jag har, det blir sa vdldigt platt pag ndgot
vis. (J3)

Reseredaktionerna arbetar ofta mot malet att en reportageresa ska generera minst tva
resereportage, antingen fran samma plats eller fran olika platser som gar att
kombinera inom ramen for en resrutt. Det férekommer vidare att andra journalister an
resejournalisterna pa tidningen skriver resereportage i samband med att de gor resor
for helt andra kategorier av jobb.

Ja, vi férséker ju vara lite smarta... som ndr vi gjorde Orientexpressen, dd gjorde
vi tre jobb pd den resan. Forst Orientexpressen, sedan ndr vi dndd landade i
Venedig, dd stannade vi och gjorde ett jobb pG Venedig och sedan eftersom vi
skulle flyga tillbaka via London sa stannade vi ddr och gjorde ett jobb pd Ritz.
Da fick vi hem tre stora jobb pad en resa, sG forséker vi jobba, fG med oss ett par
jobb hem, fér vi skulle nog inte ha rdd att Gka ut och géra enstaka jobb, en tvad,
tre, kanske fyra jobb pad en resa, det dr inget ovanligt. (J2)

Den reportageresa som hittills beskrivits, ar den som journalisterna genomfor pa egen
hand. En viktig strategisk aktivitet som ofta integreras i det journalistiska arbetet med
att besoka turistdestinationer ar dock sa kallade pressresor.

Pressresor

En pressresa ar en resa for journalister, som ar helt eller delvis organiserad och
finansierad av en researrangor eller en turistdestination. | fallet Mallorca férekommer
bade pressresor organiserade direkt av aktérerna pa Mallorca (vanligen IBATUR eller El
Fomento, turistbyran) eller med Spanska ambassaden i Stockholm som mellanhand.
Syftet med att organisera en pressresa ar att presentera och att skapa ett journalistiskt
intresse for ett specifikt resmal, samt att uppratthalla goda informella relationer med
resejournalisterna. Kallornas aktérer upplever genomgaende att pressresan har en
storre PR-kraft an andra typer av strategiska aktiviteter. Pressresan bedéms dessutom
vara en betydligt mer kostnadseffektiv strategisk aktivitet jamfort med traditionell
annonsering. Pressresan ar en kritisk del i den studerade produktionsprocessen och
amnet engagerar flera av respondenterna. Det ar den strategiska aktivitet som mest
forknippas med problematiken att som resejournalist har en allt for nara relation med
sina kallor.

Ndr massmedia dr intresserade av oss och av att Idra kédnna turistdestinationen,
sa ger vi dem dels information, men framfér allt férséker vi fG dem att komma
till Mallorca och till Calvia, sG att vi kan visa dem. (T5)
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Det dr en av podngen ocksd med att anordna en pressresa, det dr liksom en
positiv bieffekt med att anordna en pressresa, man Iér kénna journalisterna
vdldigt vdl. Du vet sjdlv hur det dr nér man reser med ménniskor, man delar en
massa spdnnande upplevelser med folk. Man lér kdnna dem VALDIGT vil och
det goér ju att det dr oerhért Idtt att lyfta pa telefonluren och sdga, 'kom och
besék oss ndsta torsdag, for da har vi en presstrdff hdr och ska berdtta om
sommarens nyheter', da blir det liksom ndstan som en kompisrelation pad ndgot
sdtt. (R2)

Pressresor ar i likhet med Gvriga pressaktiviteter konjunkturkansliga. Ett normalar
genomfor studiens researrangorer tva till fem pressresor per féretag, vissa ar mer
restriktiva dn andra. P3 spanska ambassadens informationsavdelning uppskattar man
att tva till tre svenska resejournalister dker pa pressresa till Mallorca under ett ar
(samma siffra till hela Spanien uppskattas till omkring 20 resejournalister). Under
lagkonjunkturer tenderar denna form av strategiska aktiviteter dock att minska eller
helt utebli.

Pressresor har vi ganska sdllan, det dr vdl egentligen sd att varje Gr ndr
katalogerna kommer sa dr det ett antal resmdl som kommer till eller férsvinner
och det dr inte alltid sa att det dr sG stora omvdilvande nyheter att det dr
intresse for en pressresa, men vi férséker vdrdera om vi tror att detta dr ndgot.
(R3)

Det ar framfor allt tva kategorier resejournalister som aker med pa pressresor, dels
frilansjournalister och dels journalister som arbetar pa tidskrifter. En kategori
resejournalister som kallorna anser svara att fa med &r resejournalisterna pa de stora
dagstidningarna. Samtidigt uppfattas de vara viktiga producenter av turismens
mediebilder. Mer sjdlvklart ar det att resejournalisterna som arbetar pa frilansbasis, av
ekonomiska skal, deltar i pressresor. Respondenterna har saledes &verlag
uppfattningen att det finns tva grupper av journalister — de som aker med pa
pressresor och de som avstar av pressetiska skal. Bristen pa tidsmdssiga och finansiella
resurser ar dock tva faktorer som ofta framhalls som “féormildrande” omstandigheter
nar en resejournalist valjer att delta pd en pressresa. Ofta ar det ett journalistiskt
nyhetsvarde kopplat till valet att delta. Ett annat viktigt motiv fér att ordna en
pressresa kan vara att man vill férandra bilden av en plats i syfte att ge den en mer
"turistisk” image.

Vi gér ju ingenting om vi inte far med oss de intressantaste redaktionerna. Och
da krdvs det att det dr ganska krangligt att ordna pd egen hand, fér annars
dker de lika gdrna sjdlva, eller att det dr ett nytt resmal som de faktiskt inte
kédnner till om inte vi tar dit dem. (R1)
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Kommande sommar lanserar vi egentligen ett helt nytt namn pa charterkartan,
Slovenien, och ddr har vi resonerat sa att det dr nog ganska manga som inte vet
vad Slovenien dr och de som har en bild har en som dr kopplad till krig och
elénde och av det skdlet dr det relevant att arrangera en pressresa. Det finns ett
behov av att marknadsféra det hdr resmdlet. Har vi en ny ort pd Mallorca dr det
kanske inte lika mycket att géra, for ddr sdljer det sig skdlvt pa ett annat sdtt.
(R3)

Det finns en grupp journalister, speciellt pd de stora dagstidningarna som inte
foljer med pa pressresor, som har det som en policy helt enkelt. (R2)

Sammantaget tar resejournalisterna saledes stallning till tva aspekter i fragan huruvida
det ar legitimt att delta pd en pressresa. Det géller dels om det &r etiskt forsvarbart att
inhamta information genom att aka med pa en arrangerad pressresa och dels om det
ar moraliskt riktigt att inte betala resan pa “egen” hand. For flertalet journalister tycks
det problematiska inte vara att dka med pa pressresan, det handlar mer om vem som
betalar. ResearrangOrernas representanter uttrycker viss sarkasm infor det faktum att
den ekonomiska delen av pressresan har kommit att bli det centrala for
resejournalisternas upplevelse av att agera enligt god pressetik.

Alltsé ibland har vi arrangerat ndgonting ddr vdra hotellpartners pa plats vill
stdlla upp och erbjuda hotellen och da blir det problematiskt ndr tidningarna
sdger att de inte far ta emot ndgonting, inte en endaste fika kan vi ta emot
gratis. Och sG ska vi da skicka en faktura utan att ha haft en kostnad for
hotellet. Och det har hdnt att vissa tidningar har krévt att fa betala till hotellet,
dven om 6vriga har Igtit sig bjudas, men man far kontakta hotellet och sdga att
de vill ha en faktura. (R3)

Aktorerna far ge sin bild av vad som gor en pressresa unik. Viktiga ingredienser for en
lyckad pressresa dr att de inbjudna journalisterna, utbver relevant
"produktinformation”, ocksa ges en exklusiv upplevelse, garna med mojlighet att géra
nagot pa egen hand. Tiden &r en kritisk faktor i sammanhanget. Resejournalisterna har
inte tid att vara bort alltfér lange (fem dagar ar det ultimata enligt en av
respondenter). av transportmassiga skal varar de vanligen dnda en vecka, eftersom
man utnyttjar charterflyget for att transportera journalisterna.

Alltsa vi brukar utga ifrén vad vara kunder kommer uppleva och se, vad det dr
som dr det mest spdnnande fér en resendr pa det hdr stdllet. [...] | princip dr de
[pressresorna] ganska korta och ganska spdckade. Idealet ér nog egentligen 5
dagar, men vi har inte rad att kéra med billigare flyglésningar och da kanske
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det blir en charterflyglésning dér man dr borta en vecka, men det dr egentligen
lite Iangt. (R1)

Dom [journalisterna] kommer ju hit fér att Idra kénna en turistdestination och
féljdaktligen sa dker vi vanligtvis runt i en minibuss; frdn flygplatsen till hotellet
ddr de ska bo och sedan har vi ett schema ddr vi exempelvis visar upp vdra
strdnder och infrastrukturen kring dessa. Sedan kanske vi dker inGt landet for
att visa kontrasten till bad och sol; mandeltréden, golfbanorna osv. En av vdra
guider finns alltid med fér att svara pa fragor. (T5)

| samband med organiseringen av en pressresa ar det normalt att researrangérer och
turistdestinationers lokala organisationer samarbetar. Pa sa vis kan arrangoren av
pressresan skapa en attraktiv helhetslosning — fran transporter till boende och
aktiviteter. Intervjuerna visar denna samverkan uppfattas som viktig, men att den inte
alltid &r sjalvklar. Det &r framfor allt mindre lander och/eller inte sa etablerade resmal
som visare intresse att samarbeta med researrangdrerna.

Vi brukar samarbeta, mer eller mindre, en del turistbyrdger dr vdldigt
intresserade av att samarbeta och kan hjdlpa till att t ex sponsra flygbiljetter,
kanske bjudit pag nagra middagar eller busstransporter eller hotell, ja det dr lite
olika. Mer eller mindre férséker vi alltid samarbeta med turistbyrderna, men det
varierar hur mycket de har lust att vara med. (R1)

Vid sidan av de organiserade pressresorna dar resejournalisterna dker tillsammans i
grupp, forekommer sa kallade individuella pressresor. En individuell pressresa ar nar
en resejournalist far praktisk (och eventuellt ekonomisk hjdlp) av en researrangér eller
turistdestination att genomfdra en resa. Enligt kdllorna — researrangérerna och
turistdestinationens aktérer — ar det vanligt att de blir kontaktade av enskilda
resejournalister som vill ha ndgon form av praktisk och/eller ekonomisk hjalp med att
genomfdra en reportageresa. Turistdestinationens aktorer havdar att man forsoker
hjalpa till i den utstrdackning man har resurser att gora sa. Avgorande for framfor allt
ekonomiskt stdd, ar hur man bedémer resejournalistens kapacitet och installning till
turistdestinationen. Annorlunda uttryckt, hur man beddmer mojligheten att
resejournalisten publicerar ett positivt resereportage. Researrangdrerna har en mer
restriktiv installning till att stddja individuella pressresor och den springande punkten
ar dven har bedomningen hur mycket det tankta resereportaget gynnar den egna
verksamheten.

Men det hdnder ju ocksa att journalister ringer hit och vill resa pd en individuell
pressresa, en enstaka som vill Gka ivdg och som hér med mig om vi kan hjélpa
till och det kan vi ju géra pé olika sétt. Ar det en frilans, kanske han dr ute efter
en gratis resa och om han da vill resa till ett resmdl som vi dr helt ensamma om,
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da kan jag vara beredd att hjdlpa honom eller henne. Vill han resa till Mallorca,
som alla andra har, da dr jag inte sdrskilt intresserad. (R2)

Den grupp resejournalister som vanligen inte dker med pa de organiserade
pressresorna diskuterar aktiviteten i kritiska ordalag. De menar att de resereportage
som sedan produceras blir stopta i en och samma form eftersom researchen och
kdllmaterialet & mer eller mindre detsamma fér samtliga journalister som deltar. En
del journalister menar att det finns visst utrymme att genomféra egna idéer och
aktiviteter pad en organiserad pressresa, medan andra anser att programmen i
samband med en pressresa lamnar lite utrymme till egna initiativ. Ett annat kritiskt
argument mot den organiserade pressresan ar att det blir en fiktiv version av den resa
som turisterna sedan kommer genomfora. En viktig aspekt ar darfér att genomféra
reportageresan i sdllskap med "riktiga” turister.

Ja, alltsa det finns plus och minus [med pressresor]. Det dr ju vdldigt enkelt
ordnat, man fdr se mycket pd kort tid. men samtidigt dr det en svdrighet att du
dr en grupp journalister som har sett samma sak, det gillar inte jag, dd far man
ldgga en dag ndr man gér ndgot eget. Det blir trékigt att skriva reportaget om
alla sett samma saker. (J1)

Att den organiserade pressresan uppfattas som en kanslig del av produktionsprocessen
kan héarledas till fragan om i vilken utstrackning pressresans organisator -
researrangoren eller turistdestinationen — férvantar sig en motprestation i form av
medial uppmaérksamhet. Problematiken ar emellertid tudelad. Dels handlar det om
forvantade publiceringar av resereportage, dels handlar det om mdgjligheten for
resejournalisten att skriva saval positivt som negativt efter att ha deltagit pa en
pressresa. Med andra ord, kan en resejournalist som deltagit pd en pressresa helt
avsta fran att skriva ett resereportage? Kan resereportaget ha en negativ/kritisk ton?
Pa den forsta fragan menar respondenterna att det ar svart att avsta att skriva
eftersom kravet att leverera till sin redaktion i stort sett omojliggér detta. Det finns
dessutom ett gemensamt intresse hos resejournalisterna och dess kallor om att
resereportaget publiceras eftersom lanseringen av ett resmal antas 6ka lasvardet om
just denna plats. Respondenterna har emellertid delade meningar om den andra
fragan, d v s om det ar legitimt att skriva ett negativt resereportage efter en pressresa.
Nagra menar att det faktiskt forekommer och andra att det &r omajligt. Skélen till det
senare ar att det dels ar underforstatt att pressresor genererar positiv publicitet
(journalisten blir knappast annars intressant att bjuda in ndsta gang en pressresa ska
arrangeras) och dels att genren i sig endast féreskriver positiva mediebilder.

Alla journalister har ju ett krav pd sig, oavsett om de dr anstdllda eller om de dr
frilans, att producera, att skriva ndgonting. Det har aldrig hdnt, vad jag vet, att
en journalist har kommit hem frdn en pressresa och inte skrivit ndgonting. (R2)
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Jag kan ju misstédnka att det dr lite svart att skriva ner ett resmdl, att det véldigt
ldtt blir, inte védnskapskorruption, men de har vdl rdtt trevligt pG de ddr
pressresorna, ¢r ute och har kul, dr en god stdmning, alla kidnner alla och da
kanske det inte dr sa ldtt att komma hem och skriva att det hér var rena skiten.
Det vet inte jag, men det ligger rétt ndra till hands. Jag tycker det dr onddigt att
over huvudtaget forsdtta sig i den situationen. (J2)

Jag vet vid ndgon pressresa, alldeles precis innan jag bérjade hdr i féretaget, da
rakade man dka i extrem ldgsésong, sa allting var stdngt. Man ville visa nya
resmdlet ett halvdr innan det lanserades och dd har jag hért talas om att NN
som faktiskt var véldigt bra och som vdgade att inte bara jamsa, dd skrev han
ned det, tyckte det var skit och det tycker jag dr ganska befriande, att ndgon
vdgar. (R1)

Sammanfattningsvis uppfattas reportageresan som ett kritiskt skede i produktionen av
turismens mediebilder. Problematiken kopplad till reportageresan handlar framfor allt
om det inflytande kallornas aktorer far 6ver mediebilden vid organiserade pressresor.
Tva speciellt Intressanta iakttagelser i sammanhanget &r emellertid att antal
genomforda pressresor ar begransade, samt att problematiken med den har formen av
strategisk aktivitet ofta tolkas som vem som betalar foér journalisten som aker med.
Annorlunda uttryckt, om journalisten betalar med egna medel uppfattas denne ha an
hogre integritet dn en annan journalist pa samma pressresa som later sig bjudas av
arrangoren.
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12. Sammanfattande analys och aterkoppling till frage-
stallningarna
12.1 STRUKTURER OCH PROCESSER

| detta kapitel ges en kort sammanfattande analys av de huvudsakliga resultaten. Har
gors dven en aterkoppling till avhandlingens teoretiska ramverk, framfor allt de delar
som behandlar aktérernas organisering och den mediala produktionsprocessen.
Kapitlet féljer de tre fragestallningarna som formulerats for undersokningen: Vilka
grundldggande kapaciteter att paverka produktionen av turismens mediebilder kan
definieras hos aktorerna? Vilka intentioner med och forestéllningar om turismens
mediebilder i journalistiken finns hos aktorerna? Hur sker interaktion och paverkan i
produktionsprocessen?

Produktionen av turismens mediebilder ssmmanflatar turism- och medieindustrierna i
komplexa strukturer och processer (jamfor Hjalager, 2007). | strukturdimensionen
behandlas inledningsvis aktorernas grundlaggande forutsattningar (kapaciteter) att
medverka i produktionen av resereportage och andra mediebilder, samt aktorernas
intentioner (motiv och strategier) och forestallningar om massmediernas befintliga
mediebilder av turistdestinationer. | processdimensionen ar det sjdlva produktions-
processen som analyseras. Undersdkningen klargor har speciellt hur aktorerna
uppfattar mojligheten att paverka genom informationsutbyte och aktiviteter. Den
andra delen av analysen dgnas at interaktionen mellan aktérerna under produktionen
av olika former av medieinnehall. Speciellt viktiga aspekter ar aktorernas legitimitet,
synen pa relationsskapande aktiviteter, uppkomsten av idéer, reportageresan, samt
hur resejournalistikens nyhetsvardering slutligen inverkar pa publiceringen av
reportage och artiklar med turistdestinationer i fokus. Undersékningen fokuserar tre
grupperingar med professionella aktérer, d v s aktérer som anses inga i affarsrelationer
(Elbe, 2002) med varandra i syfte att paverka produktionen av resereportage,
nyhetsartiklar etc om turistdestinationer. Det ar dessa aktorer, i egenskaper av
individer, professioner och organisatoriska kollektiv, som realiserar produktionen av
turismens mediebilder, exempelvis ett resereportage. Aktorsgrupperingarna bildar tre
centrala analysenheter, nagot som dock inte per automatik innebar att aktérerna inom
respektive grupp ar likvardiga och homogena till sin karaktdr. En viktig analytisk
utgangspunkt ar istallet 6ppenhet for variation inom respektive gruppering. Viktigt i
sammanhanget ar ocksa att ansatsen ar sociocentrisk, vilket innebar att fokus inte ar
en specifik aktor, men istdllet det natverk som aktérerna skapar genom sina relationer
med varandra i den studerade produktionsprocessen (Borell och Johansson, 1996).

12.2 AKTORERNAS GRUNDLAGGANDE KAPACITETER

Undersokningens férsta fragestdllning handlar om aktorernas grundldggande
kapaciteter att paverka produktionen av turismens mediebilder. Med ett
natverksperspektiv som analysverktyg forstas detta som aktérernas formagor och
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mojligheter att definiera och utnyttja olika slags resurser (Elbe, 2002). En resurs kan i
sin tur vara finansiell, mansklig, materiell eller immatriell eller geografisk. Att ha
tillgang till resurser tolkas som att det i stor utstrackning handlar om att foretaget eller
organisationen har vissa grundlaggande forutsattningar, men ocksa kompetensen att
utnyttja dessa tillgangar.

Resejournalistiken

Vilket syfte tjanar resejournalistiken pa en dagstidning? Resejournalistik dr en central
journalistisk genre nar det galler produktionen av turismens mediebilder. Ett viktigt
resultat i min intervjuundersokning dr emellertid att detta dr en genre som begransar
framstdllningen av turistdestinationen. En viktig forklaring till att journalistiken
domineras av lattsamma beskrivningar av turistdestinationer kan harledas till
resejournalistikens funktion pa tidningen respektive till resejournalistiken som
profession (Hanusch, 2010). Resejournalistikens nytta som tidningsgenre anses primart
vara att bidra med lattsam underhallning och resejournalistik utgér darmed en genre
med |ag status (Flrsich och Kavoori, 2001; Cocking, 2009).

Resor och turism utgor tillsammans med @mnen som sport, motor, mat och halsa
kategorin forstroelseldsning i en dagstidning. Vilken featuregenre tidningen valjer att
satsa pa, styrs av hur stora annonsintdkter respektive dmne berdknas generera.
Annonsorerna ar vanligen researrangorer, resebyrder, flygbolag och andra
turismaktorer. Har kan man saledes tanka sig att det uppstar en problematisk
intressekonflikt. McManus (1995) beskriver detta som att medierna verkar pa olika
marknader, varav annonsmarknaden utgér en marknad dar journalister och
annonsérer utbyter annonsintikter mot férdelaktiga mediebilder. Aven journalisten Ira
Mallik (2007) pekar, i en kritisk artikel om resejournalistik, pa hur beroendet av
annonsintakter leder till sddana intressekonflikter. Ett viktigt resultat i denna studie ar
att det rader inbordes konkurrens mellan flera olika sa kallade featuregenrer, vilket &r
normalt eftersom en tidnings resurser (budget och utrymme) ar begransade. Om inte
resejournalistiken uppfattas som ekonomiskt |6nsam genom att den genererar
forsvarbara nivaer av annonsintdkter sa uppfattas den inte heller som legitimt
medieinnehall. Annorlunda uttryckt sa ar resejournalistiken i stor utstrackning en
utbytbar genre, vars egenvarde standigt hotas av alternativa mer ekonomiskt lukrativa
featureteman (t ex sport). Resejournalistik och annat featurematerial avviker ddrmed
fran den journalistiska normen. Samtidigt ar trenden tydlig nar det galler hur tidningar
utvecklas till allt mer kommersiella verksamheter dar annonsdrernas och
mediepublikens intresse manga ganger Overordnas de journalistiska idealen
(McManus, 1995). En viktig fraga i sammanhanget blir darmed huruvida trenden gar
mot att traditionellt serids journalistik narmar sig resejournalistiken snarare an
tvartom (och vilka konsekvenserna blir for resejournalistiken)?
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Resejournalisterna

Samtidigt som intervjuundersékningen bekraftar uppfattningen om resejournalistiken
som forstroelse och underhallning, snarare an ”“serios” journalistik (t ex Fursich och
Kavoori, 2001), sa visar den, nagot motsagelsefullt, att resejournalisterna inte kan
definieras som en homogen grupp. Det ar istdllet en kategori journalister som,
beroende pa professionell bakgrund och erfarenheter, visar tendenser till olika
forhaliningssatt till uppdraget (jamfér Hanusch, 2010). Atminstone fyra kategorier av
journalister utkristalliserar sig som ”producenter” av turismens mediebilder. Det
handlar om en liten grupp fast anstéllda journalister med resejournalistik som sitt
specialomrade. | undersokningen framtrader bilden av en grupp journalister som
under sin yrkeskarridr arbetar med flera olika kategorier av journalistik av mer lattsam
karaktar. Denna journalistiska “flexibilitet” kan harledas till faktorer som
tidningskultur, tillgdangliga resurser och journalistisk tradition. Dessa resejournalister
praglas ofta av featurekulturen och dess manga ganger okritiska férhallningssatt. En
andra och dominerande grupp frilansande resejournalister skapar flexibla
produktionsvillkor, samtidigt som den hdmmar kreativiteten och variationen hos
resejournalistiken. Osdkra arbetsforhallanden och krav att leverera resereportage
enligt en viss mall (foretrddesvis det traditionella resereportaget) gor att
frilansproblematiken ar mycket viktig for forstaelsen av resejournalistikens nuvarande
produktionsvillkor (jamfér Ekinsmyth, 2002). En tredje och relativt liten grupp
journalister specialiserade inom andra omraden an turism bidrar med resereportage,
vilka ofta bidrar med nyanserade och problematiserande mediebilder. Mallorcastudien
visar exempelvis hur miljéjournalister och kulturskribenter skriver resereportage. Som
framgar i undersokningen utgor den har kategorin resereportage en liten andel. En
viktig aspekt nar det galler forstaelsen for bristen pa kritiska mediebilder, kan darmed
harledas till tendensen att det framst ar resejournalister pa featureavdelningar som
behandlar amnet turism (jamfor Fursich, 2002a; McGaurr, 2009).

Sammanfattningsvis pekar resultaten pa tva intressanta karaktaristika hos
journalisterna. Forst och framst tendensen att resejournalisterna arbetar utefter
traditionella och manga ganger snava ramar for vad som kan och bor goras. Detta
bekréftar resultatet fran avhandlingens forsta studie, d v s en dominans av homogena
och stereotypa mediebilder av turistdestinationer. Viktiga foérklarande faktorer till
detta ar resejournalisternas professionella bakgrunder, uppfattningarna om
resejournalistikens tradition och status pa tidningen. Undersokningen bekréaftar vidare
tidigare studier om villkoren for resejournalistik och ett viktigt resultat ar att svenska
resejournalister inte avviker ndmnvart fran den generella normen fér
resejournalistikens funktion och profession (Firsich och Kavoori, 2001; McGaurr, 2009;
Hanusch, 2010).

Kallornas aktérer

Ett Overgripande resultat ror kallornas olika forutsattningar att verka i den mediala
produktionsprocessen. En researrangor och en turistdestination ar ur ett geografiskt
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och organisatoriskt perspektiv tva skilda enheter, nagot som ofta framhalls som en
forklaring till researrangdrens dominerande respektive turistdestinationens svaga
stallning i turismsystemet (loannides, 1998; Elbe, 2002; Roper m fl, 2005). En
turistdestination utgor ett komplext geografiskt rum bestaende av en mangd aktérer
med olika intressen och strategiska idéer for hur turismen boér utvecklas (Elbe, 2002).
Mallorca ar som exempel en betydligt mer heterogent sammansatt aktér &n
researrangéren och utgdr istdllet snarare ett komplicerat ”subnatverk” av
organisationer och foretag med skilda intressen och resurser att agera. Nar det galler
researrangorer handlar det primart om att forsta hur ett féretag agerar och ar
organiserat. Nar det géller en turistdestination handlar det snarare om att analysera
hur mdnga foretag och organisationer samverkar och konkurrerar om ratten att
paverka hur en plats bor utvecklas for turism.

Ett viktigt resultat &r att turismen tenderar att bli en politiskt i central och laddad fraga
i samhallen vars naringsliv domineras av turism. En turistdestination vars utveckling i
hog grad styrs av politiska beslut tenderar att inverka negativt pa det langsiktiga
relationsbyggandet som ar nodvandigt for framgangsrika medierelationer.
Undersokningen pekar pa hur aktérerna sjdlva uppfattar att det blir avbrott i det
mediestrategiska arbetet i samband med politiska maktskiften. Att etablera goda
relationer med journalister i syfte att skapa positiv medieuppmarksamhet for
turistdestinationen ar ett exempel pa destinationsutveckling som kraver langsiktiga
och kontinuerliga perspektiv. (Manning, 2001; Ekinsmyth, 2002). Né&r en
turistdestination, som i Mallorcas fall, domineras av politiska processer och beslut,
sker detta emellertid pa bekostnad av mer langsiktiga perspektiv pa
destinationsutveckling (jamfoér Capd m fl, 2007).

En viktig iakttagelse i undersdkningen &r att turistdestinationens aktérer har en, i
jamforelse med researrangoren, oflexibel produkt. En turistdestination kan visserligen
utvecklas och marknadsféras med hjalp av olika strategier. Det ar dock alltid en och
samma plats som ska destinationsutvecklas och kommuniceras via massmedier och
andra kommunikationskanaler. Annorlunda uttryckt sa kan turistdestinationens
aktorer variera sin produkt genom att kommunicera olika bilder av platsen, men aldrig
ersitta platsen med en annan plats. Som framgar av avhandlingens forsta
undersokning om mediebilderna av Mallorca, blir konsekvensen av detta att
turistdestinationens mediala uppmaérksamhetsvarde per automatik minskar och/eller
blir negativt i perioder da destinationen inte ar populdr bland, i detta fall, de svenska
turisterna.

Researrangorernas medieverksamheter riktar sig mot en relativt sett homogen och
begransad malgrupp, d v s svenska rese- och nyhetsjournalister. Resejournalisterna ar
en val definierad grupp, som informationscheferna visar god kunskap om nar det galler
vilka de ar och vad de kan forvanta sig av dem. Nyhetsjournalisterna uppfattas
diaremot som en svarare grupp att ha kontroll 6ver. Mallorcas turistbyras
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medieverksamhet koncentrerar sig framst pa den tyska och den brittiska marknaden
och darmed pa relationerna med tyska och brittiska journalister. Detta ar pa ett satt
naturligt da de tyska och brittiska turisterna tillsammans star for 70 % av turismen pa
on (Capo m fl, 2007). Ett resultat ar saledes att en relativt kortsiktig uppfattning om att
vissa marknader ar viktigare an andra nar det gédller att forsoka behalla och oOka
turiststrommarna praglar turistdestinationens mediestrategi. De svenska aktorernas
ointresse samt vaga och negativa uppfattningar om Mallorcas mediestrategiska
satsningar skulle darmed kunna forklaras med att Sverige helt enkelt inte ar en
prioriterad marknad for Mallorcas officiella medieaktiviteter. Ett sadant antagande
forklarar dock inte helt det relativa ointresset for Spanska ambassadens
turistinformation i Stockholm. Har har inte ambassadens strategiska position som
nagon storre effekt (jamfor Ekinsmyth, 2002).

Sa har langt har analysen fokuserat pa aktorernas grundlaggande férutsattningar att
paverka mediebilderna. De viktigaste resultaten har &ar att svensk resejournalistik
skiljer sig lite fran den gangse normen om resejournalistik i ndra samverkan med
tidningarnas annonsmarknader och med en hog andel frilansande journalister, vilket
ger en genre med |ag status. Nar det géller kéllorna ar det framfér allt intressant hur
researrangorens och turistdestinations generellt starka respektive svaga stallning i
produktionsprocessen kan harledas till grundldggande geografiska och organisatoriska
skillnader. Samtidigt visar undersdkningen att detta enbart ar en del av forklaringen till
varfor turistdestinationen tenderar att vara underordnad researrangoren i den mediala
produktionsprocessen. Olika mediestrategiska val paverkar uppenbarligen &ven
aktorernas handlingsutrymmen i den mediala produktionsprocessen.

12.3 AKTORERNAS INTENTIONER OCH FORESTALLNINGAR

Undersoékningens andra fragestallning handlar om aktérernas intentioner och
forestédllningar om  turismens existerande mediebilder. | enlighet med
natverksperspektivet stravar massmedierna, researrangorerna och
turistdestinationens aktérer mot vissa mal i den mediala produktionsprocessen.
Aktorernas intentioner med att involvera sig i produktionen av turismens mediebilder
ligger till grund for hur dessa utdvar inflytande i produktionsprocessen (Elbe, 2002). Att
forsta vad aktorerna vill uppnd med att medverka i produktionen av turismens
mediebilder ar darfor centralt for forstaelsen av mediebildernas tilldelning av utrymme
och innehall.

Kommersiella intressen och konsumenten i fokus

Ett viktigt 6vergripande resultat dr att samtliga aktérer uppger att de medverkar i
produktionen av turismens mediebilder med intentionerna att pa olika vis maximera
konsumentens nytta. For journalisterna handlar nyttan om mediepublikens
lasupplevelse och for kallorna om turistupplevelsen. Det instrumentella motivet for
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samtliga ar att 0ka forsaljningsvolymerna med hjalp av mediebilderna — direkt genom
att mediepubliken lockas till Iasning och indirekt genom forsaljning av resor. Aktérerna
ingar i ett natverk som primart drivs av kommersiella intressen (Elbe, 2002). Detta ar
inte ovantat nar det galler turismens kommersiella aktérer, dock mer problematiskt
nar det géller journalisterna och i forhallande till journalistikens drivkrafter och ideal.
Franvaron av aktérer med ideella intressen, t ex miljéorganisationer, i
produktionsprocessen forstarker dessutom obalansen mellan kommersiella och ideella
motiv ytterligare (ibid).

Ur kallornas perspektiv betraktas mediebilderna som en sjédlvklar och effektiv
marknadsforingskanal. Synen pa massmedierna som en del av
destinationsmarknadsforing bekraftas darmed (Gartner, 1993; Dore och Crouch, 2003).
| egenskap av marknadsféringsverktyg uppfattas mediebilderna som mer eller mindre
effektiva, beroende pa hur unik exponering av féretaget och dess produkter som ges,
samt i vilken utstrackning mediebilden stimmer 6verens med de produkter/delar av
destinationen som for tillfallet ar avsikten att exponera i marknadsféringen. Mindre
positiva mediebilder handlar i forsta hand om nar mediebilden avviker alltfor mycket
fran den bild som ska marknadsféras. Ett viktigt resultat av undersdkningen ror
journalisternas ovilja eller mojligen brist pa insikt om att kéllorna betraktar
resejournalistiken som en val fungerande marknadsforingskanal. Tendensen &r att
resejournalisterna stéller sig frammande till kallornas syn pa mediebildernas renodlade
marknadsforingsfunktion. Detta kan tolkas som ett uttryck for den negativa syn pa
public relations som ofta rader bland journalister. For journalister i allmdnhet utmanar
PR-aktorer de journalistiska idealen om att sta fri fran paverkan. | enlighet med
Falkheimers (2004) genomgang av PR-begreppets relationer till journalistik, definierar
journalister ofta PR som en verksamhet vars huvudsyfte ar att forvranga, dolja och
vinkla verkligheten.

Normer och avvikelser

De intervjuades uppfattningar om vad resejournalistik ar visar pa en likriktning mot det
som i den inledande studien av mediebildens uttrycksformer bendamns som traditionell
resejournalistik. Den férmedlar bilder av det oproblematiska, exotiska turistparadiset
om och for turister och med det lokala samhallet enbart som en kuliss. Ett viktigt
resultat ar att endast ett litet antal av respondenterna uttrycker problematiska asikter
om detta tillstand. FOr majoriteten ar det istdllet en sjalvklarhet att turismens
mediebilder foljer turismens generella retorik (Dann, 1996a; Morgan och Pritchard,
1998; Grinell, 2004). Den traditionella resejournalistiken utgér saledes normen i
samtliga aktorsgrupperingar. Resejournalistik bor da ha en positiv ton och formedla
praktisk information och en kansla for turistdestinationen som tilltalar konsumenten i
sa hog utstrackning som mojligt. Undersokningen visar dock hur aktdérerna samtidigt
skiljer sig at och foresprakar olika varianter av det traditionella resereportaget
beroende pa hur man anser att olika aspekter i mediebilden speglar den egna
verksamhetens intentioner (t ex tidningskultur) sa effektivt satt mojligt.
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Kritisk resejournalistik definieras i avhandlingens inledande undersdkning som
mediebilder som problematiserar turismens effekter och som har lokala perspektiv
som utgangspunkt. Sadan resejournalistik etableras, om an i begransad omfattning, i
borjan pa 1990-talet. Intervjuundersokningen visar att aktérerna vanligen inte
uppfattar kritiska mediebilder som en 6nskvard form av resejournalistik. Aktérernas
forestallningar om de kritiska mediebilderna kan tolkas dels som en ovana eller
okunskap att forsta resejournalistiken i termer av problematiserande mediebilder, dels
som en radsla for att reportage om turismens negativa effekter kan innebéra negativ
publicitet och darmed i forlangningen ett minskat intresse fran konsumenten.
Informanterna bestar dock av tva grupper, de som anser att kritiska mediebilder inte
ar god resejournalistik och de som menar att det ar en kategori resejournalistik som ar
berdttigad om &n ovanlig (jamfor Hanusch, 2011). Samtidigt som den gdngse normen
for god resejournalistik kan forstas som att genren har utvecklat en specifik retorik och
fyller ett visst syfte, visar undersdkningen hur andra faktorer kan bidra till forstaelsen
for bristen pa kritisk resejournalistik. En generell forklaring &r att kritisk
resejournalistik, till skillnad fran traditionell resejournalistik, ar mer resurskrdvande att
producera. Nar det galler den kritiska resejournalistik som anda existerar samt
nyhetsjournalistiken, uppfattas dessa ofta som att problem rycks ur sitt sammanhang.
Mediebilderna blir ddarmed ytliga beskrivningar av situationer och héandelser pa
turistdestinationen. For resejournalisterna handlar bristen pa kritiska mediebilder
dessutom om hur dessa definierar det journalistiska uppdraget och ansvaret (Hanusch,
2010, 2011). Nar det géller kallornas aktorer och deras syn pa resejournalistiken som
marknadsforingsverktyg, ar det naturligt att dessa uppfattar den kritiska
resejournalistiken som problematisk. Intressant ar emellertid att bade researrangorer
och turistdestinationer i allt hogre grad arbetar med olika former av hallbar utveckling.
Trots detta tar de avstand fran granskande och problematiserande journalistik.
(Farsich, 2002a; McGuarr, 2009).

Sammanfattningsvis pekar undersékningen saledes pa hur samtliga aktorer satter stor
tilltro till mediebildernas sdljande funktion. En positiv mediebild anses vara ett
kostnadseffektivt verktyg for att Oka turistdestinationers attraktionskraft hos
konsumenten och den potentiella turisten. Detta ar en uppfattning som kan relateras
till teorier om journalistikens trovardighet och genomslagskraft (McQuail, 2005). En
rad antaganden om resereportagets varde i jamforelse med traditionell reklam
florerar, kunskaper om exakta matt finns dock inte. Att medieeffekter ar svara att
mata ar en utmaning fér medieforskare i allmédnhet (Falkheimer och Thelander, 2007).
Det tycks med andra ord rada okunskap om hur konsumenten faktiskt tolkar
turistinformation. Trots detta pekar foreliggande studie pa att det bland aktérerna
anses finnas ett samband mellan massmedial uppmarksamhet och dkad férséaljning av
bade l6snummer och resor. Dagstidningarnas egna undersdkningar visar hur resor ar
en av de mest ldasta dmneskategorierna. Beskrivningen av lanseringen av den
brasilianska turistdestinationen Natal i slutet pa 1990-talet &r ett talande exempel pa
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hur forséljningen av ett nytt och darmed relativt sett okdnt resmal tar fart efter bland
annat massiv medieexponering (Malmborg, 1999).

Avhandlingens férsta undersékning visar hur turismens negativa mediebilder
foretradesvis produceras genom nyhetsjournalistiken. Turismindustrins aktorer stalls
darmed infér en betydligt mer svarkontrollerad massmedial produktionsprocess an
resejournalistikens. Den inledande undersékningen av mediebilden av Mallorca visar
hur en betydelsefull svensk turistdestination genererar bade en hég andel rese- och
nyhetstexter. Intervjuundersokningen visar pa en forestdllning om att negativa och
problematiska hdndelser tranger undan platsens resejournalistiska varde genom att
enbart generera nyhetstexter (och darmed negativa mediebilder). Till skillnad fran den
samsyn som rader ndr det galler forestdllningar om och intentioner med
resejournalistikens mediebilder, framkommer att journalisterna @ ena sidan och
researrangorerna och turistdestinationens organisationer @ andra sidan har olika
uppfattningar om nyhetsjournalistikens funktion. For journalisterna handlar det om att
en viss kategori handelser 6kar turistdestinationens nyhetsjournalistiska varde och
ddrmed en av tidningens 6vriga journalistiska produktionsprocesser. Till skillnad fran
Ovriga aktorer anser journalisterna dock att detta snarare 6kar konsumentintresset, d v
s lasvardet. For kallornas del, uppfattas nyhetsbilderna som betydligt mer
problematiska. Vid sidan om arbetet med att skapa positiva mediebilder genom pr och
marknadsfoéring, engagerar sig darfoér researrangorerna och turistdestinationens lokala
aktorer i produktionsprocessen med avsikten att ocksa minimera negativ publicitet.

Sa har langt har analysen rort produktionsstrukturen — aktorernas kapaciteter,
intentioner med och férestallningar om befintliga mediebilder har analyserats. Den
andra delen av den sammanfattande analysen behandlar interaktionen mellan
aktorerna, d v s det som med natverksansatsen definieras som processdimensionen.
Fokus ar har dels pa aktérernas relationer med varandra och hur dessa till viss del styrs
av aktorernas uppfattningar om varandra, dels pa hur paverkan sker i
produktionsprocessens olika skeden, samt hur yttre faktorer inverkar pa hur
turistdestinationer slutligen tilldelas utrymme och tillskrivs mening.

12.4 AKTORERNAS RELATIONER

Den tredje fragestdllningen handlar om interaktion och paverkan. En av
resejournalistikens storsta problem &r enligt t ex Fursich och Kavoori (2001) dess allt
for intima relationer med aktorer i turismnaringen. En viktig aspekt vid analysen av
produktionen av journalistikens mediebilder av turistdestinationer &r att fa djupare
forstaelse for hur denna “sammanflatning” ser ut. Intervjuundersoékningen visar hur
relationerna, mellan framfér allt journalisterna och researrangérernas
informationsavdelningar, tenderar att vara symmetriska relationer, d v s ett émsesidigt
utbyte av information och tjanster (jamfor Helland, 2003). Ett viktigt resultat ar att
journalisternas relationer med turistdestinationens aktorer ar betydligt svagare och
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mer oregelbundna till sin karaktdr. En forklaring till detta ar uppfattningen att
researrangorerna dr mer aktiva nar det galler att skapa informella relationer med
journalisterna och att turistdestinationens aktorer tenderar att ha ett mer passivt
forhallningssatt till journalisterna. | enlighet med natverksperspektivet ar relationerna
mellan aktoérerna av central natur (Borell och Johansson, 1996). Ett centralt resultat av
intervjuundersdkningen ar dock att relationerna mellan journalister, researrangorer
och turistdestinationens aktorer primart handlar om informationsutbyte. Viktigt for
forstaelsen av produktionsprocessen ar dock hur relationer dven utvecklas i syfte att
utbyta tjanster, t ex nar journalister efterfragar eller erbjuds praktisk hjalp med att
genomfdra en reportageresa (sa kallade transaktionsrelationer (Borell och Johansson,
1996). Det faktum att kéllornas aktorer ofta uppfattar att kontakter med
resejournalister resulterar i 6nskvarda mediebilder, kan dven det tolkas som en form
av transaktionsrelation (Borell och Johansson, 1996). Intressant &r ocksa hur
resejournalisternas symbiotiska forhallande (Fursich och Kavoori, 2001) med
turimindustrins aktorer delvis kan forstas utifran att produktionskulturen praglas av
frilansjournalister, vilka i sin tur har ett stort behov av att knyta band till andra aktorer
i den mediala produktionsprocessen (Ekinsmyth, 2002). Att utveckla nara informella
relationer blir dirmed ett naturligt foérhallningssatt trots att det strider om normer for
hur god journalistik bor bedrivas (jamfér McManus, 1995; McQuail, 2005).

En viktig forutsattning for byggandet av goda relationer ar i enlighet med
natverksperspektivet att ha ett rykte om att vara en meningsfull aktor att knyta band
med (Suchman, 1995; Elbe, 2002). | den mediala produktionsprocessen handlar det
sdledes om att uppfattas som en aktor som bidrar till i férsta hand ett givande
informationsutbyte, men ocksa i vissa fall en aktér som kan erbjuda tjanster, t ex for
kdllornas del praktisk och ekonomisk hjalp med att anordna en reportageresa och for
journalisternas del om att publicera “ratt” mediebilder (jamfor Johansson och Borell,
1996). Vilka kvaliteter bor resejournalister respektive researrangbrer och
turistdestinationers aktorer ha for att uppfattas som legitima i den mediala
produktionsprocessen? Pa ett generellt plan upplever Kkéllornas aktor att
resejournalister ar samarbetsvilliga. Uppfattningen ar att resejournalister forses med
ramaterial som de vanligen bearbetar till positiva mediebilder. Aven om en del
respondenter menar att det ar enkelt att influera resejournalisterna i deras arbete,
finns ocksa de som anser att mojligheten att paverka resejournalistiken inte alltid &r
sjalvklar. De anser att det &ar en fraga om att skapa goda relationer med
resejournalisterna och att det finns olika nivaer av integritet bland dem. Om
ovanstaende resultat tolkas utifran Hellands (2003) typologi av relationer mellan
journalister och kallor, sa karaktdriseras aktorsrelationerna framfor allt av ”passiva
journalister — aktiva kallor” respektive ”likvardigt aktiva journalister och kallor”. Det
finns dven (ett fatal) resejournalister som bedriver en form av granskande journalistik.
Dessa representerar enligt Hellands kategorier en grupp journalister med hégre
aktivitetsgrad &n sina kallor. Ett intressant resultat ar att detta ar en kategori
journalister som av kallorna i storre utstrackning uppfattas som professionella dn den
traditionelle resejournalisten.
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Resejournalisterna sjalva hdvdar en oberoende stallning till turismens kommersiella
aktorer. Det ar ett resultat som stdmmer val 6verens med Falkheimers (2004)
konstaterande att journalister ofta har en skeptisk installning till de professionella
aktorerna och garna ser sig sjalva som producenter av objektiva bilder av verkligheten.
P3 samma vis tar de studerade resejournalisterna avstand fran researrangérernas och
turistdestinationers medieverksamheter genom att uttala sig negativt om dessa. | de
fall journalisterna anda medger paverkan, handlar det med nagot undantag fran regeln
om andra journalister dn de sjdlva, att andra redaktioner har utvecklat alltfér néra
relationer med sina kéllor eller att andra alltfor okritiskt paverkas av pr-aktiviteter.
Falkheimer (2004) konstaterar att fragan om journalistikens forhallningssatt till sina
kallor ar en kanslig och manga ganger kontroversiell fraga som kan harledas till det
faktum att ”[f]6rmdgan att géra tillférlitliga bedémningar av kéllor och information dr
en central aspekt av journalistyrkets identitet” (s 145). Annorlunda uttryckt handlar det
om journalisternas ideala sjdlvuppfattning nar det galler att bedéma vad som ar ratt
och fel nar det géller relationer med kéllorna, d v s att skapa moraliskt legitima
relationer i produktionsprocessen (Suchman, 1995).

Ett resultat ar att resejournalister i forsta hand samverkar med researrangorerna vid
produktionen av turismens mediebilder. Turistdestinationen tenderar daremot att ha
en mer marginell roll i produktionsprocessen. Tendensen ar att researrangérerna
uppfattas som professionella genom att de erbjuder relevant information och har en
hog grad av tillganglighet (i meningen att de t ex alltid svarar i telefon).
Turistdestinationer (i allmdnhet) uppfattas som producenter av trakig information med
ldgt nyhetsvirde och &r ofta svara att fa tag pa for journalisterna. Viktigt i
sammanhanget dr emellertid att researrangdrernas legitimitet har férdandrats over tid.
Intervjuerna med turistdestinationens aktérer visar att flera av respondenterna
uppfattar researrangdrerna som allt mindre centrala i turismsystemet. Denna
forandring harleder man till den tillgdnglighet som internet idag erbjuder och som
sammanladnkar turisten och turistdestinationen utan mellanhdnder. Ett resultat, som
indirekt &r intressant for den aktuella undersdkningen ar siledes hur nya monster av
informationsproduktion/konsumtion vaxer fram som ett resultat av den snabba
utvecklingen av informations- och kommunikationstekniken. Samtidigt som
researrangorernas position som turismens “grindvakter” utmanas av den snabba
framvaxten av alternativa kommunikationskanaler, spelar de fortfarande en viktig roll
for turismens utbredning och existens (jamfor loannides, 1998). Den traditionella
uppfattningen ar saledes att researrangoérerna har en dominerande, men kénslig
position, i turismindustrin. En viktig frdga i sammanhanget dr da forstas, i vilken
utstrackning dessa  karaktdristika dven kan sdgas gdlla den mediala
produktionsprocessen, vilken involverar delvis andra aktérer an de som traditionellt
anses ingd i turismsystemet. Resultaten indikerar att researrangérerna visserligen har
en dominerande stallning som journalistisk kdlla, men att forklaringarna till stor del
kan harledas till researrangdrernas formaga att utveckla goda relationer med
resejournalisterna  (och turistdestinationernas brist pa samma férmaga).
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Researrangorerna har givetvis dven en fordel av att vara lokaliserade i Stockholm och
de bidrar genom detta till den gynnsamma produktionsmiljo som rader dar. Avsikten
ar att turistdestinationens ”utlokaliserade” turistinformation pa ambassaden i
Stockholm ska Overbrygga avstandet mellan tidningsredaktionerna och
turistdestinationen. Ett resultat dar emellertid att sa inte tycks vara fallet och att detta
tenderar att vara ett problem for de flesta turistdestinationer.

12.5 PAVERKAN

Den tredje fragestillningen handlar daven om hur paverkan sker i den mediala
produktionsprocessen. Intressant och viktigt for férstdelsen av aktorernas inflytande
over produktionsprocessen ar, vid sidan om relationer och aktiviteter, dven hur och
nar direkt paverkan sker under mediebildens olika produktionsfaser. Mot bakgrund av
intervjuundersodkningens resultat kommer denna del av analysen specifikt fokusera
uppkomsten av idéer, reportageresan och normer for turistdestinationens nyhetsvarde
(paverkande yttre faktorer).

Hur uppstar idéer?

Uppkomsten av resejournalistiska idéer &ar en komplex process och en av
produktionsprocessens kritiska faser (Elliot, 1972). Samtidigt som det rader ett
journalistiskt ideal om att sta fri fran paverkan ar resejournalistens verklighet en styrd
och strukturerad process. Idéfasen paverkas bade av interna (medieorganisationen)
och av externa krafter (kallorna). Kallornas mojligheter att paverka den journalistiska
idéproduktionen ar pa ett vis oandlig, da behovet av nya idéer och nytt ramaterial ar
stort. Samtidigt dr paverkan manga ganger begransad da journalisterna ofta har en
fardig idé nar de soker information bland sina kallor. Intressant i sammanhanget ar att
resejournalisterna & ena sidan pratar om uppkomsten av idéer som en kreativ och
relativt neutral process och & andra sidan har en jordnara syn pa att det finns en rad
begransande faktorer, vilka i praktiken styr idéproduktionen. Ett resultat dr darmed att
samtidigt som det finns ett journalistiskt ideal om en strdvan efter att idéer till
resereportage fods i en kreativ process inom reseredaktionens fyra vaggar, har
respondenterna saledes ocksa en mer pragmatisk syn pa hur olika faktorer i och
omkring den mediala produktionsprocessen ocksa styr uppkomsten av de
journalistiska idéerna. Intressant dr dessutom att intervjuerna visar hur denna fas i
praktiken sker i tva steg, som i mediepraktiken motsvaras av uppkomsten av en
grundlaggande idé respektive en researchfas (insamling av ytterligare information).
Det ar framfor allt den forsta fasen — uppkomsten av en grundldggande idé — som
uppfattas som kanslig. Respondenterna i studien gor skillnad mellan & ena sidan idéer
som fods internt pa redaktionen och & andra sidan idéer som &r resultat av extern
paverkan genom exempelvis press releaser. Detta ar bitvis en kanslig fraga eftersom
journalisternas foérhallningssatt och relationer till annonsérer och kéllor stélls pa sin
spets. Det ar tydligt att resejournalisternas stdandiga behov av nya uppslag och nytt
ramaterial manga ganger star i stark konflikt med kravet pa att vara neutral och

150



kallkritisk. Detta problematiska férhallande &r inte unikt for resejournalistiken.
Genrens laga status och integritet gor dock att resejournalisterna manga ganger direkt
anses vara "researrangérernas férlingda arm” (Nyrerod, 2005).25

Reportageresan

Reportageresan ar ett viktigt skede i den mediala produktionsprocessen eftersom det
ar i denna fas som resejournalisten ges mojlighet att uppleva turistdestination direkt
och pa egen hand. Reportageresan ar samtidigt kritisk da kallornas aktérer har
mojlighet att utdva inflytande pa resejournalisterna. Exempelvis Harro-Loit och Saks
(2006) (jamfor Mallik, 2007) reser fragan huruvida betalda pressresor paverkar
journalisternas stravan efter ”objektivitet” och oberoende. Foreliggande studie
indikerar att pressresan ar ett problematiskt uttryck fér kallornas stravan efter kontroll
Over resejournalisterna, men samtidigt tycks aktiviteten ha en begransad
kontrollfunktion. En relativt stor och betydelsefull grupp resejournalister (de som
arbetar pa de stora redaktionerna) uppger att de av princip inte dker med pa denna
form av sponsrade resor. Ytterligare en grupp, kan tanka sig att aka, men ar da noga
med att podngtera att de betalar for sig. De anser sig fria fran paverkan givet att de
inte later sig bjudas pd resan. Undersokningen indikerar dessutom att antalet
pressresor ar relativt begransade till antalet och framfér allt organiseras nar ett resmal
ir nytt och okant. A ena sidan kan man saledes havda att problematiken med betalda
pressresor ar Overskattad. A andra sidan finns en inbyggd problematik genom
uppfattningen att journalisten inte kan skriva annat an ett traditionellt och positivt
resereportage efter att ha deltagit pa en pressresa.

Normer for turistdestinationens nyhetsvarde

Mediebilderna produceras med utgangspunkt i en grundldggande idé om att de bor
generera ett hogt lasvarde och en viktig fraga i sammanhanget ror darmed i
forlangningen dels aktorernas (framst resejournalisternas) uppfattningar om populéra
amnen (vad ladsarna vill ha) och dels vad som &ar mojligt att géra inom ramen for
resejournalistikens ofta begrdnsade resurser. Ett resultat ar att intentionerna formas
av dels ett uppfattat “resejournalistiskt nyhetsvarde” och dels av resursrestriktioner.
Analysen visar hur sadana "yttre faktorer” existerar pa tre nivder och har avgérande
inverkan pa turistdestinationens majlighet att fa medial uppmarksamhet. Den férsta
nivan ror tillgangligt utrymme (Ghersetti, 2000). Ett resultat &ar att det mediala
sammanhanget spelar en viktig roll for hur en turistdestination tilldelas
medieutrymme. Har har framfor allt resejournalisterna en tydlig uppfattning om hur
exempelvis en resebilaga bor sdttas samman for att bilda en, fér mediepubliken,
attraktiv blandning av reportage och artiklar, turistdestinationer och teman. Den andra
nivan ror periodicitet och resultatet att turistsdsonger och resmonster i stor
omfattning styr om och nar pa kalenderaret resereportage publiceras.26 Den tredje
nivan ror hur enskilda evenemang och héandelser, inte sdllan pa kort varsel, kan

% e Bohlins (1995) rapport om pressaktiviteter i samband med VM i friidrott i Géteborg 1995.
% samma resultat noteras i avhandlingens inledande studie.
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forandra en turistdestinations majlighet till publicitet (Avraham, 2000). Handelser
antingen oOkar turistdestinationens attraktionskraft eller minskar den genom att bilden
av det sakra och trygga resmalet ifragasatts. Faktorerna sdkerhet och trygghet ar
saledes, precis som nar det galler turism pa ett generellt plan, avgérande aven i den
mediala produktionsprocessen (jamfér Cohen, 1972; Dann, 1996a).

Negativa handelser och problematiska tillstdnd pa en turistdestination ger a ena sidan
upphov till resejournalistiska idéer och a andra sidan input i den nyhetsjournalistiska
produktionsprocessen. Pa ett Overgripande plan blir en turistdestination
nyhetsjournalistiskt relevant ndr den inte langre har ett resejournalistiskt varde, d v s
nar nagot hander som gor platsen oattraktiv som turistmal. Samtidigt finns det en
tendens att populara turistdestinationer per automatik genererar nyheter. Detta &r tva
resultat som kan te sig motsagelsefulla, i intervjuerna framtrader dock bilden av hur
rese- och nyhetsjournalistiken samspelar i atminstone tvd bemarkelser.
Respondenterna forklarar hur specifika handelser och tillstand tenderar att
omojliggdra en plats funktion som turistdestination och det handlar da vanligen om
uppfattningen att turisternas sdkerhet inte langre kan garanteras. Med andra ord att
platsen éar allt for farlig for att uppfattas som attraktiv. Denna uppfattning paverkas
dock dels av handelsens karaktdr och dels av turistdestinationens generella
attraktionskraft. Ett terrordad paverkar till exempelvis en plats resejournalistiska
"varde” i betydligt hogre grad an om enskilda turister rakat illa ut (magsjuka, ranade
etc). Populdra turistmal (t ex Mallorca) har dock en tendens att “6verleva” kritiska
skeenden som for mindre populdra turistdestinationer skulle innebdra att de blev
ointressanta for resejournalistiken. Ett viktigt resultat ar istdllet att populdra
turistdestinationer varderas som viktiga bade i rese- och nyhetsjournalistiken.
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13. Slutsatser och diskussion
13.1 STUDIENS SAMMANHANG OCH BIDRAG

Det Overgripande syftet med den har avhandlingen har varit att understka
(re)produktionen av en turistdestination i svenska dagstidningars journalistik.
Avhandlingen behandlar saledes massmediernas bilder av turismens platser — om hur
medieinnehall skapas  och om hur  resejournalister, researrangorer,
destinationsmarknadsférare och andra professionella aktérer med intressen i
turismens mediebilder interagerar i syfte att paverka dessa. En mediebild av en plats
definieras i avhandlingen som den helhet som framtrader genom platsens
representationer (innehall och form) i ett visst medium eller i en viss uppsattning
medier vid en viss tid. Detta ar i sin tur en definition som utgar fran begrepp som bilder
av platser och image, vilka med nagot olika perspektiv avser samma fenomen (Tani,
2001b). Den grundldggande teoretiska utgangspunkten ar att mediebilderna &r sociala
konstruktioner (Morgan och Pritchard, 1998; Ateljevic, 2000; Tani, 2001b) och det
socialkonstruktivistiska perspektivet leder darmed till fragor om hur turistdestinationer
representeras i journalistikens mediebilder samt hur aktérer har inflytande 6ver
produktionen av dessa mediebilder (jamfor Fairclough, 1995).

Journalistikens potential att granska och problematisera lokala forhallanden pa
turismens platser tenderar att 6verskuggas av produktionen av lattsamma mediebilder
av exotiska turistparadis. Det faktum att turism- och medieindustrierna har ett allt for
nara samarbete framhalls ofta som en grundlaggande forklaring till denna situation
(Farsich och Kavoori, 2001). Mot bakgrund av denna problematik ar ambitionen med
avhandlingen att kunna bidra till platsers mojligheter att utvecklas som
turistdestinationer pa ett hallbart vis genom att 6ka kunskapen om journalistikens
funktion som bildskapare. Med utgangspunkt i det Overgripande syftet har
avhandlingen stravat efter att besvara tva grundldggande forskningsfragor: Vilka
mediebilder av turismens platser produceras? Under vilka férhallanden produceras
dessa mediebilder? Av praktiska skal har forskningsfragorna behandlats i tva separata
undersokningar. Turismens mediebilder produceras av en rad olika aktérer, dels
aktorer som vanligen definieras som en del av turismindustrin och dels aktérer som
anses vara mer eller mindre externa och frikopplade fran turismindustrin. Till den
tidigare kategorin raknas exempelvis researrangorer och turistdestinationer och till
den senare kategorin popularkulturens aktorer och journalistiken (Gartner, 1993;
Saraniemi, 2009). Tva viktiga utvecklingstendenser gor det emellertid allt svarare att i
praktiken sarskilja turismens “interna” och ”externa” informationsproducenter. Det
galler tendensen att turism- och medieaktérer (t ex journalister) utvecklar symbiotiska
relationer (Fursich och Kavoori, 2001). Det géller vidare, tendensen att medier i allt
storre utstrackning konvergerar med varandra och med verklighetens turism. Nya
medier utmanar etablerade medier och nya mediala konsumtions- och
produktionsforhallanden uppstadr (Jenkins, 2008). Detta betyder dock inte att
traditionella former av medial produktion och konsumtion har spelat ut sin roll, men
snarare att det nya medielandskapet innebar nya férutsattningar och férhallanden. De
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tva utvecklingstendenserna innebér, var och en fér sig och tillsammans, att turismens
mediala rorlighet blir allt mer komplex och i allt storre utstrackning utmanar den
fysiska rorligheten, platserna och destinationsutvecklingen. Ytterligare en problematisk
faktor i sammanhanget &ar den generella retorik som anses karaktaristisk for
framstédllningen av turismens platser. Det ar en retorik vars syfte ar att bygga upp
turistens mentala bilder och férvantningar om turistdestinationer med perfekta
forhallanden for en turistupplevelse, vilket i sin tur staller komplicerade krav pa
lokalsamhallena (Dann, 1996a; Morgan och Pritchard, 1998; Léfgren, 1999; Ateljevic,
2000; Grinell, 2004; O’Dell och Billing, 2005).

Avhandlingens forsta delsyfte har varit att undersdka hur en av turismens platser, i
detta fall Mallorca, framstalls i svenska massmedier under en langre tidsperiod (1950-
2000). Undersokningen av hur Mallorca framstalls i svenska dagstidningar under mer
an fem decennier bidrar till att 6ka kunskapen om hur en viktig utlandsk
charterdestination tillskrivs mening genom utrymme och uppmarksamhet i svensk
dagstidningsjournalistik. Ett viktigt underliggande motiv med denna explorativa studie
har dessutom varit att lagga grunden for avhandlingens andra studie genom att bidra
med kunskap om produktionen av dessa mediebilder. Den andra studien &r en
undersokning av medie- och turismindustriernas sammanflatning vid produktionen av
mediebilder av turistdestinationer. Har skiftar fokus fran mediebildernas utrymme och
innehall till under vilka férhallanden dessa produceras. Syftet med den andra studien
har varit att, genom intervjuer med journalister och massmediernas professionella
kallor, undersdka produktionsférhallandena vid tillkomsten av svenska mediebilder av
turistdestinationer.

| tidigare forskning om resejournalistik och om hur platser framstélls genom mediala
representationer konstateras behovet av fordjupad och systematisk forskning inom ett
antal fér denna avhandling relevanta @mnesomraden (Hanusch, 2010). Kunskapsluckor
konstateras inom det mediegeografiska faltet i generell bemarkelse, d v s ett behov av
forskning om de rumsliga effekterna av massmediernas (re)produktioner av
verklighetens platser (Stéber, 2006; Zimmerman, 2007, jamfér Burgess och Gold,
1985). En annan lucka galler interaktionen mellan turism- och medieindustrierna, dar
utvecklingen leder till allt mer komplexa produktionsstrukturer, vilka i sin tur far
konsekvenser for den mediala (re)produktionen av turismens platser (Ateljevic, 2000;
Hanusch, 2010). En tredje kunskapslucka aterfinns nar det géller resejournalisternas
syn pa sin yrkesroll och sitt journalistiska uppdrag (Hanusch, 2010). Resultaten fran de
tva undersokningarna bade bekréftar, utvecklar och férdjupar tidigare forskning inom
det mediegeografiska faltet. Det géller speciellt produktionen av journalistikens bilder
av turismens platser, med avseende pa mediebildernas uttrycksformer och
produktionsforhallanden. Det svenska perspektivet, samt den longitudinella respektive
den sociocentriska ansatsen &r tre viktiga dimensioner i de genomforda
undersokningarna.
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13.2 SLUTSATSER

Avhandlingens slutsatser om (re)produktionen av en turistdestination i svenska
dagstidningar bidrar till 6kad kunskap med baring pa fyra turism- och
mediegeografiska teman: turismens retorik/medielogik, mediala rumsliga
urvalspremisser nar det galler turistdestinationer, den mediala produktionskulturen,
samt strategier for att paverka och férandra mediebilden.

Slutsatser om mediebildernas uttryck - journalistikens mediebilder produceras om
och foér turisten genom fyra huvudsakliga retoriska dimensioner

Avhandlingen bidrar till 6kad kunskap om hur turismens retorik konvergerar i den
massmediala kontexten (Hanefors och Mossberg, 2000; Daye, 2001; Santos 2004a,
2006). Fyra (mojligen fem) retoriska dimensioner, som pa olika vis tillgdngliggor
platsen och placerar turism och turisten i fokus, utkristalliseras i undersokning av
mediebilden av turistdestinationen Mallorca.

En forsta retorisk dimension férmedlar kanslan av semester, avkoppling och skdna
upplevelser. Har tar resejournalistiken ett ibland néastan litterart grepp och férséker
skapa en kdnsla for platsen och de upplevelser som viantar vid ett besok.
Resejournalistikens slaktskap med den mer litterdra reseskildringen &ar uppenbar
(Fursich och Kavoori, 2001). Motvikten till den emotionella mediebilden och den
direkta kopplingen till turismindustrin aterfinns dock i en andra retorisk dimension,
vilken rymmer praktiska rad och information om turistdestinationen. Har vore det
tankbart att information om lokalsamhallet och turismens sociala, ekonomiska och
miljémassiga konsekvenser utgjorde ett inslag. Istdllet fungerar den praktiska
informationen som ett komplement till den abstrakta och emotionella retoriska
dimensionen. Resultatet av detta ar en turistinformation med fokus pa "maste se”
attraktioner, boende, transporter, prisnivaer, halsa och sakerhet. En tredje dimension
ar det svenska. P4 samma vis som exempelvis Santos (2004a) konstaterar att
turistdestinationer tillskrivs mening utifran mediepublikens sociala och kulturella
referensramar, bekraftar min undersékning hur det svenska perspektivet utgdr en
central del i mediebilden. Platsen blir med detta inte bara turistifierad, men ocksa
forsvenskad. Sa har langt skiljer sig mediebilderna saledes inte namnvart fran
destinationsmarknadsféringens mediebilder och gynnar ddarmed turismindustrin. Den
fiarde (och mojligen femte) dimensionen avviker dock och uppfattas vanligen som
problematiska da de anses missgynna turismens utveckling.

En fjarde retorisk dimension, framfor allt synlig i nyhetsjournalistiken, dr den negativa
tonen, d v s fokus pa problem, nagot som exempelvis Fish (2005) och Daye (2001)
tidigare studerat. | motsats till den gangse retoriken rymmer turismens medielogik
saledes inte enbart positiva uttryck, men daven mediebilder av turistdestinationen som
inte haller mattet, samt hur turister drabbas av brott och olyckor. Min studie visar
emellertid hur detta vanligen sker med bibehallet fokus pa sjilva turistupplevelsen.
Dimensionen bidrar darmed visserligen med negativa platsbilder, men fortfarande
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med turistens perspektiv i fokus. En viktig avvikelse (eller maojligen en ny trend och
femte retorisk dimension) fran slutsatsen om hur turismens medielogik foljer
turismens generella retorik dar den 6kade forekomsten av kritiska mediebilder under
den senare delen av den undersdkta tidsperioden, d v s 1990-talet. Det blir darmed
intressant att férsta vad som driver denna begynnande, men fragmenterad alternativa
produktionsprocess. Samtidigt som detta ger journalistiken mandat att bryta normen
om turismens retorik, har dock sammanfattningsvis en anmarkningsvart hog grad av
homogena och stereotypa mediebilder patraffats i den aktuella studien.

En slutsats ar att mediebilderna ar relativt statiska och oféranderliga och diarmed
svarpaverkade

Mediebilden av det svenska turistparadiset Mallorca ar relativt statisk till sin natur och
bekraftar delvis teorier som pekar pa svarigheten att forandra en bild av en plats (t ex
Avraham, 2000). Det 6kade antalet kritiska mediebilder under 1990-talet innebar en
viss, om an pa marginalen, nyansering av mediebilden. Det leder till en principiell
distinktion mellan & ena sidan férdndring som kan harledas till en utveckling av den
etablerade mediebilden av det svenska turistparadiset och a andra sidan férdndring
som kan harledas till hur massmedierna som institution och hur journalistiken
utvecklas. Den fordndring som framkommer ror hur mediebilden av turistparadiset
(Mallorca som turistprodukt) har utvecklats. Den dominerande mediebilden speglar
med andra ord produktutvecklingen. Mediebildens férandring over tid ger inga tydliga
indikationer pa lokalsamhallets eller journalistikens utveckling. En metodologisk
slutsats ar att studier av mediebildens uttrycksformer med férdel kan bedrivas med ett
longitudinellt perspektiv. Det historiska perspektivet genererar viktig kunskap om den
etablerade mediebildens trogféranderlighet.

Slutsatser om turistdestinationens mediala urvalspremisser - turistdestinationen
generar medieuppmarksamhet utifran fyra 6vergripande urvalspremisser

En viktig mediegeografisk dimension ar hur platser tillskrivs mening och generar
medial uppmarksamhet (jamfér Avraham, 2000). Studien bidrar hdr med specifik
kunskap om hur en utpraglad turistdestination praglas av unika mediala
urvalspremisser, d v s hur platsen tillskrivs vissa mediala varden. En forsta
urvalspremiss ror betydelsen av platsen som varande en viktig turistdestination, inte
minst pa den svenska marknaden. Platsen behover saledes inte med nédvandighet ha
en stor inhemsk befolkning for att ha ett medialt varde, avgdrande ar istdllet antalet
(svenska) turister som besdker platsen. En andra urvalspremiss ror turismaktérernas
strategiska aktiviteter och da framst hur researrangérernas “nyheter” gor ett tydligt
avtryck i mediebilderna. Det visar att kdllornas arbete med att paverka mediebilden
ger konkreta resultat. En tredje urvalspremiss kan harledas till medieorganisationens
organisering och kultur. Synen pa resejournalistiken, och i forlangningen hur denna
genre tilldelas resurser, har en tydlig inverkan pa hur turismens platser
uppmarksammas och tillskrivs mening. En fjarde urvalspremiss rér hur turismens
platser tillskrivs nyhetsvarde. Viktiga kriterier for mediernas vardering av
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turistdestinationer ar, vid sidan om antalet (svenska) turister, arstider och sasong,
evenemang, problematiska och negativa handelser av betydelse foér (svenska) turister,
samt journalisternas personliga preferenser.

En slutsats dr att det rader konsensus bland resejournalister, researrangorer och
turistdestinationens aktérer om hur turismens mediebilder bor se ut

Samtliga aktorer som deltar i produktionsprocessen har en likriktad syn pa hur det ar
onskvart att mediebilder av turistdestinationer bor se ut. En till synes heterogen
samling aktérer delar diarmed pa ett generellt plan uppfattningen om normen for
(re)produktionen av resejournalistikens mediebilder. En vanlig forklaring till detta
tillstand &r att en stor andel av mediebilderna kommuniceras via resejournalistiken, en
genre som traditionellt genererar dverdrivet positiva oproblematiserande mediebilder
(Hanusch, 2010; Firsich och Kavoori, 2001). Samtidigt visar min avhandling att det
finns andra forklarande faktorer an tradition. Det handlar framfor allt om kommersiella
krafter, produktionsnatverkets litenhet och bristen pa kunskap om och intresse for
turismens exploatering av lokalsamhallen, t ex socialt och miljomassigt (jamfor
Hanusch, 2011). En metodologisk slutsats ar darfor ocksa att studier mediebildernas
produktionsvillkor med fordel bér géras med en sociocentrisk ansats (se Johansson och
Borell, 1996). Styrkan med en sadan ansats ar att flera aktorer tillskrivs lika varde,
vilket i fallet med turismens mediebilder ger insikter om aktérernas samverkan och
inflytande 6ver produktionen av mediebilderna.

Slutsatser om paverkan i den mediala produktionsprocessen

En slutsats dr att aktérer som uppfattas som trovardiga och professionella, men
samtidigt anpassar sig till normen om god resejournalistik har lattare att fa genomslag
for sina idéer @n andra i den mediala produktionsprocessen. Samtidigt kravs, for att
lyckas, att aktoéren dels ar tillgdnglig och dels erbjuder tillgdnglig information. Det
innebéar att aktorer som kan skapa och uppratthalla informella relationer har mer
inflytande &n andra vid produktionen av turismens mediebilder. Det betyder ocksa att
aktérer med formagan att tillgdngliggdra information Gkar sitt inflytande. Dessa
slutsatser om paverkan i den mediala produktionsprocessen kan tolkas som en fraga
om att besitta ratt resurser. Ratt resurser i produktionen av turismens mediebilder kan
i sin tur forstads som att (i) vara val insatt i resejournalistikens funktion som lattsam
konsumentorienterad forstroelseldsning, (ii) samla in och leverera unikt ramaterial,
men inom ramen fér det som uppfattas som god resejournalistik, (iii) utveckla
strategiska informella kontaktnat, dock inte noédvandigtvis geografisk narhet, men
snarare personell tillganglighet och (iv) utveckla en hog integritet genom att agera med
ett offensivt forhallningssatt till sin omgivning (jamfor Helland, 2003).
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Slutsatser om journalistikens potential att problematisera och granska turismens
utbredning och existens

Den dominerande forestallningen bland involverade aktorer ar att problematiserande
mediebilder ar negativa for destinationsutvecklingen. Det hdammar onekligen
utvecklingen av den kritiska/undersékande resejournalistiken. Om man ser det som
onskvart med en utveckling mot en hogre andel problematiserande mediebilder (dn
vad som har kunnat noteras i den har avhandlingen) ar det relevant att resa fragor
kring journalistikens potential som granskande och problematiserande kraft och satta
den i relation till behovet av hallbar destinationsutveckling.

Slutsatser rorande mojligheten att forandra journalistikens representationer av
turismens platser kan sammanfattningsvis harledas till atminstone tva avgérande
faktorer. Det handlar primart om att medvetandegéra problematiken med turismens
mediebilder. Endast ett Gppet och kritiskt forhallningssatt kan skapa medvetenhet
kring problematiken (jamfér Firsich, 2002a). Det handlar ocksda om turismens
legitimitet som amne inom andra journalistiska genrer. Mediebilder producerade av
andra journalister @n resejournalister innebar ofta kritiska och nyanserade mediebilder
om turismens utbredning och villkor. Har behovs dessutom mer kunskap om
konsumentens uppfattningar om turismens kritiska/problematiserande mediebilder.
Aven fler aktdrer i den mediala produktionsprocessen kan leda utvecklingen i en
positiv riktning, vilket kan komma till stand genom en professionalisering av
resejournalistiken.

13.3 FORTSATT FORSKNING - HUR HAR MEDIEBILDEN OCH PRODUKTIONS-
FORHALLANDENA UTVECKLATS SEDAN 2000?

Turismindustrins behov av att marknadsfora platser for turism och massmediernas
behov av att beskriva och rapporter om platser som berér mediepubliken
sammanflatar de tva industrierna. Min avhandling belyser de komplexa relationer som
rader mellan turismindustrin och turisterna respektive mellan turismindustrin och
massmedierna — ett falt som bidrar med djupare forstaelse fér turismens uttryck och
avtryck i en varld dar turismens roll 6kar i takt med allt fler langvédga resor. Man kan
tanka sig att vidareutveckla problemomradet och avhandlingens tva undersékningar pa
olika vis. Det finns exempelvis behov av att genomféra fordjupande studier inom
respektive aktorsgruppering, d v s o©ka kunskapen om hur researrangbrernas,
turistdestinationernas och massmediernas aktérer medverkar i produktionen av
mediebilder av turistdestinationer. Det finns ocksa behov av jamférande studier av
andra destinationer och darmed Oka den generella kunskapen om hur massmedier
framstéller och producerar turismens mediebilder. Hur skiljer sig t ex retoriken i
mediebilden av svenska, europeiska och utomeuropeiska turistdestinationer, "nya”
och inarbetade turistmal? Det som jag i forsta hand finner intressant ar emellertid att
utveckla avhandlingsstudiens longitudinella perspektiv. Det ar da framfor allt tva
problemomraden som vackt min nyfikenhet. Det géller dels problematiken kring
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resejournalistikens funktion i ett forandrat medielandskap och dels tendensen att flera
kritiska mediebilder produceras.

Vad hander med resejournalistiken i ett forandrat medielandskap?

I avhandlingen har jag valt att fokusera en kategori resejournalister, namligen
journalister pd dagstidningsredaktioner. Det ar en kategori, som genom sin placering
pa inflytelserika nyhetsmedier, utgor ett viktigt studieobjekt. Samtidigt ar det sa att
dagstidningarnas reseredaktioner utmanas, dels internt av andra sa kallade
featuregenrer som anses mer lukrativa och dels externt genom andra former av
(rese)journalistik. Vidare utmanas resejournalisterna av alternativa former av medial
kommunikation och interaktion. Det vore darfér intressant att genomféra studier av
renodlade resemagasins uttrycksformer och produktionsforhallanden. Det faktum att
sociala medier utvecklats till en central kommunikationsform, vacker vidare viktiga
fragor om hur exempelvis bloggar och Facebook utmanar och kompletterar den
traditionella resejournalistiken.

Hur paverkas resejournalistiken av det ©kade kravet pa hallbar utveckling i
samhdllet?

Mina slutsatser indikerar att resejournalistiken, trots sin potential, endast marginellt
bidrar till att nyansera de bilder av turismens platser produceras och kommuniceras
kommersiellt. Samtidigt 6kar kraven pa hallbar utveckling och socialt ansvarstagande i
turismindustrin. Ansvarsfragan stalls inte minst pa sin spets i samband med akuta
naturkatastrofer, terrorism, sexuell exploatering och andra mer utdragna skeenden, t
ex klimathotet, vars konsekvenser slar hart mot turismens platser, samt det 6kade
resandet till utvecklingslander. Det ar darfor viktigt att i fortsatt forskning specifikt
fokusera hur resejournalistiken kan bidra till en miljémassigt hallbar och socialt
ansvarstagande utveckling pa turismens platser. Avsikten med ett sadant
forskningsprojekt blir dirmed att s6ka forsta de mekanismer som kan vacka aktorernas
intresse och motiv for att medverka till att mer hallbara mediebilder av turismens
platser produceras och férmedlas.
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ENGLISH SUMMARY

(Re)producing tourist destinations in the mass media. Geographical perspectives on
journalistic representations and the conditions of their production

Background and aims

This thesis project deals with the connections between the media and the tourism industries
from a geographical perspective. It addresses the mutual and growing interdependence
between tourism and media actors, specifically focusing on the news media’s production
processes, which include choosing, cultivating and presenting images of tourist destinations,
and the concrete result of these processes, i.e. media images in the form of newspaper
articles, travelogues, etc. The news media has an important role to play as a mediator of
foreign cultures. However, tourist destinations have often been portrayed in an uncritical
manner which focuses on the exotic tourist paradise and the satisfaction of the consumers,
to the exclusion of any considerations of the local society and the consequences of tourism
development. In these respects, reporting about tourist destinations has not generally
followed traditional journalistic norms. The convergence between cultural industries, the
tacit alliance between travel journalists and commercial actors in the tourism industry and
the low status of travel journalism are among the main arguments held to explain this
situation. In this light, the current study raises questions about the interaction between
travel journalists and their sources in the selection and shaping of travel reports and other
media content about tourist destinations. It examines both the content of news media
images of one tourist destination and the processes which produce those representations.

The overall aim of the thesis is to investigate the (re)production of one tourist destination in
Swedish news media, primarily focusing on the images and production of travel journalism.
The research was guided by two research questions. How are tourist destinations
represented in the print media? Under what conditions are these representations produced?
Each of these questions is addressed by a separate study. The aim of the first study is to
describe and analyze the representations of Mallorca in a selection of Swedish newspapers
over a longer period of time. The specific research questions for this study are: (1) How
much space do the newspapers dedicate to Mallorca? (2) How is Mallorca represented
generally in the content? (3) How have the media representations of Mallorca evolved
during the period 1950-2000? The aim of the second study is to investigate the conditions
under which Swedish media representations of tourist destinations are produced. This aim
also generates three research questions: (1) What underlying conditions enable and
constrain actors’ capacity to influence media representations? (2) What motivations and
values inform actors’ influence over media representations? (3) How do the actors interact
and influence each other during the production process?

Theoretical frame of reference

Drawing on literature in the fields of tourism and media, specifically focusing on journalism
and human geography, the thesis seeks to understand the role of the news media as a
producer of place images, specifically of tourist destinations. In the tourism field, the notion
of place image usually implies a consumer perspective. In other words the focus is usually on
how the media content is interpreted by consumers and how their attitude and behaviors
are shaped by media content. By contrast, this thesis applies a production rather than a
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consumption perspective, focusing on the way in which travel reports and other media
content dealing with tourist destinations are produced.

The basic assumption about the media image is that it is a social construction of reality.
Hence, instead of investigating mental aspects of tourist destination images, the thesis
stresses the place image as the outcome of a complex media production process shaped by
factors such as the character of the physical place, media culture, editorial norms and values,
sources, advertisers and the media audience. In spite of comprehensive knowledge of the
general media image of tourist destinations as being portrayed as spectacular, exotic and
extraordinary, focusing the tourist paradise and the well-being of the tourists, neglecting the
local society, deepen understanding for the selection criteria preceeding these images is
needed. Above all, as it is evident that different categories of places are moulded in
accordance with different media spatial selection criteria.

On the one hand travel journalism as part of the journalistic genre enjoys a certain credibility
and reach. However, within the field, travel journalism is considered infotainment rather
than serious journalism. Much of the criticism of travel journalism revolves around the
criticism that it is operating too close to the travel industry. Viewed from the side of the
travel industry, journalism constitutes an efficient marketing tool in tourism; however, the
news media’s uncontrollable nature makes it an unpredictable communication channel.
Research in the field of publicity management in destination marketing organizations gives
some insights into the interaction between tourism actors and journalists in the production
of media content such as travel reports. A number of strategies and activities are designed
to generate journalistic publicity, for example building long-term media relationships,
organizing media familiarization trips and sending out press releases. However, studies with
a more critical perspective, seeking to understand the production of stereotype images of
tourist destinations are less common. It is that gap which this thesis addresses itself to.

Methods and empirical material

The first study is a quantitative and qualitative analysis of 564 newspaper texts about
Mallorca published in three Swedish daily newspapers Dagens Nyheter, Expressen and
Goteborgs-Posten between 1950 and 2000. The text is analysed from a tourism-geographic
perspective, focusing on how media images portray the tourism destination. The
quantitative work involves analyzing the space allocated to the newspaper texts and
comprehensively categorizing the places, people, events and conditions noted in relation to
Mallorca. The qualitative work involves an in-depth analysis of the newspaper texts, in order
to give a refined picture of the content and rhetoric used in the presentation of Mallorca.
The second study is based on semi-structured expert interviews with Swedish travel
journalists at a number of important Swedish newspapers and their main sources, i.e.
representatives of the three biggest tour operators on the Swedish market and local actors
representing one important foreign tourist destination (Mallorca). The approach is socio-
centric which means that the actors are given equal attention. The primary focus is the mass
media production process and, particularly, the way that influence is peddled through the
interaction taking place during the process. In the analysis a network approach is used to
structure the empirical material.
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Results

Space allocated to Mallorca in the newspapers

The quantitative analysis of the media space allocated to Mallorca shows that the increase
and decrease of news coverage and travel writing tend to coincide. In the course of the 50
year study period both the number of articles and the size of those articles rose and fell with
the popularity of Mallorca as a Swedish tourist destination. Each year, news coverage of
Mallorca also rose and fell with the tourist season: at same times when there were more
Swedish tourists in Mallorca there were also more and longer news articles about the island.
Articles in the travel sections of the newspapers on the other hand did not show the same
significant seasonal variation. Furthermore, the tabloid evening newspaper dedicated
considerably more space to Mallorca than the two quality broadsheets morning papers.

Two broad categories of media content were found in the newspapers: news reporting and
travel writing. Further, three categories of travel writing were found, all of them published in
the newspapers’ travel sections or in a similar section. Two of them, the experience report
focusing on the ‘tourist paradise’ and, the informative report focusing on practical travel
guidelines, are more frequent than the third report category, the critical report highlighting
and questioning the consequences of tourism in Mallorca. News from Mallorca is usually
about an event or a series of events disturbing the normal conditions of the tourist
destination and, consequently, the comfort of the tourists. News coverage is often sudden
and unexpected, e.g. news about accidents or acts of crime. Furthermore, news from
Mallorca also confirms the comfort and security of the tourist destination. News from
Mallorca is nearly always about events, conditions, and people that affect the Swedish
audience, i.e. potential tourists, if not or if the proximity to the audience is weak, it seldom
becomes more than a news item.

Only one out of ten newspaper texts applies a local perspective so the dominant perspective
in the media images is the tourist perspective. The two perspectives were developed into six
sub-categories of which four are sub-categories of the tourist perspective and two are sub-
categories of the local perspective. The six themes are: the familiar tourist destination (35%),
the Swedish tourist destination (18%), the extraordinary tourist destination (12%), the
insecure tourist destination (21%), the local community (5%), and environmental
hazard/control (6%).

Descriptions of Mallorca in the newspapers

In the qualitative analysis, images of Mallorca as a tourist paradise emerge. Nearly a third of
the articles revolve around ‘tourist Mallorca’ with descriptions of the climate, different
tourist areas, hotels, means of transportation, food and beverages, price levels, attractions
etc. These media images reproduce life in the tourist bubble. One angle of the familiar
tourist destination is the focus on Swedish tourists and their stories and preferences,
Swedish food, customs, culture and institutions. In these images actors such as the Swedish
Church and Swedish journalists play important roles as experts. At the same time as the
main story told is about life inside the bubble of the tourist paradise, images of the
extraordinary, authentic and untouched Mallorca serve as a complement, but always with
the tourist perspective maintained. By contrast, with induced media images of tourist
destinations, the news media’s images of Mallorca report about trouble in paradise. Stories
about the insecure tourist destination are told when incidents and conditions are disturbing
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the safe and familiar tourist bubble. Also by contrast with induced media images, stories
about the local society (with a local perspective) are told by the newspapers. Nevertheless,
as already mentioned, these stories only represent a small share of the total media content.
Media images of the local community outside the tourist’s world contain stories of and
about local inhabitants and their life in Mallorca and the local economy, including the
tourism industry, for example as labor market. A second local theme is the attention paid to
the exploitation of Mallorca through tourism. This theme deals with the negative effects of
tourism and highlights preventive work such as sustainable destination development.

Changes in the newspapers’ images of Mallorca between 1950-2000

The longitudinal analysis shows that the space allocated to Mallorca rises with Mallorca’s
growing popularity as a tourist destination over the years. Inspired by fundamental
groupings of the island’s physical destination development, four comprehensive stages are
used to structure the longitudinal analysis. The media images of the early destination
development (1950-1959) are fragmented, news coverage is absent, and the general image
of Mallorca is unambiguously positive focusing on the tourist paradise where frozen Swedes
enjoy sun and warmth. The only negative point featured during this period was the long and
expensive journey from Sweden. Furthermore, the media images of the local inhabitants are
significant for the period as they are present and described in an exotic way. The media
images of the second stage, “the boom” (1960-1973) are characterized by a remarkable
increase in the space allocated to Mallorca in the newspapers, and from now on the publicity
becomes more frequent. This includes more diverse coverage, with feature articles being
complemented by news items on Mallorca. Significant in this period is the theme of
“Swedish Mallorca” found in more than thirty per cent of the newspaper articles. Local
inhabitants are, if present at all in the media images, represented as spoiled and
inhospitable. Media images of the third and problematic period (1974-1988) shows a decline
in the number of newspaper articles with the content shifting focus to report on negative
aspects of the tourist destination. At this stage the bad reputation angle is not the
environmental damage and the problems in Mallorca’s economy, but rather the island’s
declining attractiveness to Swedish tourists. Characteristic of the period’s media image is
nostalgia and reports of how the Swedes once explored the island in better times. Also
during this phase the representation becomes somewhat more diverse in the sense that
different categories of tourism and tourists are described. Notwithstanding this focus, a
number of travel journalists still regard Mallorca as their favorite tourist destination. In the
final stage (1989-2000), once again, the space allocated to Mallorca in the Swedish
newspapers increases. This is increase is mainly in the form of increased news coverage and
a trend towards more critical reports on Mallorca focusing, for example, on the island’s
environmental situation. There is also a significant change in the way local inhabitants are
represented in the newspapers’ images of Mallorca at this time. The media focus on the re-
branding of the island corresponds to a new and active participation by the local people in
the media image. Finally, the “extraordinary” Mallorca, interestingly enough, becomes part
of the “familiar” Mallorca, as visits outside the tourist bubble are increasingly recommended
in the travel reports.
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How underlying conditions shape actors’ capacity to influence media representations

The interviews with the travel journalists and the representatives of the tour operators and
the tourist destination Mallorca reveal a number of critical underlying conditions which
enable and constrain the actors’ capacity to influence the mass media production process.
Regarding the travel journalists, their professional backgrounds and editorial contexts play a
crucial role. First, the fact that travel journalism is considered to be infotainment
fundamentally limits the range of conceivable media representations. Second, as many
travel journalists move around in the field of infotainment, i.e. between travel journalism
and other feature sections of the newspaper, their work routines and experience condition
them to repeatedly produce uncritical, entertaining, consumer-oriented content. Conformity
to these norms is reinforced by the freelance situation of most Swedish travel journalists.
These unstable working conditions risk fostering journalists who are too keen on pleasing
the editors, and therefore produce conventional, ‘safe’ travel content instead of proposing
alternative, and perhaps, more critical ideas. While most of the travel journalists have a
background in feature journalism, they are not a completely homogenous group. The study
reveals interesting results about the attitudes of travel journalists with backgrounds in what
is considered more serious journalism. The findings suggest that these journalists are much
more likely to write less conservative pieces. Regarding the sources, it is evident that the
tour operators and the actors in the tourist destination have significantly different
capabilities to act in the production process. Representatives of tour operators tend to be
much more active and likely to take initiative to influence representations, whilst actors in
the Mallorca are more likely to be passive interlocutors in their relations with journalists.
This might partly reflect their employments and situations. Tour operators are in a more
dynamic situation where they can make choices between destinations and where they have
nearer access to media organisations, whilst the actors in Mallorca are remote from the
newspaper offices and fixed in that place.

The Motivations and Values that Inform Actors’ Influence

One overall finding is that the actors’ intentions are grounded in the conviction that travel
journalism should entertain and inform the media audience about places, attractions,
activities, products in a tourism context. While not able to substantiate this position with
figures, tour operators and representatives of the tourist destination are nevertheless
convinced that news media attention through travel journalism, the more exclusive the
better, will increase consumer interests in their products. While all categories of respondent
are in agreement that travel writing should lead to consumer satisfaction, this is defined
differently by different informants. In this study the travel journalists discuss their mission in
terms of on the one hand giving the media audience a memorable moment when reading
the travel report, and on the other hand evoking the desire to travel and serving the readers
as potential tourists with practical tourist information. Hence, the journalists sometimes
view the travel report as a guide in the tourist decision making process, and sometimes as
nothing but ‘arm chair travelling’ or a moment of escape from the routines of everyday life.
By contrast, the tour operators and the organizations at the tourist destination, clearly view
travel journalism as an efficient marketing tool directly related to actual physical travel. The
journalistic idea of travel journalism as ‘arm chair travelling’ is in some cases highlighted as
problematic in the interviews with the sources as they don’t see any direct benefits from
such media content. The fact that the images produced by the news media affect the local
societies portrayed as tourist destination is considered of less importance by the
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interviewees. Clearly, then, the tourism orientation of all of the actors influences them
towards understanding the tourist destination rather narrowly as a consumer product.

The actors have very traditional ideas of how tourist destinations should be portrayed in the
mass media. These revolve around the tourists, the tourist experience and tourist guidance.
The absence of healthy counter-forces creates a completely commercial production process,
in which the lack of more investigating perspectives is obvious. Neither the journalists nor
the sources think of the various negative consequences of the fact that the places are being
portrayed in a stereotyped way in the media images. The general opinion is that critical
images, e.g. images of the negative consequences of tourism in the local societies, should
not be part of the genre. From the travel journalists’ point of view this has to do with how
their journalistic mission is defined, i.e. the aim of travel journalism at the newspaper. From
the perspectives of their sources in the travel industry (both in the tour companies and in
Mallorca) problematizing images are assumed to influence the mental images of the tourists
in a negative way. Having said this, some of the informants, mainly journalists, believe
critical perspectives should be included in the mission of travel journalism, and rationalize
their absence as being the result of a lack of resources.

In spite of the high degree of uniformity in ideas of how tourist destinations should be
portrayed in the news media, one important divergence of opinion can be noted among the
journalists and their sources when it comes to the understanding of the interplay between
news reporting and travel writing in the newspapers. The journalists think of the fact that
popular tourist destinations both have travel and news journalistic value as an advantage. As
one journalistic piece of work might be moved around in the different sections of the
newspaper depending on the circumstances, they find it very practical. Quite contrary to the
journalists, the travel industry sources’ conceptions of news images of tourist destinations
are wholly negative as they are considered to threaten the attractiveness of tourist
destinations. Tour operators in particular devote extensive resources to pro-active media
work in order to prevent negative news image-making.

Interaction and influence between actors shaping the mass media production process
While journalists consider themselves to be independent, the general opinion among their
sources is that it is easy to influence travel journalists. The degree to which this is done with
success is very much dependent on the sources’ ability to establish informal relationships
with the journalists. Close informal relationships between the journalists and their sources
seem to be an established and accepted feature of the production process. Here it is evident
that the journalists prefer to use the tour operators as sources. The fact that the tour
operators have a key position in the tourism industry partly explains this, however, it also
becomes clear that the tour operators’ offensive media strategies are more efficient than
the passive approach of the local actors in the tourist destination.

One critical point of the production process seems to be the idea stage, and the degree to
which the original basic idea to write a travel report is born without external influences from
sources, e.g. tour operators. Once the idea is born, external input seems to be a less delicate
matter. Another critical point of the production process is the organized press trip. These
‘freebees’ has become something of a symbol of the too close relationships between travel
journalists and their sources. However, at the same time it is considered a crucial part of the
production process, it becomes evident that many, preferably employees (as opposed to
freelance journalists), avoid these events. Interestingly, a number of informants report
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participating but paying their own expenses and, thereby consider themselves protected
against influence. In an apparent contradiction, the actors value integrity in the production
process highly, and travel journalists dedicated to more investigative journalism seemed to
have higher legitimacy in the production process than those devoted to traditional travel
journalism.

Conclusions

The thesis confirms the mutual interdependence between the tourism and the news media
industries, and deepens the knowledge of this complex and, from a geographical
perspective, complex phenomenon. The conclusions revolve around four themes of
geographical relevance, specifically in the subfields of tourism geography and media
geography: the mass media rhetoric of tourist destinations, mass media’s spatial selection
criterion, travel journalism production culture, and actors’ strategies to influence the mass
media images. Overall the analysis supports six major conclusions, briefly presented below:

Tourism has its own mass media logic following four (possibly five) rhetorical dimensions
The first dimension mediates feelings of pleasure experiences, sometimes using a very
literary language. The second dimension provides practical guidance to tourists in various
practical matters such as price information and “must see” attractions. The third rhetorical
dimension implies the importance of proximity to the Swedish media audience in the media
images. Consequently, the place becomes not only ‘touristified’, but also ‘Swedified’. A
fourth and unique dimension in the news media images of tourist places is the negative
tone, used when reporting about negative events, i.e. traditional news reporting, but also in
order to describe when the tourist experience is not good enough. The final, possibly fifth,
rhetorical dimension is the increasing number of critical media images. In spite of indications
of this emerging trend in the media images of the 1990’s, the overall dominance of
homogenous and stereotype media images remains.

News media images are by nature relatively static and invariable, and thereby difficult to
change

To the extent that the media images of the tourist destination evolved over the study period
of 50 years, this followed the tourists’ changes of preferences and how new tourist
attractions, products, and places enter the market. Thus, variation is reflects the evolution of
the tourist paradise rather than the local society, or the media and/or the tourism industries.
Consequently, one methodological conclusion is the importance of longitudinal studies of
the production of media images of tourist destinations.

Tourist destinations have their own unique mass media spatial selection criteria (tourist
population, PR activities, function of the tourist destination and news value/recency)

A first criterion is the tourist population. The more, preferably Swedish, tourists visiting the
tourist destination, the more media attention is paid to the place. Implicitly, then, the tourist
population is superior to the local population in the selection process. A second criterion is
PR activities. Preferably, the tour operators’ strategic activities, for example the promotion
of “new” tourist destinations influence the selection process to a larger extent than other
strategic efforts or events. A third selection criterion is the function of the tourist destination
(and of tourism a media subject) in the news media. The fact that travel journalism is
considered infotainment and tourism is taken less seriously as an industry and subject in the
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Swedish newspapers contributes to stereotyped and homogenous image making. A final
criterion relates to the news value/currency of the tourist destination. In sum the news value
of a tourist destination is based on its popularity as a tourist destination, seasons, events,
negative events affecting the Swedish audience, and journalists’ personal preferences.

Journalists and sources share mutual conceptions about the purpose of travel journalism
The biased idea of what media images of tourist destinations should contain can be related
to traditions and commercial forces in the tourism and media industries. Furthermore, it can
be related to elements such as the limited number of actors involved in the production
process, and the lack of knowledge and interest in the negative consequences of tourism.
Consequently, one methodological conclusion stresses the importance of highlighting not
only the journalists’ attitudes but, equally, the attitudes of their sources and the interaction
between the actors.

Influence over the production of mass media images of tourist destinations is best
practiced through (a) adaptation to mainstream intentions and (b) social networking

The thesis implies the influence in the production process is best practised by actors, both
journalists and sources, having a strong legitimacy. Legitimacy is gained by actors who
understand and practise the idea of mainstream travel journalism, e.g. sources delivering
conformal press releases. Furthermore, actors with proactive attitudes tend to gain higher
legitimacy than those with a passive approach. The ability to establish informal relationships
with the other actors is crucial. These relationships do not necessarily have to be
geographically close, but instead based on shared personal values and accessibility. Strong
ties take priority over spatial proximity.

The journalistic potential to problematize and investigate the tourism industry is
dependent on the status of tourism as a media subject and the increased awareness and
knowledge of the consequences of tourist destination development.

First, the consciousness of the actual effects of the mainstream travel journalistic media
images of tourist destinations has to be evoked among the involved actors in the production
process. Hence, the actors need to develop and establish critical and open-minded attitudes
towards travel journalism. Second, tourism should be established as a newsworthy subject in
other sections of the newspaper. The more tourism is dealt with as a serious subject the
more nuanced media images are produced. An additional consequence would be that more
actors are involved in the production of the media images. Furthermore, in-depth knowledge
about the preferences of the media audience would help the actors to produce media
content that is attractive to the readers/tourists in an innovative and sustainable, but yet
attractive way.
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BILAGA 1: OVERGRIPANDE INTERVJUTEMAN

Om organisationen

Allmént om organisationen och IP:s funktion och arbetssituation
Reseredaktionens/informationsavdelningens historiska utveckling och nuvarande uppdrag
Reseredaktionens/informationsavdelningens interna legitimitet

Resurser (ekonomiska, humankapital, lokalisering)

Samverkan och interaktion med andra aktorer i den mediala produktionsprocessen

Identifiering och beskrivning av uppfattningen om andra aktérer

IP:s syn pd pdverkan

Identifiering och vdrdering av formella kontakter och aktiviteter i syfte att direkt eller indirekt pdverka
Identifiering och vdrdering av informella kontakter och aktiviteter i syfte att direkt eller indirekt
pdverka

Journalistik och turism

Allmdn uppfattning och kunskap om turism

Betydelsen av journalistikens mediebilder

Journalistikens uppgift och ansvar

Uppfattningar om journalistikens vdrdering av turism som émne
Journalistikens utveckling

Resejournalisterna

Den mediala produktionsprocessen (idé, research, pressresan, publicering)

Exempel pa god och dalig rese- och nyhetsjournalistik med turism som tema
Diskussion kring IP:s syn pd goda och ddliga exempel pG mediebilder, samt redogérelser fér
pdaverkande faktorer vid produktionen av mediebilderna
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