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Abstract

The purpose of this study is to conduct a historical survey of two swedish tour operators and
how they arrange a charter destination for different target groups. The purpose is also to
review the material from a gender perspective, starting in the 1950s up until today. The study
has been based on a qualitative research approach where text and image analysis was applied
as the primary method, which was also supplemented by two interviews. The empirical
material has mainly been taken from archives and consisted of travel catalogs issued by
swedish tour operators Ving and Fritidsresor. Previous research related to the research field
as well as theoretical references on visual communication, gender studies, target groups and
semiotics have been used as aid to review and analyze the empirical material. The results
show that there were different gestures of men and women and what has historically been
considered masculine and feminine. The target groups were initially couples but eventually
extended to young people and families with children.
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Sammanfattning

Denna studie har som syfte att gora en historisk undersokning om tva svenska researrangorer
och hur de framstéllt en charterdestination gentemot olika malgrupper samt granska
materialet ur ett genusperspektiv fran 1950-talet och fram till nu. Undersokningen har utgatt
ifran en kvalitativ ansats dar text- och bildanalys tillampats som den priméra metoden vilket
aven kompletterats med tva intervjuer. Det empiriska materialet har framforallt hamtats fran
arkiv och bestatt av resekataloger. Tidigare forskning relaterat till &mnet samt teoretiska
utgangspunkter om visuell kommunikation, genus, malgrupper och semiotik har anvants som
hjalpmedel for att granska och analysera det empiriska materialet. Resultatet visar pa att det
funnits olika gestaltningar av mén och kvinnor och vad som anses som manligt och kvinnligt
historiskt sett. Malgruppen var till en borjan framférallt par men utdkades sa smaningom
aven till ungdomar och barnfamiljer.
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1. Inledning

| det inledande kapitlet ges lasaren en introduktion till @&mnet och bakgrund om charterns
historia och resekatalogerna.

Turism ar inget nytt fenomen utan ar snarare nagot som existerat langt bak i tiden men har
sett ut pa olika satt. Syftet med turism i det moderna samhallet ar att fa uppleva nagonting
annorlunda och spannande pa sin lediga tid (Steene, 2013:18). En modern form av turism ar
charterturismen som tog fart ordentligt under 1960-talet da manga svenskar valde att aka ivag
pa charter, &ven om chartern introducerades redan pa 1950-talet. De férmanliga priserna, den
okade fritiden och enkelheten att kopa en redan ihopsatt resa var nagra av anledningarna till
charterturismens starka framvaxt. Till en borjan var det framforallt par som reste pa en
charterresa, men inte langt darefter borjade barnfamiljer och ungdomar att soka sig till
utlandet via chartern (von Seth, 2017). Det dr6jde inte lange innan de nischade resorna skulle
trada in i branschen dar flertal researrangdrer satsade pa att marknadsfora samma resmal men
till olika malgrupper. Ungdomar var en sadan grupp och i borjan pa 1960-talet fanns flera
resebyraer som arrangerade charterresor for segmentet ungdomar till bland annat Mallorca
(von Seth, 2001:14-17). Chartern borjade sa smaningom fa en stereotypisk och negativ bild
om de fyra s:en, sand, sol, synd och sprit (L6fgren, 1990:33). Trots detta &r charterresor
fortfarande ett populart satt att resa pa och Mallorca &r an idag en destination som lockar
svenska resendrer. Lars-Ake Larsson (2015) menar att olika malgrupper har olika efterfragan
och behov. Argument som lockar en malgrupp ar inte nédvandigtvis lika attraktivt hos en
annan (Larsson, 2015:176).

Innan internet var det genom resekatalogernas bilder och texter som researrangorerna skulle
locka besokare till olika destinationer. Resekatalogerna har férandrats genom aren och i
katalogernas bilder finns man och kvinnor som har framstallts pa olika sétt. Fiona Jordan
(2001) belyser hur kvinnor framstélls pa ett annat sétt pa bilderna i resereklam an man i
engelsk resereklam. Hon menar att majoriteten av bilderna ar pa kvinnor och inte man. Ofta
ar kvinnan vit, smal, brunbrand och ibland ocksa i utmanande poseringar. Detta ar exempel
pa normer i ett samhalle pa hur den kvinnliga kroppen ska se ut och som standigt forandras.
Det kan samlas under begreppet genus som introducerades i Sverige forst pa 1980-talet och
syftar till de sociala och kulturella skillnader och likheter som konstrueras av manniskor, det
vill saga skillnader som inte &r biologiskt medfédda mellan kénen (Nationella sekretariatet
for genusforskning, 2017).



1.1 Bakgrund

1.1.1 Historiskt om den moderna turismen och charterns intrade i
reseindustrin

Thomas Cook fyllde 1841 ett tag med resenérer fran Leicester till Loughborough, denna
tagresa raknas som den allra forsta organiserade sallskapsresan. Fyra ar senare arrangerade
han en resa till Liverpool vilket kom att bli den férsta néjesresan och ar 1854 startades
resebyran Thomas Cook. Thomas Cooks resor anses vara startskottet for charterturismen (von
Seth, 2001:6).

| Sverige var daremot resandet under 1800- och 1900-talet ett borgerligt fenomen som inte
arbetarna hade rad eller tid med. Béttre levnadsvillkor och semesterlagstiftningar 6ppnade
upp nya mojligheter for arbetare att aka pa semester vilket de utnyttjade. Resorna agde till
borjan rum inrikes och cykel- och bilsemester var populért under 1930—,40- och 50-talen.
Efter 1945 var inrikesresor fortsatt det populéraste sattet att resa pa men resor till andra delar
av Europa borjade komma mer och mer (Wolf, 2001:107). Den snabba utvecklingen som
agde rum efter andra varldskriget lag bakom det moderna charterresandet. Flygmaskiner som
anvants under kriget kunde numera anvandas till att flyga resenérer (von Seth, 2017).
Séllskapsresorna blev valdigt populéra och resebyraerna blev fler och fler. Manga svenskar
hade inforskaffat en radioapparat under kriget for att kunna lyssna pa nyheter och sedan 1956
nér televisionen gjorde intrade i Sverige matades svenskarna med &nnu mer information
vilket starkte nyfikenheten pa omvarlden. Sverige som inte var sa hart drabbat av kriget och
med mer generdsa arbetsforhallanden &n flertal andra europeiska lander hade mer tid och
ekonomiska forutsattningar for att resa (von Seth, 2001:14-15). En annan faktor som bidrog
till charterturismens framfart var den nya flygtekniken som gjorde det mojligt for manniskor
att flyga snabbare och langre én forut (Boisen, 2003:37).

1.1.2 Charterns historia

Charterresandet &r ett fenomen som gjorde entré i Sverige under 1950-talet nér ett flertal
researrangorer startade upp. Vingresor var en av de tidigaste arrangorerna i branschen, de var
till en borjan en del av resebyran Nyman & Schultz innan de ar 1958 blev ett eget bolag (von
Seth, 2001:35). Fritidsresor bildades nagra ar senare 1961 av tva personer som arbetade for
Nordisk resebyra, men som efter att ha haft olika asikter an ledningen valt att starta eget (von
Seth, 2001:17-21). Den forsta charterresan fran Sverige agde rum 1954 till Palma de
Mallorca och redan aret darpa var det 20 000 svenska resenarer som akte pa charter. Aven
Teneriffa och Gran Canaria gjorde entré som populara charterdestinationer. Siffran pa
charterresendrer 6kade markant och i slutet pa 1970-talet var det 1,2 miljoner svenskar som
reste pa charter varje ar. Pa 1970-talet utokades aven utbudet och charterresandet fick en
global spridning med resor till Afrika, Asien, Australien, Latinamerika och USA. Spanien
fortsatte daremot att vara kronjuvelen i den svenska utlandsturismen &ven pa 1990-talet
(Wolf, 2001:110).



1.1.3 Resekatalogerna

Fore internets tid var resekatalogerna lanken mellan researrangdrerna och resenédrerna. Om du
ville boka en resa var du tvungen att ga till en resebyra eller bestalla hem en resekatalog (von
Seth, 2017). De klassiska tjocka resekatalogerna har férsvunnit mer och mer till forman for
andra kanaler som formedlar information till kunderna. Ving har sedan nagra ar tillbaka helt
tagit bort sin katalog och informationen som formedlas till kunderna sker numera pa sociala
medier och deras hemsida (Ving, 2017). Aven Fritidsresor har forandrat sina
informationskanaler och ar 2005 var det mer an var tredje resenar som bokade sin resa online
istallet for via katalogen. Idag har de lanserat en app och de finns aven pa sociala medier samt
har en egen hemsida (Tui, 2017). Kanalerna som férmedlar resmal till resenarer har varit
under stor forandring genom aren och ser idag mycket annorlunda ut an tidigare till foljd av
den tekniska utvecklingen och ménniskors attityd till den.



2. Problemdiskussion, syfte och fragestallningar

| detta kapitel presenteras en problemdiskussion, syfte och fragestéllningar. Slutligen tas
relevanta definitioner och avgransningar upp.

Amark (2011) definierar historia som vetenskapen som studerar manniskan och dess
handlingar i det forflutna. Historia &r for oss som lever nu och de som kommer att leva i
framtiden. Att skriva om historia behdvs for att svara mot vara erfarenheter, intressen och
behov. Genom att studera historia skapas en béttre forstaelse for nutiden. Var tolkning av
historien &r ocksa viktig infor ett framtida handlande (Amark, 2011). Det &r vad den har
uppsatsen kommer att handla om, en tolkning av historien. Samhallet och ménniskorna som
lever i den forandras standigt och i den hdr uppsatsen kommer inte enbart en enskild handelse
studeras. Vi vill veta hur sammanhanget ser ut och vad som hande fore och efter det vi
studerar. For att gora detta bestamde vi oss for att gora en historisk undersékning av
resekataloger.

Resekataloger ar en sorts kommunikation mellan en sandare och en mottagare.
Kommunikation handlar om att na fram till nagon, att paverka och bygga en relation. Nagot
som gor det svart att bygga relationer ar nar en sandare riktar sig till manga mottagare
samtidigt, vilket resekataloger gor. Da far sandaren se mottagarna som flera olika malgrupper
for att pa sa satt skapa en relation till den “idealiske mottagaren™ (Ledin & Moberg,
2010:158). I dagens informationssamhé&lle bombarderas vi av olika former av bilder, budskap
och visuella intryck som exempelvis reklam. Resekatalogerna har funnits med lange och haft
en avgorande betydelse i kommunikationen mellan researrangtrerna och kunderna vilket gor
de till intressanta objekt att studera inom amnet turism (Boisen, 2003:38). Dagens resor ar
valdigt nischade och gar du in pa researrangérernas hemsida finns det en uppsjo av resor
riktade till barnfamiljer, ungdomar, traningsentusiaster, golfresenarer och sa vidare. P& bland
annat Ving och TUI:s hemsidor har flera hotell mark6rer med vilken malgrupp som skulle
trivas bast pa just det hotellet (TUI, 2017, Ving, 2017). Det ar darfor intressant att undersoka
om marknadsféringen av charterturismen till Mallorca alltid varit sa malgruppsanpassad. Hur
det har sett ut genom historien och har det forandrats over tid.

Resekataloger och annan reklam &r vi vana vid att exponeras for och har funnits sedan starten
av charterturismen pa 1950-talet. Men dven om manniskor har kommit att bli vana vid denna
exponering ar det inte alltid som det reflekteras dver de har budskapens betydelse pa en
djupare niva (Fogde, 2012:179). Kombinationen av text och bild som aterfinns i resekataloger
tycker vi &r intressant. Genom att analysera hur texterna och bilderna i resekataloger fran
starten pa 1950-talet har sett ut fram tills idag gar det att skapa en bredare bild av turismen i
samtiden. Det &r ocksa ett satt att fa en battre forstaelse for producenterna och deras
intressen, hur de anvénde sig av katalogerna for att na fram till olika malgrupper. Historiskt
sett har det mestadels varit mén som rest runt i varlden och marknadsféringsmaterial har
skrivits av man for man (Fazlhashemi, 2001). Nér vi borjar var undersokning pa 1950-talet



var nastan 1,4 miljoner svenska kvinnor hemmafruar men de normerna haller pa att
forandras. Nar kvinnor borjade bli mer sjalvstandiga och borjade resa mer, blev det naturligt
att researrangdrernas marknadsféringsmaterial dven borjade riktas till kvinnor (Ahrne,
Roman och Franzén, 2008:87).

Nagonting som &r omdiskuterat idag &r att inte skapa och gora skillnad mellan kdnen.
Genusbegreppet introducerades pa 1980-talet i Sverige och medvetenheten har succesivt
Okat. Med genus menas konsroller i samhéllet som ar socialt och kulturellt konstruerade
(Nationella Sekretariatet for Genusforskning, 2017). Ett exempel &r att rosa ar en flickfarg
och blatt en pojkfarg. Vad som anses vara manligt och kvinnligt ar dock i standig férandring
och genomsyrar flera aspekter av samhéllet och inte minst marknadsforing. Hur kvinnor och
man framstalls i reklam &r ndgot som bland annat Goffman (1979) problematiserar i sin
forskning. Resekatalogerna som analyseras i den har undersokningen ar representationer av
den tidens ideal, normer och vérderingar. Genom att granska hur mén och kvinnor historiskt
sett har framstéllts i resekataloger kan det placeras i ett bredare sammanhang och hitta
samband vilket kan hjélpa oss att forsta varfor det ser ut som det gor idag.

Den tidigare forskningen inom det &mne som behandlas i den har uppsatsen har ofta haft en
postkolonial vinkel pa undersokningen, fokus har legat pa mer andrafierande framstallningar
av man och framforallt kvinnor. Tva av flera exempel ar Klas Grinells avhandling Att sélja
varlden (2004) och Deborah P. Bhatacharyyas undersokning Mediating India: An analysis of
a guidebook (1997). Det ar darfor intressant att ha ett vasterlandskt perspektiv pa
framstallningarna, alltsa att undersoka marknadsféringsmaterial av en vésterlandsk
destination riktad till vasterlanningar. Valet av destination foll darmed pa en
charterdestination i Europa som lanserades redan pa 1950-talet vilket dven &r en popular
destination &n idag.

Den har studien kan bygga vidare pa och komplettera tidigare forskning inom amnet som i
senare kapitel kommer att presenteras. Det kan vara intressant for researrangdorer och aven
andra foretag som jobbar med turism att se hur framstéllningarna av en destination sett ut.
Det ar &ven intressant att se hur framstallningen av man och kvinnor har sett ut 6ver tid samt
hur materialet pa olika satt riktats till olika malgrupper. Detta kan ge foretagen kunskap i hur
konsumenterna historiskt sett har uppfattat deras marknadsféringsmaterial och placera det i
en bredare kontext.

2.1 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka hur tva stora svenska researrangorer historiskt sett
har framstallt en destination gentemot olika malgrupper. Vidare undersoker studien dven om
researrangorerna framstaller man och kvinnor pa olika sétt i resekatalogerna och om detta har
forandrats Gver tid.



2.2 Fragestallningar

1. Hur riktar sig researrangorerna mot olika malgrupper for att sélja en destination?
2. Hur framstélls man och kvinnor i resekatalogernas bilder och text éver tid?

2.3 Avgransningar

Vi har avgransat oss till det svenska semesterresandet med flyg till destinationen Mallorca
vilket startade i mitten pa femtiotalet och som fortfarande ar aktuellt. Pa grund av den stora
méangd researrangorer som funnits genom historien har vi aven avgrénsat oss till Ving och
Fritidsresor da dessa arrangorer har funnits med fran slutet av 1950-talet respektive borjan pa
1960-talet och ar aktiva &n idag.

2.4 Definitioner

Genus/Socialt kon- Socialt och kulturellt bestamda skillnader mellan konen. Ar foranderligt
(Ahrne, 2008:86).

Charter- Kommer ifran det latinska ordet chartula vilket innebér att ett visst transportmedel
hyrs under en bestamd tid till ett specifikt resmal. Det kan vara exempelvis buss, tag eller flyg
(von Seth, 2008:15).

Fritidsresor- Researrangdr som numera heter TUI (Tui, 2017) men som genomgaende i
uppsatsen kommer benamnas med namnet Fritidsresor da det hetat det i allt historiskt
material.

Vingresor- Researrangdren Ving hette fram till 90-talet Vingresor men kommer i uppsatsen
bendmnas med namnet Ving (Ving, 2017).

Sallskapsresa- En resa for manga personer till ett gemensamt mal, gruppresa (Glosbe, 2017).



3. Metod

| metodavsnittet forklaras tillvagagangssattet i undersokningen, vilka metoder som anvants,
motiveringar till varfor dessa metoder ar mest lampade, samt kritik mot valda metoder.

3.1 Metodval

Inom forskningsstrategin finns det framforallt tva tillvagagangssatt att forska utifran vilka ar
kvantitativ respektive kvalitativ forskning. Den kvantitativa metoden omvandlar ofta
informationen till siffror och statistik vilket innebér att den kan uttala sig om manga enheter
men inte ga sa djupt utan gar mer pa bredden. En typisk kvantitativ metod ar
enkatundersékningar. Den kvalitativa forskningen gar mer pa djupet och far mer information
om farre enheter. Forskaren vill beskriva och skapa forstaelse for det som undersoks.
Djupintervjuer ar ett bra exempel pa en kvalitativ forskningsmetod. Vilken metod forskaren
bor anvanda ar den som kan hjalpa till och besvara fragestallningarna bast. Det finns heller
ingenting som utesluter en kombination av bada metoderna. Det ovan beskrivna angaende de
tvd metoderna behdver inte heller alltid nddvandigtvis stamma in till punkt och

pricka (Holme & Solvang, 1997:75-79).

Med hansyn till syftet anses en kvalitativ text- och bildanalys vara bast Iampade da det
innebdr att genom noggrann granskning av kallmaterialet ta fram det vésentliga innehallet i
materialet (Esaiasson, 2012:210). En av fordelarna med att gora en kvalitativ textanalys
framfor en kvantitativ innehallsanalys ar méjligheten att komma at det som finns dolt bakom
texten, att 1asa mellan raderna. Genom att géra en kvalitativ analys av svenska resekataloger
skapas en bild av den svenska charterturismen pa Mallorca och hur den sett ut under flera
olika tidsepoker samt hur researrangorerna Ving och Fritidsresor forhallit sig till Mallorca
som en destination. Detta kommer sedan anvandas som ett hjalpmedel till att svara pa
frgestallningarna. Aven om det priméara kallmaterialet i undersokningen &r resekataloger
ansags det lampligt att komplettera materialet med tva tematiskt 6ppna intervjuer.
Informanterna &r personer med stor kunskap om @mnet och en lang historia inom
charterbranschen. Informationen har varit givande bade i form av bakgrundsinformation men
ocksa som ett hjalpmedel att tolka kallmaterialet. Att fa information fran andra kallor an
primérkéllorna starker materialets trovardighet och aven undersékningens analysdelar samt
slutsatser.

Arvidsson (2008) menar att nagot som utmarker visuella studier ar det faktum att det ar ett
tvarvetenskapligt forskningsfalt som innefattar teorier och metoder fran en mangd olika
forskningsomraden som exempelvis medieteori och semiotik. Han menar att en positiv aspekt
av visuella studier & mojligheten for forskaren att fora sig lite friare inom forskningsfaltet
och angripa materialet fran olika hall vilket ger ett mer nyanserat resultat (Arvidsson,
2008:183). Men aven om undersokningen omfattar manga olika teorier och metoder &r sattet
som de tolkas detsamma, att analysera materialet for att satta det i en bredare kontext.



3.2 Forskningsansats

Inom samhaéllsvetenskaplig forskning ar den deduktiva utgangspunkten den vanligaste. Med
ett deduktivt forhallningssatt innebéar det att forskaren utgar fran tidigare teoretiska
utgangspunkter som sedan styr det empiriska insamlandet. Det insamlade materialet prévar
saledes om teorin stammer eller ej for att sedan forhoppningsvis utveckla teorin med
nagonting nytt. Det induktiva forhallningssattet daremot utgar ifran det insamlade materialet
for att darifran kunna skapa en teori. Det innebar darmed att forskaren inte pa férhand har
nagon teori angaende forskningsobjektet utan samlar in data forst for att utifran det materialet
skapa en teori. Forskning ar dock ett komplex fenomen och det behdver inte vara en renodlad
induktiv eller deduktiv forskning utan de kan ha inslag av varandra (Bryman, 2011:26-29).
Bryman (2011) anser darefter att det deduktiva respektive induktiva forhallningssattet bor
betraktas som tendenser och inte som ett faststéllt forhallningssatt (Bryman, 2011:26-29).
Studien har haft ett induktivt och deduktivt angreppssatt. Den induktiva tendensen har utgatt
fran en granskning av materialet dar aspekterna malgrupper och genus har ansetts intressanta
att studera narmre. Den deduktiva tendensen har utgatt fran valda teorier som fungerat som
hjalpmedel att tolka materialet. Darmed har pendling skett mellan den deduktiva och
induktiva utgangspunkten.

Inom den ontologiska standpunkten ar det framforallt tva 6vergripande synsatt som ar
aktuella némligen objektivism och konstruktionism. Med objektivism menas att forskaren
utgar ifran att sociala foreteelser existerar utan att vara beroende av aktorerna det vill saga
manniskorna. | denna ontologi sa utgor saledes organisationer och kulturer en slags tvingande
kraft pa individer genom att de ingar i dessa och anpassar sig till normerna och reglerna som
finns. | konstruktionism daremot sé& anses organisationer och kulturer skapas genom sociala
samspel och sociala aktdrer. Det &r inte heller statiska utan i standig férandring (Bryman,
2011:36-37).

3.3 Urval

Att skriva om historia innebér att gora individuella tolkningar av det forflutna. Samhallet &r
under standig férandring och ar mycket komplex. Att ta nagot ur detta samhélle for att sedan
presentera det blir da en foérenkling av nagot (Holme & Solvang, 1996:31). Genom att
undersoka den svenska charterhistorien gors ett urval av kdllmaterialet da det ar forfattarna
sjalva som bestammer vad som anses vara viktigt att aterberatta. Den hér uppsatsen kommer
inte att fokusera pa hela charterhistorien utan enbart vissa aspekter av den som forfattarna
anser vara intressanta och vill titta narmare pa. Att ha en egen vinkel pa kallmaterialet
underlattar nér vi forfattare ska forsoka tolka och analysera processerna bakom kéllmaterialet
for att besvara fragestallningarna.

Uppsatsen undersoker researrangorerna Ving och Fritidsresor och hur de framstéllt
destinationen Mallorca fran 1950-talet fram tills idag. Undersokningen borjar pa 1950-talet
pa grund av charterturismens start men ocksa pa grund av Ving och Fritidsresors uppkomst.



Foretagen &r valda for att de har en stark koppling till charterturismen och ar de tva storsta
researrangorerna i Sverige vilket gor att de nar en stor del av befolkningen. Att undersoka allt
marknadsforingsmaterial som finns tillgangligt fran alla artal ar inte gangbart da allt inte
syftar till vara fragestallningar. En katalog fran varje researrangor fran varje artionde far
darmed representera hela artiondet. Da resekataloger inte finns pa samma sétt idag har
hemsidan studerats for att undersoka framstallningen av Mallorca idag vilket representerar
2010-talet. Men urvalet som gjorts kan paverka undersékningen. For det forsta sa ar det
material som valts ut och det som funnits tillgangligt ganska smalt da det bara fanns ett par
kataloger fran varje artionde. Manga av de katalogerna ar prislistor eller annat som inte har
kénts relevant for undersokningen. For personer som kommer att ta del av undersékningen
kan det kanske ocksa verka som att undersokningen vinklas at ett visst hall da det bara &r
vissa texter och bilder som passar syftet till undersokningen. Férutom Ving och Fritidsresor
som denna undersékning beror sa har det genom aren funnits en mangd andra researrangorer
som dven dem har valts bort. Resultatet hade eventuellt kunnat bli annorlunda om material
fran alla researrangérer hade inkluderats.

Larsson (2010) menar att i en kvalitativ undersokning forlitar sig forskaren inte pa
slumptekniker och krav pa representativitet. Urvalsprocessen i en kvalitativ undersokning
svarar pa vem eller vilka som ska verka som studieobjekt. Det innebar att valja ut lampliga
personer att intervjua som ar en del av det amne som ska studeras (Larsson, 2010:61).
Informanterna som intervjuades i undersékningen valdes ut da de bada har arbetat med
charter och ar kunniga inom amnet. Bada informanterna kontaktades via E-post dar tid och
plats bestamdes for intervju.

3.4 Malgrupper och Genus

Genom granskningen av researrangdrernas hemsidor och resekataloger har tre malgrupper
snabbt stuckit ut som mest framtradande, barnfamiljer, par och ungdomar. Dessa tre
malgrupper har sedan fungerat som ett hjalpmedel i att tolka och analysera hur det studerade
materialet har riktats mot gentemot malgrupperna. | uppsatsens avslutande diskussion
kommer en mer utforlig presentation av malgrupperna att presenteras utifran materialet.

Vid forsta anblick av materialet noterades tydliga skillnader mellan framstéllningarna man
och kvinnor, detta ansags intressant och nagot att undersoka narmre. Genusteorier och
tidigare forskning om reklam ur ett genusperspektiv hjalpte till i analyseringen av texterna
och bilderna i katalogerna och hemsidorna.

3.4 Presentation av kallmaterial

Resekataloger:
- Ving 1959
- Ving 1965
- Ving, Club 33, 1969: Denna broschyr har kompletterat den ordinarie katalogen fran



Ving, detta da det ansags relevant da broschyren inriktat sig pa en av malgrupperna i
undersokningen. Vi som skriver & medvetna om att broschyren ar fran fyra ar senare
ar den ordinarie katalogen och pa sa satt kommer stora den kronologiska ordningen da
den presenteras med Ving 1965 men fore Fritidsresor 1968. Den ansags anda relevant
att presentera med Ving da det var deras koncept.

Fritidsresor 1968

Ving 1974

Fritidsresor 1976

Ving, Club 33 — 1980: Anledningen till att Club 33:s katalog far representera 1980-
talet ar pa grund av att det inte fanns ndgon vanlig katalog fran Ving tillganglig fran
1980-talet.

Fritidsresor 1982

Ving 1992

Fritidsresor 1996

Fritidsresor 2001

Ving 2006

Ving Hemsida, 2017: Katalogerna har forsvunnit till forman for hemsidan och
darefter kommer hemsidans framstéllning av Mallorca representera nutid.

Fritidsresor (TUI) Hemsida, 2017: Likt Ving far hemsidan representera hur
Fritidsresor framstéller Mallorca idag.

Informanter:

Thomas von Seth har skrivit flertal bécker om charterhistorien som tagits del av och
darmed ansags kunna bidra med kunskap som tillfor uppsatsen intressant empiri. \Von
Seth har dven sjélv arbetat med charter som reseledare i bland annat Tunisien och
Grekland pa 1970-talet.

Goran Olsson &r ett valkant namn med en Iang bakgrund i charterbranschen. Han har
bland annat arbetat for Ving bade som reseledare, clubvard och VD for Sunwing.
Denna informant har arbetat pa Mallorca i ett tidigt skede av charterhistorien och kan
dela med sig av information som &r svar att lasa sig till.

3.5 Insamling av kallmaterial

Fredagen den 7 april 2017 och den 20 april 2017 besoktes arkivet Centrum for
naringslivshistoria i Bromma, dar arkivet Resemuséet ar beldget. Materialet som studerades
pa plats ar resekataloger fran 1950-talet fram till 1990-talet. Torsdagen den 27 april samt
fredagen den 12 maj besoktes Kungliga biblioteket i Stockholm. Aven dar studerades
resekataloger fran 1950-talet fram till 2010-talet.

Intervjuer genomfordes vid tva tillfallen med tva informanter, Thomas von Seth och Géran
Olsson. Intervjun med Thomas von Seth dgde rum fredagen den 5 maj 2017 pa hotellet
Haymarket by Scandic vid Hotorget och varade i ca 60 minuter. Intervjun med Géran Olsson
agde rum hemma hos honom i Norrkoping tisdagen den 9 maj 2017 och varade i cirka tva
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timmar. Bada intervjuerna spelades in med mobiltelefon och transkriberades i efterhand.

3.6 Textanalys

Bergstrom och Boréus (2012) menar att texter har tva huvudfunktioner, en innebordsfunktion
och en interpersonell funktion. Innebdrdsfunktionerna uttrycker nagot medan de
interpersonella funktionerna anvénds for att paverka nagon eller nagot. Att gora en
innehallsanalys innebér att analysera dessa funktioner (Bergstrom och Boréus, 2012:263—
305). Analysmetoderna kan delas in i tva kategorier, kvantitativ innehallsanalys och
kvalitativ textanalys. Den kvantitativa innehallsanalysen raknar pa hur ofta olika enheter och
teman forekommer i en text. Den kvalitativa textanalysen handlar kort sagt om att granska
texter for att tolka budskap eller hitta meningsstrukturer (Esaiasson, 2012:210).

Det &r den kvalitativa textanalysen som har valts ut som l&mplig metod till den hér
undersdkningen. Den kvalitativa metoden ar vald istallet for den kvantitativa for att kunna
gora en subjektiv tolkning av innehallet i resekatalogerna. Att vara helt objektiv i en text- och
bild-analys &r svart da individer tolkar materialet pa olika satt. Den subjektiva tolkningen av
kéllmaterialet grundas i den teoretiska referensramen och det empiriska stoffet. Forfattarna ar
dessutom bara intresserade utav de delar som behandlar Mallorca som destination och da
passar den kvalitativa metoden bra da vissa passager i texten anses vara viktigare an andra.
Genom att noggrant l&sa och studera textens delar, helhet och kontext kommer en djupare
forstaelse och en battre uppfattning om dess tillstand i ett bredare sammanhang kunna skapas
(Esaiasson, 2012:210).

Ledin och Moberg (2010) skriver ocksa om texter och dess olika funktioner. Dels finns det
skonlitterara texter som har som syfte att underhalla lasaren. De icke litterara texterna brukar
kallas for sakprosa. Beteckningen sakprosa innehaller en mangd olika material, allt fran
ordbocker till marknadsforingsmaterial. | vart fall nar det kommer till resekataloger kan det
vara svart att skilja pa vad i texterna som &r skonlitterart och vad som inte ar det. Foretagen
vill ju med sina resekataloger informera om resmalen for att sélja resor till konsumenterna
men ofta har beskrivningarna av resmalen ett underhallningsvarde med syftet att forskéna
produkten (Ledin & Moberg, 2010:153-154).

Det empiriska materialet i den har undersdkningen ar insamlad med hjélp av en deduktiv
ansats. Texterna tolkas sedan med en rad olika teoretiska teman som &r pa forhand bestamda.
Det insamlade materialet kommer att kategoriseras och kopplas till teorin for att sedan
presenteras kronologiskt tillsammans med citat for att starka dess trovardighet. Forfattarna
har till en borjan studerat materialet var for sig for att inte bli paverkade av varandra eller
riskera att missa nagonting. De enskilda analyserna har sedan diskuterats och jamforts for att
komma fram till en gemensam analysering.
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3.7 Bildanalys

Da resekatalogerna framstaller destinationer med hjélp av bade text och bild har vi
kompletterat textanalysen med en bildanalys. Detta for att kunna analysera bilderna i
resekatalogerna da de har en viktig roll i att representera och sélja in destinationen till
konsumenterna. Nagot som &r intressant nar det kommer till bilder och analys av
resekataloger &r hur researrangdrerna redan i produktionsprocessen skapar och konstruerar
bildens innebord. Bilder har alltid funnits med i katalogerna men vad som skildrats i bilderna
har lyfts fram och sett olika ut genom aren och darfor har en kompletterande bildanalys valts
som ytterligare en metod for att kunna se hur bilderna har forandrats.

Aspers (1998) menar att bildnormerna inom vissa omraden kan sparas tillbaka till
producenterna, dock kan de inte bestdmma 6ver hur bilder ska tolkas. Hur bilder tolkas ar
alltid individuellt och en bild kan &ven tolkas pa olika satt av samma person beroende pa
situationen som beskadaren befinner sig i (Aspers, 1998:60). Medierade budskap som
exempelvis resereklam omger oss konstant i olika former men kan ha manga olika betydelser
beroende pa personen som tolkar dem. Det &r personernas individuella erfarenheter och var
attityd till dem som bestammer hur bilderna ska tolkas (Fogde, 2010:179). Detta &r centralt
for att forfattarna ska kunna forsta texterna och bildernas roll i resekatalogerna och hur de
anvander genus och malgrupper for att fora fram sitt budskap.

3.8 Tillvagagangssatt

Bilderna som finns i katalogerna &r valdigt manga och mycket olika, inte minst artiondena
emellan. Den bildanalytiska metoden kommer darfor att anvandas mer som hjalpmedel an
nagot som ar en strikt modell. For att ge en sa arlig och omfattande bild av katalogerna at
lasaren som majligt kommer dven de bilder som inte analyseras pa djupet att namnas. Vidare
kommer en bild fran varje katalog valjas ut, studeras narmare och gora en djupare bildanalys
pa. D& hemsidan studerats vilket representerar 2010-talet har &ven en bild fran varje
researrangdrs hemsida valts ut. De utvalda bilderna kommer att bifogas i bilagor for l&saren
att ta del av.

Bergstrom (2016) har definierat atta fragor for att kunna utfora en bildanalys, av dem har tre
fragor valts ut som anses kommer kunna hjalpa till i analysen for att besvara
fragestallningarna. De fragor som anses relevanta i denna undersékning och som kan hjalpa
till och svara pa fragestallningarna ar:

-Vem vander sig bilden till?

Denna fraga ar tankt att anvandas for att analysera huruvida vilka malgrupper som bilden
vander sig till men ocksa om vi kan se om det ar en manlig eller kvinnlig beskadare som &r
tankt till bilden.

-Vad skildras?

Denna fraga ar utvald for att kunna studera pa vilket satt som man och kvinnor framstalls i
bilderna samt om det finns nagra skillnader i de framstallningarna.
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-Hur samspelar text och bild?

Denna fraga har valts ut for att visa pa vikten av samspelet mellan text och bild. En bild kan
starka vad en text sager och tvartom, forstar vi vad bilden handlar om utan texten eller behdvs
texten for att skapa den forstaelsen? (Bergstrom, 2016:210).

3.9 Dokumentar forskning

Enligt Denscombe (2009) innebér dokumentar forskning att anvanda skriftliga och visuella
kallor, vilket betyder att forskaren letar information och data i olika dokument. Exempel pa
dokumentar forskning enligt Denscombe (2009) ar skriven text, digital kommunikation och
visuella k&llor. Digital kommunikation i det har fallet & en granskning av researrangorernas
hemsidor. Hemsidorna tillforde allméan bakgrundsinformation om researrangtrerna och hur
de framstaller Mallorca idag (se bilaga 1 & 2). Den skrivna texten som anvants till
undersokningen ar i form av resekataloger. Visuella kallor &r bilderna som analyserats och
aterfinns i resekatalogerna samt pa arrangorernas hemsidor (Denscombe, 2009:295-299).

Vid granskningen av arrangorernas hemsidor upplevdes marknadsféringen av Mallorca
primart riktas gentemot malgrupperna ungdomar, barnfamiljer och par.

3.10 Tematiskt 6ppna intervjuer

Tva intervjuer har utforts i studien vilka har varit tematiskt 6ppna intervjuer. Aspers (2011)
menar att den tematiskt 6ppna intervjun kénnetecknas av olika teman vilka konstrueras
utifran studiens syfte, teorier och amne. Den tematiskt Oppna intervjun ar valdigt flexibel och
ger informanterna stor frihet da det inte finns nagra pa forhand strukturerade fragor. En
svarighet med den tematiskt 6ppna intervjun kan vara att samtalet latt kan svéva ivag fran
amnet (Aspers, 2011:144-147). Da var undersokning omfattar en lang historia passar den
oppna intervjuformen bra da det innebér att vi staller fa breda fragor som majliggor for
samlade svar. Det gallde intervjupersonernas langa karriarer och olika handelseférlopp inom
charterturismen (Larsson, 2010:60). Vara teman sattes ihop innan intervjuerna dgde rum och
innefattade informantens introduktion, charterns historia, Mallorcas turism och historia,
malgrupper och resekataloger.

Det insamlade materialet har sedan analyserats genom kodning, tematisering och summering
(Hjerm, 2014:34). Kodningen gar ut pa att bearbeta materialet och dela in det i olika koder
vilka kan namnges for en tydlig struktur. Koderna &r daremot inte statiska och kan komma
och andras och utvecklas under kodningens gang. De mest relevanta koderna for amnet och
studien &r det som forskaren gar vidare med (Hjerm, 2014:45-55). Tematiseringen utgar ifran
koderna och ar ett sétt att strukturera dem och se om det finns nagra samband och relationer
som &r relevanta. Grupper av koder bildar darmed olika teman. Tematiseringsprocessen
liknar kodningens men utgar fran egenskapade koder och ar inte hamtat direkt fran materialet
(Hjerm, 2014:63-67). Summeringen ar sedan en process som avslutar kodning- och
tematiseringsarbetet. Har drar forskaren slutsatser baserade pa kodning och tematisering.
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Detta ar ett satt att bearbeta materialet for att skapa en mer djupgaende analys vilket ger
ytterligare dimensioner i materialet (Hjerm, 2014:73).

3.11 Kall- och metodkritik

Eftersom vi har gjort ett urval av kallmaterialet och sjélva valt vad som anses vara relevant av
det sa ar det viktigt att vara kallkritisk. Sjalva kallorna kanner vi oss séikra pa att de ar vad de
utger sig for att vara. Det &r resekataloger som kommer fran tva av de storsta svenska
researrangdrerna Fritidsresor och Ving. Kéllorna som anvands i den hér undersokningen ar
insamlade pa Centrum for Naringslivshistoria i Bromma samt Kungliga Biblioteket i
Stockholm vilket vi anser vara forlitliga institutioner.

Eriksson & Gothlund (2012) syftar pa vikten av att som forskare ha en
perspektivmedvetenhet néar det kommer till att analysera bilder. Med det menas att vara
medveten om att bilder kan tolkas pa olika satt beroende pa vilket perspektiv som forskaren
har samt vilka fragor som stélls till materialet (Eriksson & Gothlund, 2012:29). Nar det
kommer till bild och textanalys ar det svart att vara objektiv. Nar kallmaterialet analyseras
gors det med ett fokus pa malgrupper och genus vilket gor att andra delar av materialet
bortses da det inte &r relevant till uppsatsens syfte och fragestallningar.

Da intervjuer ar en metod som tillampats i den har studien sa finns det alltid risk for
missforstand, att informanten tolkar fragan pa ett annorlunda sétt eller att de som intervjuar
missforstar vad informanten menar. Intervjuerna har sedan transkriberats och det gar inte
alltid att hora exakt vad informanten séger vilket kan bidra till eventuella feltolkningar. Da
uppsatsen behandlar ett &mne som har en lang historia kan det vara problematiskt for
informanterna att ge exakta artal da det utspelade sig for sa lange sedan.

3.12 Forskningsetik

Holme och Solvang (1996) menar att inom den samhallsvetenskapliga forskningen &r det
grundlaggande att ha respekt for medmanniskor. Detta innebér att manniskor som bidrar med
information till en undersokning ska skyddas (Holme & Solvang, 1996:335). Vetenskapsradet
(2002) har format en rad forskningsetiska principer som ar viktiga for en forskare att ha i
atanke nar denne ska genomfora en undersokning. Utefter det grundlaggande
individskyddskravet har fyra allmanna huvudkrav pa forskningen formulerats.
Informationskravet innebar att alla uppgiftslamnare till uppsatsen informeras om hur de
paverkas av forskningen och deras villkor (Vetenskapsradet, 2002:7). Med information
menas allt i uppsatsen som kan tankas paverka uppgiftslamnarna. Vidare finns ocksa
samtyckeskravet, vilket innebér att uppgiftslamnare sjalva har ratt att bestdmma 6ver sin egen
medverkan i undersékningen och har ratten att avbryta om hen sa vill (Vetenskapsradet,
2002:9). Konfidentialitetskravet handlar om att uppgifter om personerna som deltar i
undersokningen ska behandlas konfidentiellt. Det fjarde och sista kravet &r nyttjandekravet
vilket innebér att uppgifterna om deltagarna bara far anvandas till undersokningen och inte
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till ndgot annat (Vetenskapsradet, 2002:14). Att forska &r inte vardeneutralt och Holme och
Solvang (1996) anser att en forskare bor kritiskt granska de konsekvenser som deras
varderingar kan komma att ha pa en vetenskaplig undersokning (Holme & Solvang,
1996:330). De texter och bilder som vi underscker ar representationer av nagot, alltsa inte en
direkt avspegling av hur det faktiskt ar Ledin och Moberg (2010) menar att de som
producerar en text gor det utifran ett visst perspektiv men att lasaren samtidigt tolkar texten
utifran sina egna perspektiv. Ingen av sidorna ar neutrala utan paverkas av olika
referensramar (Ledin & Moberg, 2010:153).

Vi anser att den har undersékningen inte behandlar ett kansligt &mne och da det mesta av vart
insamlade kallmaterial har varit resekataloger som inte har med nagra specifika personer att
gora sa har vi inte behovt gora stora etiska 6vervaganden. Vi som skriver den har uppsatsen
har precis som alla andra méanniskor egna varderingar och asikter som paverkar hur
kallmaterialet tolkas. Vi ar pa olika sétt paverkade av radande normer och varderingar i
samhallet och vi hade formodligen tolkat innehallet i resekatalogerna annorlunda om det hade
gjorts i en annan tidsperiod.

Tva intervjuer har genomforts for att komplettera det primara kallmaterialet och infor
intervjuerna har deltagarna blivit informerade om pa vilket satt de kommer att delta i
undersokningen. Innan intervjuerna informerade vi forfattare vilka vi &r och dven om
uppsatsen syfte. Vi lat det ocksa tydligt framga att deras deltagande var frivilligt samt bad om
tilldtelse att anvanda deras namn och yrkestitel. Aven de bada arkiven som besoktes blev
informerade om uppsatsens syfte och var énskan att forska med hjalp av deras material.
Samtliga uppgiftslamnare blev vidare informerade att om intresse finns far de garna ta del av
forskningsresultatet.
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4. Tidigare forskning

| detta kapitel presenteras tidigare forskning som ar relevant till var studie. Det har kapitlet
kommer vi att dela in i tre teman, forskning om reklam & marknadsféringsmaterial, genus
och malgrupper.

Beroende pa hur brett perspektivet ar sa finns det bade mycket och lite tidigare forskning i
amnesomradet till denna undersokning. Ofta nar framstallningar av olika destinationer samt
framstallningen av man och kvinnor i marknadsféringsmaterial har analyserats ar det ofta ur
ett postkolonialt perspektiv. Med det syftas lander som tidigare varit europeiska kolonier och
vilka effekter som kolonialismen har haft pa framstallningarna av de landerna. Detta gor att
forskning kring framstallningen av destinationer i vésterlandet ar ganska fa, speciellt ur ett
historiskt perspektiv. Den forskning som finns ar mestadels om resebeskrivningar som &r
mycket gamla. Genusperspektivet finns det desto mer forskning kring, det &r ett relativt nytt
och ganska brett begrepp som gar att applicera pa det mesta. Den tidigare genusforskningen i
vart sammanhang fokuserar ofta pa mer vardaglig reklam som exempelvis mode fotografi
eller tv-reklam.

4.1 Forskning om reklam & marknadsféringsmaterial

Den tidigare forskningen om reklam och marknadsfoéringsmaterialet som tagits del av ar
valda da de utgar utifran en turistisk kontext. De anses anvandbara for att kunna jamféra
materialet med andra forskare for att visa pa dess trovardighet.

Klas Grinell undersoker i sin avhandling Att salja varlden — Omvarldsbilder i svensk
utlandsturism (2004) hur den svenska resebranschen har marknadsfort varlden utanfor
Sverige riktad till svenska turister. | avhandlingen studerar Grinell hur lokalbefolkningen pé
turistdestinationer runt om i vérlden framstélls i den svenska turistbranschens
marknadsforingsmaterial fran 1930 fram till 1990. Vilka bilder av lokalbefolkningen anvands
och pa vilket satt tillfredsstaller de svenskarnas sjalvbild och deras syn pa modernitet och
svenskhet?

Avhandlingen ar uppdelad i fyra delar, horisonter, strukturer, konjunktioner och
konklusioner. Vi har infor denna uppsats framforallt tagit del av den tredje delen,
konjunktioner dar kallmaterialet presenteras kronologiskt och behandlar bland annat
charterturismen under 1950, 60, 70- och 80-talet, som vi i den har uppsatsen ar intresserade
av. Slutsatserna som Grinell kommer med som ar mest relevant till var uppsats ar hur
turismens vara ar splittrad och har gatt fran att vara bildande till hedonistisk. Grinell kommer
aven fram till att fokus har skiftats fran text till bild nar resmal och lokalbefolkningar
framstalls i svenska turistiska sammanhang. Grinells arbete hjélper oss &ven med olika
perspektiv pa hur vi kan analysera hur man och kvinnor framstalls i resekataloger (Grinell,
2004).
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Graham Dann undersoker i The people of Tourist Brochures (1996) vilka bilder som lyfts
fram i turistbroschyrer som ar riktade till brittiska charterresenarer. Dann kommer fram till att
bilderna i broschyrerna ofta anspelar pa kollektivet och familjen, kanslan av gemenskap.
Ungefar 40 procent av bilderna framstaller turister som umgas i grupp, ater tillsammans,
hanger pa stranden, umgas med varandra vid poolen och sa vidare. Och andra sidan
forestallde 24 procent av bilderna landskap utan nagra manniskor alls och de fa ganger som
lokalbefolkningen forekom i bilderna var det ofta som kulturella markorer (Dann, 1996).

4.2 Forskning om genus

Den tidigare genusforskningen ur ett reklamsammanhang &r tankt att anvandas som ett
hjalpmedel i analyseringen av materialet. Detta bidrar med intressant forskning att jamfora
materialet med och &ven en introduktion till genusperspektivet inom reklam.

Erving Goffman (1979) var en sociolog som bland annat forskat om genus i
reklamsammanhang. Bell och Milic (2002) har analyserat 827 reklamannonser i olika
tidningar fran Australien under aren 1997-1998 for att se hur kvinnor respektive man
framstalls. Forfattarna anvéande sig utav Goffmans faktorer i hur man och kvinnor framstalls
pa olika sétt i bilder. Den forsta faktorn &r storlek, dar man tenderar att framstallas som storre
och langre &n kvinnor med undantaget om kvinnan besatt en hogre social status. Den andra
faktorn &r den feminina touchen, vilket innebér att kvinnor har en mjukare framtoning nar de
ror vid saker &n man. Den tredje faktorn &r den funktionella rankingen dar mén besatt rollen
som utforde uppgiften medan kvinnan blev nagon form av bisittare. Fjarde faktorn utgors av
familjen dar kvinnor och déttrar framstalldes tillsammans respektive man och soner, dar han
beskriver att far/son- situationen framstalls som mer kanslomassigt distanserad fran lasarna
da de exempelvis star langre ifran varandra. Den femte faktorn handlar om underordning, dar
kvinnorna presenteras i andra lagre positioner och poseringar &n man i exempelvis séngar och
golv. De framstélls dessutom som mindre seritsa &n man och som att de var i behov av skydd
av en man genom att exempelvis halla en man under armen. Den sista faktorn utgors av
tillbakadragande, avskildhet dar kvinnan exempelvis portratteras bakom ett foremal eller att
ansiktet tacks av nagot. De kunde ocksa titta at en annan riktning eller vara upptagna med
nagonting annat pa bilden (Bell & Milic, 2002:215).

Sirakaya och Sonmaz (2000) har precis som Goffman studerat reklambilder, i detta fall
resereklam i USA med syftet att undersdka om det finns skillnader i hur kénen framstélls.
Deras metod bestod av att studera resereklam fran samtliga delstater i USA, vinter- och
sommarkataloger. Darefter har bilderna kategoriserats baserat pa motiv, bilder pa exempelvis
enbart barn och omgivning har sallats bort fran vidare analys. De har sedan anvant sig av
Goffmans 6 faktorer angdende genus och reklam. For att starka reliabiliteten sa har en tredje
person studerat bilderna och forfattarna har dven studerat bilderna var for sig. Sedan har
forfattarna kalkylerat med hjalp av chi2 for att se om det finns nagra samband. Studien visar
att det finns skillnader mellan hur man och kvinnor portratteras i resereklam. Majoriteten av
bilderna visade att man framstélls som langre &n kvinnor vilket Goffman (1979) belyser som
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faktorn storlek. Den feminina touchen har forfattarna i denna studie konstaterat stammer da
fler kvinnor &n man varsamt ror andra objekt eller personer. Den funktionella rankingen visar
att man oftare har den verkstallande, utévande rollen i reklamen. Den fjarde faktorn som
involverade familjen och dess framstallning visar att kvinnor och déttrar ar en vanligare bild
an man och sina déttrar. Det var dven fler bilder pa man och séner an pa kvinnor och sina
séner. Kvinnor presenteras oftare i en form av underordning da de sitter pa en stol eller sang
exempelvis vilket inte man gor i samma utstrackning. Kvinnor presenteras oftare avskilt fran
sociala situationer &n man, men pa bilder dar personer tittat bort fran kameran ar det nastintill
lika manga kvinnor som méan. Det var dven fler man som var portratterade bakom andra
objekt an kvinnor. De papekar bristen pa forskning inom omradet och menar att ytterligare
forskning kan hjélpa turismindustrin. Detta skulle kunna hjalpa destinationer att behalla sin
positiva image och det skulle bli enklare att na ut till kvinnliga resenérer (Sirakaya och
Sonmaz, 2000).

Aven Mager och Helgeson (2010) har anvant sig utav Goffmans (1979) teorier om
framstallningar av manligt och kvinnligt i reklam. De genomférde precis som vi en
innehallsanalys av reklambilder, detta for att analysera hur man och kvinnor framstalls i
amerikanska tidskrifter fran 1950 fram till ar 2000. Férandringarna analyseras i relation till
hur den amerikanska feminismen har forandrats over aren samt trender i popularkulturen.
Deras analys visade pa att reklamen portratterade man och kvinnor mer och mer jamstallt ju
langre fram i tiden som materialet gavs ut. Vilket de menar kan ha berott pa feminismens
positionerande av kvinnan i bade den offentliga samt privata sfaren (Mager och Helgeson,
2010:238). Men dven om framstallningarna av man och kvinnor positivt har forandrats sa
portrétteras ofta kvinnan fortfarande som underordnad mannen, bara att detta gérs mer subtilt
an tidigare. De mer subtila faktorerna som Goffman skriver om ar alltsa fortfarande allmant
férekommande och stannar i de ramar som &r skapade av den amerikanska popularkulturen
(Mager och Helgeson, 2010:250).

4.3 Forskning om malgrupper

Den tidigare forskningen om malgrupper &r relevant da den belyser vikten av att anpassa
marknadsforingen till olika malgrupper da de har olika behov. Den ar tankt for att hjélpa till
att analysera huruvida Ving och Fritidsresor har arbetat med marknadsfoéringen gentemot de
valda malgrupperna.

Sanna Fors, Linda Flygt och Sandra Wall-Reinius (2010) har studerat svensk naturturism och
hur efterfragan ser ut hos utlandska besokare. Studien har de baserat pa en expertgrupp inom
amnet genom nio intervjuer. Studien visar att malgrupperna WHOP:s, DINK:s och Active
Family ar de vanligaste besokarna fran utlandet. Detta menar de visar pa en styrka i svensk
natur, att det finns olika saker som tilltalar flera segment. Rapporten visar saledes att de olika
segmenten har lite olika preferenser vad géller boende, aktiviteter och transporter. WHOP:s
foredrar mer paketerade resor och lugnare rekreation medan det yngre segmentet oftast vill ha
mer valmajligheter pa plats. Olika malgrupper ar intresserade av olika trender och forfattare
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menar att marknadsforingen med fordel kan riktas och anpassas till malgrupperna.
Exempelvis riktas fenomenet norrsken mot de japanska turisterna medan engelsméan och
amerikaner ar mer intresserade av Icehotel. Forfattarna belyser hur viktigt det &r att forsta
malgruppernas behov och vad de har for 6nskemal for att kunna marknadsfora pa ratt satt
(Fors, Flygt och Wall-Reinius, 2010).
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5. Teori

| detta avsnitt sa presenteras de olika teoretiska utgangspunkterna som anvénts som verktyg
for att analysera det empiriska materialet.

5.1 Visuell kommunikation

Medierade budskap omger oss konstant i olika former och det &r var attityd till dem som
bestammer hur de tolkas. Aspers (1998) menar att bildnormerna inom vissa omraden kan
sparas tillbaka till producenterna, dock kan de inte bestamma hur bilder ska tolkas. Hur bilder
tolkas ar alltid individuellt och en bild kan aven tolkas pa olika sétt av samma person
beroende pa situationen som beskadaren &r i (Aspers, 1998:17-18). Begreppet visuell
kommunikation menar Eriksson & Gothlund (2012) vill visa pa att bilder a&r mer &n bara en
estetisk yta, de har sociala, politiska och kulturella betydelser. Detta &r centralt for att kunna
forsta texterna och bildernas roll i resekatalogerna och hur de anvéander genus och malgrupper
(Eriksson & Gothlund, 2012:18).

Bergstrom (2016) menar att om visuell kommunikation ska fungera s maste det forst och
framst finnas en person, ett foretag, en sandare som har nagot de anser betydelsefullt att
beratta. For att vidare kunna formedla detta till en mottagare maste ett budskap formuleras.
Syftet som sandaren har &r att paverka mottagaren genom att pa nagot satt beréra, motivera
eller informera. | researrangorernas fall handlar det om att marknadsfora destinationer och
salja resor till resenarer. Budskapet maste anpassas efter syftet och vidare behévs det en
kanal for att nd ut med budskapet, exempelvis en resekatalog eller en tidning. Text och bild
kombineras sa att mottagaren skall métas av en ordnad och relevant form (Bergstrom,
2016:36-49). Kommunikation har traditionellt sett varit enkelriktat dar sandaren har utgatt
fran att mottagaren ar passiv. Eriksson och Gothlund (2012) menar att det idag har férandrats,
att det ar allt starkare betoning pa mottagarens medskapande process i
kommunikationsutbytet (Eriksson & Goéthlund, 2012:19).

Turismblicken (The Tourist Gaze) ar ett uttryck som myntades av sociologen John Urry
(2011). Urry menar att turismen ar styrd av blicken och gor varlden till en estetisk yta. Den
turistiska blicken &r systematisk och socialt konstruerad, den kan se olika ut beroende pa tid,
klass, samhélle och sa vidare. Turister anvander blicken for att beskada platser och forvantar
pa att fa nagot tillbaka. Urry (2011) menar att det &r den turistiska blicken som styr turismens
intressen och pa sa satt aven vad som klassas som nagot som ar vart att besoka. Genom att pa
olika satt utsmycka, 6verdriva, plocka bort och stereotypisera skapar foretag myter om
platser. Det &r de myterna som reseféretagen omvandlar till visuella berattelser for att
strategiskt marknadsfora dem till ménniskor genom att kontrastera deras vardagliga liv
hemma. Det handlar om att sélja drommar (Urry, 2011).

Urry (2011) skriver precis som Bergstrom, Eriksson och Géthlund om visuell kommunikation
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och hur de kommersiella bilderna som reseféretagen anvénder i sin marknadsféring vill
forfora vara 6gon. Han beskriver hur bilderna pa olika satt gors mer fargrika, teatraliska,
skarpare och battre, de iscensétts i ratt ljus och komposition. | dagens digitala vérld &r det
dessutom annu lattare att manipulera bilder och ta bort odnskade aspekter av en plats (Urry,
2011:155). Researrangorerna kan lyfta olika saker i katalogernas bilder och text beroende pa
vilken malgrupp det riktas till. Den turistiska blicken kan for oss vara anvandbar da vi tanker
anvanda den for att se pa kallmaterialet fran ett aktorsperspektiv. Alltsa hur researrangérerna
styr vad pa Mallorca som ar vart att visas upp i katalogerna.

5.2 Genus

West & Zimmerman (1987) diskuterar i sin artikel “Doing gender’” begreppet genus.
Forfattarna anvander begreppet for att diskutera och skilja pa de biologiska skillnaderna
mellan man och kvinnor respektive de skillnader som &r socialt konstruerade. De menar att
genus &r att vi médnniskor “gor kon” vilket innebér att saker och ting anses vara kvinnliga
eller manliga for att manniskor konstruerat det pa det séttet. Genus handlar saledes om
normer, varderingar och forestallningar av man och kvinnor som ar socialt konstruerade av
samhéllet genom interaktioner (Nationella Sekretariatet for Genusforskning, 2017).
Genusbegreppet kommer att hjalpa oss att forsta hur researrangdrerna framstallt bilder av de
olika konen och om de skiljer sig at i framstéllningens av méan och kvinnor. Genushegreppet
ar darmed ténkt att hjélpa oss analysera huruvida researrangorerna “gor skillnad” pa konen
och dérmed bidrar till socialt konstruerade skillnader av kdnen eller ej.

5.3 Kroppen

Maénniskors kroppar och ansikten kommunicerar med sin omvarld (Vigso, 2004:79). Fiona
Jordan (2001) skriver om turismens paverkan att influera manniskor och den betydelse som
kroppen har haft i turismens marknadsforingsmaterial. Hon har studerat 50 stycken brittiska
kvinnliga livsstilstidningar och fokuserat pa turismrelaterat material. Hon menar att i
majoriteten av bilderna fick turisten forkroppsligas av en kvinna. Turismen en av de storsta
globala industrierna och en del av semestern tillhér forberedelserna och att bladdra i
broschyrer och bland internetsidor. Hon menar diremot att denna “ndjespropaganda’ bidrar
till normer om vad som forvantas av turisten pa resmalet. Vad denne ska gora och hur denne
ska se ut exempelvis. Bilderna definierar vad som &r vackert och manniskorna pa bilderna
blir en slags norm for hur en manniska bor se ut pa semestern och 6verhuvudtaget. Bilderna
exkluderar ofta olika kroppstyper. Det finns en tydlig skillnad mellan mén och kvinnor dar
den kvinnliga brunbréanda kroppen oftare presenterades som det centrala i bilden. Jordan
(2001) tar bland annat upp tva faktorer som representeras av beachbody och sexualized beach
babe. Beachbody var néstan alltid vit, kvinnlig, smal och ofta brunbrénd. Sexualized beach
babe var ofta kvinnor som var mer utmanande i sina poseringar (Jordan, 2001:92-104).

Viveka Kjellmer (2008) skriver ocksa om hur kroppen och framforallt den kvinnliga kroppen
anvands som en visuell markér. Hon menar att genom att visa upp narbilder pa enskilda
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kroppsdelar eller presentera en kropp utan huvud &r ett sétt att avhumanisera en méanniska.
Hon menar att det inte ar vad som visas upp pa bilderna utan det &r pa vilket satt som det
visas upp som har betydelse (Kjellmer, 2008:166). Aven Géthlund (2003) pastar att nar en
manniskas specifika kroppsdelar framstélls ar det ett sétt att avhumanisera personen och att
neka personen en blick. Att inneha en blick innebér att ha makt och nér den avbildade
personen inte har en blick &r det ett satt att avhumaniseras (Gothlund, 2003:208).

De tva faktorerna Fiona Jordan tagit fram &r relevanta for studien och kommer anvéndas for
att se om faktorerna kan utlésas i resekatalogernas marknadsforing angaende Mallorca.
Kjellmers och Goéthlunds pastaenden om kroppen som visuell markor ar relevanta da manga
av katalogernas bilder ar pa just manniskokroppen.

5.4 Malgruppsanpassning

Malgruppsanpassning

En malgrupp ar de manniskor som sandaren vill na ut till med sin information och sitt
budskap. Alla argument tilltalar inte samma malgrupper da olika malgrupper efterfragar olika
saker. For att na ut till sina uttalade malgrupper ar det viktigt att forsta sig pa dem.
Exempelvis hur mycket kunskap malgruppen har om dmnet. Sedan far sandaren anpassa sig
efter malgruppen. De kommunikationsmetoder som tidigare varit normen ar idag omoderna
och ersétts standigt av nya metoder. Detta innebar att féretag maste ha en mer sarskiljande
uppdelning i deras kommunikation med olika malgrupper. Vidare sa maste informationen
anpassas till malgrupperna (Larsson, 2015:175-191). Boisen (2003) skriver om hur Ving
arbetade med sina kunder som malgrupper och hur de flesta sandare har flera olika
malgrupper som denne vill nd. Sa smaningom ledde detta till en rad olika specialresor som
riktades till olika malgrupper som exempelvis golfresor, seniorresor och ungdomsresor
(Boisen, 2003:40).

5.5 Semiotik

Ord och bild har samma ursprung, tecknet, som ar forutsattningen for all kommunikation.
Semiotiken &r teorin om hur manniskor kommunicerar med varandra med hjalp av dessa
tecken (Eriksson & Goéthlund, 2012:42). For att foretag ska kunna férmedla ett budskap till
konsumenter behdvs tecken for att kunna uttrycka sig med. Tecken kan vara allt fran
bokstaver till bilder. All kommunikation utgar fran dessa tecken som i sin tur utgar fran den
semiotiska triangeln som bestar av ett objekt (en verklighet) och en interpretant (en person
som betraktar och tolkar objektet i ord och bild). Dessa tecken bestar sedan i uttryck
(denotation) och innehall (konnotation) (Bergstrom, 2016:290).

| en semiotisk bildanalys studeras tecken pa tva olika nivaer, en denotativ respektive
konnotativ niva (Nordstrém, 1996:25). Pa den denotativa nivan &r bildens tecken
grundldggande och konkreta, det &r vad betraktaren faktiskt ser som beskrivs. Manniskor och
situationer i bilden ar vad det visar sig for att vara och pa den har nivan tolkar oftast de flesta
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maéanniskor likadant. Eriksson & Gothlund (2012) menar att det &r mojligt att utlasa bilders
budskap utan att ha tillgang till tillhorande texter. Detta &r pa grund av att bilderna ar
arrangerade pa ett visst satt som mottagaren ar van vid. Vad som syns i bilden pa den
denotativa nivan kommer att bli viktigt nar bilden sedan ska analyseras pa en djupare niva
(Nordstrém, 1996:25). Pa den konnotativa nivan &r bildens tecken associationer som uppstar
hos betraktaren. Har &r det svarare fér manniskor att enas om hur tecknen ska tolkas da alla
bilder tolkas pa olika sétt beroende pa betraktarens tidigare erfarenheter och kunskaper
(Nordstrém, 1996:25). Eriksson & Goéthlund (2012) menar att det &r lika viktigt att belysa och
analysera vad som inte visas i bilderna som det &r att visa pa vad som faktiskt visas. Genom
att fraga sig vad det ar som bilden inte sager sa kan det synliggora maktforhallanden och
relationen mellan tecken i bilden som vi annars inte tanker pa (Eriksson & Gothlund,
2012:48).

For att kunna analysera hur Ving och Fritidsresor historiskt sett har framstéllt man och
kvinnor resekatalogernas bilder har semiotiken anvants som teori. Vi som skriver den hér
uppsatsen kommer att ga in i materialet med en del forkunskaper inom olika metodiska och
teoretiska referensramar. Dessa personliga erfarenheter och kunskaper gor att tolkningarna
kommer att skilja sig fran hur en resenar pa exempelvis 1980-talet hade tolkat bilderna.
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6. Empiri och analys

| denna del sa introduceras det empiriska materialet och analyseras genomgaende i en
kronologisk ordning fran 1950-talet och framat uppdelat i artionden, med hjalp av de
tidigare presenterade teoretiska utgangspunkterna och den tidigare forskningen. Eventuell
allman info om varje artionde presenteras forst i kapitlet, sedan granskas en katalog fran
varje researrangor. Da Fritidsresor inte fanns pa 1950-talet kommer det presenteras
material darifran forst pa 1960-talet. De fragor som kommer besvaras i bildanalysen ar
foljande: Vad skildras? Vem vander sig bilden till? Hur samspelar text och bild? Vidare
kommer denotationer (beskrivningar) och konnotationer (tolkningar) appliceras pa den valda
bilden fran varje artionde.

6.1 1950-talet

En av svenskarnas popularaste charterdestinationer & Mallorca vilket ar en ¢ i vastra
Medelhavet som tillhdr Spanien. Gote Rosén (1971) beskriver i sin bok Vagen till Palma hur
on upptacktes. Rosén blev ombedd att leda en ambulansflygning till 6n 1951 for att flyga hem
en patient, flera mellanlandningar senare landade de pa 6n. Han beskriver Mallorca som
bergigt med ett varmt klimat och klart vatten. Patienten kunde inte flygas hem omgaende utan
Rosén och hans beséattning fick spendera tid pa 6n medan de vantade pa klartecken. Efter att
ha solat, badat och njutit var Rosén installd pa att lansera detta som resmal i Sverige. De
svenska resebyraerna var skeptiska till en bérjan och det dréjde ytterligare nagra ar innan
charterresorna skulle sla igenom (Rosén, 1971:9-16). Flygresan var beraknad till priset for en
person med helpension, hotell och flygresa och kostade 1080 svenska kronor (Wolf, 2001).
Omraknad i dagens kronor motsvarar den summan éver 15 000 kronor (Statistiska
Centralbyran, 2017). Pa Mallorca &r det framforallt klimatet, bergen, stranderna och kusten
som ar viktiga faktorer for turismen (Buswell, 2011).

Von Seth (2017) menar att det efter kriget fanns ett sug hos svenskarna att resa utomlands da
de hade fatt mycket information om andra lander och kulturer under kriget. Granserna hade
ocksa under kriget varit stingda men nar de sedan 6ppnades upp och infrastrukturen i Europa
forbattrades gavs svenskarna battre forutsattningar att resa utomlands. Den normala
arbetstiden for arbetare i slutet av 1940-talet var 48h i veckan och 1951 infdrdes tre-veckors
semester (Wolf, 2001). Det &r en extern faktor som kan ha bidragit till det véxande intresset
att resa pa charter.

6.1.1 Ving 1959:

Det var i mitten av 1950-talet som Ving drog igang med sina flygningar till Mallorca. Fran
intervjuerna med Thomas von Seth (2017) och Géran Olsson (2017) framgar det att det
tidigare gick bussresor ner till bland annat Mallorca med en stark betoning pa att det var en
sallskapsresa. Betoningen pa séllskapsresa kan aven utlasas i bade resekatalogens text och

24



bilder da det ar en stark betoning pa gemenskap. Hela resan fran borjan till slut beskrivs som
att den skall goras tillsammans (Vingresor, 1959:18). Bade Olsson (2017) och von Seth
(2017) beréattar hur det pa 50-talet var relativt dyrt och omstandligt att resa bort bade med
buss och med flyg vilket dven kan utldsas i katalogen: “Med flygets hjdilp tar resan frdn
Sverige endast en dag i ansprak’’ (Vingresor, 1959:18). Informanterna beréattade dven att
passagerarna som flog pa 50-talet var finkladda och att resa pa charter pa den tiden hade ett
mycket hogre anseende an vad det har idag (von Seth, 2017). Olsson (2017) bekréaftar detta
och berattar ocksa om hur det var riktiga bestick och tallrikar pa flygplanet och inte
plastbesticken som maltiderna serveras med idag.

Katalogen &r en tunn katalog vilket visar pa att utlandsresandet ar valdigt nytt. Katalogen har
ett smalt utbud av destinationer och i den har undersékningen har enbart sidorna om Mallorca
granskats. Det forsta lasaren mots av i borjan av katalogen &ar en stor svartvit bild 6ver Palmas
hamnomrade. | dagens informationssamhalle & manniskor vana vid bildernas centrala roll
nar det kommer till marknadsforing av attraktioner och destinationer. Nagot som marks ar hur
stort fokus det ar pa texterna gentemot bilderna, d&ven om delen om Mallorca bara ar tre sidor
lang sa ar det tre mindre bilder och resten utgors av text. Listan dver hotell- och flygpriser ar
nagot som visas upp direkt pa forsta sidan (Vingresor, 1959:18). Anledningen till det kan
vara att som bade Olsson och von Seth (2017) sager, det vill séaga att fore internets tid var
resekatalogerna en av de fa lankarna mellan researrangérerna och kunderna, sa vad sandaren
visade var allt som mottagaren fick reda pa innan avresan. Det marks att Ving ville fa med sa
mycket information som mojligt om allt mojligt. Det verkar inte som att Ving med sin
katalog vill kommunicera mellan sandare och mottagare pa ett visuellt satt genom bilder. Det
ar istallet texten som har den centrala rollen i hur Mallorca framstélls, det &r i texten som
informationen finns men ocksa de séljande budskapen som Ving (1959:18) skriver:

“Mallorca, Balearernas storsta 6, har pa senare ar blivit ett allt
popularare resmal for skandinaver, som 6nskar vila och avkoppling i ett
milt och ljuvligt klimat. On &r omgiven av Medelhavets bla béljor, har finns
en sydlandskt yppig natur, en pittoresk bebyggelse och ett firgrikt folkliv”’

Ving beskriver resmalet med manga adjektiv for att forstarka intrycken hos lasarna och visa
pa hur exotiskt resmalet &r. Von Seth (2017) menar att det var just det exotiska och dven
klimatet som lockade svenskar till Mallorca i charterns begynnelse. Larsson (2015) skriver
om vikten av att en sandare, i det har fallet VVing forstar sig pa deras malgrupper. Eftersom
svenskarna pa den har tiden inte hade nagon sarskild resvana &r det svart att skilja pa vad som
ar fakta och vad som ér fiktion. Det &r ocksa svart att urskilja nagon specifik malgrupp som
texten och bilderna riktar sig mot men fran bade intervjuerna och den lésta litteraturen kan
det konstateras att det var par som hade tiden och pengarna att resa pa charter vilket gor att
det gar att anta att det ar par som texterna riktar sig till. Det finns atta hotell att valja pa, fyra
ar lite dyrare och fyra r lite billigare. Det finns inga bilder 6ver hotellen utan de beskrivs
med en kortare text (Vingresor, 1959:19). Ett av hotellen beskrivs som ett familjehotell,
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vilket ar lite oklart om det riktar sig till barnfamiljer som malgrupp eller om hotellet &r ett &gt
familjehotell. Men med tanke pa de langa och obekvama flygresorna men ocksa avsaknaden
av familj i 6vriga texten gar det att anta att det inte ar riktat mot familjer utan snarare att
hotellet har en familjar prégel. Ett annat hotell beskrivs som av enklare karaktér och riktar sig
till ett ungdomligare klientel. Det ges inga 6vriga beskrivningar pa utbud eller attraktioner
som &r riktade till ungdomar i beskrivningen eller varfor det ar lampligt fér ungdomar mer an
att det formanliga priset da det ar ett enklare hotell. Ovriga sex hotell & mélgruppsanpassat
mer efter ekonomin, da halften riktas till resenarer med lite hogre krav och dvriga halften ar
snappet billigare. Detta kan tolkas som att samtliga hotell dar det inte star nagon specifik
malgrupp riktar sig till par da det var normen vid den hér tiden, att resa som par. Att vara
tydlig med marknadsféringen gentemot sina malgrupper ar nagot som Fors, Flygt och Wall-
Reinius (2010) tar upp i sin forskning. Forfattarna belyser hur viktigt det ar att forsta
malgruppers behov och vad de har for 6nskemal for att marknadsféra destinationen pa réatt
sétt (Fors, Flygt och Wall-Reinius, 2010). Katalogen ar véldigt otydlig med
malgruppsanpassningen vilket kan bero pa att chartern var véldigt ny och arrangéren inte har
fatt grepp om nagra specifika malgrupper an.

Von Seth (2017) menar att charterns koncept har sett likadant ut dnda fran 50-talet. Han
betonar daremot att det var mer fokus pa gemenskap och séllskap i charterns begynnelse.
Detta gar att se da det genomsyrar hela texten om Mallorca, hela resan beskrivs fran borjan
pa flygplatsen hemma i Sverige fram tills hemresan fran Mallorca. Hela resan ska goras
tillsammans (Vingresor, 1959:18). Det var allsang i bussarna och pa grisfesterna, resenarerna
gjorde mycket tillsammans, det var mer av en séllskapsresa da &n idag (von Seth, 2017).
Aven Olsson (2017) menar att produkten i princip ar densamma, dven om
charterbestammelserna forandrats vilket lett till mindre forandringar. Fran borjan skulle ett
charterpaket innehalla helpension, transport, skandinavisktalande reseledning pa plats, mat pa
flyget, det fanns inga enkelresor och sa vidare. Sedan nar charterbestimmelserna andrades
kunde researrangdrerna skala av saker for att gora produkten billigare, vilket mérks pa
charterpaket idag nar resendrerna far betala extra fér flera formaner som tidigare erbjods
kostnadsfritt (Olsson, 2017). Valldemosa, drakgrottorna och Formentor var de tre utflykterna
som marknadsfordes. Urry (2011) tar upp turismblicken som ett satt for researrangorer att
arrangera ett resmal och lyfta fram vad som anses vara vart att besoka. Det ar saledes dessa
tre platser som Ving anser ar varda ett besok.

Det finns tva svartvita bilder och en mindre karta. Den ena svartvita bilden &r en bild 6ver
Palmas hamnomrade, och den andra bilden forestéller en lokalinvanare som bar en vintunna
med den tillhérande texten “I full fird med vinskorden”. Den bild som kommer analyseras
fran katalogen ar den senare da det ar den enda bilden som avbildar en person.
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6.1.2 Ving 1959 — Bildanalys:

Denotation:

Bilden ar svartvit och forestaller en man som béar pa en vintunna med bada handerna 6ver
huvudet. Mannen har ett leende pa lapparna och har en skjorta pa sig som ar hopknuten runt
magen. Hans huvud &r snett lutat bakat med kroppen lite bojd ét sidan. Bilden &r ganska liten
och finns placerad i det nedre hornet av sidan (Vingresor, 1959:19).

Konnotation:

Kanslan som uppstar nar bilden studeras &r att detta inte ar en turist utan det ar en del av
lokalbefolkningen. Leendet kan antyda att han &r glad Gver att fa vara med pa bild och posera
for Vings katalog och vara en del av turismen pa 6n. Leendet ger aven en kénsla av att
lokalbefolkningen gérna &r tillfreds mot turisterna. Den lokala mannen blir ocksa ett objekt,
en del av omgivningen pa ett satt, da texterna beskriver lokalbefolkningen som féargrik och
pittoresk. Samtidigt méter mannen betraktarens blick vilket enligt Géthlund (2003) innebér
att ha makten. Bilden hanger pa ett satt ihop med texten pa det stora hela nar det talas om det
genuina och pittoreska. Daremot ar det svart att se hur bilden hanger ihop med den text som
aterfinns direkt intill bilden da det ar information om hotell. Kanslan &r att bilden hanger ihop
med texten pa det sattet att hela delen om Mallorca riktar sig till par da det kanns som att
Ving med bilden vill mala upp en romantisk bild 6ver Mallorca.

Det gar aven att dra paralleller med bade Dann (1996) och Grinell (2004) som tidigare forskat
angaende vilka typer av manniskor finns med i turistbroschyrer och pa vilket sétt de lyfts
fram. | de fatal tillfallen dar lokalbefolkningen skildras ar det ofta som en kulturell markor.
Vinproduktion kan anses vara en del av den spanska kulturen och nagot som svenska turister
tar del av pa resan. Dann (1996) skriver dven om att bilderna i resekataloger ofta anspelar pa
familjen och kollektivet. Detta ar nagot som inte gar att se i den héar bilden eller de andra
bilderna for dvrigt. Fokus pa gemenskap var tydligt i texterna men inte alls i bilderna.
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Da det bara finns en bild i delen om Mallorca dar en person avbildas har det varit svart att
tillampa ett genusperspektiv pa just denna katalog. Det &r svart att tyda nagot i bilderna och
texterna som ar med och “skapar skillnader” mellan konen. Jamfors bilden men bilder fran
senare artal ar det lattare att se en skillnad mellan kénen. Det finns en tydlig koppling till
Goffmans (1979) funktionella ordning. Visserligen &r det en man ur lokalbefolkningen som
avbildas men det ar en man som framstalls som aktiv nar kvinnorna senare kommer att
framstallas som passiva. Han ar med och gor nagot nar han bar pa vintunnan vilket ocksa gor
att han framstar som stark. Att det ar sa fa bilder kan bero pa dels att det var dyrt och
besvarligt att printa ut bilder i katalogerna. Men kanske ocksa for att resenarerna pa 50-talet
var oerfarna med detta satt att resa vilket ledde till att fokus hamnade pa texterna vilket ar det
basta séttet att formedla information. Eftersom bilden bara r ett av tre stycken i hela
reportaget gor det att bilden far storre representation i sammanhanget, alltsa att den har bilden
far representera helhetsbilden av Mallorca som destination.
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6.2 1960-talet

Under 1960-talet kommer charterturismen igéng rejalt. Aren mellan 1960 och 1965 var en av
de stdrsta tillvaxtperioderna i modern svensk historia (Grinell, 2004:164). Det kan ha varit en
bidragande faktor till att charterresandet 6kade i Sverige. 1963 infordes fyra-veckors semester
vilket gav svenskarna mer tid for semester och resande (Wolf, 2001:107). Konkurrensen
bland researrangdrerna tkade under 1960-talet vilket ledde till att priserna pressades ner
vilket i sin tur ledde till att fler ménniskor hade de ekonomiska forutsattningarna till att resa
pa charter (von Seth, 2001:17).

6.2.1 Ving 1965:

I Vings sommarkatalog for 1965 marknadsfors semester for barnfamiljer som en stor nyhet.
Det blir tydligt nar hotellen presenteras vilka som ar barnvénliga da sex av sexton hotell ar
markerade med gult vilket innebar att barnpassning finns att tillhandahalla. Bilden som
formedlas i katalogen &r att det kan ske en uppdelning av barn och vuxna som det gar att se i
foljande citat: “Vi har speciella, svenska lekledarinnor med forskolldrarutbildning, som utan
extra kostnader tar hand om de sma” (Ving, 1965:23). Detta skapar en kéansla av att barn och
foraldrar ar separerade under semestern. Barnpassningen som erbjuds kanns ocksa som att det
ar till for mindre barn da det i senare ar kommer att dven anpassas till aldre barn. Det ar svart
for oss att veta hur mycket tid som barnen spenderade tillsammans med familjen och hur
mycket tid med olika miniklubbar och barnpassning. Citatet ar ocksa ett exempel pa hur
arrangGren ar med och gor skillnad mellan koénen, vilket West och Zimmerman (1987)
diskuterar i sin forskning. Det ar *’lekledarinnor’” som tar hand om barnen vilket syftar pa att
det enbart &r kvinnor som arbetar med detta pa plats. Detta ar en social konstruktion som
Ving bidrar till nir de doper yrket till “lekledarinnor” istéllet for ett konsneutralt ord.
Kvinnan forpassas till uppgifter som &r stereotypiskt feminina som den vardande kvinnan
som har hand om barnen. Olsson (2017) bekraftar att det framforallt var kvinnor som
arbetade med barnpassningen. Aven showteamen bestod av en majoritet kvinnor. Olsson
(2017) beréattar daremot att de lite tyngre jobben som kontraktorer och produktionschefer
nastan uteslutande var man. Detta ar fortfarande en stereotypisering da kvinnorna har de
littare jobben och ménnen har de “tyngre’” jobben. Olsson (2017) belyser ddremot att detta &r
helt forandrat idag. Det ar ett exempel pa att genus ar en social konstruktion och inte nagot
statiskt tillstand (Nationella Sekretariatet for Genusforskning, 2017). Vad som réaknades som
“manliga” och “kvinnliga” sysslor pa den tiden ser inte likadant ut idag.

| katalogen far bilderna ett storre utrymme an den fran 1959 aven om det &r fortsatt fokus pa
texten. Bilderna &r fler och stérre men ocksa i farg. Researrangoren verkar marknadsfora
Mallorca till en resenar som vill ha avkoppling och lugn och ro. Aven om barnen ska med
finns ju lekledarinnorna som gér att mamma och pappa kan koppla av utan dem. Aterigen gér
det att se hur barnfamiljen har foréndrats éver tid. Idag ska hela familjen gora saker
tillsammans med barnen medan de forsta artiondena av chartern avbildas foraldrar och barn
ofta separata. Nastan samtliga hotell &r belégna i trakterna runt Palma férutom ett hotell i
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Alcudia. Vi kan inte utldsa nagonting specifikt riktat mot ungdomar, utan det & mer
ekonomiskt uppdelat dar det finns billigare och dyrare hotell, vilket pa ett sett kanske skulle
kunna tolkas att det &r riktat mot ungdomar da de vanligtvis inte har lika mycket pengar att
spendera. Ett av hotellen utmarker sig da det presenteras som en fritidsvaning, dar gasten har
halvpension istallet for helpension da maltider kan lagas pa egen hand inne pa hotellrummet
som var mer som en lagenhet (Vingresor, 1965:22).

Varfor det inte finns nagonting riktat mot ungdomar i katalogen ar intressant da Ving aret
darpa satsat stort pa just malgruppen ungdomar och ar 1966 skapade en helt egen avdelning
for resor riktade mot ungdomar som hette Club 33 (Ving, 2017). Da Vings katalog fran 1965
inte riktar sig specifikt till ungdomar ansags det relevant att komplettera katalogen med en
Club 33 broschyr fran 1969 (se bilaga 4). Har ar de tydliga med budskapet, ingen under 18
och ingen 6ver 33 ar valkommen pa Club 33:s resor vilket idag kan tyckas konstigt da det ar
valdigt stor skillnad pa en 18-aring och en 33-aring. Club 33 hade &ven egna hotell, Hotell
33. Alla sidorna i katalogen utgors av en stor bild med valdigt lite text. Framsidan utgors av
en bild pa en man och en kvinna som stiger upp ur vattnet. Mannen haller om kvinnan om
axlarna och hon tittar forforiskt in i kameran, mot betraktaren medan mannen leende tittar
mot ett annat hall. Kvinnan som spéanner blicken i betraktaren ger en kéansla av interaktion, att
det yrkar pa ett behov hos betraktaren. Behovet i det har fallet ar att boka en resa med Club
33. Géthlund (2003) skriver om att inneha en blick, alltsa att mojligheten fér den avbildade
personen att titta tillbaka pa betraktaren ger kvinnan pa bilden makt. Hon gar fran att vara
objekt till subjekt (G6thlund, 2003:208). Men samtidigt som kvinnans blick pa bilden
visserligen ar aktiv och ger henne makt sa ar det ocksa en forforisk och lockande blick vilket
gor att blicken blir tvetydig.

| Club 33:s katalog ar det mer bilder och mindre text, vilket Larsson (2015) menar syftar till
att sandaren maste anpassa sitt budskap till mottagaren. Katalogen kanns som raka motsatsen
till Vings vanliga katalog dar det var mycket text. Det antas att ungdomar i det har fallet inte
var lika intresserade av text och fakta om Mallorca utan att de mer betraktar bilderna och
lockas av det visuella. Alla bilder visar upp semestrande ungdomar som aldrig &r ensamma.
Har blir det Dann (1996) skriver om kollektivet extra tydligt. Bilderna anspelar pa
gemenskapen mellan resenérerna och bjuder in betraktaren till att vara en del utav det, bara
du koper en resa.

Om Mallorca dverlag som destination gar det att utlasa en skiftning i framstallningen, fran att
tidigare ha bara riktat sig till malgrupper som soker vila och avkoppling till att nu dven fa
med ungdomar som soker fart och fest. Aven om Mallorca inte varit en turistdestination i
sarskilt manga ar borjar svenskarna vilja ha mer. Ett mer mangsidigt Mallorca borjar visas
upp. Det visar ocksa har som i 6vriga kataloger fran 1959 att resenérerna antas vara oerfarna
och inte sarskilt véarldsvana da allt ska informeras och det finns Clubvardar som leder alla
aktiviteter. Precis som Dann (1996) kom fram till i sin undersokning kan vi se ett liknande
resultat har da pa samtliga bilder i katalogen &r det gemenskap som framstalls, det &r bara
gruppbilder eller enstaka bilder pa par. Ungdomarna ar mycket fysiska pa bilderna antingen
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ror de pa sig sjalva eller ror pa varandra, haller om varandra. Goffman (1979) skriver om den
funktionella rankningen och hur kvinnor ofta framstalls pa bilder i en undergiven position. |
samtliga bilder i katalogen blir det uppenbart nar kvinnorna ses halla en man i handen eller
runt midjan. Kvinnan framstar som mindre seriés &n mannen och att mannen vid sidan om
finns dér som ett ’skydd”. P4 manga av katalogens bilder syns ocksa olika aktiviteter som
grillning, pa en bild kérs en bild, de ar ute och seglar med mera. Har kommer den
funktionella rankningen in dar samtliga aktiviteter utfors av mannen dér kvinnorna blir
passiva bisittare (Goffman, 1979).

Pa flera stallen i texten namns hur snygga brudarna &r som reser med Club 33, killarna
daremot bendmns som charmiga och skdna. Kénslan av Club 33 &r att det var ett stalle dar
fokus lag pé de fyra s:en som Lofgren (1999) tar upp vilka ar: sand, sol, synd och sprit. Aven
om det fanns en viss diskussion om konsproblematiken var genus som begrepp inget som
existerade i Sverige Genusbegreppet var inte nagot som existerade forran pa 80-talet i
Sverige och var darfor inget begrepp som lamnades hansyn till pa 60-talet. “Och eftersom
alla pd vara resor ar mellan 18 och 33 sd blir det forstds gott om snygga brudar” (Club 33,
1969:9) Citatet ar ett av flera liknande som vi hittade bland katalogens bilder och vi upplever
inte dem som konsneutrala da de “snygga brudarna” som konstant figurerar i bade katalogens
bilder och text blir objektifierade pa ett satt som gor att kvinnorna blir till objekt som ar en
del av produkten. Samtidigt framstélls médnnen som ‘’vanliga’’ grabbar som ar dir pa
semester.
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6.2.2 Ving 1965 — Bildanalys:

Denotationer:

Bilden &r den forsta som lasaren moter i delen om Mallorca. Det &r en fargbild som tar upp
nastan hela sidan med titeln Mallorca syns ovanfor bilden. Bilden skildrar en kvinna som
ligger och solar pa en sandstrand, var pa Mallorca eller om det ens & Mallorca gar inte att
urskilja. Kvinnan har en svart bikini pa sig och ligger pa en uppblasbar madrass. Runt
omkring henne finns solstolar och parasoller med halmtak vilket gor att hon ligger lite dolt.
Himlen &r klarbla likasa vattnet (Vingresor, 1965:18).

Konnotationer:

Kanslor som uppstar nar bilden granskas &r att det ar semester, sol och bad, det ar rekreation,
ett lugn och avkoppling. Det kinns ocksa *’turistigt’” att detta far representera hela Mallorca
eftersom det ar den forsta bilden som resenaren ser nar lasaren 6ppnar katalogen. Aven den
stora rubriken Mallorca har sin plats direkt ovanfor bilden vilket bidrar till associationen att
sol och bad ar det som galler pa Mallorca. Det ser ocksa ut som att det inte ar nagot unikt, den
hér stranden skulle lika garna kunna ligga i Grekland, Turkiet eller i Sverige till och med.
Bilden hanger inte ihop med texten, i texten pratas det mycket om hur Mallorca &r mer &n
bara strander och hav, men anda sa ar det bara det som bilderna visar, folk som ligger och
solbadar och sen bilder pa hotellen. Det stér i texten att sol och bad &r det som folk forknippar
med Mallorca men att 6n i forsta hand &r en dkta spansk landsanda mitt ute i Medelhavet med
pittoreska byar (Vingresor, 1965:19). Vilket vidare starker pastaendet att bild och text inte
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hanger ihop da bilderna inte visar vad texterna beskriver.

Goffman (1979) skriver om hur objekt och kameravinklar anvands for att délja den kvinnliga
kroppen vilket han kallar for tillbakadragande avskildhet. Det &r nagot som blir tydligt i
denna bild da det skapas en kansla av att vi som betraktar bilden smyger pa henne. Hon visas
upp pa bilden som att hon inte & medveten om att kameran &r dar och tar en bild da hon &r
upptagen med annat. Aven Gothlund (2003) skriver om hur avstandet mellan betraktaren och
den som blir betraktad kan avgora hur en bild tolkas. | det har fallet betraktar vi kvinnan pa
ett ganska stort avstand vilket ocksa kan tolkas som sympatiskt, att det ar ett ofarligt avstand
dar betraktaren bara betraktar och inte stor kvinnan som ligger ned. Bilden kan &ven kopplas
till Jordans (2001) faktor om beachbody vilket blir tydligt i bilden da kvinnan som ligger och
solar stammer in pa normen av hur den perfekta kroppen ska se ut. Den kroppen ar smal, vit
och brunbrénd. Daremot ligger kvinnan inte i en utmanande position vilket skulle
kanneteckna Jordans (2001) andra faktor, sexualized beach babe. Att en kvinna ligger i bikini
och solar pa stranden &r egentligen inget ovanligt da det &r vanligtvis hur det ser ut pa en
strand och skapar en rekreationskansla. Det som kan ifragaséttas i det stora sammanhanget ar
dock varfor det ar sa stort fokus pa den kvinnliga kroppen. Den centrala rollen som den
kvinnliga kroppen har i den hér och 6vriga katalogernas bilder gar inte att se pa samma sétt
med den manliga kroppen.

6.2.3 Fritidsresor 1968:

| katalogen marknadsfors Mallorca som den kompletta semestern. De informerar om resorna
fran Stockholm och Malma och att de sker med jet-plan vilket syns pa restiden da resan
enbart tog cirka 3,5h. Fran Goteborg var det ett annat flyg vilket tog strax under 6h. Olsson
(2017) beréattar om jetplanets intrade i branschen som han var med och bevittnade pa Gran
Canaria nar det forsta jetplanet landade. Aret var 1965 eller 1966 berattar han. Aven von Seth
(2017) beréttar hur jetplanet kom och forbattrade samt forkortade flygningarna. Detta kan ha
medfort att charterresandet nar fler malgrupper som exempelvis barnfamiljer da flygresorna
inte langre var lika langa och pafrestande. Da det dven under 60-talet blev billigare att resa pa
charter blev det mer tillgangligt for malgrupperna barnfamiljer och ungdomar som eventuellt
inte tidigare hade haft rad. Katalogen forsakrar resenarerna precis som Vings katalog gjorde
att Mallorca inte ar forsvenskat (Fritidsresor, 1968:42). Daremot gar det inte att tyda om
Fritidsresor riktat sig mot nagra specifika malgrupper i sina texter, darfor formodas det att
malgruppen som tar del av materialet &r par da det var normen under den har perioden.

Ving som ar 1965 anvande sig av barnpassning som forman for gasterna var ingenting som
Fritidsresor anammat. Det svara med att vara unik i charterbranschen ar nagonting som bade
von Seth (2017) och Olsson (2017) nd&mner i intervjuerna, det som blir populért kopieras ofta
av andra researrangorer. Darfor ar det intressant att det inte fanns barnpassning pa
Fritidsresors hotell vilket kan ha tappat segmentet barnfamiljer till Ving. En annan mojlig
utgangspunkt ar att barnpassningen inte blivit sa populdr hos Ving én vilket Fritidsresor
saledes inte kande nagot behov av att kopiera det konceptet. Inte heller Club 33, vilket Ving
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erbjod ungdomar, var en produkt som Fritidsresor inspirerades av vilket &r intressant.

Utbudet var skralt, det fanns sex hotell pa Mallorca varav fyra var fritidsvaningar.
Fritidsresor var forst med fenomenet fritidsvaningar vilket var en tjanst som erbjods redan
fran 1962 (von Seth, 2001:21). Fritidsresor var ar 1968 anda relativt nya i branschen till
skillnad fran Ving, vilket kan ha lett till att Ving eventuellt hade ett forsprang pa hotellutbud
pa on. Fritidsresor hade daremot mer inriktat sig pa fritidsvaningar an Ving, vilket var en
form av lagenhetshotell. P4 majoriteten av hotellen gar det inte att utlasa nagra specifika
malgrupper i form av par, barnfamiljer eller ungdomar. Ett hotell riktar sig till gaster med
hogre krav. Ett av hotellen beskrivs som ett familjehotell, men det ar osakert om det &r riktat
till familjer som ska aka dit eller om hotellet i sig ar familjeagt (Fritidsresor, 1968:44).

6.2.4 Fritidsresor 1968 - Bildanalys:
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Denotationer:
Bilden ar tagen pa en sandstrand som det ar mycket folk pa men fokus ligger pa tva kvinnor i
bikini som sitter och solar ndrmast i bild samtidigt som de verkar prata med varandra.
Kvinnorna sitter upp men med handerna bakom ryggen som stdd. Kvinnan till vanster har en
baddrakt pa sig medan kvinnan till hoger har bikini. Bade ar brunbranda, den ena med blont
har och den andra har brunt har. Det ser ut som att solstolar och de andra méanniskorna ar
centrerade runt de tva kvinnorna. Kvinnorna sitter skyddade under ett palmtrad. | bakgrunden
syns den blda himlen och det bla havet (Fritidsresor, 1968:42).

Konnotationer:

Kvinnorna som sitter och solar gor det i mitten av bilden och de andra méanniskorna och
objekten som solstolar och handdukar med mera &r centrerade runt kvinnorna och kan tolkas
nastan som en cirkel. En cirkel som sluts av betraktaren som beskadar bilden vilket gor att
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betraktaren blir delaktig i bilden. Det ger ocksa en kénsla av att kvinnorna har
uppmarksamheten, dels genom cirkeln men ocksa att de ar centrerade till mitten av bilden.
Olsson (2017) menar att det &r kvinnorna i en parrelation som fattar besluten om vart de ska
aka pa semester. Nar vi sedan gick igenom resekatalogernas bilder stélldes vi oss fragande till
hur det da kommer sig att i en majoritet av bilderna framstélls kvinnan i olika undergivna
positioner. Det var svart att forsta vilket noje en kvinna skulle fa av att betrakta sadana bilder.
Gothlund (2003) forsoker forklara hur &ven kvinnor kan finna njutning av att betrakta bilder
pa andra kvinnor. En forklaring enligt Gothlund skulle kunna vara det har med blicken och
dess olika positioner. Hon menar att rollen mellan subjekt och objekt inte &r fixerad. Det
finns flera olika blickar och inte bara den traditionellt manliga blicken. Den mer flexibla
blicken kan kvinnor anvanda for att se pa bilder ur en annan synvinkel (Géthlund, 2003:215).

| den hér bilden har vi dock svart att se alternativa blickpositioner, dels genom att kvinnorna
ar centrerade till mitten av bilden vilket gor att betraktarens blick riktas mot dem. Aven det
faktum att kvinnornas kroppar ar vanda mot betraktaren medans andra turister pa stranden i
bilden &r vanda mot vattnet bort fran betraktaren. Men ocksa att de blivit avvapnade fran
deras egna blickar. Kvinnorna blickar bort fran betraktaren vilket enligt Gthlunds (2003)
teori om blickar gor att kvinnorna framstar som objekt snarare &n subjekt. Det gor att makten
finns hos betraktaren vilket i sin tur 6ppnar upp for observation av de passiva kvinnorna pa
bilden. En sak som &r intressant ar att kvinnorna pa denna bild men aven pa 6vriga bilder i
bade Fritidsresor och Vings kataloger alltid hamnar i narbild medan méannen alltid finns med i
bakgrunden vilket kan associeras med att det ska ge en trygg kansla. En annan intressant sak
som synliggors med genusperspektivet ar hur bilden ar tagen ovanifran far kvinnorna att
framsta som passiva. Jordan (2001) skriver om hur det finns en tydlig skillnad i hur den
manliga och kvinnliga kroppen presenteras pa bilder. Hon diskuterar kring beachbody och
hur strandkroppen som lyfts fram i resereklam oftast ar vit, kvinnlig, smal och brunbrénd
vilket bada kvinnorna pa bilden &r. Vilket bidrar till skapandet av ideal om hur en kvinna ska
se ut (Jordan, 2001:92—-104). Detta lyfts fram tydligt i bilden da det stimmer Gverens med
Jordans argument om att det &r ett visst kvinnligt ideal som lyfts fram i bilderna.
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6.3 1970-talet

Pa 1970-talet var det 40 timmars arbetsvecka, dessutom infors fem-dagars vecka vid
arsskiftet 1972/1973. Anstéllda borjade sedan 1978 att ha ratt till fem veckors semester
(Wolf, 2001). Nya semesterdagar och béttre arbetsforhallanden gav resandet ytterligare
forutsattningar nér det géller att ha tid till att resa. Daremot kan en extern faktor som oljekris
bidra till en minskning av resandet (von Seth, 2001). VVon Seth (2017) berattar &ven om det
faktum att Spanien var en diktatur under 70-talet vilket paverkade turismen i stort i Spanien,
alltsa ingenting som paverkade Mallorca enskilt. Grinell (2004) menar att under 70-talet
borjar resebroschyrer blir alltmer tydligt varuférséljande. Arrangdrerna skapar en tydligare
skillnad mellan introduktionerna till sjlva destinationen som var mer séljande och
presentationssidorna som var mer faktabaserade. Nu tas det mesta av utrymmet upp av
faktauppgifter med bilder om sjélva hotellen (Grinell, 2004:185).

6.3.1 Vingresor 1974

P& 1970-talet har ett avstamp gjorts med granskningen av Vings sommarkatalog fran 1974
dar det gar att halla med Grinells (2004) pastaenden om att det skett en uppdelning av hotell
och presentation av destinationen, till skillnad fran tidigare. Destinationen presenteras
séljande med utflykter och med ett varierande utbud, det finns mer &n bara sol och bad.
Hotellen innehaller faktarutor med avstand till bad och liknande fakta samt bilder som
framhaver hotellet. Daremot ar Vings katalog fran 1974 mer personlig an tidigare och
beskriver Mallorca pa ett utforligt sitt och inte som en “vara” vilket Grinell (2004) pastar
borjade ske i marknadsféringsmaterial pa 1970-talet. Boisen (2003) skriver om hur det i
resebranschen var mycket tuff konkurrens och det gallde att verkligen sarskilja sitt foretag,
sina kunder och produkten for att sticka ut ur mangden. | konkurrensens kdlvatten borjade ett
nytt Vingresor att tas fram och namnet andrades till Vingresors varld. Nu satsas det pa ett mer
arligt framtradande i katalogerna. Det blev viktigt att presentera ett resmal som inte bara ett
utan flera olika resmal. Detta marks i katalogen da flera olika aspekter av 6n tas upp (Boisen,
2003:38).

Grinell (2004) menar séaledes dven att bilderna i katalogerna pa 70-talet och framat kommit
att 6ka i betydelse och far mycket storre utrymme och pa det séttet ocksa en okad betydelse
for den bild av resmalet och landet i stort som formedlas (Grinell, 2004:185). Det gar att halla
med Grinell om att det skett en skiftning mellan text och bild, dar bilderna far mer fokus i
katalogen. Det ar battre bildkvalité &n tidigare och bilderna kédnns mer som det saljande
argumentet &n tidigare.

Det mérks i katalogen att svenskarna blir mer och mer resvana. Nu finns det tips om att hyra
bil exempelvis, ndgot som tidigare var begransat till ihopsatta utflykter av researrangoren.
Turisterna uppmanas att se det genuina och autentiska Mallorca. Det finns dven tendenser till
en uppdelning mellan malgrupperna fordelat pa olika stéallen. Palma exempelvis
rekommenderar de till personer som vill ha fart och flakt vilket kan tolkas riktar sig gentemot
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ett yngre klientel, ungdomar eller par. Alcudia rekommenderas till familjen: “Alcudia.
Ingenstans far bdade stora och smd en bdttre semester” (Vingresor, 1974:105). | Alcudia
finns Minicluben, vilket &r Vings barnpassning. Genom att erbjuda barnpassning ar det en
tydlig signal till barnfamiljer att det &r anpassat till dem pa plats. Minicluben erbjuds enbart
pa hotell som ar barnvanliga. Det ar ocksa en tydlig signal till de som inte &r barnfamiljer, att
om du kommer du hit och besoker detta hotell kommer det vara mycket barn i rorelse. Par
och ungdomar kommer troligtvis valja nagot annat hotell. Fors, Flygt och Wall-Reinius
(2010) skriver om malgruppsanpassning och vikten att arrangdrerna anpassar sin
marknadsforing da olika malgrupper har olika behov. Detta borjar vi se exempel pa i den har
katalogen da de olika resmalen borjar fa en tydligare riktning till olika malgrupper.
Exempelvis det har med barnpassning som barnfamiljer soker men som inte ungdomar och
par har behov av.

Ving erbjod aven lagprisresor. Tre hotell vilka framstalls pa ett inte sa smickrande satt. Det
kan vara for att resenaren ej ska bli besviken pa plats. Ett av dessa riktas mot ungdomar i
texten men 6vriga tva kan ocksa tankas vara gangbara for ungdomar da de framstalls som
mycket enkla och prisvarda. Aven om Club 33 existerade s fanns det sakerligen ungdomar
som inte ville bo pa Hotell 33, utan sokte sig till andra hotell. Boisen (2003) menar att
arrangérerna under 70-talet borjade ha en arligare framtoning. Detta blir tydligt med Vings
lagprishotell men &ven bilderna som hor ihop med texterna. Bilderna hanger ihop med texten
da de framstalls pa ett arligt och inte sa smickrande satt. Generellt sétt kanns enkelheten nar
det kommer till standard pa boende som en av den viktigaste aspekten i marknadsféringen
gentemot ungdomar.

Det gar inte att utlasa nagra hotell som specifikt utskrivet riktar sig gentemot par, utan detta
far lasas mellan raderna. Fem lyxigare hotell presenteras och pé bilderna bredvid framstalls
par. Har betonas att resendrerna blir omhandertagna och kringliggande aktiviteter for
resendrerna att ta del av. Det kan tolkas som att dessa lyxigare hotell riktar sig till par med
lite hogre krav pa sin semester.
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6.3.2 Vingresor 1974 — Bildanalys:

Denotation.

Bilden &r tagen pa ett poolomrade pa ett hotell. Bilden visar en man i badshorts samt en
kvinna i bikini. En till man som ser ut att vara serveringspersonal serverar kvinnan och
mannen fargglada cocktaildrinkar. Personerna presenteras som om de vore i en relation.
Bada personerna befinner sig pa en solstol men kvinnan ligger ner med kroppen vand mot
kameran medan mannen sitter upp vand mot serveringspersonalen. | bakgrunden syns en stor
pool men en poolkant full med solbadande turister. Annu langre bort syns en horisont ut mot
havet. | poolen simmar en man som ser ut att titta mot paret (Vingresor, 1974:93).

Konnotation:

Bilden ger en kénsla av att bli omhandertagen med bra service. Det &r fargglada drinkar och
det &r semester och avkoppling. Granskas bilden ur ett genusperspektiv blir det tydligt att det
har visas upp olika kdnsroller i enlighet med Goffmans (1979) teorier om manliga och
kvinnliga positioner i bilder. Han skriver om hur kvinnor ofta hamnar i en undergiven
position nar de syns pa olika mabler som soffor och sangar. | det hér fallet ligger kvinnan pa
en solstol dar hon hamnar i den undergivna positionen och framstar som passiv och mer som
en del av omgivningen, nagot for betraktaren att satta blicken i. De bada mannen som syns i
bilden &r aktiva da de gor nagot, den ena finns aven han pa solstolen men det ar han som ar
den aktiva i paret, han bestaller samt blir serverade drinkar. Aven mannen i bakgrunden ar
med pa bilden nar han gor nagon aktivitet som att simma i poolen. Har finns en tydlig
koppling till det Goffman (1979) kallar for den funktionella rankningen. Dér framstélls
mannen som den som utfor en uppgift medan kvinnan blir en passiv bisittare. Aven Jordans
(2001) teori om hur kvinnokroppen blir till en beachbody &r tydligt nér bilden studeras.
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Kvinnan ligger med framsidan mot betraktaren och ligger ner sa att hela kroppen syns.
Kvinnan ar brunbrand, smal och vit vilket ar i led med idealet om hur den perfekta
kvinnokroppen ska se ut. Den manliga kroppen visas inte alls upp pa samma satt. Han sitter
dels lite hukat framat med sidan vand mot betraktaren men déljs &ven av kvinnans ben da hon
ligger framfoér honom.

Bilden &r en stor bild som tar upp hela sidan 93 och en del av sidan 92. Bildens placering gor
att kvinnans ansikte pa hamnar precis i siduppslaget vilket i sin tur gor att det inte gar att se
kvinnans huvud. Vi staller oss fragande till om detta ar ett sammantraffande eller om det ar
medvetet gjort av Ving for att som bade Kjellmer (2003) och Go6thlund (2003) sager &r ett satt
avhumanisera kvinnan genom att visa upp henne i specifika kroppsdelar. Att kvinnans ansikte
inte gar att urskilja gor att betraktaren heller inte kan méta hennes blick. Det leder till att
fokus riktas till kvinnans Gvriga kropp. Aven i den har bilden fran Ving 4r det svart att utlisa
alternativa blickpositioner da den kvinnliga kroppen som ligger vand mot betraktaren latt
hamnar i fokus. Bilden samspelar med texten da en lyxigare semester presenteras i anslutning
till bilden. Texterna likt bilden kanns framforallt riktade mot par da det ar ett par som
framstélls i ett finare hotell.

6.3.3 Fritidsresor 1976:

Fritidsresor hade atta hotell att valja pa vilka samtliga var fritidsvaningar. Ett hotell hade
lekplats vilket tolkas som ett barnvanligt hotell, ett annat hotell beskrivs som l&mpligt som
familjevaning. Dessa tva hotell ar med stor sannolikhet riktade mot barnfamiljer. | 6vrigt inga
specifika beskrivningar som riktar sig till olika malgrupper. | Alcudia finns daremot
Nalleklubben, vilket &r en plats for barnpassning som Fritidsresor (1976:74) skriver:

“Inte minst for barnen dr Alcudia ett mycket limpligt resmal. Darfor har vi
var s.k. “Nalleklubb”, ddir utbildade forskoleldrare tar hand om vira
yngsta gaster under nagra timmar per dag.”

Numera finns barnpassning dven hos Fritidsresor som forman. Har ar det inga
“lekledarinnor”, vilket Ving bendmnde dem, utan utbildade forskolel&rare som tar hand om
barnen. De gor saledes inte skillnad mellan kdnen vilket West och Zimmerman (1987)
problematiserar kring, utan anvander sig av ett kdnsneutralt ord.

Generellt sétt kanns katalogen otydlig nar det kommer till malgrupper. Alcudia som Ving i
katalogen fran 1974 presenterar som ett familjeresmal gar inte att utlasa pa samma sétt i den
har katalogen fran Fritidsresor. Fritidsresor verkar inte riktigt veta vart de ska placera Alcudia
bland malgrupperna dnnu da Alcudia framstalls som nagot for alla och inte riktat till en
specifik malgrupp som Ving i sin katalog gor. Fritidsresor har en bredare marknadsforing an
Ving nér det kommer till malgrupper. Ett exempel ur texten ar det Fritidsresor skriver om
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Alcudia: "Har finns det mesta av vad man kan énska sig: restauranger, affarer, nattklubbar
och diskotek.” (Fritidsresor, 1976:74). Kanslan av citatet ar att Fritidsresor vill rikta sig till
yngre par och ungdomar. Fritidsresor erbjuder daven barnpassning i Alcudia vilket gor att alla
tre malgrupper finns representerade pa resmalet. Fritidsresor har inte riktat ndgot resmal eller
hotell specifikt mot ungdomar nagonstans i katalogen vad som kan utlasas. Vad det beror pa
kan bara spekuleras kring. Antingen &r inte ungdomar en malgrupp som Fritidsresor vill satsa
pa eller sa anser de att det inte behovs nagon specifik marknadsféring gentemot dem.
Diremot dr en av utflykterna vid namn “Nattklubbsturen” ndgot som kan antas vara riktat till
det yngre segmentet, antingen yngre par eller ungdomar.

6.3.4 Fritidsresor 1976 — Bildanalys:

Denotation:

Bilden befinner sig i det dvre vanstra hornet av sidan. Precis bredvid ligger en lika stor bild
som &r en bild 6ver hamnomradet i Pollensa. Den vanstra bilden forestaller ett par, en man
och en kvinna som sitter ner pa stranden precis vid vattnets mynning nér en vag skvalpar upp
emot dem. Kvinnan ar bakatlutat med handerna som stod bakom ryggen medan mannen ar
mer framatlutat med en fotboll i handen. Paret sitter ganska néra betraktaren och i
bakgrunden ses hur den langa stranden fortsétter langt bort med bebyggelse allra langst bort.
Himlen &r som vanligt klarbla precis som vattnet (Fritidsresor, 1976:74).

Konnotation:

Vid djupare granskning av bilden skapas en kénsla av att det &r par eller kanske barnfamiljer
som ar de tankta betraktarna. Antingen ar det ett par utan barn eller sa kanske det ar ett par
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som har lamnat sina barn pa Nalleklubben som det informeras om i texten som finns lite
langre ner pa sidan. Eriksson och Goéthlund (2012) menar att vid analysering av bilder ar det
viktigt att fraga sig vad som &r bildens kontext. | det har fallet &r bilden tagen ur en
resekatalog men dven en del utav reportaget om Alcudia och Pollensa som beskrivs som de
mer lugna och avkopplande delarna av Mallorca vilket ar en kontrast till de mer livligare
delarna kring Palma pa andra sidan 6n. Pa det sattet anses text och bild hora ihop och
kompletterar varandra da paret pa bilden ser véldigt lugna och harmoniska ut nar de sitter pa
stranden med en vag som skvalpar upp mot dem. Det som bade Goffman (1979) och Sirakaya
och Sonmaz (2000) tidigare forskat kring gar ocksa att se i denna bild da kvinnan pa bilden
far en passiv roll, det skulle kunna sagas samma sak om mannen da han ocksa sitter ned pa
stranden. Det a&r mannen som har en mer framatlutad kroppshallning som om att han &r redo
att hoppa upp och géra nagot med fotbollen som han har i handen. Kanske kommer kvinnan
ocksa vara lika delaktig i den handlingen, det &r svart att saga.
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6.4 1980-talet

Grinell tar upp hur foretaget Spies var det forsta att verkligen se pa resmal som en produkt.
De gick ifran det bildande saljargumentet man tidigare haft nar resmal har marknadsforts och
satsade helt pa hedonistiska resor med fokus pa sol, sand, sprit och sex (Grinell, 2004:185).
Von Seth (2001) menar att det fran slutet av 80-talet skedde en stor forandring i
charterbranschen. Nu bérjade manga arrangdrer att forsvinna i den tuffa konkurrensen och
Ving och Fritidsresor kom att bli tva av de dominerande foretagen (von Seth, 2001:17).

6.4.1 Ving, Club 33 1980:

Fran 80-talet har det varit svart att fi tag i ndgon “riktig” resekatalog fran Ving och saledes
har en Club 33-broschyr granskats istéllet. Hotell 33 framstélls som fartfyllt och som ett
roligt hotell dar det alltid hander mycket. Broschyren kéanns fokuserad pa att sélja sol, sand,
sprit och sex, vilket Grinell (2004) menar att foretaget Spies satsade pa. Det ar framforallt
disco och barer som marknadsfors. Mycket av fokus ligger pa bilder. Goran Olsson (2017)
beréattade om nagra svarigheter med fenomenet Club 33 vilka bland annat handlade om den
korta sasongen. Ungdomar kunde nastintill enbart aka juni, juli och augusti medan
chartersasongen var langre an sa. Han berattar da om ett hotell som utgjorde Hotell 33 under
hdgsésong for ungdomarna, men som i bérjan och slutet av sdsongen &ndrade namn till Beach
Hotell och da var mottaglig for andra malgrupper. Pa sa satt kunde hotellets kapacitet
utnyttjas maximalt (Olsson, 2017). Von Seth (2017) menar att det blir problematiskt att
enbart rikta sig mot ett segment och pa sa satt saga nej till andra segment, vilket utgjorde hela
konceptet av Club 33.

Club 33 var sa tydliga de kunde bli i sin marknadsforing. Individer under 18 och 6ver 33 fick
inte aka pa en av deras resor. Olsson (2017) berattar att det var ett oerhort populart sétt att
resa pa den tiden. Urry (2011) problematiserar kring hur foretag anvander sig av
turismblicken for att diktera vad som anses vara vart att besoka samt vilken malgrupp som
ska vara intresserade av det. Broschyren ndmner ingenting om omgivningarna utanfor
hotellen nar det riktas till ungdomar och dér skiljs framstéallningarna at fran dvriga
malgrupper.
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6.4.2 Ving, Club 33 1980 - Bildanalys:

Denotation:

Bilden som analyseras finns i det nedre vanstra hornet pa sidan och &r ganska liten i
jamforelse med den stora bilden pa hotellets poolomrade som tar upp den storsta delen av
uppslaget. Den lilla bilden forestéller tva brunbréanda, topless solande kvinnor som bada
ligger pa varsin solstol. Pa den ena kvinnans solstol sitter en man framatlutad och pratar med
dem. Det faktum att kvinnorna har ett samtal med mannen syns da de riktar sina blickar mot
honom och haller handen for sina ansikten som ett skydd mot solen for att kunna se honom.
Runt omkring dem star tomma solstolar (Club 33, 1980:2).

Konnotation:

Bildens relation till den 6vriga texten och bilderna gor att det kdnns som att detta &ar en del av
paketet. Det hér kan betraktaren forvanta sig om denne bor pa Hotell 33. Katalogen vilket
mer liknar en bilaga da den ar valdigt kort med enbart fyra sidor gor att bilden far en extra
stor representativitet for hotellet men dven for Mallorca som destination. Nar bilden granskas
som en del av kontexten, alltsa det faktum att detta ar en katalog som riktar sig till ungdomar
mellan 18 och 33 &r som &r hela Club 33:s koncept sa kanns det som att det hanger ihop.
Bilden gar ocksa att koppla ihop med texten pa det sattet att den visar det som arrangéren
forsoker mala upp i texten. Samtidigt behovs inte texten for att kunna forsta vad det ar som
framstélls och i vilket sammanhang. Det dr tydligt att bilden &r for en ungdomligare
malgrupp.

Nar bilden granskas ur ett genusperspektiv gar det tydligt att se olika maktpositioner som
utspelas pa solstolarna. Bildens fokus ligger pa de tva kvinnorna vilket gor att betraktarens
6ga gar till dem. Det ser ut som att mannen har kommit 6ver till kvinnorna for att kanske
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flirta med dem eller atminstone prata med dem. Som noterat i de tidigare katalogerna hamnar
mannen som sitter pa den ena kvinnans solstol aterigen i en hogre position bade bokstavligt
och bildligt talat. Att framstélla kvinnorna liggandes i en soffa eller sang, i det har fallet en
solstol visar pa passivitet (Goffman, 1979). Kvinnorna ar dessutom topless och hamnar i en
mycket mer utlimnande position 4n mannen. Att betrakta bilden ger en ’’smygande’’
objektifierande kansla da bilden &r tagen ovanifran, kanske fran en hotellbalkong vilket kan
anspela pa att sant har kan besokare fa se om de bor pa hotellet. Detta kan dels ses som den
“’ndjespropaganda’’ som Jordan (2001) skriver om, ett sétt att skapa normer om vad som kan
forvantas pa resmélet. Aterigen gér det att gora tydliga kopplingar till bade Goffman och
Jordans teorier om kvinnans position i resereklam. Bilderna fran 1960-, 70- och 80-talet
skiljer sig inte jattemycket nar de granskas ur ett genusperspektiv. Det &r mest omgivningarna
och saker som klader, smink och frisyrer som standigt andrar pa sig. Kvinnans underordnade
position ar densamma i bilderna som analyserats. Det som Jordan (2001) bendmner som
sexualized beach babe gar att se i den har bilden. Inte just i kroppens position utan det ar den
fastspanda blicken som kvinnan har i betraktaren som skapar en den sexuella spanningen.

6.4.3 Fritidsresor 1982

Fritidsresor beskriver variationen pa 6n, har finns det mer an bara sol och bad. Resenarerna
tipsas om att hyra bil och upptécka det genuina och pittoreska Mallorca. Katalogen innefattar
en faktaruta dar lasaren enkelt och effektivt kan lasa sig till snabbfakta om allt fran avstand
mellan faciliteter till handikapptillganglighet. Palma beskrivs som ej barnvanligt och pa de
tva hotellen som finns dar ar det ena fritidsvaningar for tva personer. Det hotellet kanns
lampligt for par. Det andra hotellet har vaningar for tva personer, men ocksa vaningar for 4-6
personer vilket eventuellt kan tankas riktas till kompisgang. Da Palma beskrivs som gj
barnvénligt tolkas det inte som riktat till barnfamiljer &ven om det finns plats for upp till sex
personer.

Palma Nova/Magaluf beskrivs som ej barnvénligt pa grund av bland annat intensivt nattliv
och trafik. Ett exempel ur texten &r: ”Du har massor av restauranger, barer, diskotek och
dansstdillen” (Fritidsresor, 1982:76). Aven om det inte bokstavligen star vilka dessa stéllen
riktar sig till s& gar det att anta att detta ar riktade mot ungdomar och yngre par. Ett av
hotellen har daremot en lekplats for barnen, vilket gar att vara skeptisk till da de ocksa skrivit
att Palma Nova/Magaluf inte var barnvénligt. Detta kan skapa forvirring hos resenarerna nér
de sager emot sig sjalva pa det sattet.

Alcudia beskrivs som stéllet pa Mallorca dar du kan koppla av oavsett om du reser sjalv, med
din basta reskamrat eller familjen. Har finns ocksa Nalleklubben for barnen:

“Ungarna har skoj med varandra och med vara lektanter, medan du sjdilv kopplar av pa
stranden” (Fritidsresor, 1982:79). Fritidsresor som i katalogen 1976 bendmner de som tar
hand om barnen som forskolelarare har sedan sex ar senare valt att byta namnet till
“lektanter” vilket syftar pa att det bara dr kvinnliga medarbetare som arbetar med detta. Hér
har de tydligt skapat en social skillnad mellan konen likt West och Zimmermans (1987)
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reflektioner kring att det &r ménniskor som skapar sociala skillnader mellan kénen.

6.4.4 Fritidsresor 1982 — Bildanalys:

WIL‘ v

Denotation:

Bilden tar upp nastan en helsida och visar en blond, brunbrénd, vit och smal kvinna liggandes
och sola pa en solstol pa en sandstrand precis vid vattnet med det vénstra benet bojt uppat.
Kvinnan &r ikladd en bikini och har 6gonen slutna. I den véanstra handen haller hon i en
fargglad drink. Bakom henne ser vi det blaa klara vattnet som sedan flyter ihop vid
horisonten med den klarblaa himlen. En bit ute pa vattnet ser vi en person som haller pa att
vindsurfa med en brada som har ett fargglatt regnbagsfargat vindsegel. Det gar inte att se om
personen ar en man eller kvinna (Fritidsresor, 1982:79).

Konnotation:

Bilden ger oss en kénsla av avkoppling och ett lugn. Det &r den enda bilden som framstaller
en person i narbild vilket ar intressant. Tva sidor senare finns en bild som visar tre kvinnor
som sitter och &ter en frukost eller kanske en lunch (Fritidsresor, 1982:81). Utover de tva
bilderna &r det bara hotell och miljéerna kring dem som visas upp vilket ocksa det ar ovanligt
och en stor skillnad fran de andra katalogerna som tidigare analyserats dar majoriteten av
bilderna framstaller turister och framforallt kvinnliga turister. Da undersokningen enbart ror
Mallorca och den del i katalogen som marknadsfor den destinationen specifikt sa har ingen
jamfdrelse gjorts med oOvriga delar av katalogen. Har blir det tydligt att precis som Jordan
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(2001) kom fram till namligen att turisten far forkroppsligas av en kvinna. Det gar dven att
saga att sa ar fallet i tidigare kataloger da en majoritet av bilderna gestaltar just kvinnor. Det
ar sallan som bara man ar med pa bilderna sjalva, det finns alltid en kvinna med i bilden.
Kvinnan framstalls pa bilden precis som i de tidigare bilderna som att hon ar upptagen med
nagot annat an att medverka pa en bild till katalogen. Detta gor att hon precis som Goffman
(1979) sager blir till ett passivt objekt och blicken blir da som Goéthlund (2003) menar en
objektifierande blick da betraktaren inte kan méta blicken med den pa bilden.

Bilden ar dessutom tagen fran sidan vilket gor att kvinnans siluett och kroppsformer visas
upp och bidrar till den objektifierande blicken. Till skillnad fran bilden som analyserades fran
1960-talet ar den har bilden mer nargangen, har ligger kvinnan helt 6ppet och solar istéllet for
att doljas av objekt. | bakgrunden pa bilden kan vi se en person som vindsurfar, dock ar det
oklart om det &r en man eller en kvinna da seglet gor att det ar endast benen som visas upp.
Det &r intressant hur det i denna bild och dven pa manga andra bilder i katalogerna visas upp
olika aktiviteter och sporter som till exempel vindsurfing men att det far hamna i bakgrunden
da det ar den solande kvinnan som framst visas upp.
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6.5 1990-talet

Orvar Lofgren skriver om turistens laroprocess. Konsumenterna blir battre och béttre pa att
resa och att krava valuta for pengarna. Detta aterspeglas i resebroschyrerna som ger stérre
utrymme for detaljerade uppgifter som till exempel temperatur i poolen, avstand till stranden
och sa vidare (L6fgren, 1999:167).

6.5.1 Ving 1992:

Det &r tydligt att det likt Lofgren (1999) skriver laggs mer fokus pa fakta som temperatur i
poolen och avstand till saker och ting. Ving fokuserar dven pa att framhéava variationen pa 6n
vilket riktas till konsumenterna som kraver mer valuta for pengarna, som Lofgren (1999)
ocksa menar pa. Ving (1992:226) skriver i sin katalog féljande:

“Puerto Pollensas sandstrand borjar redan inne i sjdlva staden och
stracker sig langs hela Pollensa-kusten. En bit utanfor staden hittar du l&tt
en “‘egen” sandstrand”

Detta citat aterspeglar turistens upptackaranda och kanslan av individualism. Turisten kan
uppleva nagonting unikt pa semestern. Turisterna vill fortfarande ha bekvamligheten med
charter men vill &ndé inte att det ska bli for “turistigt”. | katalogen gar det att se hur utbudet
nu har exploderat pa 6n, 37 hotell pa atta olika semesterorter. Det finns ett tydligt fokus pa
barnfamiljer. Sunwing resort heter det populéra hotellkonceptet som lockar barnfamiljer, dér
finns ocksa Minicluben och underhallning pa plats. Det finns tva stycken pa Mallorca, ett i
Alcudia och ett i Cala Bona. Har kan Ving erbjuda ett all inklusive-paket dar maten ingar,
vilket de beskriver var en nyhet sommaren innan, 1991. Pa flera andra hotell kan aven hel-
och halvpension erbjudas. Olsson (2017) beskriver det som att chartern &r tillbaka dar den en
gang borjade, namligen att gasterna erbjuds mat och andra nddvandigheter pa plats.

Sunwing-konceptet beréttar Olsson (2017) &r inspirerat av det franska Club Méditerranée
(Club Med). Dar gasterna erbjods allt de behdvde sa som mat och underhallning pa plats, de
hade till och med en egen valuta, Club Med-pengar. Sen arbetade personalen pa flera fronter,
de kunde vara reseledare pa dagen och agera underhallning pa scen &t gasterna pa kvallarna.
Detta var nagot som Ving inspirerades av vilket var en ekonomisk l6sning da de slapp hyra in
annan underhallning beréattar Olsson (2017). Det som kannetecknar Sunwing ar framforallt att
det &r en familjeprodukt. Dér finns alltid Minicluben, de tva kopplades ihop berattar han. Det
forsta Sunwing-hotellet kom redan ar 1967 vilket var belaget pa Gran Canaria (von Seth,
2001:36). Pa Mallorca kom Sunwing for forsta gangen i Alcudia 1971 och senare aven
ytterligare ett i Cala Bona (Olsson, 2017). Forutom Sunwing sa kan flera andra hotell vara
lampliga for barn genom att ha exempelvis barnpool.
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Lokalbefolkningen skildras inte lika tydligt pa bilderna langre, vilket de ofta gjorde i tidigare
kataloger med ett tydligt “vi och de” fokus. Det dr svart att urskilja ibland om det &r nagon ur
lokalbefolkningen eller ej, kanske for att de presenteras mer jamlikt eller for att de inte ens
finns med i katalogerna.

Club 33 hénger fortfarande med fast i form av Hotell 33 och &r en del av denna katalog,
kanslan ar dock att konceptet ar inne pa sina sista ar. Konsumenterna uppmanas att aka med
Club 33 da det snart kan vara for sent. Sidorna om Club 33 ar roda och svarta vilket kanns
igen sen tidigare kataloger. Olsson (2017) belyser hur ungdomar hittade andra satt att resa
och lagprishbolagen 6kade vilket kan ha varit en faktor till att Club 33 stangde ner sa
smaningom.

6.5.2 Vingresor 1992 - Bildanalys:

Denotation:

Bilden visar upp en grupp ungdomar som sitter tillsammans vid ett bord. Det ar fem personer
i bilden, tva kvinnor och tre man. Den blonda kvinnan sitter i mitten av gruppen med en man
bakom sig och tva vid vardera sida. Langst ut till hoger sitter en kvinna med kort morkt fargat
har med korsade ben. Det ser ut som att personerna har ett samtal da mannen till véanster ser
ut att prata och resterande personer riktar blickarna mot honom. Pa bordet framfor dem star
ett antal halvfulla glas och flaskor med vad som ser ut att vara 6l. Bakom personerna star en
staty och det ar bara huvudet som sticker fram (Vingresor, 1992:243).

Konnotation:

Bilden ger en kansla av gemenskap, att personerna ar kompisar som traffats pa hotellet.

Ger en ungdomligare kansla till skillnad fran 6vriga bilder i katalogen.

Kontextmassigt &r bilden en del av en speciell del i katalogen som handlar om Hotell 33. Det
syns tydligt att malgruppsfokus éndras, dels genom att se hela reportaget som &r tva sidor
langt men ocksa genom att bara titta pa bilden som visar upp ungdomar, pa bilden gar det
ocksa att se att det ar 6 som personerna dricker till skillnad fran drinkar som syns i andra
bilder. Vilket kan anses anspela pa den ungdomliga malgruppen da det r ett stort fokus pa
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priser och att det ska vara billigt nr ungdomar reser. Nar bilden granskas ur ett
genusperspektiv syns det inte nagra tydliga skillnader mellan mannen och kvinnorna pa
bilden. Alla personerna &r delaktiga i samtalet i bilden, forutom kanske mannen som sitter
langst bak som ser ut att titta pa kvinnan till langst till hoger.

Bilden hanger ihop med den 6vriga texten da den visar upp det som texten beskriver. En
kansla av gemenskap och att har kan ungdomarna traffa andra ungdomar fran olika
europeiska lander. Ingen av personerna pa bilden moter betraktarens blick vilket enligt
Gothlund (2003) ofta brukar vara ett tecken pa att det ar en objektifierande blick. Personerna
pa bilden framstélls dock inte i utmanade positioner eller pa ett objektifierande sétt vilket tar
bort den objektifierande kanslan fran blicken.

6.5.3 Fritidsresor 1996

Aven i Fritidsresors katalog finns ett tydligt fokus pa fakta med exempelvis dagstemperaturen
och nattemperaturen vilken Lofgren (1999) skriver om. Har &r det en Kklar skillnad till hur
tidigare kataloger har varit utformade. Det & manga bilder och mindre text generellt i
katalogen. | katalogerna fran 1950-, 60- och 70-talet hade texten en mycket mer central roll
nér Mallorca och dess utbud skulle presenteras. Utbudet &r storre an tidigare och Mallorca tar
upp manga sidor i katalogen.

Fritidsresor verkar fortfarande rikta resmalet Alcudia till flera olika malgrupper till skillnad
fran Ving som har bestamt att Alcudia ar for barnfamiljer. Bamseklubben beskrivs finnas pa
Alcudia till barnen medan de lite aldre barnen kunde underhallas i klubben Blue Buster.
Vidare beskrivs att restaurangerna och nattlivet haller hog internationell standard vilket tolkas
som en malgruppsanpassning till ungdomar och par utan barn (Fritidsresor, 1996:164).
Forutom enstaka meningar ndmns inte ungdomar sarskilt ofta i katalogen. Inte ens i delen om
Palma Nova och Magaluf som vi genom granskningen av Vings kataloger har kommit att
forsta ar ett resmal dit framst ungdomar reser. Fritidsresor (1996:164) skriver i texten om
Palma Nova foljande:

”Mellan februari och maj och nar hdsten avléser sommaren darhemma,
visar Palma Nova upp ett betydligt lugnare tempo. Da kommer manga av
de trogna Mallorcaresenérerna, de som varit har forr. De spelar golf,
shoppar och dter gott.”

I texten mirks det att en ny” malgrupp borjar vaxa fram mer och mer, éldre par. | citatet
ovan gar det att utlasa en om nagot subtil marknadsforing mot aldre par som reser dit pa
lagsasongen. Fors, Flygt och Wall-Reinius (2010) menar att just lugnare rekreation och
paketerade resor ar nagot som lockar aldre par vilket ar tydligt i det har fallet. Under
hdgsasongen marknadsfors daremot Palma Nova till det yngre segmentet ungdomar som
Fritidsresor (1996:164) sjalva skriver:

”Under den riktiga hogsasongen reser man knappast hit for att fa nattro.
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Hit kommer man for att njuta av livet i alla dess former.”

Citat avspeglar ett livligt nattliv vilket kan tankas attrahera ungdomar. Pa det har sattet kan ett
och samma resmal kopplas till flera olika malgrupper. Detta &r ett sétt att forlanga sasongen
och anpassa sig till olika malgrupper och deras behov. Larsson (2015) skriver att malgrupper
har olika behov och preferenser vilket gor att marknadsféringen maste anpassas darefter. Pa
det har sattet kan tva olika malgrupper anpassas till samma resmal under olika delar av
sasongen.

6.5.4 Fritidsresor 1996 - Bildanalys:

BT

Denotation:
Bilden &r en helbild som néstan tar upp hela sidan. Bilden visar en stenvagg som ser mycket
gammal ut med ett fonster i mitten av vaggen. Utanpa fonstret sitter morkgrona fonsterluckor
som &r halvt 6ppnade. Runt vaggen och da runt hela bilden &r det grona véxter som ser ut att
vara nagon form av vinranka som véxer uppat langs stenvaggen. De gréna vaxterna narmast i
bilden langst ner har lila blommor som véxer ur dem. Framfor fonstret star en lerfargad
huvudlIs staty av en kvinnokropp riktad utat fran vaggen. Uppe i det hogra hornet finns det
en inklistrad karta 6ver Mallorca (Fritidsresor, 1996:163).

Konnotation:

Stenvéggen och fonstret med fonsterluckorna samt vaxterna som véxer omkring allt gor att
det skapas en kansla av att det som visas upp ar nagot som ar gammalt och genuint,
vinrankorna har vuxit under manga ar. Det &r nagot som har en lang historia bakom sig. Det
ser ut som att bilden skulle kunna vara tagen utanfor nagons riktiga hem pa Mallorca. Men
sedan star det en staty av en kvinnlig torso utanfor fonstret riktat utat sett fran kameran. Det
gar att stalla sig fragande till varfor statyn &r placerad just har. Pa utstallningar och museum
finns det gott om konstverk och statyer av olika slag dar bade manliga och kvinnliga kroppar
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visas upp. | det hdr sammanhanget ké&nns statyn ditplacerad for bilden till katalogen. Sedan
kan det ju aven vara sa att det ar nagon person pa Mallorca som sjalv har en staty av en
kvinnlig torso ute i tradgarden, det &r svart att saga.

Kjellmer (2008) skriver om hur framstéllningar pa olika satt avhumaniserar den kvinnliga
kroppen. I den hér bilden blir det tydligt pa tva olika satt dels da det faktiskt inte ar en riktig
kvinnokropp som avbildas utan det ar ju en staty vilket innebdr ett satt att objektifiera den
kvinnliga kroppen utan att faktiskt anvanda en riktig person. Det dr ocksa det sattet som
statyn visas upp utan huvud och &r avskuren éver brosten, det gor att fokus riktas till
kvinnans brost, mage och underliv vilket vidare gor att statyns visuella attribut kan associeras
med en sexuell laddning. Vad som inte visas i bilden ar ett huvud pa statyn vilket gor att det
heller inte finns nagon blick, dven om det &r en staty och inte en riktig manniska. Gothlund
(2003) menar att visa en kropp utan huvud &r att neka personen en blick vilket gor att
betraktaren kan titta pa bilden med ett battre samvete (G6thlund, 2003:208). Det faktum att
kvinnokroppen visas upp som konst snarare &n en riktig kropp gor det kanske mer tillatet att
njuta av den kvinnliga kroppen.
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6.6 2000-talet:

Chartern har nu funnits med i cirka ett halvt sekel och den digitala utvecklingen har vaxt fram
starkt. Hos Fritidsresor var det mer an var tredje resenar som bokade sin resa online ar 2005
(Fritidsresor, 2017). Detta innebar att katalogerna som tidigare betytt sa mycket for
charterresandet borjar minska i betydelse. Konsumenterna behover inte forlita sig pa
katalogen utan kan sjalva soka information om resmalet och jamféra olika researrangérer
med varandra for att hitta den resa som bést passar deras behov.

6.6.1 Fritidsresor 2001

Alcudia bendamns som familjeresmalet, vilket det varit under en lang tid hos Ving men inte
riktigt hos Fritidsresor. Har &r tva Blue Village beldgna, vilket kan liknas vid Sunwing-
konceptet hos Ving. Underhallning och aktiviteter pa plats erbjuds. Dér finns ocksa
Bamseklubben och Superkids vilket &r till for barnen. Blue Village erbjuder halvpension eller
frukost mot en kostnad. Det kan antas att de inte erbjuder helpension da hotellet bestar av
fritidsvaningar. Det ar ett tydligare fokus pa barnfamiljer an det har varit i Fritidsresors
tidigare kataloger.

Cala d’or och Cala Mondrag6 beskrivs som mysigt och charmigt vilket kan ténkas riktas
gentemot par. Om Palma Nova skriver Fritidsresor (2001:286) foljande:

”Livsstilen i Palma Nova gar med andra ord ut pa att ta for sig av livets
goda i form av sol och avkoppling pa stranden, vattensporter, mat, dryck
och ett svangigt ungdomligt nojesliv. Nar solen star for lagt for att langre
ge nagon farg tands istallet ljusen pa hundratals musikbarer, klubbar och

diskotek.”

Det antas riktat till det yngre segmentet som ungdomar eller yngre par. Det ar tydligt att
Palma Nova nu riktas specifikt till ungdomar, i alla fall under hogsasongen da det under
lagsasongen blir lugnare. | tidigare kataloger har Fritidsresor varit ambivalenta till vem Palma
Nova ska riktas till men nu ar det tydligt. Santa Ponsa beskrivs som en komplett badort med
ett stort utbud av nojen. Det ar beldget nara Palma Nova vilket kan tankas vara gangbart for
ungdomar men kanske &ven yngre par. De olika stéllena beskrivs kortfattat tidigt i katalogen
och det kanns som stéllena &r riktade gentemot olika malgrupper vilka beskrivits ovan.
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6.6.2 Fritidsresor 2001 - Bildanalys:

Palma N ova

Malloréa, Spanient )

Denotation:

Bilden tar upp den 6vre halvan av den forsta sidan som handlar om Palma Nova. Namnet
Palma Nova syns dessutom i det vanstra 6vre hornet pa bilden med stor vit text. Under det
star det Mallorca, Spanien ocksa med vit text men med mindre textstorlek. Pa bilden syns tre
kvinnor sta som i en ring runt varandra och dansa pa ett dansgolv. Bilden &r tagen ovanifran
precis dver deras huvuden. Bakom kvinnorna till hoger star en man i vit t-shirt och haller en
olflaska i handen och tittar pa kvinnorna som star och dansar. Langst bak i bilden finns ett
DJ-bas med tva man i vita trojor som star framfor baset med handerna upp i luften. Lokalen
de befinner sig i a&r morkt med en del lampor som lyser svagt runt omkring (Fritidsresor,
2001:286).

Konnotation:

Ké&nslorna som uppkommer vid granskning av bilden &r att den riktas till en ungdomligare
malgrupp eller par som &r “’ungdomliga i sinnet’” som det star under bilden. Urry (2011)
skriver om hur reseforetag valjer att lyfta fram vissa aspekter pa en destination for att lyfta
fram de sidorna som lockar en viss malgrupp. Den har bilden &r ett exempel pa det eftersom
det ar den forsta som syns i delen om Magaluf och Palma Nova vilket gér att den far
representera bilden av Palma Nova och Magaluf som ett feststélle for ungdomar. Bilden
anspelar som pa de flesta andra bilder pa kollektivet och gemenskap, inte minst bland
bilderna ur Club 33:s kataloger. Bilden hanger ihop med texten da den visar vad texten
beskriver. Det gar aven att forsta vad bilden forestaller och till vilket resmal den hor till bara
genom att betrakta bilden.

Bilden sedd ur ett genusperspektiv visar inga tydliga skillnader mellan kénsrollerna i bilden.
Déremot &r det kvinnorna i bilden som har den centrala rollen, dels det faktum att de &r i
mitten av bilden vilket gor att betraktarens blick riktas mot dem. Aven vinkeln som bilden &r
tagen ifran. Goffman (1979) diskuterar underordning och menar att kvinnor ofta framstalls i
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en lagre position an man. | den har bilden &ar kvinnorna dock pa samma niva som mannen
men det ar fortfarande kvinnorna som ar i fokus och det faktum att bilden ar tagen ovanifran
skapar en objektifierande kansla. Kopplas bilden till Eriksson och Géthlunds (2012) teori om
blickar gar det att se hur personerna pa bilden inte moter blicken med betraktaren. Eriksson
och Gothlund (2012) menar att ha” blicken ar mojligheten att kunna titta tillbaka pa
betraktaren. I den har bilden &r det ingen av de avbildade personerna som moter betraktarens
blick vilket gor dem till objekt snarare an subjekt (Eriksson och Géthlund, 2012:59). Nu
avbildas inte personerna pa ett utmanade eller nagot annat problematiskt satt vilket gor att
betraktaren mer oskuldsfullt kan betrakta bilden.

6.6.3 Ving 2006:

Katalogen hanvisar numera till hemsidan vilket ses som ett tecken pa att
informationskanalerna utokas och resenarerna kan lasa sig till ytterligare information om
destinationen om de sa vill. Bilderna har tagit 6ver mer och texterna far mindre utrymme.
Resenarerna kan nu aven ga in pa hemsidan for att boka sin resa. Det méarks att den viktiga
roll som resekatalogerna haft i kommunikationsutbytet mellan arrangér och resendr nu borjar
minska.

Malgruppsanpassningen ar tydlig nar det kommer till hotellen och det finns sju olika
inriktade hotell vilka & Top Selection, Sunwing Resort, Ving Resort, Hideaway Selection,
Wellness Selection, Romanic Selection och All Inclusive. Romantic Selection, Wellness
Selection, Hideaway selection och Top Selection anser vi kanns riktade till par. Ovriga tre
hotell kdnns anpassat for barnfamiljer men All Inclusive kan daremot passa ytterligare
segment som exempelvis par som vill ha det bekvamt pa sin resa med allt som behdvs
tillgangligt pa plats. Alcudia ar fortsatt flaggskepp for Ving nar det kommer till barnfamiljer.
Sanna, Flygt och Wall-Reinius (2010) papekar vikten av att anpassa marknadsfaringen till
malgruppen det riktas till. Att stampla olika hotell gentemot olika malgrupper gor det valdigt
tydligt for konsumenten att vélja just det hotell som stammer in pa ens egna behov.
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6.6.4 Ving 2006 - Bildanalys:

Denotation:
Bilden tar upp en fjardedel av sidan och ligger i det 6vre vanstra hornet. Bilden framstaller en
vuxen man och en liten pojke som sitter ner pa en brygga bredvid varandra. Mannen har det
hogra benet uppe pa bryggan och den vanstra armen lutat bakat som ett stod. Bade mannen
och pojken dr vita och brunbrénda och sitter med ryggarna védnda mot kameran. En bit ut i
vattnet ligger en bat med tvd man i som ser ut att fiska. Annu langre bort i vattnet syns
badande ménniskor och allra l&ngst bort syns sandstranden med hotell i bakgrunden. Solen
skiner, himlen ar som vanligt bla och vattnet likasa (Ving, 2006:56).

Konnotation:

Genom att analysera bilden skapas en kansla av att det dels ar semester och avkoppling men
ocksa att det ar en familjesemester da personerna pa bilden verkar vara far och son. Genom
att studera denna bild och 6vriga bilder i katalogen marks det att det & mycket mer man i
samma roller som tidigare bara portratterats av kvinnor. | det hér fallet en man ensam
tillsammans med ett barn. Aven barnen bérjar synas pa bilderna pé ett mer framtradande satt.

Den perfekta familjen som visas upp framstalls inte bara pa den har bilden utan ocksa pa
évriga bilder. Anledningen till att just den har bilden valdes att representera katalogen fran
2006 ar att det ar man pa bilden. Mannen visas upp pa ett helt annat satt an tidigare ar aven pa
andra bilder i reportaget. Nu &r det inte bara kvinnan som har den beachbody som Jordan
(2001) skriver om utan nu har &ven mannen det. Mannen &r daremot vand med ryggen mot
betraktaren vilket gor att kroppen inte visas upp pa samma satt som den kvinnliga kroppen
tidigare gjorts. Den vuxne mannen sitter bredvid en liten pojke som antas vara hans son.
Goffman (1979) menar att familjen kan framstéllas pa olika satt i reklambilder men att far
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och son ofta avbildas tillsammans och samma sak med mor och dotter vilket gar att se i den
har bilden. Han pastar aven att far och son relationen ofta framstélls som mer kansloméssigt
distanserad fran lasaren da de exempelvis star langre fran varandra. Mannen och pojken sitter
nara den andre men utan att réra vid varandra. En annan bild fran samma katalog visar en
mamma med sin dotter som sitter i hennes kna och de haller om varandra vilket gor att de
verkar ha en mer kanslomassig relation (Ving, 2006:45). Malgruppen ar klart och tydligt
barnfamiljer.

Desto langre fram i artiondena ju mer dominerande morkbla farg far himlen och vattnet bade
i havet och i poolerna pa bilderna vilket Urry (2001) diskuterar kring. Han menar pa hur
arrang6rer mer och mer manipulerar sina bilder for att forstarka dess effekter. Desto langre
fram i tiden vi undersoker blir detta tydligare och tydligare. Bade himlen och vattnet i bilden
har en dominerande bla farg. En farg som langre fram i tiden vi kollar blir starkare och
starkare. Det ar precis som Urry sager att foretag kan forstarka, ta bort och arrangera bilder pa
allt storre satt med hjalp av olika digitala hjalpmedel. Det gor det annu svarare for betraktaren
att avgora vad som ar fakta och vad som ar fiktion.
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6.7 2010-talet:

Historiskt sett ar undersokningen framme i nutid och resekatalogerna har gatt ur tiden och
ersatts av nya informationskanaler och en nyare form av marknadsfoéring av Mallorca. Denna
undersokning visar pa hur chartern utvecklats och vaxt fram sedan starten och darfor finns
detta kapitel med for att visa pa hur det ser ut idag. Vidare har Ving och Fritidsresors
hemsidor studerats da varken Ving eller Fritidsresor producerar kataloger fortfarande
eftersom internet och onlinebokning numera &r sattet som konsumenter anvéander vid bokning
av resa (Ving, 2017 & TUI, 2017). Researrangdrerna anvander sig dessutom av sociala
medier som exempelvis Facebook och Instagram for att marknadsfora sina resmal.

Eriksson & Gothlund (2004) menar att kommunikationsutbytet mellan séndare och mottagare
tidigare har varit enkelriktat dar mottagaren har setts som passiv. En hemsida ar ett mycket
mer interaktivt satt for konsumenter att kolla upp resmal an resekatalogerna var. Boisen
(2003) menar att konsumenterna &r mer mottagliga for budskap nar det ar de sjalva som
uppsokt informationen (Boisen, 2003).

6.7.1 Ving hemsida - 2017

Ving har delat in hotellen i familjehotell samt hotell for vuxna. Familjehotellen &r i sin tur
indelade i atta kategorier. Sunwing ar flaggskeppet men koncept sa som Family Garden och
Family Comfort och mycket mer finns att tillga. Under hotellkategorierna kan konsumenten
lasa sig till huruvida det ar ett Iampligt hotell fér dem. Nagra hotellkategorier &r lite
exklusivare, nagra har all inclusive och sedan finns aven mellanklasshotell till ett formanligt
pris. Vings hotell for vuxna ar i sin tur indelat i atta kategorier som exempelvis Sunprime och
Signature for vuxna. Kategorierna befinner sig i olika prisklasser och nagra &r inriktade pa
olika teman som exempelvis hélsa eller romantik. Det &r saledes valdigt skraddarsytt och
konsumenterna kan sjalva valja vad som passar deras planbok och intressen béast. Det upplevs
inte som att det sker nagon indelning pa yngre och aldre par utan det kdnns mer inriktat pa
par och deras intressen samt ekonomiska forutsattningar.

Club 33 finns inte langre for ungdomar och inga andra hotell hittas som stamplats specifikt
till kategorin ungdomar. Dédremot finns det hotell utan nigon av ovanstadende “stamplar” som
kan utlasas som ungdomshotell genom att klicka sig vidare pa specifika hotell. Det ar inte
lika tydligt vilka som &r ungdomshotell som exempelvis familjehotell och hotell fér vuxna da
ungdomshotellen inte har en “stdmpel” som kdnnetecknar ungdomshotell. Da Club 33 har
lagt ned sin verksamhet sa kan det vara en av anledningarna till att VVing inte etablerat nya
stamplade ungdomshotell, da verksamheten inte gick tillrackligt bra for att fortsatta.

Nar kartan 6ver Mallorca studeras vilket visar vart hotellen &r belagna gar det att se hur
nastintill hela 6n &r representerad. 190 hotell pa 20 olika resmal sager en del om utvecklingen
pa on sedan charterns begynnelse. Olsson (2017) berattar att det fortfarande finns
naturskyddsomraden pa on vilket inte far bebyggas, vilket da hindrar researrangérerna fran
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ytterligare utokning av sortiment. Det upplevs ocksa generellt vara béttre standard pa hotellen
idag. Konsumenterna kan aven ta del av fler bilder fran ett hotell till skillnad fran katalogen
dar det kanske var maximalt tva bilder per hotell. Det finns mycket mer valmajligheter for
konsumenten idag vid val av resa. Det gar att kombinera resor, utflyktsutbudet &r stort och
det gar att valja 10 dagars-resor for att ndmna nagra exempel.

Det finns en snabbguide till resmalet Mallorca dar det finns en ranking mellan 1-5 hur
shopping och restaurang-utbudet ser ut, hur barnvénligt det &r samt hur lugnt och avskilt det
ar. Alcudia har en 5: a i barnvanlighet, det enda resmalet. Alcudia har lange varit riktat till
barnfamiljer och &r saledes fortfarande det. Lagst rang pa barnvanlighet har exempelvis
Palma stad och Palma Nova/Magaluf vilka har desto hdgre pa shopping och restaurangutbud
vilket visar pa en yngre malgrupp utan barn. P4 kategorin “lugnt och avskilt” har dessa tvé
resmal varsin 1:a vilket &r de a&r ensamma om. Detta kan vi tolka som att dessa stéllen
fortfarande &r rétt livliga och ett stalle for ungdomar och yngre par vilket préglat dessa stallen
tidigare. Det finns daremot hotell for barnfamiljer och vuxna utan barn ocksa vilket visar pa
en det inte enbart &r for det yngre segmentet. Studeras de femton bilder som finns fran Palma
Nova/Magaluf finns det inga direkta bilder pa party utan dessa avspeglar bland annat natur,
golfbana och ett aldre par.

Bilderna &r manga och fargstarka. Den blaa fargen far storre roll i bilderna och den blir
morkare och mer dominerande for varje artionde. Det &r inte lika ofta som bilderna
framstaller manniskor pa nara hall likt tidigare kataloger. Bilderna avspeglar framforallt
natur, omgivning och mat. | tidigare bildanalyser har bilders position i katalogerna tagits upp
for att de far representera olika saker. Exempelvis att den forsta stora bilden pa den forsta
sidan om Mallorca far representera hela destinationen. Nar en webbsida analyseras blir
bildernas representationer svarare att utlasa da personer vanligtvis bladdrar i en katalog i en
viss ordning och gor det enklare for foretag att positionera bilder pa sidorna. Pa en webbsida
kan betraktare komma in fran lite olika hall. Exempelvis genom att googla pa ett visst resmal
pa Mallorca sa kan de forsta visuella intrycken bli olika beroende fran vilket hall betraktaren
oppnar hemsidan. Det har darmed varit svart att valja ut en bild, men bilden som valts ut
forestaller en familj som &r pa semester i Alcudia.
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6.7.2 Ving 2017 - Bildanalys:

'
Denotation:
Bilden ar hamtad fran Vings hemsida och finns dverst pa sidan om resmalet Alcudia. Bilden
ar relativt stor och tar upp en stor del av skarmen. Pa bilden gar det narmast att se en man och
en kvinna sittandes pa en brygga. Kvinnan har en vit och ljusbla randig bikini pa sig medan
mannen har ett par turkosa badshorts pa sig. Kvinnan haller en bebis i famnen medan mannen
lutar sig lite tillbaka med handerna som stod bakom ryggen. Bade mannen och kvinnan sitter
precis vid kanten av bryggan med fétterna dinglandes ner mot vattnet. Bade mannen och
kvinnan tittar bebisen i 6gonen men han &r vinklad av kvinnan mot mannen. Kvinnan precis
som mannen ar vit, mannen brunt har och kvinnan mérkblont har. Bryggan gar langt ut i
vattnet och langre ut gar det att se flera personer, ett par pa bryggan och en nere i vattnet.
Kamerans fokus ligger pa paret narmast i bild sd personerna i bakgrunden blir suddiga. Solen
skiner och himlen &r klarbla samtidigt som vattnet har en klar turkos liknande farg (Ving,
2017).

Konnotation:

Bilden &r dverst pa sidan och ar den forsta bilden som l&saren ser nar den kommer in pa delen
om Alcudia och far da representera hela resmalet. Da blir det tydligt att malgruppen som det
riktas till & barnfamiljer vilket inte &r nagot forvanande da Alcudia lyfts fram pa detta sétt av
Ving sedan 1960-70-talet. Katalogerna som tidigare undersokts har en viss lasordning vilket
gor att bilderna och texterna konsumeras i en viss ordning vilket i sin tur skapar en beréttelse.
Det &r enklare for arrangorerna att formedla budskap nér de vet vilken ordning som det
presenteras i. Problemet med Vings hemsida blir att konsumenterna sallan kollar igenom
precis allt. Det kan leda till att konsumenter som ar inne pa hemsidan kanske inte ser den har
bilden. Eller sa ser de denna bild men inte andra och sa vidare. Det ar alltsa svarare att avgora
vilka bilder som far representera Mallorca och det blir dessutom olika for olika personer
beroende pa vart de kom in pa sidan. Om en konsument googlade pa Ving och Alcudia och
kom direkt in pa sidan om Alcudia missar den personen de andra resmalen pa 6n. Bilderna
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blir mer sjalvstandiga pa webben till skillnad fran katalogerna da de var en del av en helhet.

Nar bilden analyseras tillsammans med de andra bilderna pa hemsidan gar det att konstatera
att en majoritet av bilderna inte l&ngre framstaller andra turister eller ménniskor utan det ar
nastan uteslutande bilder pa olika miljoer som strander, bergsbyar och byggnader med mera.
Det ar ocksa mer jamstallt i framstéllningarna av méan och kvinnor. Det &r inte langre
solbadande kvinnor som far representera destinationen. Likt katalogerna fran 1992 och 1996
ar det ett fokus pa familjen. Nagot som forvanar ar hur heteronormativ framstallningen av
Mallorca faktiskt ar. Det ar den perfekta vita familjen som visas upp vilket ar lite forvanande
da familjer idag kan vara uppbyggda p4 fler sitt in normen “mamma, pappa och barn”. |
bilden gar det att se vad Jordan (2001) skulle kunna pasta vara néjespropaganda da det bidrar
till den normen om vad som forvantas av turisten pa resmalet. Hur personerna ska se ut och
vad de ska gora. Den perfekta” familjen som visas upp pé bilden blir en slags norm for hur
en familj ska se ut. Nar en familj visades upp i tidigare kataloger var det ofta som Goffman
(1979) faststéllde att mor och dotter framstalls tillsammans och samma sak med far och son.
Pa den hér bilden ar det mamma, pappa och vad som antas vara deras son. Att faderns
kénslomassiga relation till sin son skulle framstallas som distanserad vilket Goffman (1979)
problematiserar kring ar ingenting som framkommer i den har bilden.

Studeras bilden med malgruppen i atanke ar den definitivt riktat till barnfamiljer. Ses bilden i
en storre kontext ar det inte forvanande da bilden tillhér delen om Alcudia som genom
undersokningens gang setts utvecklas till ett resmal for barnfamiljer. Men néar bilden sétts
bredvid de andra bilderna gar det att konstatera att bilder pa familjer och turister 6verlag ar
valdigt fa bland alla resmal pa Mallorca. Detta &r en stor skillnad fran tidigare kataloger da
det var tvéartom.

Det ar som att framstéllningen av Mallorca ar tillbaka till hur det var i boérjan nér svenskarnas
resande dit borjade. Det ar fokus pa miljéer och kultur, vackra byggnader och vanliga
lokalbor. Samma sak gar att konstatera med just den har bilden da den visar upp solbadande
turister men pa ett mer “naturligt” sétt. Det &r inga utmanade poseringar eller konstiga
stallningar. Det som Jordan (2001) bendamner som beachbody gar att se i bilden genom det
faktum att mannen och kvinnan &r vita, smala och brunbrénda. Daremot lyfts kropparna inte
fram pa samma forcerade satt som har setts i flera av de tidigare katalogerna det gor att de
inte passar in under faktorn sexualized beachbabe. Fokus har riktats bort lite fran kroppen for
att istallet riktas till forestallningen om den perfekta familjen. Dann (1996) konstaterade nér
han undersokte bilder ur resebroschyrer att en majoritet av bilderna visade turister som da
ofta umgicks i grupp medan bara en liten del av bilderna visade upp miljéer. Pa Vings
hemsida, i alla fall delen om Mallorca &r det tvartom, en majoritet av bilderna ar pa pittoreska
miljoer medan ett fatal ar pa en grupp med turister.

Turismblicken som Urry (2001) pastar att arrangorer kan anvéanda sig av for att pa olika satt
estetisera sina bilder kan i takt med att teknologin utvecklas gora det svart for betraktare att se
vad som &r pa riktigt och vad som har utsmyckats. | det har fallet skulle det kunna vara att
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farger forstarks och att fokus riktas pa just familjen som sitter pa bryggan och inte de andra
personerna som kan ses i periferin langre ut pa bryggan. Detta gar att koppla till Gothlunds
(2003) teori om blickar och dess positioner. Genom att kameran har riktat sitt fokus pa
familjen ar det dit blickarna gar och det ar dven tydligt att det ar vad Ving vill att betraktaren
ska se.

6.7.3 Fritidsresor 2017

En granskning av Fritidsresors (numera TUI) hemsida har dven gjorts. Det finns ocksa en
uppdelning i familjehotell och vuxenhotell. Hos familjehotellen noteras det att Blue Village
bytt namn till TUI Family Life. Vidare finns koncept som exempelvis Blue Star och TUI
Magic Life lampliga for barnfamiljer. Generellt verkar det vara mycket fokus pa aktiviteter.
Hotellen for vuxna &r aven de indelade i ett flertal kategorier, dar fokus pa Wellness och
avkoppling verkar vara i fokus. Under vuxenhotellen finns &ven Blue Star med vilket var med
under hotell for barnfamiljer. Detta &r intressant da det konceptet riktar sig till bade par och
barnfamiljer. De menar att det finns lugna zoner for de vuxna och det gar att anta att barnen
roar sig pa egen hand i exempelvis Bamseklubben.

Ungdomar har likt Ving ingen egen hotellkategori. Genom att lasa under specifika hotell gar
det daremot att utlésa vilka hotell som riktar sig till ungdomarna. Eventuellt kan detta vara for
att ungdomar inte &r i samma behov av kriterier som exempelvis barnpassning. Det &r hotell
som inte tillhor ndgon av kategorierna vuxenhotell eller familjehotell. Da beskrivs
exempelvis partystamningen och avstandet till bargatan. Palma Nova och Magaluf kanns
riktat till ungdomarna men aven har finns det Blue Star till barnfamiljer och vuxenhotell.
Detta far oss att anta att malgruppsanpassningen framforallt sker hotellméssigt, dven om olika
omraden kan vara mer eller mindre lampade for de olika malgrupperna. Pa Fritidsresors
(2017) hemsida laser vi féljande om o6n:

“Mallorca har allt — fran familjevanliga strander till charmiga byar,
fartfyllda badorter, spaanlaggningar, traningshotell och storstaden Palma.
Vi har hotell i basta lage vare sig du reser med barn, din partner, kompisar

eller hela tjocka sldikten”

Det har citatet ovan visar pa Mallorcas mangsidighet idag. Fritidsresor beskriver variationen
och det breda utbudet pa Mallorca. Pa kartan ser vi likt Ving att nastintill hela 6n &r
representerad av hotell. De olika stallena som finns, vilket &r manga i jamforelse med de
tidigare katalogerna, beskrivs kortfattat sa att besdkarna snabbt ska lokalisera nagot stalle
som de anser passa in pa deras behov. Det finns dven en video att ta del av som har syftet att
inspirera besokare att valja Mallorca. | videon beskrivs de olika stéllena, vad som finns att
gora pa 6n och nagra hotell visas upp narmare.
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6.7.4 Fritidsresor 2017 - Bildanalys:

Denotation:
Bilden ar nummer sex av atta i ett bildspel om resmalet Cala Mesquida pa nordéstra
Mallorca. Bla ar den dominerande fargen i bilden da en stor del av bakgrunden utgors av ett
blatt hav i olika nyanser som mot toppen av bilden gar ihop med den klarblaa himlen. I mitten
av bilden sitter det en man och en kvinna vid ett bord gjort av tra i pa vardera sida om bordet

i vad som verkar vara en restaurang, mannen till vénster och kvinnan till hoger. Det finns
inga véggar runt restaurangen och i bakgrunden precis bakom mannen och kvinnan syns en
mangd solbadande turister nere pa stranden. D& kamerans fokus ligger pa paret vid bordet gor
det att manniskorna i bakgrunden blir suddiga. Bade mannen och kvinnan &r morkhariga,
mannen med en gra t-shirt pa sig och kvinnan har en rosa klanning pa sig. Hon verkar leta
efter ndgonting i sin handvaska som hon har i knat. Mannen haller samtidigt pa att halla upp
vad som ser ut att vara bubbelvatten i glaset som han har framfér sig. Hon har redan ett fullt
glas framfor sig och mitt pa bordet ligger dven tva par solglaségon. Runt omkring paret finns
det &ven tomma stolar och bord (TUI, 2017).

Konnotation:

Bilden &r precis som med Ving en av fa bilder som forestéller turister eller manniskor
overhuvudtaget. Den har bilden skulle darfor kunna ses som undantag da den sticker ut ur
mangden. Bilden &r en del av bildspelet om resmalet Cala Mesquida vilket beskrivs av
Fritidsresor som en stillsam och avkopplande liten by pa norddstra Mallorca (TUI, 2017).
Malgruppen é&r troligtvis par som vill ha en liten lugnare semester. Till skillnad fran tidigare
kataloger ar kroppen inget som det laggs fokus pa varken i denna bild eller i andra bilder dar
turister forestalls vilket ar en stor skillnad fran tidigare kataloger. Paret pa bilden framstalls
pa ett jamstallt satt utan att skapa nagra skillnader mellan kénen som West & Zimmerman
(1987) diskuterar om vilket var vanligt i tidigare kataloger. Om bilden jamférs med den som
analyserats fran Vings hemsida kanns den har bilden mer naturlig. Kanslan som framstar &r
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att bilden &r tagen pa ett vanligt turistande par som slagit sig ner vid ett bord pa en restaurang
for att ata lunch eller ta nagot att dricka. Pa det har satter skiljer den sig fran Vings bild da
den kanns valdigt arrangerad och perfekt.

Alternativa blickpositioner som Gaéthlund (2003) skriver om &r i bilden svara att se da
kamerans fokus har lagts pa paret i forgrunden och periferin & mer suddig vilket leder
blicken dit. Paret tar ocksa upp storre delen av utrymmet i bilden vilket leder till deras
centrala roll i bilden. Personerna i bilden presenteras dock inte pa nagot satt som skulle kunna
anses som problematisk, da kanns inte saknaden av alternativa blickar som ett problem. Det
som Jordan (2001) bendmner som ndjespropaganda existerar inte i den har bilden utan kénns
snarare som den drligaste bilden av dem som har analyserats i undersokningen.
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7. Slutsatser

| den avslutande diskussionen summeras de viktigaste slutsatserna och fragestéllningarna
besvaras. Det ges aven forslag pa vidare forskning.

Syftet med den hér studien har varit att fa en 6kad forstaelse for hur tva stora svenska
researrangorer historiskt sett har framstallt destinationen Mallorca mot olika malgrupper.
Vidare syftar studien dven pa att undersoka om researrangorerna framstaller méan och kvinnor
pa olika sétt i resekatalogerna och om detta har forandrats Gver tid. Fragestallningarna som vi
genom undersokningens gang besvarat ar féljande:

1. Hur framstalls man och kvinnor i resekatalogernas bilder och text ver tid?
2. Hur riktar sig researrang6rerna mot olika malgrupper for att silja destinationen Mallorca?

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att framstéllningen av destinationen Mallorca har varit
under stor forandring fran 1950-talet fram tills idag. | katalogerna fran 1950- och 60-talet var
det ett stort fokus pa texterna gentemot bilderna. Katalogerna borjade som véldigt tunna med
fa resmal for att sedan successivt 6ka i tjocklek och omfang. Precis som Lofgren (1999) och
Grinell (2004) skrev om sa kunde vi se hur katalogerna gick fran att vara bildande till
hedonistiska. Vi noterade att nar lokalbefolkningen presenteras pa bild ar det ofta som Dann
(1996) och Grinell (2004) problematiserar kring, ndmligen att de visas upp som kulturella
markarer eller som servicepersonal. Det var framst under 1950-talet och 60-talet som
lokalbefolkningen visades upp i katalogernas bilder, framstallningen av lokalbefolkningen
kom sedan tillbaka i nutid och pa bilderna fran hemsidan idag.

Tidigare i uppsatsen teori diskuterade vi kring West & Zimmermans (1987) teori kring hur
ménniskor ”gor kon”. I texterna har vi inte noterat négra storre skillnader mellan konen alls
utom nagra enstaka citat. Texterna skriver varken nagonting om kvinnor eller man specifikt.
Skillnader mellan konen hittades framforallt i katalogens bilder dar de pa manga stéllen blev
valdigt tydliga men samtidigt pa en del stallen véldigt subtila. En sak som ar tydlig nar
katalogernas bilder har studerats &r att precis som Jordan (2001) kom fram till i sin forskning
sa far turisten i katalogerna forkroppsligas av en kvinna. Hennes ena faktor sexualized beach
babe har vi inte kunnat tyda i nagon av bilderna utan det ar framforallt hennes andra faktor
beachbody som framhavs pa bilderna. En majoritet av bilderna visar kvinnor i olika
situationer, dock ofta solandes pa en strand. Méan &r inte med lika mycket men nar mannen &r
med kom vi fram till att det var da tillsammans med en annan kvinna. Bilderna fran 1960-,
70-, 80- och 90-talet framstalldes med en objektifierande blick i atanke. Eriksson & Gothlund
(2012) problematiserade kring hur blicken &ar avgorande i hur betraktaren ser pa en bild. Vi
kunde i en majoritet av bilderna se hur de framstéllde personerna, nastan alltid kvinnor inte
moter blicken med betraktaren vilket leder till en objektifierande blick.
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| uppsatsens tidigare forskning tog vi upp Goffman (1979) och hans sex olika dimensioner
som visar pa hur framstallningarna mellan mén och kvinnor kan skilja sig at i reklambilder.
Aven Sirakaya och Sonmaz (2000) har anvants sig av dessa sex faktorer nar de undersokt
skillnader mellan kénen i resebilder. De av Goffmans faktorer som vi har sett i bilderna ar
framforallt den funktionella rankingen som visade pa att man oftare hade den verkstallande,
utévande rollen i reklamen medan kvinnorna blev passiva bisittare. En faktor som blev
vanligare ju langre fram i tiden undersokningen kom dar familjen, att mor och dotter samt far
och som tenderar att framstallas tillsammans. Kvinnor presenterades ocksa ofta i en form av
underordning da de sitter pa en stol eller sang exempelvis vilket inte man gor i samma
utstrackning. Kjellmer (2008) problematiserar kring hur kroppen anvands som en visuell
markor. Detta kunde vi se i manga bilder genom exempelvis att berdring och kroppskontakt
representerade gemenskap och narhet.

Under 1990-talet borjar det att forandras och bli lite mer jamstallt mellan hur man och
kvinnor representeras i bilderna. Den manliga kroppen far lite ssmma behandling som den
kvinnliga men gar aldrig riktigt lika langt. Exempel &r att &ven mannen forvantas vara
valtrénad, vit, brunbrénd och den perfekta familjemannen. Men det kan vi se ganska sent runt
90-talet. Det var forst under 2000-talet som nagon stdrre forandring i framstéllningen av
konen skulle komma att markas av. Nar vi sedan avslutade undersdkningen pa bada
arrangdrernas hemsidor var de objektifierande bilderna pa bada man och kvinnor i princip
borta. I bilderna fran researrangérernas hemsidor fanns det inte mycket bilder alls pa man och
kvinnor eller turister 6verhuvudtaget d&ven om det fanns manga bilder att tillga.

| borjan av charterresandet var malgruppen framférallt resande par, vilket vi fatt reda pa av
informanterna. Det har inte varit forran 2000-talet som marknadsféringen skett uttalat
specifikt mot par i form av hotell riktade gentemot dem. P& 1960-talet skapade Vings Club 33
vilket riktade sig enbart till ungdomar, men det var ingenting vi fann hos Fritidsresor.
Barnfamiljerna borjade dven gora intrade i katalogerna pa 1960-talet da barnpassning erbjods
av Ving och sa smaningom bildades dven Sunwing vilket var ett familjekoncept. |
Fritidsresors katalog fran 1968 sag vi ingen marknadsforing kring barnpassning, iallafall inte
pa Mallorca. | Fritidsresors katalog fran 1978 erbjéds daremot barnpassning vilket innebar att
det gjort entré nagonstans dar emellan. Fritidsresors Blue Village gjorde senare entré som
barnvénliga hotell. En “’'ny’” mélgrupp som inte finns med i det tidiga materialet men som
kommer bara de senaste aren med borjan runt 1990-talet &r pensiondarer eller dldre par, vilket
vi kan se i katalogerna pa bilder dar aldre par framstalls. Aldre par ar en malgrupp som
genom studerande av materialet setts véxa fram mer och mer. En anledning till att aldre par
inte varit lika framtradande som andra malgrupper kan vara det faktum att katalogerna som
undersoks har varit sommarkataloger. Bade fran intervjuer och tidigare litteratur har vi fatt
reda pa att dldre par framforallt verkar resa till Mallorca under lagsasongen host, vinter och
var.
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Larsson (2015) menade pa att olika malgrupper har olika behov. Vi anser att det ar valdigt
tydligt hos bade Ving och Fritidsresor idag att de anpassar marknadsforingen efter
malgrupperna da de olika malgrupperna har olika behov. Ungdomar ar en malgrupp som det
var stort fokus pa i borjan, framférallt hos Ving men som sedan forsvinner mer och mer ur
katalogerna. Vuxenhotell och familjehotell har idag flera olika markérer och alternativ hos
bada researrangorerna sa det ska bli enkelt for konsumenten att vélja ett hotell som uppfyller
deras behov. Ungdomarna daremot har inga egna markorer pa hotellen och far istéllet
spendera mer tid for att soka ett hotell som beskrivs som ungdomligt. Tidigt marknadsfordes
Alcudia som ett familjeresmal, ungefar fran 1960-talet och framat hos Ving, vilket det dven
gors idag. Magaluf och Palma Nova riktade sig tidigt mot det yngre segmentet och &r till
storre del det n idag. Det har inte funnits nagot stille som varit tydligt riktad gentemot par pa
Mallorca pa samma satt som Alcudia och Magaluf/Palma Nova varit gentemot barnfamiljer
och ungdomar. Barnfamiljerna &r nog den malgrupp som vi kan se fortfarande dominera i
resekatalogerna och dven hemsidorna. Mallorca &r ett mangsidigt resmal som &r lampligt for
samtliga av vara tre malgrupper, men olika stallen och hotell & mer eller mindre lampade for
olika malgrupper. Det ar darfor viktigt att vara tydlig i marknadsforingen gentemot
malgrupperna vilket Fors, Flygt och Wall-Reinius (2010) papekar i sin studie eftersom olika
malgrupper har olika behov och preferenser. Bade Ving och Fritidsresor ar tydliga med vilka
malgrupper de riktar sig emot pa dagens hemsidor bade nar det kommer till hotell och stéllen
som ar mer eller mindre lampade for olika malgrupper.

7.1 Avslutande diskussion

Efter att granskningen av materialet har vi kommit fram till malgruppsanpassningen till en
borjan var otydlig men att det senare véxte fram tre primara malgrupper inom charterturismen
till Mallorca vilka ar par, barnfamiljer och ungdomar.

Barnfamiljer: Kannetecknas framst av att det finns barnvénliga faciliteter och aktiviteter som
exempelvis barnklubb och lekplatser. Ett annat kannetecken ar bekvamlighet, att barnfamiljer
vill ha allting lattillgangligt. Barnfamiljer &r den mest framtradande malgruppen genom alla
artionden. Det har dock gatt fran att barnen ska limnas bort till ”lektanter” och barnklubbar
till att hela familjen ska gora saker pa semestern tillsammans.

Par: Malgruppen par kannetecknas av sol och rekreation samt att aka ut pa egna utflykter for
att upptacka egna platser. Nar nagot i katalogerna riktas mot par har det ofta en romantisk
vinkel. Segmentet par kan dven delas upp i yngre och aldre par. Lagsasongen &r bra for aldre
par da priserna &r billigare samt att det ar lugnare klimat. Hogsasongen daremot passar till
yngre par som vill ha lite mer aktiviteter och rorelse. Dock ar segmentet dldre par nagot som
marks av i malgruppsanpassningen forst 90-talet och framat.

Ungdomar: Malgruppen ungdomar kannetecknas av gemenskap vilket dven gar att utlasa i de
andra malgrupperna men det trycks extra mycket pa det nar det kommer till ungdomar. En
annan faktor som ar viktig nar det kommer till ungdomar &r att det ska vara ekonomiskt
formanligt. Ungdomar har mindre krav pa standard pa hotell och faciliteter och mer krav pa
att det ska vara billigt. Ungdomar upplevs som det minst framtradande malgrupperna inom
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chartern till Mallorca och var som mest framtradande under 60-, 70-, och 80-talet genom
Ving och deras Club 33. Malgruppen ungdomar har smalnat i ett marknadsforingsperspektiv
da Ving och Club 33 definierade ungdomar som personer mellan aldrarna 18 och 33. | dag &r
aldersspannet mycket mindre. Malgruppanpassningen blir mer och mer specifik resmal och
hotell riktas till specifika malgrupper.

Katalogerna har gatt fran att ha varit ganska tunna till att bli tjocka for att sedan igen bli
tunnare och tunnare med storre fokus pa ett fatal resmal istallet for lite information om manga
hotell och resmal. Hemsidorna vilka tagit 6ver efter resekatalogerna innefattar betydligt mer
information, bilder och sa vidare. Gasternas valmaojligheter och utbudet pa 6n har successivt
okat hela tiden. Det vi markt ar att bilderna har fatt ta storre och stérre utrymme i

katalogerna. Fran att ha varit fa, sma och svartvita till att de tar upp hela sidor. Ju ndrmare var
tid vi kommer i undersékningen ju storre roll far bilderna. Det blir bilderna som far
representera resmalen samt beskriva dem. Det kan ha och géra med informationssamhaéllet vi
lever i idag dar vi standigt blir paminda om olika budskap fran foretag i form av reklam.
Svenskarna har ocksa blivit mer och mer resvana vilket speglar katalogerna. Tekniken har
saledes ocksa gatt framat vilket bidrar till battre bildkvalité och snyggare design.

Att skilja pa vad som ar fakta och vad som ér fiktion blir svarare och svarare att avgora med
katalogernas bilder med dagens teknik da det gar att ta bort, lagga till, forstarka intryck och sa
vidare. Detta som Urry (2011) skrev med turismblicken hur foretagen valjer vad som lyfts
fram pa bilderna &r nagot vi kunnat se genom alla artionden men det blir som sagt svarare att
avgora med dagens teknik vad som &r fakta och vad som dr fiktion. Daremot ar det enklare
for konsumenten att fa information fran flera kallor vilket gor det svarare att marknadsfora ett
stélle med fiktion. Externa faktorer som exempelvis oljekris och diktaturen i Spanien ar
ingenting som har synts spar av i katalogerna. Det som togs upp i en katalog sag vi sedan i en
annan, det starker det som von Seth (2017) och Olsson (2017) sa om att det ar svart att vara
unik i den har branschen.

Att enbart studera en katalog fran varje researrangdr per artionde kan ha medfort att inte alla
stora skiftningar fran researrangdrernas hall belyses i denna studie. Vi har tolkat bilder och
texter fran katalogerna och hemsidorna och detta kan ha paverkat analyseringen da vi har
personliga erfarenheter och varderingar som paverkar granskningen av texter och bilder. Det
ar saledes svart att vara helt objektiv i granskningen av materialet vilket kan ha paverkat
resultatet. Hade andra bilder valts ut for analysering hade resultatet ocksa kunnat se
annorlunda ut.

Forslag pa framtida forskning

Det finns mycket outforskat inom resekatalogerna som skulle kunna studeras ytterligare
exempelvis genom att inkludera och studera flera faktorer kring framstaliningen av Mallorca
eller gora en jamforande studie med ett annat resmal. Bade vara informanter tror att chartern
har en framtid vilket det bara gar att spekulera kring, men vi forfattare ser inte heller nagra
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tendenser till att charterresandet kommer att férsvinna. Detta ar nagot som vidare kan
studeras i framtiden om huruvida chartern finns kvar och om den genomgatt nagra
forandringar.
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Bilagor
Bilaga 1

Kort bakgrund om TUI (Fritidsresor)

1961- Fritidsresor bildas

1962- Forsta resan gick till USA vintern 61/62 och senare pa varen till olika destinationer
kring Medelhavet

1971- Researrang6ren TEMA bildas och anordnade rundresor med fokus pa kultur och natur
1974- Bokningssystemet utvecklas och den forsta versionen av ett datoriserat bokningssystem
uppstar

1981- Fritidsresor far sin egen IT-avdelning

1998- Den forsta online-bokningen gors

2005- Mer an var tredje resenédr genomfor nu sina bokningar online

2009- Fritidsresor borjar anvanda sig flitigt av sociala medier. Konceptualisering av hotell
som “splash”, hotell med vattenland och “Blue unique”, hotell med en unik historia och en
personlighet. Detta sker till f6ljd av efterfrdgan som funnits.

2014- kunderna kan nu livechatta med reseledare pa destinationen via en app och online
check-in lanseras.

2016- Appen vidareutvecklas och Fritidsresor byter namn till TUI (Tui.se)

Bilaga 2

Kort bakgrund om Ving

1956- Ving grundas som en charteravdelning till resebyran Nyman och Schultz och den
forsta charterresan gar med buss till Italien, ret darpa gors forsta charterresan med flyg
1958- Far namnet Vingresor

1960-talet- Svenskarna har numera 4 veckors semester och resandet tar fart.

1966- Researrangdrerna Club 33 och Vingresor gar ihop

1967- Den forsta Sunwing-resorten lanseras

1969- Barnklubben Minicluben gor entré

1970-talet- charterresandet expanderar ytterligare, fyra veckors semester blir nu fem
1980-talet- Prispress rader, och Vingresor satsar nu mer pa att salja upplevelser och inte bara
resor

1988- Vingresor slar rekord i antal resenérer

1990-talet- Charterskatten forsvinner.

1991- Gulfkriget resulterar i minskat resande. Vingresor byter namn till Ving och ny logotyp
infors. Ving ar forsta arrangdren som infor rokfria flyg

1997- Rekord i antal svenska resendrer som reser med Ving

2000-talet Praglas av mycket oroligheter sa som flodvagskatastrofen, terrorattentat, krig och
fagelinfluensa. Lagkonjunktur och en svag krona.

2004- Nytt rekord i antal salda resor och fortsatt nya rekord varje ar hela decenniet trots alla
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ovan namnda externa faktorer

2010-talet Vulkanutbrott pa Island paverkar reseindustrin. Flera ekonomiska och politiska
héndelser i vérlden. Den klassiska resekatalogen skrotas och ersétts med ett resemagasin dar
ocksa sociala medier slar igenom stort och blir en ny viktig kanal for

Ving (Ving.se)

Bilaga 3: Teman till intervjuer
Introduktion informanten
Charterhistoria

Mallorcas turism och historia
Malgrupper inom chartern
Resekatalogerna

Bilaga 4: Bilder till analys

Ving 1959:
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Ving 1965:
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Ving, Club 33 1969:

' Club 33 har ett litet
medlemskort
som spar pengar at dlg /4

pa semestern.

Alla som reser med Club 33 fir
medlemskortet,

Pa en 14-dagars resa kan du spara
muu—loo kronor om du utnyttjar

kortet flitigt.
Niir du visar upp det kan du till exempel
fa rabatt pa manga nattklubbar.
I en del fall kommer du in billigare.
Ibland till och med gratis!
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Ving 1974:

Fritidsresor 1976:
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Ving, Club 33 1980:

Fritidsresor 1982:




Ving 1992:

POLLENSA,
ooyl FMCUDIA
Valkde L/ " oats Milker
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Fritidsresor 2001:

Palma Nova

Mallorca, SpanM'

Ving 2006:
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Ving 2017:

Fritidsresor 2017:
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