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Abstrakt

Pa senare dr har intresset for Norden och nordiska varor exploderat i Japan och allt fler nordiska
foretag viljer att introducera sig pa den japanska marknaden. Den hir utvecklingen har kallats “en
nordisk boom” 1 japansk media. Syftet med uppsatsen var att undersdka Japans bild av de nordiska
landerna genom fragestéllningarna “vad dr den nordiska boomen?” och “kan man se ndgon
paverkan fran den ndr det gdller Norden som resmal?”. For att nd syftet genomfordes
sprakvetenskapliga och multimodala analyser av sprdkbruket och bilderna i japanska
tidningsartiklar och reselitteratur. Uppsatsen fann att det skrivits om ett antal separata nordiska
boomar sedan 1984. Den boom som gavs mest medialt utrymme fokuserade pa yngre japanska
kvinnors intresse av nordiska designprodukter sd som koks- och heminredningsartiklar. Da spréket
som anvindes for att beskriva den nordiska designboomen &ven aterfanns i de delar av
reselitteraturen som skrev om de nordiska huvudstiaderna drogs slutsatsen att bilden av Norden som
resmal delvis kan sdgas vara paverkad av boomen. En andra aspekt av resandet till Norden som inte
ansags relaterad till ndgon av de nordiska boomar som beskrevs 1 tidningsartiklarna var
dventyrsresandet till naturen. Det var i huvudsak pd& den hér aspekten som de nordiska

turistwebbplatserna visade sig fokusera pa.

Nyckelord: Sverigebilden; Japan; Turism; Japanska
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1. Inledning

Nér jag kom till Tokyo som svensk utbytesstudent 2011 forvénades jag Over den relativt stora
mingden nordiska produkter och influenser som jag sdg runt om i staden. Det handlade inte bara
om stora internationella varuhuskedjor som IKEA och H&M utan dven om saker som tidskrifter
tillignade nordisk inredning, importerad svensk mat i mataffdrer eller flertalet smd butiker och
kaféer med nordisk pragel.

Den hir foreteelsen har getts namnet “Hokud biimu (en nordisk boom)” 1 japansk media, dér
termen kan ha flera olika inneborder beroende pa vad som diskuteras for tillfallet (Sugiyama, 2013,
s.1). Ofta handlar det om inredningsprodukter eller koksartiklar, men det kan ocksd ticka in vitt
skilda saker som deckarromaner, fikabrdd eller barnboksfigurer. Klart &r att aspekter av de nordiska
landerna av olika anledningar fatt ett gott anseende i Japan, i alla fall hos vissa grupper. Enligt en
undersokning kring synen pd utldndska livsstilar hos japanska kvinnor 1 dldern 25 ar satte t.ex. 78%
den svenska forst (Rudén, Ertman och Henningsson, 2006, s.27). Aven Svensk media har
uppmarksammat trenden, dir det bland annat har rapporterats om det dkade intresset hos japanska
turister for svenska designprodukter sd som Stig Lindbergs porslin eller Lisa Larssons
keramikfigurer (Edgren, 2013, s.1).

Négot som gar hand i hand med trendutvecklingen ar nordiska foretags egna investeringar
och etableringar pa den japanska marknaden, fraimst under de senaste fem &ren. Svensk export till
Japan vixte med over 20 procent under 2012 och idag finns det 130 etablerade svenska dotterbolag
i Japan, med ytterligare 350 bolag representerade i nigon form (Business Sweden, 2012). Aven
IKEA har lyckats nd stora framgingar med sitt andra forsok att etablera sig i Japan 2006, efter en
misslyckad satsning tjugo ar tidigare (Imura, 2011, s.12). Svenska foretag har idag generellt ett
mycket gott anseende 1 Japan och kan sdgas spela en viktig roll som kulturella ambassadorer for
Sverige (Svenska Institutet, 2012, s.62). Aven samarbeten mellan stora japanska foretag som
klddkedjan Uniglo och nordiska designers som Tiogruppen har blivit allt mer vanliga (Edgren,
2013, s.1).

Nér det giller de nordiska ldnderna som turistmal s& var japanska turister den nést storsta
gruppen utanfor Europa och USA f6r Sverige 2008, men har passerats av turister fran Kina och
Indien sedan dess (Tillviaxtverket, 2013, s.54). Turismen frdn Japan till Sverige har dock inte

minskat utan 6kade med 12,5% mellan 2011 och 2012.



1.1 Problemomrade

Den nordiska boomen ér ett spretigt och svardefinierat fenomen. Vad innebar fenomenet egentligen
och hur &r det kopplat till synen pa de nordiska ldnderna? Fa riktiga studier dr genomforda fran
svensk sida kring japaners bild av de nordiska linderna. Det som finns &r ytliga sammanfattningar
av mediarapportering eller intervjuer med enstaka personer, bland annat med svenskar inblandade 1
forsiljning av svenska produkter i Japan. Aven studier som kan ge exakta svar pa vad det 4r hos
Norden och nordisk design som lockar japaner ér fa. Japansk forskning har bland annat foreslagit att
populariteten kan ha en koppling till att den nordiska och japanska mentaliteten delar ménga
vérderingar, och att Norden och nordisk estetik tilltalar japaner genom att pdAminna dem om nagot
ursprungligt och simpelt som gatt forlorat 1 dagens japanska samhélle (Yamamoto, 2011, s.47).

Ett konkret omradde dir bilden av Norden spelar stor roll dr inom turismen. Vilka
nyckelbegrepp och bilder aterkommer 1 resebyrdernas marknadsforing av Norden till japaner? Kan
dessa tinkas ha ndgot samband med medias rapportering av den “nordiska boomen™? I Sverige har
man talat om att “uppdatera Sverigebilden” genom olika initiativ (Lundberg och Tydén, 2008, s.19).
Hur vl stimmer den bild som Sverige vill formedla till omvérlden idag med den som Japan har av
Sverige och Norden som resmal? Jag tror att det vore relevant for bade svenskt néringsliv och
turistniring att undersdka hur bilden av Norden ser ut i Japan idag, vad det dr hos Norden som

lockar, samt vilka forhoppningar japanska turister kan ténkas ha pé landerna som resmal.

1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med uppsatsen ar att undersoka bilden av Norden sa som den framstills genom fenomenet
“den nordiska boomen” 1 japansk media, samt den bildens relation till Norden som resmal. Detta
syfte nds genom en sprakvetenskaplig analys av begreppet “den nordiska boomens” anvéndning i
japanska dagstidningar tillsammans med en multimodal analys av sprak och bild i japanska och

nordiska resetexter.

Fragestillningarna som uppsatsen arbetar utefter formuleras som féljande:
* Vad dr den nordiska boomen?

* Kan man se nagon paverkan fran den ndr det gdller Norden som resmal?



1.3 Definition och avgransning

Uppsatsen behandlar bilden av Norden, med viss tyngdpunkt pa Sverige och Finland. De lédnder
som faller in under uppsatsens definition av Norden &r Norge, Danmark, Sverige, Finland och

Island.

Uppsatsen anvéinder det modifierade Hepburn-systemet vid romanisering av japansk skrift.



2. Bakgrund

Det foljande kapitlet bidrar med en historisk bakgrund kring Japans relation till vastvéarlden samt

undersoker vad som anses kénnetecknande for japansk turism.

2.1 Japan och vastvirlden

Japan har haft ett komplext forhallande till vastvarlden énda sedan det forsta portugisiska fartyget
lade till vid 6n Kyushu i véstra Japan 1542. Med portugiserna kom vésterlandska varor och
influenser att spridas, nagot som sags som ett potentiellt hot och som pa 1630-talet ledde till ett
beslut om att stinga Japan helt fran omvérlden (Howland, 2002, s.8). Efter att vist framtvingat ett
ateroppnande av Japan under mitten av 1800-talet borjade man se pa vést med bade nytfikenhet och
radsla. Det ansédgs att for att kunna klara av att hdvda sig mot omvérlden och kunna dverleva som
nation var Japan tvunget att modernisera sig, med vést som forebild (Buruma och Margalit, 2005,
s.3). Litteratur, idéer och teknologi som anvéndes 1 vést studerades och imiterades noggrant, under
parollen “Bunmei Kaika (Civilisation och Upplysning)”. Den hastiga assimilationen av
vésterldndska idéer ledde dock till flera mer eller mindre katastrofala sociala och ekonomiska
konsekvenser, bland annat pd grund av den hastiga urbaniseringen som f6ljde pa industrialiseringen.
Under upptakten till andra vérldskriget hade synen pa vist, framfor allt USA, skiftat. Vést och dess
kultur sdgs allt mer som kall och mekanisk, i ménga fall oférenlig med den borttappade organiskt
varma och spirituella egna kulturen.

Den hir dualiteten i synen pd utldnningar som bade hot och inspiration har varit
genomgdende under Japans kulturella historia (Creighton, 1995, s.141). Creighton (1995) menar att
aven idag finns det en kvarvarande tendens att se utlinningar, framst vita vésterldnningar, som bade
en killa for hogt virderad innovation och stil, och som ett moraliskt hot. Idag &r Japan en hogt
moderniserad nation efter vésterlindsk modell, genomsyrat av visterlindska produkter och
influenser. Det dr dock samtidigt ett mycket etniskt homogent land, och trots att framstillningar av
utldnningar varit en vanlig syn 1 japansk reklam och media sedan flera ar tillbaka finns det
fortfarande barridrer mot utldndskt deltagande 1 japanskt vardagsliv (Creighton, 1995, s.135).
Japaner tenderar att forenklat se pa vita visterldnningar som en homogen stereotyp grupp, som ofta

far std i kontrast till den egna gruppen “vi japaner”. Detta leder i minga fall till att de faktiska



skillnaderna som finns mellan olika vésterldndska kulturer och ldnder mer eller mindre ignoreras

(Creighton, 1995, 5.137).

2.2 Japansk turism

Japaner dr bland de vidast resande folken i vérlden bade historiskt och i nutid, och deras turism har
sina rotter dnda bak i 1600-talet, 1angt tidigare 4n i véstvarlden (Guichard-Anguis och Moon, 2008,
s.12). Mycket av det som é&r kdnnetecknande for japansk resekultur har sina rotter 1 det
organiserade, ofta religiosa, inhemska resandet under Edoperioden (1603-1868). I det hart
kontrollerade Edosamhéllet var en mdjlighet att fa tillstdnd att rora sig utanfor sin hembygd att bege
sig pa pilgrimsfard till ett fjarran tempel eller helgedom (Guichard-Anguis och Moon, 2008, s.8).
Dessa resor kunde vara bade dyra och farliga, och genomfordes dérfor oftast i grupp och
finansierades genom bidrag fran sldkt och bekanta. Som aterbetalning till dessa personer togs unika
giavor med hem frdn resmaélet, s& kallade omiyage, ett fenomen som med tiden utvecklades till
dagens souvenirer. An idag har souveniren en mycket central plats inom japansk resekultur, och att
kopa och ge souvenirer har ett starkt symboliskt virde.

P& 1960- och 70-talen utgjordes japansk turism nistan uteslutande av hért styrda gruppresor
riktade till medeldlders japaner, dir olika sight-seeing-mal besoktes i rasande tempo tillsammans
med en guide (Moeran, 1983, s.97). Efter 80-talet blev det dock allt vanligare for den japanske
turisten att resa pa egen hand eller tillsammans med slékt och vénner och turistandet bredde ut sig
dven bland yngre och idldre &ldersgrupper. Det blev storre fokus pd de upplevelser man kunde ha
under resan, inte bara pa vilka sevirdheter man kunde besdka. Ar 2000 reste mer #n 17 miljoner
japaner utomlands, ungeféar 150 ganger fler 4n som reste 1964 efter det att alla tidigare restriktioner
pa utlandsresor lyfts (Guichard-Anguis och Moon, 2008, s.147).

Guichard-Anguis och Moon (2008, s.207) hdvdar att det idag gér att tala om tva olika sorters
japansk turism; den gamla och den nya typen. Den gamla typen liknar den turism som Moeran
(1983) beskriver, dér en typisk resa utgors av hart styrda gruppresor med buss, diar de forvintade
souvenirerna shoppas och foton tas framfor forutsdgbara platser. Den “nya japanska turismen” sdgs
istillet vara mer individuell och upplevelseinriktad, och dar maélet &r att leda till ndgon sorts
bestdende fordndring hos resendren. De “nya” turisterna tenderar att vdlja mer specialiserade resor,
antingen individuellt eller som gruppresa, dir temat kan vara relaterat till allt fran konst och design

till sport och mat Guichard-Anguis och Moon (2008, s.204).



I det japanska spraket finns det tvé olika ord som kan anvéndas for att beskriva en resa; tabi
(1) och ryoké (#&%7). Aven om betydelsen i stort sett ir den samma si frambringar de tva orden
olika associationer och kénslor bundna till resandet (Guichard-Anguis och Moon, 2008, s.5). Tabi ar
det dldre ordet som anvéndes for att beskriva resorna under Edoperioden som framst skedde till fots.
Malet med en tabi skulle vara att uppticka sig sjdlv genom att konfronteras med det okédnda och
tvingas anvianda sina samtliga fem sinnen under resans gang. Ordet ryoko for att beskriva resande
kom till under Meijiperioden nir nya bekvdma fardmedel som tig och bilar dndrade sittet att resa
pa, aktiva vandringsmin blev istillet passiva resenédrer. Den hir distinktionen anvidnds dn idag av
bland andra resebyréer 1 sin marknadsforing av resor.

Resebyraer har en mycket viktig roll i Japan och en stor del av besluten kring resmal baseras
pa deras resebroschyrer eller webbplatser (Norman och Pettersen, 2008, s.26). I en studie av
nyckelord anvinda i resebroschyrer fann Moeran (1983, 5.96) att den japanske turisten kan anses
vara intresserad av bade naturturism (natur, mat och rekreation), samt kulturturism (shopping, konst
och kultur). Generella teman som aterkom var status och upplevelser (upptickt, autenticitet och
exotism). I en undersdkning av vilka faktorer som motiverade japanska turister att resa utomlands
fann Cha, McCleary och Uysal (1995) tre distinkta grupper av resendrer: sportsdkande,
upplevelse/nyhetssokande och familj/rekrationssokande. Gemensamt for alla dessa grupper var
dock att de genomgaende satte stor vikt vid att inforskaffa ny kunskap och att fa uppleva ett dventyr

genom sin utlandsresa.



3. Relaterad forskning

Den hér uppsatsen syftar till att undersoka japansk medias bild av de nordiska ldnderna samt den
bildens relation till linderna som resmal. Det saknas tidigare forskning som delar den hér specifika
inriktningen. Det foljande kapitlet behandlar dérfor istéllet ett narliggande forskningsomrade som

anses relevant for studien; forskning kring bilden av ett turistmal.

3.1 Bilden av ett turistmal

Endast ett fital studier dr gjorda kring bilden av Norden hos japanska resendrer. Varamiki (2004)
undersokte t.ex. hur anlindande japanska turisters bild av Finland sdg ut och fann en starkt
homogeniserad stereotyp bild av landet. Attribut kopplade till naturen si som skogar, sjoar,
midnattssol, fjordar, norrsken, vinter, vatten och sné ndmndes ofta. Till skillnad fran bilden av
Finland hos andra europeiska turister satte de japanska turisterna storre vikt vid imaginéra attribut
sa som Mumintrollen, jultomten, midnattssol och norrsken. D& attribut som fjordar och berg
felaktigt angavs som typiskt finldndska av en majoritet av de japanska turisterna drogs slutsatsen att
deras bild av Finland inte var specifik utan att det istillet rorde sig om en generell bild av Norden
som helhet.

Ett turistmdl &r inte en naturlig foreteelse utan nigot som uppstar socialt och kulturellt
genom manskliga handlingar (Iwashita, 2006, s.59). Det gér att medvetet skapa ett turistmal genom
att paverka hur ménniskor ser pa en plats och vilken betydelse de ger platsen. En metod for att
sprida information och pédverka bilden av ett turistmal kan vara genom resebroschyrer, guidebdcker
och annan reselitteratur (Zillinger, 2006, s.229). Vikten av reselitteratur 0kar ju langre bort fran
hemlandet som resmélet befinner sig geografiskt, och darfor kan antas vara mer obekant och
frimmande for resendren. I takt med att resandet blivit allt mer individualistiskt har reseguiden fatt
ta 0ver mycket av den roll som en reseledare eller annan méansklig guide haft tidigare. En reseguide
kan ha mycket inflytande i formandet av ett turistmal och dess seviardheter genom béde vilka platser
som den véljer att inkludera och vilka platser som den hoppar 6ver (Zillinger, 2006, s.231).
Guichard-Anguis och Moon (2008, s.221) beskriver ett fall fran Italien déar de populdraste japanska
guidebdckerna anses ha sd stort inflytande pd de japanska resendrernas beteende att lokala

restauranger anpassar sina menyer efter de ritter som inkluderas i bockerna.



Bilden av ett resméal hos en potentiell turist baseras dock inte enbart pa turistinformation
som resebroschyrer eller guidebocker utan har sin grund i flera olika informationskéllor, t.ex.
asikter fran familj och vinner eller resenérens tidigare erfarenheter och utbildning (Iwashita, 2006,
s.61). Popularkulturell media sa som film, TV och litteratur har en speciellt stor paverkan pa bilden
av ett annat land och pé valet av resmdl. Iwashita (2006) fann att bilden av det brittiska folket och
Storbritannien som resmal hos japanska turister visade en klar influens fran skildringar i populdra
verk s& som filmerna om Harry Potter, tv-serier om Sherlock Holmes och Beatrix Potters bocker om
Peter Rabbit. Aven Kim, Agrusa, Lee och Chon (2007) visar pa den hir typen av paverkan i fallet
dér den koreanska dramaserien Winter Sonata starkt bidrog till att dka turismen frén Japan till
Sydkorea under mitten av 2000-talet, framst bland japanska kvinnor i 40-arsaldern.

Att ta hinsyn till bilden av ett turistmal &r viktigt dd den har visat sig dverensstimma vil
med de val som turisten sedan gor under sin vistelse (Zillinger, 2006, s.233). De flesta turister ar
helt enkelt mindre intresserade av att uppleva en annan kultur dn de dr av att uppleva sin egen bild

av kulturen och resmélet (Pretes 1995, s.2).



4. Teoretiskt forhallningssitt for studien

I det foljande kapitlet presenteras det teoretiska forhallningssitt som uppsatsens analys av tidnings-

och resetexterna utgick ifran.

4.1 Analys av sakprosa

Béde tidningsartiklar och reselitteratur sd som reseguider eller resebroschyrer tillhor kategorin
sakprosa. Sakprosa definieras av Ledin och Englund (2003, s.53) som “tryckt, icke-litterdr prosa,
som behandlar ndgon del av verkligheten och som har en stor ldsekrets”. Den mest typiska sortens
sakprosa hidvdas vara texter ddr information om ndgon del av verkligheten kombineras med nagon
form av undervisning eller instruktion. Texterna frén dagstidningar och resebroschyrer som den hir
uppsatsen syftar till att analysera tillhor den hér typen av sakprosa.

Enligt Ledin och Englund (2003, s.17) finns det ett vixande intresse hos forskare for hur
texter deltar i samhéllslivet. Genom att analysera sakprosa géir det att fi en Okad fOrstdelse for
sambanden mellan sprik, text och samhélle. Sakprosatexter kan studeras som uttryck for rddande
normer och forestdllningar, och maste déarfor studeras i forhallande till den sociala kontext som de
upptriader i. Vid analys rekommenderar de att fokusera pa texter som varit mycket liasta, och darfor
kunnat paverka och forma identiteter hos befolkningen i en mer betydande omfattning. Materialet
som studeras 1 den hir uppsatsen hdmtades darfor frin de tvd mest lasta generella dagstidningarna
tillsammans med den mest ldsta ekonomiska dagstidningen, samt frén den storsta resebyran i Japan.

Nar sakprosa ska analyseras bor hdnsyn tas inte enbart till vem som é&r ldsare och avsidndare
eller varfor och hur texten skrivits och lésts, utan dven vilken relation texten kan ténkas ha till andra
existerande texter menar Ledin och Englund (2003, s.203). De menar att varje text forutsatter att
andra tidigare texter existerar, och att den hér sortens intertextualitet &r viktig att ta hinsyn till. Sett
fran den hir uppsatsens fall sd existerar resetexterna i ett Japan dir nyhetsmedia sa som
dagstidningarna varit med och malat upp de rddande forestdllningarna kring Norden.

Uppsatsen foljer de generella riktlinjer for analys av sakprosa som introduceras av Ledin
och Englund (2003). De specifika metoderna for tidningsanalysen och resetextsanalysen skiljer sig
dock at nagot pa grund av skillnader i textunderlag och syfte. For tidningsanalysen dér syftet var att

kategorisera och skapa en dverblick av en relativ stor mdngd ren text anvindes en metod baserad pa



kvantitativ innehallsanalys (Ekstrom och Larsson, 2000, s.111) medan analysen av reselitteraturen
anviande ett multimodalt tillvigagangssitt (Bjorkvall, 2009, s.3) da det i det fallet ansdgs extra

relevant att dven ta hinsyn till bilder och grafisk utformning.

4.2 Multimodal analys av kommersiella texter

Att det finns skillnader 1 hur reklam och marknadsforing ar utformad i Japan jimfort med hur den
ser ut 1 Sverige ar uppenbart for de som nagon gang vistats i Japan. En forklaring till detta kan vara
kopplad till det koncept som antropologen Edward Hall kallar #0g- och ldgkontext-kulturer (Hall,
1977). Han menar att i en lagkontext-kultur sé &r budskapet i det skrivna eller talade ordet av storre
vikt dn bilder och annan typ av information. Exempel pé lagkontext-kulturer 4r USA, Tyskland, och
de nordiska ldnderna. I en hogkontext-kultur dr istéllet kontexten och de ledtradar den kan ge
viktigast. Den miljo och omgivning som hor till meddelandet (t.ex. farger, roll eller status hos den
som talar eller skriver) &r av storre vikt och mening &n ordet sjélv. Japan, Kina och Latinamerika &r
exempel pd hogkontext-kulturer. Japanska kommersiella texter sitter generellt tyngdpunkten pé att
ge ett symboliskt virde, snarare dn att fokusera pa produktinformation (Creighton, 1995, s.138).
Enligt Creighton (1995, s.140) dr maélet for reklam 1 Japan att bygga upp en “dromvirld”, att
forsoka formedla en kénsla for produkten.

Ett konkret exempel pd hur marknadsforingsmaterial for samma produkt kan fa olika
utformning beroende pd vilken kultur den riktar sig till ger Nantel och Glaser (2008) nir de
undersoker olika marknadsspecifika versioner av webbplatsen for en finsk tillverkare av timmerhus.
I den finska versionen av webbplatsen presenteras modellhusen sakligt en efter en, utklippta ur sitt
sammanhang, medan samtliga bilder 1 den japanska versionen visar husen i harmoniska miljoer
tillsammans med trdd och sjoar.

Att skapa mening genom text innebdr alltsd inte bara att anvénda spréket, utan dven andra
meningsskapande resurser sa som bilder, grafiska tecken och layout (Ledin och Englund, 2003,
$.92). D4 texterna som analyseras i uppsatsen dr himtade fran hogkontext-kulturen Japan blir det
extra viktigt att dven analysera delarna utanfor den skrivna texten, speciellt i fallet med
resebroschyrer och reseguider som ofta anvéinder sig av bilder och grafisk utformning for att
formedla kénslor infor resmélen. Texter som anvinder sig av flera olika kommunikationsformer,
t.ex. skrift och bild, brukar kallas for multimodala texter (Bjorkvall, 2009, s.8). Multimodal analys
kan med fordel anvidndas ndr man vill studera texter i relation till deras kulturella, historiska och

sociala sammanhang, d.v.s. i relation till deras kulturkontexter (Bjorkvall, 2009, s.10). Analysen av
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resetexterna genomfordes dérfor delvis med bakgrund i metoden multimodal analys s& som den

beskrivs av Bjorkvall (2009).
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5. Metod

Uppsatsen syftar till att undersoka Japans bild av Norden, och hur den bilden ar relaterad till bilden
av Norden som resmal. For att nd detta syfte genomfordes forst en sprakvetenskaplig kartlaggning
av termen “‘en nordisk boom” och dess anvidndning i japansk nyhetsmedia, f6ljd av en multimodal

analys av spraket och bilderna i resematerial frén bade Japan och Norden.

5.1 Den nordiska boomens forekomst i japanska dagstidningar

Tidningsanalysen genomfordes for att skapa en Oversikt dver hur synen pd Norden utvecklats de
senaste dren och for att béttre kunna analysera reselitteraturen i sitt sociala, diskursiva och
historiska sammanhang. Forekomsten och anvindningen av termen ‘“den nordiska boomen”
studerades i tre storre japanska dagstidningar. Sokningar pa termen “Hokud bumu (F£LBX 7' — L4, en
nordisk boom)” genomfordes i tre separata databaser innehdllandes samtliga artiklar publicerade
mellan 1985 och oktober 2013 i dagstidningarna Yomiuri Shimbun, Asahi Shimbun och Nihon
Keizai Shimbum (Nikkei) samt deras tillhérande underpublikationer. Artalet 1985 valdes for att
sokningen skulle ha mojlighet att ticka samtliga tre databaser da Asahi Shimbun inte tilldt

sokningar 1 artiklar publicerade fore den 1 januari det dret.

Tabell 1. Oversikt éver de tre tidskrifterna

Spridning morgonupplagan 2011 | Typ av tidning Politisk inriktning
Yomiuri Shimbun | 10 miljoner (storst) Generell dagstidning | Konservativ
Asahi Shimbun 7,75 miljoner (andra storst) Generell dagstidning | Vénster
Nihon Keizai . o )

3 miljoner (fjdrde storst) Ekonomisk inriktning | Konservativ
Shimbun

Killa: International Federation of Audit Bureaux of Circulations (IFABC)

Da en s6kning pa de tva orden “Hokud (LBX, Norden)” och “biimu (7 — L, boom)” som separata
ord gav ett odverskadligt hogt antal triaffar (210 artiklar bara i Asahi Shimbun) togs beslutet att

istdllet genomfora sokningen med bdda orden som en sammansatt term. Resultatet blev da fem
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artiklar frdn Yomiuri, sex artiklar frdn Asahi och sju artiklar frdn Nikkei som inneh6ll sdktermen.
Den stora majoriteten av dessa artiklar var publicerade under 2000-talet. Samtliga artiklar ansags
efter en kort oversikt vara relevanta att anvédnda 1 analysen.

Innehallet i tidningsartiklarna kodades och kategoriserades enligt principer lanade fran
kvantitativ innehéllsanalys. Kvantitativ innehallsanalys dr en metod som kan anvéindas for att skapa
Oversikt och generalisera i stora midngder text, och kan med fordel anvédndas vid en jimforande
analys over tid (Ekstrdom och Larsson, 2000, s.111). Spraket i tidningsartiklarna analyserades enligt
kvantitativ innehallsanalys tre huvudteman; frekvens, kontext och tolkning, med utgangspunkt i
forekomsten av nyckeltermen Hokuo biumu (L8R 7 — L, en nordisk boom). Frekvensen studerades
genom fragestéllningen “under vilka ar dyker termen upp och hur ofta?”. Sedan studerades
kontexten som termen upptrider i genom att friga “vad handlar det om?”. Varje forekomst av
termen kodades med artal och nyckelord for att beskriva kontexten och spréket som anvinds kring
termen. Som nyckelord valdes ord frin texterna som bést kunde anses representera sin specifika
artikels innehall och tema. Slutligen delades artiklarna in 1 kategorier efter nyckelordens tematiska
likheter och det sprakliga innehallet i varje kategoris texter tolkades och analyserades.

Resultatet blev de sex kategorierna: /987 - Norden introducerar sig for Japan, 1999-2000 -
Praktiskt och miljovinligt, 2002 - En nordisk boom inom flera omrdaden, 2003-2004 - Norden far
dter upp ogonen for den japanska marknaden, 2006-2009 - Filmen Kamome Shokudo gor finsk
design trendig bland unga kvinnor och 2013 - Nordiska detaljhandels- och modekedjor satsar stort
pd Japan.

5.2 Bilden av Norden genom reselitteratur

Spréket och bilderna i tre japanska resebroschyrer och en japansk reseguide analyserades for att ge
en vidare bild av Nordenbilden i Japan. Som underlag for en jimférande analys undersoktes dven de
officiella turistwebbplatserna for Sverige och Finland.

Tre resebroschyrer undersoktes. Dessa hamtades samtliga fran den storsta resebyran i Japan
JTB (Japan Travel Bureau). De tre broschyrerna valdes utifran de broschyrer som fanns tillgingliga

att ldsa online pa JTBs webbplats (http://www.jtb.co.jp) under oktober 2013. De digitala

broschyrerna var identiska med de tryckta upplagor som fanns tillgédngliga i resebyréer runt om i
Japan under samma period. For att ge en s& heltickande bild som mojligt av Norden som resmal

valdes tvd broschyrer inriktade pa att sédlja ordnade gruppresor och en inriktad pa individuellt
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resande. For broschyrerna inriktade pa gruppresor valdes en som omfattade hela Europa och en som
endast behandlade gruppresor till Norden. Broschyrerna valdes dven med ambitionen att forsoka
tdcka in en s& bred tidsram som mdjligt d& innehallet uppskattades vara delvis sdsongsbundet. De
tre broschyrerna tickte in tidsperioderna april 2013 till november 2013, oktober 2013 till mars
2014 och november 2013 till april 2014 respektive.

Som ett komplement till analysen av de tre resebroschyrerna analyserades dven en japansk

reseguide till Norden. Guideboken inhandlades digitalt fran Zasshi Online (http:/www.zasshi-

online.com) och valdes i egenskap av att ligga hogst upp pa forsdljningslistan 6ver guidebdcker till
Norden under koptillfallet i december 2013. Till skillnad frdn broschyrerna dr guideboken inte
bunden till en viss sésong eller till ett visst utbud av resor vilket gor att den kan antas bidra med en
bredare bild av Norden. Viktigt att uppmirksamma &r dock att guideboken &r utgiven av JTB
Publishing som tillhér samma koncern som resebyran JTB, vilket innebdr att &ven om den inte
explicit utger sig for att sdlja specifika paketresor s kan det finnas ett liknande kommersiellt
intresse bakom vilka omraden som forfattarna véljer att fokusera pa.

For att bidra med underlag vid en jimforande analys undersoktes dven den bild av ldnderna
som formedlas genom de officiella finska och svenska turistwebbplatserna. For den finska
webbplatsen www.visitfinland.com anvédndes den japanskspréakiga versionen riktad till den japanska

marknaden. Da den svenska webbplatsen www.visitsweden.com saknade en japansksprakig version

undersoktes istdllet den generella engelsksprakiga versionen. Analysen begrinsades till
webbplatsernas respektive ingangssidor och genomfordes pa webbsidorna sa som dom sag ut 6
januari 2014.

Béde resebroschyrerna och reseguidens analyser fokuserades kring studier av sprakbruk och
bildval pa framsida och innehallsforteckningsuppslag, tillsammans med dvergripande analyser av
hur de nordiska ldndernas inbordes ordning och sidrdrag presenterades. Webbplatserna analyserade
enbart utifran innehdllet pd deras respektive ingdngssidor. Valet av att 14gga fokus pa materialets
framsidor, innehallsforteckningsuppslag samt ingangssidor baseras pa Ledin och Englunds (2003,
s.18) rekommendation om att fokusera sin analys pa de texter som anses vara mest ldsta. Texternas
forstasidor och indexsidor ansdgs bdst motsvara kriteriet. Analysen av ldndernas inbordes ordning
och sirdrag utfordes med forhoppningen att kunna leda till resultat som skulle visa sig vara
relevanta vid jaimforande mot materialet frin tidningstextanalysen. Fragestédllningarna som den
delen av analysen utgick fran var “vilka ldnder ges mest utrymme/vikt?”, “med vilket sprék och
vilka bilder presenteras de olika linderna?” och “dr det tydligt vilket land den aktuella texten

handlar om?”.
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6. Den nordiska boomen - en oversikt

Det f6ljande kapitlet presenterar resultatet fran tidningsstudien vars syfte var att férsoka skapa en
oversikt over utvecklingen av fenomenet “den nordiska boomen” i Japan. De 18 analyserade
tidningsartiklarna fran dagstidningarna Yomiuri Shimbun, Asahi Shimbun och Nihon Keizai
Shimbun, som samtliga inneholl soktermen LK 7 — L (hokuo bimu - en nordisk boom), presenteras
nedan i sektioner baserade pa de kategorier de delades in i. Dessa kategorier var: 1987 - Norden
introducerar sig for Japan, 1999-2000 - Praktiskt och miljovinligt, 2002 - En nordisk boom inom
flera omraden, 2003-2004 - Norden fdr dter upp ogonen for den japanska marknaden, 2006-2009 -
Filmen Kamome Shokudo gor finsk design trendig bland unga kvinnor och 2013 - Nordiska
detaljhandels- och modekedjor satsar stort pd Japan. De identifierade nyckelorden som anvindes

vid indelning av kategorierna presenteras forst 1 varje sektion.

6.1 1987 - Norden introducerar sig for Japan

Nyckelord: B® & (fenrankai - utstillningar), T¥7 Y1 > (kogyo dezain - industriell design), % B
(kaiga - madlningar), F 1% (shukogei - hantverk/hemslojd), BBS (koshitkai - lektion), ZNETHED

e LA DM o1z (kore made amari najimi nakatta - fram tills nu sd gott som okdinda)

De kronologiskt tidigaste traffarna pa sokordet dok upp i tre artiklar fran 1987 i tidningarna Yomiuri
och Nikkei. Samtliga av de tre artiklarna kretsar kring olika utstdllningar (B & &) dar syftet har
varit att presentera Norden och nordiska produkter for den japanska marknaden.

I den forsta artikeln fran borjan av éret skrivs det om den omfattande satsningen
Scandinavia Today som bestar av flertalet utstéllningar som ar planerade att hallas i flera stader i
Japan under hosten samma ar. Bakom satsningen ligger nordens samtliga fem lédnder, och férutom
Japan har de dven hallit liknande utstdllningar 1 USA. Artikeln beskriver Scandinavia Today med
orden en stor kulturkampanj (— KX At F + >~ —> ), och syftet verkar vara att 6ka medvetenheten
kring Norden i Japan. Aven de tvé senare artiklarna frén 4ret skriver om flertalet utstillningar, om
an 1 mindre skala, ddr Tokyobor bland annat har fatt chansen att ldra sig hur man stickar trgjor eller

kléar en julgran pa nordiskt vis.
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Termen den nordiska boomen upptrider i artiklarna 1 samband med beskrivningarna av
dessa olika utstéllningar. I den fOrsta artikeln forutspds det att i dr finns det en mojlighet att det blir
en nordisk boom (Z & UIZILBR 7 — L DHE T %) med tanke pa den stora satsning som skulle
komma att goras under hosten. De senare tvd artiklarna fran slutet av aret skriver bada att det
faktiskt har varit ndgot av en nordisk boom (6 & > & L7z4dtBX 7' — L») i Tokyo under hosten.

Gemensamt for artiklarna frdn 1987 dr att de behandlar ett mycket brett spektrum av
nordiska produkter och foreteelser. Det skrivs om allt fran textildesign och traditionellt julfirande
till film och litteratur. Storst fokus och intresse ges till olika typer av handarbete och hemsldjd sé

som stickade klidder, samiskt handarbete och handgjort godis.

6.2 1999-2000 - Praktiskt och miljovanligt

Nyckelord: > 7V (shinpuru - enkel), €% > (modan - modern), ¥t (kinateki - funktionell), SRFAHI
(jitsuyoteki - praktisk), IRE® ADIKIZE® L W\ (kankyd ya hito no karada ni mo yasashii - lika vinlig
mot kropp som miljo), B3 MW, THA > & B > TW 3 (irozukai, dezain mo kiwadatteiru — bdde

fargval och design dr iégonfallande),

Efter 1987 patraffas inte sokordet forrdn i1 en artikel i Yomiuri fran september 1999. I artikeln
rapporteras det att allt fler butiker i Japan som specialiserar sig pa miljovénliga eller
handikappanpassade varor har borjat saluféra nordiska produkter. Detta hdnger ithop med de
japanska konsumenternas egna dkade medvetenhet och krav menar artikeln. Tva faktorer nimns
som utgor den image de nordiska mérkena pastas vilja framhalla; enkel design med hjéirta (> > 7
TBNFDH BT Y1 ) och lika vinlig mot kropp som miljo (REP ADIRIZEBLW).

I en artikel 1 Nikkei frdn borjan av ar 2000 ges en Gversikt av nordiska koksartiklar.
Forfattaren skriver att det som forst kommer 1 dtanke nér det handlar om nordiska koksartiklar dr att
dom ir enkla men moderna (3> 7IWh2DE%S > ). Aven hir dterkommer alltsd termen enkel (> > 7
)L ) for att beskriva nordiska produkter. Artikeln hdvdar att intresset for nordisk arkitektur,
mobeldesign och koksartiklar har 6kat i Japan den senaste tiden. Som ett exempel pa en nordisk
koksartikel som blivit populér lyfter de fram trdskdrbrddan, som dven kan anvindas for att ldgga
upp t.ex. ost och frukt vid bjudningar.

Gemensamt dr att den praktiska nyttan hos de nordiska produkterna stér i centrum 1 dessa

béada artiklar. Det talas vdl om bland annat héllbarheten, t.ex. for koksartiklarna som inte slits trots
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daglig anvindning (BHE> TEHEE A T4 W ). DA det skrivs om design och utseende ar det framst
den praktiska nyttan och enkelheten i att matcha olika produkter med varandra som lyfts fram.
Artikeln fran Nikkei gissar att hemligheten bakom de nordiska produkternas popularitet kan vara
att olika produkter kan kombineras fritt utan att dom kdnns malplacerade (&% 12741 7 L EHAED
TTCEEMBRRVWI—T 1 R—MRELHZETS).

6.3 2002 - En nordisk boom inom flera omraden

Nyckelord: 2m & 2 3F AL TUL 3 (kono tokoro sainenshiteiru - har nyligen dterupplivats), 1 > 7 ")
7 (interia - heminredning), & 5 UWT YA > (airashii dezain - fortjusande design), B %M (shizen
sozai - naturliga rdvaror), IABRDIEREYZT7 TRLWEBOZENE > TWL < & 5127 > 7= (hokuo no
sakuhin o mania de nai futsii no josei ga katteiku you ni natta - nordiska produkter har borjat kopas
av vanliga kvinnor, inte bara av entusiaster), A& ANDZERIZ N 3 (nihonjin no kinsen ni fureru -

beror japaners hjdrtan)

Tre artiklar frdn Asahi och Yomiuri publicerade &r 2002 behandlar fenomenet den nordiska boomen.
Alla tre av dessa artiklar berér nya omradden som det anses att intresset for Norden har spridit sig
till. De beskriver att den nordiska boom som har pégétt fram till detta &ret frimst har handlat om
mobeldesign (RETY 1 > ) eller heminredning (1 > 7 ') 77) men att det nu tycks ga att se ett 6kat
intresse for Norden dven inom andra omraden sa som jazzmusiken vdrld (> + X D it &) och
hemelektronikens viirld (R BN R ). Aven inom resebranschen rapporteras det om ett dkat antal
resor till Norden dér det frimst handlar om gruppresor till Finland med malet att dka for att skdda
ett norrsken som det dr osdkert om man kommer att uppleva eller inte (HEZ2HME I DA SR
— 05 % R I(247 < ). Gruppresorna till Finland beskrivs bland annat med orden bistert kalla
Nordenresor (BEEDILRKY 77 —) och det &r tydligt att de inte ses som nagra njutningssemestrar.

Samtliga artiklar stiller sig dock ndgot kritiska till huruvida dessa nya omréden verkligen
hinger thop med boomen inom design och heminredning, eller om det bara handlar om separata
tillfalligheter sa som att jazzen generellt sett blivit mer global eller att mer dventyrsbetonat resande
blivit populédrare under senare ar.

I den andra artikeln i Yomiuri fran 2002 gors ett forsok till att beskriva vad den hér nordiska
boomen dr for ndgot, och vad som kan vara orsaken och bakgrunden till den. Artikeln hévdar att

rotterna aterfinns 1 den nordiska boom inom bland annat danska mobler och Marimekkos
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textildesign som skedde i bade USA och Japan under 1960-talet. Manga av de som nu har makten
att bestimma 1 japanska importfirmor véxte upp med den hér typen av design och dérfor har
importen fran just Norden Okat, dir en stor del bestdr av nytillverkningar av 60- och 70-tals
designprodukter. Att just produkter frdn Norden lyckats bli s populédra bland japanska konsumenter
forklaras bland annat med att jimfort med produkter frdn andra ldnder s& paminner de nordiska
produkternas designsprdk och anvindning av naturliga rédvaror om édldre japansk
inredningsproduktdesign, vilket gor att de passar in ovanligt bra 1 japanska hem. Artikeln citerar
dven en japansk forskare som menar att i Japan sa har de nordiska vilfardssamhéllena en bild av att
vara platser dédr livet flyter pa i ett bekvamt tempo 1 harmoni med naturen. Han menar att den bilden
kan vara en tilltalande motsats till den omkullkastade tillvaron i dagens Japan, attraherande for
hdlso- och miljomedvetna japaner (3F+ IF + LIzBA L E3BIZH > T, BAADOREEMPBERER
[ZE2>TWLWBDTL&LD).

Gemensamt for artiklarna fran 2002 dr att de forsoker antingen forklara fenomenet eller dra,
mer eller mindre langsokta, paralleller till andra tidigare orelaterade omraden. Det hér visar pa att
det handlar om ett fenomen som har fétt 6kad medieuppmérksamhet och som det nu gors forsok att

definiera och bestaimma narmare.

6.4 2003-2004 - Norden far iter upp o6gonen for den japanska
marknaden

Nyckelord: tRAREPEBEDAK D E X > TW 3 (hokud kagu ya shokkirui no ninki ga takamatteiru
- nordiska mobler och kéksartiklar blir allt mer populdra), &R’k % &3 (fukyii o hakaru - planera en
spridning [av sina produkter]), B & IZ [T 55 D A & & i& & T W 3 (nihon ni muke urikomi o

tsuyometeiru - stirker sina sdljfrimjande dtgdrder riktade mot Japan)

Tvé artiklar 1 Nikkei fran 2003 och 2004 skriver om satsningar och marknadsforing som nordiska
foretag gor pa den japanska marknaden till foljd av de senaste arens intresse kring nordiska
produkter. Den forsta artikeln skriver om mobeltillverkare, och specifikt om att danska Tvilum-
Scanbirk har borjat sélja sina mobler i Japan. Artikeln ndmner dven att IKEA har planer pé att
aterintroducera sig i Japan, vilket forfattaren tror kommer tendera i att intresset for nordiska mobler
kommer att hamna i topp dn en gang (AABRREADEALIZT SIZED END Z5LKERE).

Den andra artikeln skriver om de satsningar som Danmark gor i samband med
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sagoforfattaren HC Andersens 200-drsjubileum. Det skrivs att danska foretag har sett det hdr som
ett bra tillfille att fokusera pa att stidrka sin nirvara pa den japanska marknaden och i samband med
att drottning Margarete besoker Tokyo kommer fler &n 50 danska foretag att visa upp sig. Artikeln
ndmner dven att importen frdn Danmark har okat kraftigt under de senaste aren och att Danmark
som turistmdl har fétt 6kad fokus. Trots detta hdvdas det att Danmarks igenkdnningsfaktor dr lag
(7>~ — 2 DOFRHILHE L) bland japaner.

Gemensamt for artiklarna frdn 2003 och 2004 ir att de beskriver hur nordiska foretag
intresserar sig for och lanserar sig pa den japanska marknaden, till skillnad fran hur artiklarna fran
aren innan huvudsakligen skrivit om intresset for olika nordiska produkter frdn de japanska

butikerna och konsumenternas synvinkel.

6.5 2006-2009 - Filmen Kamome Shokudo gor finsk design
trendig bland unga kvinnor

Nyckelord: WM& F L& UT=AELRR 7' — L(wakai josei o chiishin toshita hokud biumu - en nordisk
boom centrerad kring unga kvinnor), 20— 24 7 (surd raifu - “slow living”), ¥i# % & (seishin
seikatsu - ens spirituella liv), ILBX D% # < BR & (hokuo no kokoro o egaku eiga - en film som

avbildar nordens sjdl)

Under perioden 2006 till 2009 behandlar sex artiklar fran de tre tidningarna foreteelsen den
nordiska boomen. Dessa berdr samtliga, direkt eller indirekt, den japanska filmen Kamome
Shokudo (svensk titel Matbar Mdsen) och den 6kade efterfrdgan pa nordiska designprodukter som
foljde i dess fotspar. Filmen, som beskrivs i en artikel som en film som avbildar Nordens sjdil (ALBR
D% # < BE ) utspelar sig 1 Helsingfors och kretsar kring tre japanska kvinnor som av olika till
synes slumpméssiga anledningar borjar driva ett kafé tillsammans i den finska huvudstaden. Den
forsta artikeln frdn Asahi stéller sig frdgan varfor filmen blivit en sddan hit, finns det mojligtvis
nagonting speciellt som knyter samman Japan med just Norden? Forfattaren ndmner de tre
nyckelorden enkelhet (> > 7'V ), modernt (€% > ) och slow living (A0 — 34 7, motsatsen till en
modern stressig livsstil) 1 sin beskrivning av vad som ar specifikt, och tilltalande, f6r Norden. I en
esséd kring den nordiska boomen frdn samma &r och tidning hdvdar forfattaren att det finns tva olika
typer av japaner idag som har ett intresse av Norden; de dr antingen feminister (7 = X =X k) eller

heminredningsfantaster (1 > 7 ') 7% = ). Forfattaren menar dock att for de allra flesta japaner som
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sdger sig vara fascinerade av de nordiska vilfdrdssamhéllena handlar det frimst om ett ytligt
exotifierande snarare dn ett verkligt djupt intresse.

I filmen Kamome Shokudd syns genomgadende nordisk design genom bland annat
Marimekkoklader och Alvar Aalto-mdbler. Den tredje artikeln fran Asahi rapporterar hur intresset
och forsédljningen av den hir typen av designvaror fatt 6kad fart tack vare filmens stora succé och
beskriver Alvar Aalto som den finska arkitekturens fader (RERENLR). Aven Nikkei rapporterar i
en artikel fran varen 2007 hur nordiska kldder, viskor och koksartiklar fran bland andra finldndska
Marimekko natt en 6kad forséljning, framst till malgruppen yngre kvinnor. Marimekkos styrka sidgs
ligga i produkternas firgstarka ménster och firgscheman ($#Xh 7R E &), Varen 2008 skriver
dessutom Yomiuri om hur textilpaneler med nordiska designmonster salufors i allt storre
utstrackning, och som framst kops av 20-30 ariga kvinnor for att inreda hemmet med. En intervjuad
kvinna ndmner att hon kopt textilpaneler for att hon vill ge lite firg dt sitt trista badrum (FRR= b

1LEFDIZL).

6.6 2013 - Nordiska detaljhandels- och modekedjor satsar stort
pa Japan

Nyckelord: tBRE T 7 v < 3 > [ZHT= R READI LHH TUL 3 (hokuohatsu fasshon ni aratana hyoka no
kizashi ga deteiru - det syns tecken pd ny utvidgning inom nordisk klddmode), BZ &I (gekiyasu
zakkaten - detaljhandelsbutiker med vrakpriser), B & IZ % % £ B (nihon ni zokuzoku joriku -

anldnder till Japan en efter en)

De tva sista artiklarna dér sokordet aterfanns var bada publicerade under 2013. I den forsta fran
Asahi 1 borjan av 2013 rapporteras det att efter den lyckade introduktionen pa den japanska
marknaden for nordiska heminredningstillverkare forsoker nu allt fler nordiska klidmérken att folja
efter. Nordiska kladmarken vill sédlja pa funktionell tydlig design (&8 T2 V7 RTH A1 > )
tillsammans med en livsstil som vérdesdtter natur och familj (BRPREEKYIZT 2514 7R571)L).
Artikeln tar upp bland andra modekedjorna Monki, Weekday och Acne. Acne som 6ppnade 1 Tokyo
1 december forra dret hosten har enligt artikeln hjélpt till att 6ka pd den nordiska boomen ytterligare.

I den andra artikeln publicerad i Nikkei oktober 2013 skrivs det om att efter den danska
detaljhandelskedjan Tiger, som beskrivs som en trendig detaljhandelsbutik med vrakpriser (& & L

» NMEE), natt enorma forsdljningsframgéngar sedan de 6ppnade sin forsta butik i Japan 2012
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forsoker nu fler och fler butikskedjor fran Norden lansera sig pa den japanska marknaden. Artikeln
kretsar kring de svenska och danska detaljhandelskedjorna Lagerhaus och Sestrene Grene som
precis som Tiger bada vill sélja pa att ha produkter med nordisk design for skdliga priser (LB T
1> &Y —XF7IVMRg). Till skillnad fran designmérken sa som Marimekko och Ittala, som har en
lang historia bakom sig dven i Japan, dr dessa nya kedjor och dess produkter helt nya for japanerna.
Forfattaren till artikeln tror att anledningen till att de trots detta blivit sd pass populéra inte enbart
beror pa nordiska designvaror och billiga priser, utan dven pa att butikerna lyckas med att erbjuda

en rolig shoppingupplevelse (¥ L WEWIKER).
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7. Bilden av Norden i reselitteratur

I foljande kapitel presenteras resultatet frdn analysen av japanska och nordiska resetexter. Kapitlet
inleds med de japanska resebroschyrerna, foljt av resultatet frdn analysen av den japanska

reseguiden. Kapitlet avslutas med att presentera resultaten fran de undersokta nordiska killorna.

7.1 Japanska resebroschyrer

De tre broschyrerna, som samtliga dr utgivna av resebyran JTB, skiljer sig at genom att antingen
vara inriktade pa gruppresor eller ensamresor, eller pd Norden eller hela Europa. De har var sitt
genomgaende tema: designresor (794 2 135k), norrsken (77— 0% ) och tidig var (%), och bestar
av 32, 60 och 132 sidor vardera. Fortsittningsvis kommer de tre broschyrerna att refereras till som
designbroschyren, norrskensbroschyren och europabroschyren. Broschyrerna analyserades utefter
deras framsida, innehdllsforteckningsuppslag, ordning som ldnderna presenteras i och hur de

presenterar ldndernas sdrdrag.

Framsidan

Broschyrernas framsida &r intressant att undersoka da det frimst d&r med hjdlp av den som de

potentiella resenédrerna ska forsoka lockas till att plocka upp och ldsa broschyren.

Designbroschyren

Framsidan innehaller mycket lite text utover titeln Nordisk designresa - Individuella resor (ALRR T
1 > ik - 8 ABR1T) och namnen pa de tre huvudstdderna Helsingfors, Kopenhamn och Stockholm
skrivna med engelsk stavning och latinska bokstiver. Bakgrunden bestér av enkla illustrationer av
tre trdd och ett moln. Det som fangar 0gat ar istillet sex fargfoton i liknande storlek forestidllande
designvaror sd som en dansk fatolj, en dalahdst och en kopp med Mumintrollsmotiv. Det enda fotot
som inte dr pa en designvara forestéller en korg med blabar.

Titeln tillsammans med bilderna och illustrationerna gor att det inte finns nagra tvivel om att
det hdr handlar om resor till stider med syfte till att uppleva nordisk design. Hokuo (ILBX) i det hér

fallet representeras av Finland, Danmark och Sverige, och da frimst dessa ldnders respektive
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huvudstider snarare &n ldnderna sjilva.

Norrskensbroschyren

Titeln pa norrskensbroschyren bestar av orden Norrsken - Norden, Island (7 —07% LBK- 74 X5 >
k) foljd av prisklassen som resorna ligger i. Ordet norrsken (7 — 0O %) dr skrivet med dubbelt sé
stora tecken som Norden (ALBK) och Island (774 2 5 > K) vilket tyder pa att det forsta ordet
forvéntas inneha klart storst dragningskraft av de tre. Forutom titeln och priserna ér framsidan fylld
av text uppdelad i fem punkter. Dessa punkter innehéller samtliga information om turerna t.ex.
kring 6vernattningar och resor. Den forsta punkten uppifran, som méste anses vara den viktigaste d&
den normalt ldses forst, hdavdar att i alla turer erbjuds det minst tre ndtters chans att se norrsken! (&£
JI—-X . F-07F+>R&3RULZAR ! ), vilket dven det starker kinslan av att det allra fraimsta
skélet att resa till Norden 1 det hér fallet dr for att se norrsken.

Framsidans bakgrundsbild utgdrs av ett foto pé ett norrsken ute 1 ett snotickt skogslandskap.

Mer 4n nio tiondelar av fotot ticks av norrskenet.

Europabroschyren

Titeln pd europabroschyrens framsida dr skriven i tva rader dir forsta raden anvénder dubbelt sa
stora tecken som den andra. Pa forsta raden str det Frankrike, Tyskland och Central- och
Osteuropa. P4 andra raden stir det Norden, Ryssland, Storbritannien, Holland och Belgien.
Ordningen som dessa platser dr skrivna i kan antas reflektera hur populdra de anses vara som
resmél. Att Frankrike och Tyskland ndmns fore Norden dr kanske inte sd forvdnande, men att
Norden ndmns fore Storbritannien kan tyckas lite ovdntat. Mgjligtvis skulle detta kunna forklaras
med att broschyren behandlar perioden mellan november och april och att Norden &r ett mer
populdrt “vinterresmal” dn Storbritannien. Resten av texterna pd framsidan bestar av olika
information rdrande mojliga paketresor. Det enda enskilda resmélet som ndmns hér éar
Storbritannien dér det informeras om kampanjpris.

Det ensamma fotot pad framsidan utgors av en bild pa ett medeltidsslott, med storsta
sannolikhet fran Frankrike eller Tyskland. Detta dr forenligt med den placering dessa tva resmal

getts 1 broschyrens titel.

Innehillsforteckningsuppslaget

Uppslaget med innehéllsforteckning &r dven det intressant att undersoka da det pekar pd vad

broschyren sitter storst vikt pa genom bade introducerande texter och vad som véljs att inkluderas 1
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beskrivningen av kommande sidor.

Designbroschyren

Forutom innehéllsforteckning och bilder dr den enda texten pa sidan spendera Min semester aktivt,
omgiven av enkel och stilfull nordisk design (>>7IW&ZXH 4 ) v a BT A L IZEENT, 707
1 712829 7% > DKH). Det dyker upp manga adjektiv i meningen som dels beskriver resan som
aktiv (772 7 1 7) och dels den nordiska designen som enkel (> > 7)) och stilfull (A% 4 v 1),
Att en aktiv resa anvdnds som en sdljande faktor, tillsammans med det faktum att det inte handlar
om gruppresor, gor att den tilltdinkta huvudmalgruppen kan gissas vara dventyrslystna yngre
resendrer. Det personliga pronomen Watashi (7% <, Jag/Min) som anvénds i texten ar intressant att
notera da det ar skrivet med katakana istéllet for med kanji eller hiragana som &r vanligare. Skrivet
pa det hér séttet ges ordet en starkare betoning, och ldsaren forstar att det handlar om Min alldeles
egna speciella resa, ndgonting jag vill gora bara for min egen skull.

Sidan innehéller dven en enkel tecknad karta éver Norden dér forutom Sverige, Norge,
Danmark och Finland dven Estland &r utritat. Samtliga ldnder har sina huvudstidder utritade och
Norge har som enda land med Bergen som kompletterande stad. Forutom ldnder och stider dr dven
Ostersjon utskrivet, med storre text dn for huvudstiderna. Den enda resvdig som ir utritad r hur
farjan gér mellan Helsingfors, Tallinn och Stockholm. Fokus verkar séledes ligga pad omréadet runt

Ostersjon.

Norrskensbroschyren

Uppslaget inleds med en stor 6verskrift dar det star Norrsken pd nordiskt vis (7 —0% tBRRX % 1))
foljd av ett stycke med mindre text. I detta stycke star skrivet: “Huvudpunkten &dr norrskenet. Men
Norden bjuder pa mer utdver det. Jultomtens by, Mumintroll, Ishotell, sndaktiviteter, och sjilvklart
Nordisk design”. Bland dessa uppridknade foreteelser dr tva distinkt finlindska medan resten kan
upplevas i antingen Finland eller Sverige. Sidan har dven en karta 6ver Norge, Danmark, Sverige,
Finland och Ryssland déir norrskensbéltet dr utritat. Den enda utritade resvidgen 4r mellan
Helsingfors och Rovaniemi med taget “Santa Claus Express”. Huvudfokus for broschyren tycks

saledes vara pa Finland, foljt av Sverige.

Europabroschyren

For europabroschyren ticks uppslaget av allmidn information, ett stort foto pa ett slott och den langa

innehallsforteckningen. Inget specifikt om varken nordiska eller 6vriga ldnder stér skrivet.
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Landernas ordning

Genom att undersoka i vilken ordning de nordiska ldnderna presenteras i broschyrerna gar det att fa

en uppfattning om vikten resebyréan ldgger vid de olika ldnderna i de olika fallen.

Designbroschyren

Det fOrsta resmalet som presenteras i designbroschyren ér lite forvdnande en sjudagars fjordtur i
Norge, med en tillhdrande dvernattning i Képenhamn. Foljande uppslag presenterar Helsingfors

som den forsta av huvudstidderna, f6ljd av Képenhamn och Stockholm.

Norrskensbroschyren

I norrskensbroschyren kretsar sidornas uppldgg kring de olika gruppresepaket som erbjuds. De
forsta sidorna presenterar olika paketresor 1 Finland, foljt av tva uppslag dgnade at huvudstdderna
Helsingfors och Kopenhamn. Information kring skidresorten Levi och tomtebyn i Rovaniemi i
Finland foljer efter. Lite forvdnande kommer sen tvéa hela uppslag dgnade 4t Paris och resor man
kan boka som kombinerar norrsken med en vistelse i den franska huvudstaden. Broschyren avslutas

med uppslag som presenterar svenska Kiruna, norska Tromse och Island 1 tur och ordning.

Europabroschyren

Innan nagra enskilda ldnder presenteras i broschyren kommer hela fem uppslag om resor med syfte
att uppleva norrsken 1 Norden. Fokus ligger pd omrédet kring norra polcirkeln dar Finland oljt av
Norge och Sverige ges mest utrymme. Efter dessa uppslag presenteras linder och omraden en efter
en, dir Frankrike, Tyskland, Centraleuropa, Kroatien och Slovakien hamnar fére Norden. Norden
presenteras i samma kapitel som Ryssland och Island, som inte tycks riknas till begreppet Hokuo
(AL®X ). Norden representeras av huvudstdderna Képenhamn, Stockholm och Helsingfors, och Island
ges ett eget separat uppslag. Efter Island presenteras Storbritannien som det sista enskilda landet.
Broschyren avslutas med att informera om resor till olika europeiska storstdder. Bland dessa

uppslag ndmns inte ndgon nordisk stad.

Landernas sirdrag

Broschyrernas bild av Norden undersoktes ndrmare genom att analysera de ord och bilder som

anvinds for att beskriva de olika linderna och stiderna. Aven hur stor vikt som ges at att framstilla
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de olika platserna som unika resmél samt huruvida det kan anses vara uppenbart vilka ldnder de

olika sektionerna beskriver undersoktes.

Designbroschyren

Helsingfors introduceras med orden en stad som badar i enkel och stilfull design (> 7IW&RX% 1 1)
v a7 YA R IFIALH). Mumintrollen presenteras ldngst upp pé forsta sidan om Helsingfors
och ldsaren blir pamind om att figurerna dven dr kdnda i Japan (HETE &7 U & ). Typiskt finska
foreteelser som tipsas om dr att handla farska béar pa marknad och att bada bastu pa hotellet.

Kopenhamn introduceras med orden mot design med ursprung i Danmark, “virldens
lyckligaste land” (HR—Fi@RET Y-V TEENTH A 2 (ZHE 5 ). Sidorna har ett nagot storre
fokus pa lokala sevirdheter och aktiviteter dn for Helsingfors, och K&penhamn beskrivs som en
stad ddr man kan uppleva bade design och sagoland genom bland annat Nyhavn dédr HC Andersen
har bott och statyn av Den lille Havfrue (7> 7t > £ MBI LEZa—N\I P ARIEDEHRETYS >
+HETDE%E XL & BH). Typiska danska foreteelser som tipsas om &r att dta wienerbrod och
smerrebrad samt att besdka ndjesparken Tivoli.

Stockholm introduceras med orden pionjdren inom universell design (A=IN—ILTHF A > D
IX4 7 =77). Universell design handlar om design for byggnader, produkter och miljé som ska vara
anvindbara for alla - 4ven ménniskor med funktionsnedséttningar. Sevardheter som presenteras ar
stadsdelarna Sodermalm och Gamla stan. Typiska svenska foreteelser som tipsas om &r att &ta
kottbullar och Janssons frestelse samt kopa en dalahdst som souvenir.

Nér det gdller Norge dr det bilden av natur som dominerar, dd landet endast ndmns i
samband med resorna for att uppleva fjordar. Aven i bilderna frin norska stéider ér det #ldre trihus

som avbildas.

Norrskensbroschyren

Broschyren inleds med flertalet sidor dgnade at generell information kring norrsken. I dessa sidor
gors ingen atskillnad mellan de olika nordiska ldnderna utan termen Hokuo (ILBX, Norden) anvénds
uteslutande. Aven i senare delar av broschyren dir det skrivs om specifika paketresor ir det ofta
otydligt vilka ldnder som det handlar om. Det kan saledes antas att konceptet “Hokud” dr av storre
vikt och innebér en stérre igenkénningsfaktor 4n de enskilda nordiska linderna for den tilltdnkta
malgruppen japaner.

Nar det vidl skrivs om de enskilda ldnderna, antingen direkt eller indirekt, beskrivs

finldndska platser med attribut som Jultomten (V> % 2 0—X), design (751 > ), romantisk (O~ >
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Fw 2 ) och bastu (Y77 ). Sverige, som framst representeras av en resort utanfor Kiruna, beskrivs
med termer som mycket artigt (END R <8 D) och lite artificiellt ljus (ANLHKH D7), Norge
representeras av Tromsg som beskrivs som en fashionabel (/\#4) och stad fylld med sevirdheter (R
EZ3M% ). Island ndmns i slutet av broschyren och lockar fraimst med naturfenomen sa som

geotermiska span och gejsrar.

Europabroschyren

I borjan av broschyren presenteras matrétter representativa for olika europeiska ldnder. Nordiska
matrétter presenteras tillsammans med ryska, och fyra matrétter ndmns. Tva av rétterna (Kottbullar
och Pelmeni) presenteras som nordiska och ryska respektive, medan det dr oklart vilket kok de
ovriga tva (smorgasbord och kyckling Kiev) tillhor. Har kan man se tecken pé att de nordiska, ryska
och norddsteuropeiska kulturerna, i alla fall nidr det handlar om matkultur, anses ligga néra
varandra.

I sektionen om norrsken ges platsbegreppet Hokkyokuken (ALRRE, [omradet norr om] norra
polcirkeln) mest utrymme. Omraden som beskrivs innefattar badde Norge, Sverige och Finland, men
de enskilda linderna ndmns inte lika ofta som Hokkyokuken eller Hokuo (AL ®K, Norden). Nir det
giller unika attraktioner for de olika omradena ndmns tomtebyn (4> % 2 0 — X%t ) och bastu (Y
7 ) for Finland, borda en isbrytare (FEKRRIZFEME) for Norge, och studiebesok pd anrikt ishotell (FESE
HB7 1 RART I ERZE) for Sverige.

Senare i1 broschyren representeras Norden enbart av en paketresa diar huvudstidderna i
Danmark, Sverige och Finland ingdr. De tre stdderna beskrivs i samma textstycke men foton pa
uppslaget dr fraimst fran Kopenhamn. Nar det skrivs om Nordisk design &r det ett besok pa finska
Arabias fabriksforsdljning som lyfts fram. Island far ett eget uppslag skilt fran nordens dér titeln

som ska locka lasaren ar Natur! Varma kdllor! Stora njutningar! (B8 | iBR | KiG# ! ).

7.2 Japansk reseguide till Norden

Som ett komplement till analysen av de tre resebroschyrerna analyserades dven en japansk
reseguide till Norden. Den analyserade guideboken bestar av 116 sidor. Till skillnad frin
broschyrerna dr guideboken inte bunden till en viss sidsong eller till ett visst utbud av resor vilket
gor att den kan antas innehélla en bredare bild av Norden. Guideboken analyserades enligt samma

metod som broschyrerna.
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Framsidan

Huvudtiteln pa guideboken é&r helt enkelt Norden (3LBX) med undertiteln ddr borta finns en okdind
virld - mot en oforglomlig resa (2 ZI1ZRMHZHER —H—S Dk~ ). Titelns anvidndning av ordet
okdnd (k%) tillsammans med péstdende om en oforglomlig en-gdang-i-livet-resa (—#— & DIk)
signalerar att det handlar om ett exotiskt och relativt ovanligt resmal. Forutom titeln innehdller
framsidan sex mindre texter, samtliga bestdende av tvd meningar var. Dessa handlar, uppifrdn och
ner, om norska fjordkryssningar, norrskensskddning, Mumintrollens, HC Andersens och jultomtens
sagovdrldar, smarrebrod och smérgasbord, nordisk design och stadsvandring pa Stroget och i
Gamla stan. Den sista texten pd framsidan dr en upprdkning av de lander som guiden tdcker in.
Lénderna ar skrivna med sin engelska stavning och med latinska bokstéver i ordningen Danmark,
Norge, Sverige och Finland.

Framsidan ar fylld av badde stora och smé foton pa bdde souvenirartiklar, sevirdheter och
mat och dryck. Det storsta fotot dr bakgrundsbilden som forestiller ett snotickt norrskenslandskap
med granskog och ett upplyst rott trdhus i forgrunden. Det storsta enskilda fotot efter

bakgrundsbilden &r placerat i botten av sidan och forestéller en fjord sedd fran avstand.

Innehéllsforteckningsuppslaget
Innehallsforteckningsuppslaget innehéller en text som fungerar som en fortsittning pa undertiteln
fran guidebokens framsida. Andemeningen &r att fa ldsaren att fundera 6ver varfor han eller hon ger
sig ut pa en resa. Visst dr det nyfikenheten och viljan att fa uppleva en tid och plats med sina egna
fem sinnen (ZOBZDEZOEMTCLNMEEARVWEANEESORARTEND LN SES SH—)?
Fragestillningen kompletteras med citatet att resa dr att leva (f&3 3 2 &(&. £F 3 2 &) fran HC
Andersen. Bakgrundsbilden pa uppslaget utgdrs av ett foto pa en himmel under midnattssol.
Innehallsforteckningen for de kommande sidorna presenterar de Overgripande teman som
bokens forsta kapitel dr uppdelade i. Dessa ér fjordar (7 4 3V K), norrsken (77— 073), design (7Y
4 > ), nordisk matlagning (AARKKIE), souvenirer (& #X°1F), mataffirer (A—I1S\—< =7 v b), sagor
och litteratur (B5E & X =) och jultomten (Y% 0—2X).

Lindernas ordning

Efter det forsta antalet kapitel uppdelade pa olika teman sd presenteras de fyra huvudstiderna

nidrmare 1 var sin del. Stdderna presenteras i samma ordning som lédnderna var skrivna i pd
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framsidan av guideboken; Kopenhamn, Oslo, Stockholm och Helsingfors.

Landernas siardrag

I inledningen av guideboken beskrivs de fyra nordiska linderna med var sin mening:

Danmark - Ett sagorike med vidstréckta dakrar och stddernas fortjusande gator och torg (FIE 5 L L)
Hili L HRADAN 2 H & EDE)

Norge - Ldt dig overvildigas av den dynamiska naturens skonhet (94 + 3 v V2 BROREAEZER)
Sverige - Hdr hittar du bdde ett 6verflod av natur och en forfinad huvudstad (RS Nz EEN R E
ANHEFT3)

Finland - Skogen och sjéarnas rike ddir Mumintrollen och Jultomten bor (L—X2®Y > % - 0—-XNH
BEoIHREHMDE)

P& samma sida presenteras sedan fyra “nyckelord” som ar centrala for Norden. Dessa nyckelord é&r
vikingar (774 ¥> %), midnattssol (BR), Lappland (Zv 7> > K) och samer (¥ — X ). Intressant att
notera hir ar att tre av dessa fyra nyckelord utgors av foreteelser fran allra lingst norrut pad den
skandinaviska halvon.

Guideboken ér generellt tydlig med att markera vilket av l&nderna som det skrivs om. Flera
kapitel dr uppdelade i teman s& som design (711 > ) eller nordisk matlagning (ALRXFIE). 1 dessa
blandas ofta produkter och foreteelser fran de nordiska ldnderna, men pa de flesta stillen gar det att
utldsa vilket som &dr ursprungslandet. De fyra ldnderna ges mer eller mindre lika mycket utrymme 1
boken totalt sett. Varje land har dock kapitel dir de fr stérre fokus jamfort med de ovriga ldnderna.
Norge i1 kapitlet om fjordresor, Sverige och Finland i kapitlet om norrsken, Finland i kapitlet om
jultomten och Danmark och Finland i kapitlet om sagobdcker.

I presentationen av de fyra huvudstidderna har varje huvudstad en kort inledande text vars

syfte ar att beskriva staden:

Kopenhamn - Skandinaviens storsta hamnstad (RH > ZFET7RRADEEHT)

Oslo - En vacker stad lingst in bland fjordarna (7 1 3)V RRBEBEFDEL L)

Stockholm - Vattnets huvudstad med smeknamnet "nordens Venedig” (“ILBRD T = ZRX " EFRINBK
D#)

Helsingfors - En ren och fin stad kérleksfullt kiind som " Ostersjons jungfiu” ("IN)L NBDZ & "L B
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INBESH )

Sjalva uppldgget pa beskrivningarna av de olika stiderna foljer exakt samma mall dir enbart de

beskrivna sevdrdheterna, souvenirartiklarna och matrétterna skiljer sig at for varje stad.

7.3 Nordiska turistwebbplatser

Som ett komplement till den japanska reseguiden och resebroschyrerna undersoktes dven den bild
av ldnderna som formedlas genom de officiella finska och svenska turistwebbplatserna. For den
finska webbplatsen www.visitfinland.com anvindes den japansksprékiga versionen riktad till den

japanska marknaden. D& den svenska webbplatsen www.visitsweden.com saknade en

japansksprakig version undersoktes den generella engelsksprakiga versionen. Analysen begransades

till webbplatsernas respektive ingéngssidor.

Visitfinland.com

Bakgrundsbilden pd webbsidan som syns till véinster och hdoger om innehéllet forestiller en
norrskenshimmel ute 1 ett snotickt skogslandskap. En stor del av webbsidan técks av ett foto med
tillhorande bildtext. Det finns totalt tre olika foton som bldddras igenom automatiskt. Dessa &r i tur
och ordning: foto pd en norrskenshimmel ute 1 ett snotickt skogslandskap (samma foto som
anviands som bakgrundsbild) med bildtexten sék efter norrsken (7 —03> % L K& T), foto pa en
kvinna som styr en hundslidde ute pa en snotickt sjo med bildtexten skriet frdn vildmarken -Tinja
och hennes hundar- (B DWWV E—T 14 > &£ ZD AR5 —) och foto pa en kvinna som stiger upp ur
en isvak med bildtexten piggna till efter en uppfiiskande simtur (0 &%k E L TTREIR).

Langre ner pa sidan foljer korta beskrivningar och foton fran sex stycken artiklar som é&r
speciellt utvalda for att presentera foreteelser som kan antas lockande for ldsaren. Dessa handlar 1
tur och ordning om Mumintroll (Linge leve Mumintrollen - \— X > 7k ! ), bastu (bastuetikett -10
tips for nyborjaren- - lLEDLHOY U FHEE—-10DE > b —), scenshower (finlands mdrkliga
events - 714 > ROENLIRA X2 ), midnattssol (platsen ddr man kan skada midnattssolen - B
BRAPDKGHFED 2 & Z3), renslide (att rida pd renar - b+ 74125 %) och norrsken (slumra till
under en norrskenshimmel - 77— 02> % BIxh'5 5 /28 % ). Det intressanta att notera i fallet for de
hir sex artiklarna ar att de artiklar som wvalts att visas upp pd den japansksprakiga ingangssidan

skiljer sig fran de som visas upp pa den generella engelsksprakiga versionen. Valet av artiklar kan
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dérfor antas vara medvetet anpassat efter den japanska marknaden.

Visitsweden.com

Den svenska webbsidan har dven den ett bildspel ddr en karta Over Sverige och sex foton
automatiskt rullas igenom. P4 kartan dr platserna Norra Sverige, Centrala Sverige, Stockholm,
Goteborg, Sodra Sverige och Malmé utmarkerade med var sitt tillhorande foto. Det dr dessa sex
foton som sedan rullas igenom 1 stérre version. Dessa avbildar i tur och ordning vintermiljo vid
Hdckeberga slott i Skdane, Vistra hamnen och byggnaden Turning Torso i Malmo, snotdickt skog
(norra Sverige), ensam skiddkare som vandrar genom snédynor (centrala Sverige), vy over ett
snétdckt Stockholm och Lilla Bommens gdsthamn och operahuset i Goteborg.

Likt den finska webbsidan presenteras sedan sex olika artiklar kort, tillsammans med var sitt
foto. Temat for dessa ar norrsken, Goteborg, ishotell, Abisko nationalpark, matresor och

upplevelser i vistra Sverige och Malmé.
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8. Diskussion

Sprakbruket i dagstidningar och reselitteratur undersoktes for att forsoka skapa en bild av konceptet
den nordiska boomen och bilden av Norden i Japan. I foljande kapitel analyseras resultaten fran
dessa undersokningar ytterligare genom att jimforas med varandra och diskuteras med bakgrund av

tidigare forskning.

8.1 En nordisk boom

Genom att studera bruket av termen en nordisk boom (ILBX 7 — L) i tre japanska dagstidningar fran
1987 fram tills idag blev det tydligt att termens innebdrd och anvindning inte sett helt konstant ut.
1987 handlade boomen om kulturs- och konsthantverksutstidllningar som foljdes ett plotsligt
intresse av att lara sig nordiskt handarbete. Efter flera ars franvaro dyker sedan termen upp i slutet
av 1990-talet for att beskriva hur allt fler miljo- och kravmedvetna japanska konsumenter véinder sig
till nordiska produkter, for att ndgra ar senare handla mer om hur framst mobler och heminredning
lockar med farg och form. Under 2003 och 2004 dyker artiklar upp som beskriver hur nordiska
foretag reagerar pa den vixande boomen genom planer pa att introducera sig sjdlva pa den japanska
marknaden. Efter 2006 beskriver de flesta artiklar hur en japansk film inspelad 1 Finland hjilper till
att ytterligare spd pa boomen, och dir det nu handlar framst om yngre kvinnors fortjusning i klader
och heminredning med nordiska designmonster. De sista artiklarna frdn 2013 beskriver hur allt fler
nordiska kedjor inom bland annat detaljhandel och modebranschen nu har fatt ett 6kat intresse for
den japanska marknaden tack vare den pagaende boomen.

Det ér tydligt att dessa boomar dr fenomen som véxt fram inte bara genom lyckade
satsningar frdn nordiska foretag utan &dven genom ett minst lika viktigt intresse fran japanska
konsumenter och importdrer. Aven vad som #r trendigt for tillfillet dndras naturligtvis stindigt
samtidigt som olika produkter attraherar olika malgrupper. Detta gor det bade svart att definiera en
enda enskild nordisk boom samt att gdra generaliseringar kring japaner och deras intresse for

Norden.
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8.2 Bilden av Norden

I analysen av japansk reselitteratur fann vi att den Overgripande termen Hokuo (At BX, Norden)
anvéndes klart oftare d4n nagot enskilt land ndmndes, och dir ldnderna 1 flera fall inte ens skrevs
med japanska tecken utan mer fick en roll som utsmyckning. I flera fall fick istdllet huvudstidderna
representera sina ldnder, vilket kan ge ldsaren en kinsla av att de samtliga tillhor ett storre land
“Hokud ”. Att japaner tenderar att fokusera pa Norden som helhet framfor det unika i dess specifika
lander stods dven av resultatet i Varamikis (2004) studie av bilden hos anldndande japanska turister
till Finland. Den hér fokusen pa termen Hokuo framfor de enskilda nordiska ldnderna éterfanns
dven i de allra flesta tidningsartiklar dér de ofta anviande termer som Hokuo dezain (LBRT T4 >,
nordisk design), Hokuo kagu (AARRZRE, nordiska mobler), Hokuo fasshon (AARR 7 7 v 2 3>, nordiskt
kiddmode) eller Hokuo tsua (L8R Y 77 —, paketresor till Norden) for att beskriva produkter eller
tjdnster med ursprung i ndgot av de nordiska ldnderna. I de fall dér en tidningsartikel faktiskt tog
upp ett enskilt land var det ofta i artiklar dér flera nordiska linder ndmndes under ett gemensamt
tema, som t.ex. mobeldesign. Finland utgér ndgot av ett undantag da flera artiklar, speciellt
publicerade efter filmen Kamome Shokudd blev en tittarsuccé 2006, specifikt ndmner Finland 1
samband med finska varuméarken som Marimekko och Ittala. Norge ndmns inte alls i de undersokta
tidningsartiklarna.

Den hir gradskillnaden 1 fokus pa de olika nordiska landerna kunde dven observeras 1 den
ordning och vikt som gavs ldnderna i reselitteraturen, med vissa undantag. Norge ges generellt
minst utrymme av de fyra linderna Finland, Sverige, Norge och Danmark, men é&r lite ovintat det
forsta landet att presenteras i designbroschyren. Det handlar dock uteslutande om rundturer till
fjordar och till skillnad fran de andra tre linderna fir inte huvudstaden nagot eget uppslag i
broschyren. Om Norge beskrivs med termer som Hokkyokuken (3t ¥ B, omrddet norr om norra
polcirkeln) och dynamisk natur (% 4 + X v 2 %2 B %) sé beskrivs Finland som ett land dar
Mumintrollen och Jultomten bor (L— X > Y > % 20— XHE ST ) och det tipsas om att man bor
prova pa bastu (2 F ) pa platsen dir konceptet foddes. Finland beskrivs alltsa utifran redan
bekanta foreteelser och figurer, som i beskrivningen av Helsingfors dir ldsaren paminns om att
Mumintrollen dven dr kdnda i Japan (BAETE &7 U d+). Lasaren forvintas alltsa vara mer bekant
med Finland 4n med Norge, vilket stimmer &verens med den japanska mediabild av Norden som
mélats upp genom uppsatsens tidningsanalys. Aven det geografiska avstandet kan spela in hir, da
Zillinger (2006, s.229) pekar pa att desto ldngre bort en plats ligger geografiskt desto mer exotisk

och “frimmande” tenderar vi att uppfatta den. Island ndmns inte i ndgon undersokt tidningsartikel

33



och 1 de fall dér det ingér 1 reselitteraturen presenteras landet alltid skiljt frdn de dvriga nordiska
landerna. Island antas darfor inte ingd naturligt i det japanska begreppet Hokuo.

Om man istéllet studerar bilden av ldnderna utifran de ord som anvénds i reselitteraturen for
att beskriva huvudstdderna finner man dven hér kopplingar till olika aspekter av den nordiska
boomen. Stockholm introduceras t.ex. i designbroschyren med orden pionjdren inom universell
design (L =IN—H LT A > DIN4 74 =7 ). Den hér stora vikten vid att associera Norden med
praktisk och handikappsvinlig design kdnns igen fran tidningsartiklarna publicerade redan 1999,
och Sverige verkar saledes ha kvar den hér associationen &n idag i Japan. K&penhamn beskrivs
bland annat som en stad ddr man kan uppleva bdde design och sagoland (7514 > + B L FDE%E R
L & 3#) och just fokus pa HC Andersens sagor ar tydligt. Detta kan mdjligtvis ses som en effekt av
den stora satsning for att stirka Danmarks bild 1 Japan som genomfordes i1 samband med
sagoforfattarens 200-arsjubileum, som det skrevs om i tidningsartikeln fran 2004.

Helsingfors beskrivs bland annat i designbroschyren som en stad som badar i enkel och
stilfull design (> 7IW&RZ A1)y alxTH A UHARITIATH). Just attributen enkel (> 7J)V) och
stilfull (A% 4 ') v < 1) anvinds dven tidigare 1 broschyren for att generellt beskriva den nordiska
designen 1 meningen ’Spendera Min semester aktivt, omgiven av enkel och stilfull nordisk design
TN ERIZA) w2 adktBRT YA U ICEENT, 72T 1 713829792 0KAB )”. Ordet enkel (>
7')L) anvinds dven flitigt i tidningsartiklarna som beskrivning pa vad som &r karaktéristiskt for
olika typer av nordisk design och vad som ér tilltalande hos Norden. Att dessa attribut véljs for att
beskriva design 1 Helsingfors kan tyda pd att det dr den finska designen som ses som den mest
“typiska” nordiska designen och den som japanska ldsare ndrmast associerar termen hokuo dezain
(ALBR 7Y 1 >, nordisk design) med. Detta kan mojligtvis ha ett samband med den exponering finska
designprodukter gavs 1 den japanska filmen Kamome Shokudd, som utspelar sig i Helsingfors.

Forutom huvudstdderna ar det de norra delarna av Norge, Sverige och Finland som é&r det
geografiska omrdde som ges mest utrymme i broschyrerna. Till och med i guideboken, som inte ska
vara sdsongsbunden, utgdrs tre av fyra nyckelord som ska beskriva Norden av foreteelser som hor
hemma 1 norr. Detta kan ha flera forklaringar. Det kan t.ex. mdjligtvis vara influerat av hur de
nordiska ldnderna valt att presentera sig for Japan, som i de utstillningar (RE %) som det skrivs
om i artiklarna frdn 1987 dar bland annat samiskt handarbete fick stort utrymme. I andra artiklar
aterkommer ordet shizen (B, natur/miljé) i beskrivningen av vad som utmérker Norden och dess
produkter s& som shizen sozai ( B & & ¥ , naturliga ravaror), shizen shiko (B 2 & A,
miljémedvetenhet) och shizen o taisetsu ni suru raifusutairu (BRR%&KYNZT 254 7 X7 1), livsstil
som virnar om miljon). Norden har sdledes getts bilden av att vara en plats med ren och oftrstord

natur, ndgot som kanske bist representeras av de norra delarna av Skandinavien.
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8.3 Olika typer av turism

Som det diskuterades tidigare dr det inte bara en utan flera olika parallella nordiska boomar som
beskrivs 1 japansk media, ddr bland annat innehéll och malgrupper skiljer sig. Bor man dven dela
upp bilden av Norden som resmal utifrdn olika typer av japanska resendrers fOorvintningar och
intressen? En naturlig uppdelning skulle kunna vara att dela upp resendrerna mellan de tva
genomgdende teman som identifierats 1 reselitteraturen; natur/norrsken och huvudstdder/design.
Den hir uppdelningen liknar uppdelningen i naturturism och kulturturism som Moeran (1983, 5.96)
fann 1 sin undersokning av japanska resebroschyrer och kédnns naturlig dd en av resebroschyrerna
hade temat norrsken och en annan design, och dérfor kan antas vara inriktade pa var sin specifik
malgrupp. Nér dessa broschyrer undersoktes ndrmare visade sig dock bada innehalla en klart mer
blandad bild. Designbroschyren inleds t.ex. med information kring fjordrundturer 1 Norge dér syftet
ar att njuta stort av den storslagna naturen (KB % % i ®) och design ndmns pa flera stillen i
norrskensbroschyren som en av de stora anledningarna till att resa till Norden for att skdda
norrsken. Majoriteten av resorna beskrivna i broschyrerna inneholl alltsa nagot fran bada av dessa
teman.

Sett utifrdn konceptet om den gamla och nya japanska turismen som Guichard-Anguis och
Moon (2008, s.207) beskriver passar de flesta grupp- och individuella resor som beskrivs i
resebroschyrerna in pd den nya typen av resande, dd det frimst handlar om tema- och
upplevelseinriktade resor. Aven guideboken innehaller ett sprik som passar bilden av den nya
moderna japanska resendrens dventyrsbegir, redan genom titeln forstar ldsaren att det kommer att
handla om en of6rglomlig en-gdng-i-livet-resa (—8—% DIik). Den 6vervidgande anvdndningen av
ordet tabi (f& ) istéllet for ryoké (Hi 17 ) for att beskriva resorna i bade guideboken och
resebroschyrerna hinger ihop med detta. Enligt Guichard-Anguis och Moon (2008, s.5) innebar
konceptet tabi att ett stort mal med resandet ska vara att bidra med starka personliga upplevelser
som formar resendren som person, en forvintan som bland annat illustreras i guidebokens val av

citat fran HC Andersen; Tabisuru koto wa, ikiru koto (lc9 % Z &1&. £&F 32 &, Att resa dr att leva).
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8.4 Nordens egna bild utat

Som ett komplement undersoktes dven den bild av Norden som formedlas pa Finlands och Sveriges
officiella turistwebbplatser. Den finska webbsidan lockade framst med det dventyrliga och aktiva
ute i naturen och ldsaren uppmanades bland annat att komma och soka efter norrsken (7 — 03 &%
L X & T ). Detta matchade vdl den bilden av naturen som &dven formedlades i den japanska
reselitteraturen. Aven den svenska webbsidan presenterade naturen genom snétéickta landskapsfoton
1 hilften av fotona, diar den andra hélften bestod av foton fran de tre storsta stiderna.

Intressant att notera dr dock att konceptet kring nordisk design som var centralt i flera delar
av den japanska reselitteraturen inte gavs ndgon plats alls pd ingéngssidorna for de tva
webbplatserna. Det dr kanske speciellt 6verraskande for den finska sidan da den ska vara anpassad

helt till den japanska marknaden.
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9. Slutsats

Syftet med uppsatsen var att undersdka Japans syn pa Norden genom frigestillningarna “vad ér den
nordiska boomen?” och “kan man se ndgon paverkan fran den nir det giller Norden som resmal?”.
For att nd detta syfte genomfordes sprakvetenskapliga analyser av japanska tidningsartiklar och
reselitteratur. Uppsatsen fann tecken pd att ett antal separata nordiska boomar uppkommit under
aren och existerat sida vid sida, och dir den som gavs mest medialt utrymme fokuserade pa yngre
japanska kvinnors intresse av nordiska designprodukter sd som koks- och heminredningsartiklar.

I reselitteraturen fann uppsatsen beskrivningar av resmalet Norden som framst riktade in sig
pé tva olika omraden; dventyrsresande ute i naturen med madl att uppleva norrsken eller fjordar och
resor till huvudstiderna med syftet att uppleva bland annat nordisk design. Det var dven vanligt att
dessa tva omraden kombinerades i samma resa. Finland sadgs som mest bekant och Norge som mest
exotiskt och frimmande. Uppsatsen fann att sprakbruk som anvidndes for att beskriva den nordiska
boomen inom designprodukter liknade det sprakbruk som anvindes for att beskriva stider och
lander i reselitteraturen. Slutsatsen dras darfor att den nordiska boomen delvis har haft en paverkan
pa bilden av Norden som resmél. Den dventyrsbetonade delen av resandet foreslas dock snarare
vara ett resultat av en generell trendutveckling inom japanskt resande én att vara del i nagon nordisk
boom.

Uppsatsen syftade dven till att undersoka hur vél den bild de nordiska ldnderna sjéilva
formedlar till omvirlden stimmer med japanernas bild av Norden som resmadl. Vi fann att den
aventyrsbetonade bilden av den nordiska naturen stimde bra 6verens med bilden som identifierades
1 det japanska resematerialet. Aspekter riktade mot det kulturbetonade resandet, dar nordisk design
spelade en central roll, saknades dock péd de nordiska webbsidorna. Var rekommendation ar dérfor
att 1 fortsdttningen dven ta hiansyn till utvecklingen inom den nordiska boomen i Japan nédr Norden

som resmal ska marknadsforas for potentiella japanska resenérer.

Den hidr uppsatsen studerade bilden av Norden sd som den uttrycktes i dagstidningar och
reselitteratur. For att ge en mer heltidckande bild av hur Japan ser pad Norden rekommenderar vi att
fortsatt forskning dven undersoker spraket hos kompletterande mediakillor s& som TV eller

Internet.
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http://www.business-sweden.se/japan/

(Hamtad 2013-10-02)

Resematerialet som analyserades

BT 1 bk - EAMRST (Hokud dezain na tabi - kojin ryokd, Nordisk designresa — individuella
resor). Look JTB.

<http://www.jtb.co.jp/lookjtb/dp/index.asp?id=JWV/2013 eur 8485303>

(Hiimtad 2013-10-06)

#—0% JtBR- 74 25 > K (Orora — Hokud, Aisurando, Norrsken - Norden, Island). Look JTB.
<http://www.jtb.co.jp/lookjtb/dp/index.asp?id=JWV/2013 eur 8495307>
(Héamtad 2013-10-11)

BE, 75 2NV -HEK-EAK-O>7-4F) X245 >4 ~R)LF— (Soshun - Furansu, Doitsu,
Chuitoo, Hokud, Roshia, Igirisu, Oranda, Berugi, Tidig var — Frankrike, Tyskland, Central- och
Osteuropa, Norden, Ryssland, Storbritannien, Holland och Belgien). Look JTB.
<http://www.jtb.co.jp/lookjtb/dp/index.asp?id=JWV/2013 eur_8495111>

(Héamtad 2013-10-27)

% % &4t Bk (Rurubu Hokud, Rurubu Norden). JTB Publishing (2013). ISBN 453309130X,
9784533091308.
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http://www.jtb.co.jp/lookjtb/dp/index.asp?id=JWV/2013_eur_8495111
http://www.jtb.co.jp/lookjtb/dp/index.asp?id=JWV/2013_eur_8495307
http://www.jtb.co.jp/lookjtb/dp/index.asp?id=JWV/2013_eur_8485303
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