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Forord

Sidnr: 3

Svenska institutet (SI) arbetar pé regeringens uppdrag med att ka omvérldens
kinnedom om, och intresse och fértroende for Sverige, svenska kompetenser,
perspektiv och erfarenheter. P4 sé sitt bidrar SI till att skapa fler samverkans-
mojligheter for Sverige i vérlden.

Att Sverige betraktas som en relevant partner internationellt ir avgérande for
vértlands attraktionskraft och mojligheter till internationalisering. Det forut-
sdtter isin tur samarbete och dialog. SI:s verksamhet handlar dérfor i méngt
och mycket om att frimja l&ngsiktiga relationer, om kulturella utbyten och om
kommunikation med internationella mélgrupper.

For att kunna bygga relationer med omvérlden, behover vi forstd hur virlden
ser ut och Sveriges relevans i den. En viktig del av SI:s uppdrag &r att 16pande
folja och analysera hur Sverige uppfattas utomlands. Den hér studien &r ett
ledidet arbetet. I den aktuella studien har SI undersokt synen pa Sverige i
Kanada och USA.

Bakgrunden 4r den stora uppmérksamhet som bilden av Sverige 1 USA fatt
under senare ar, och var férhoppning ér att rapporten ska bidra till en 6kad
forstaelse for hur Sverige uppfattas i Nordamerika.

Annika Rembe
Generaldirektor
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Bakgrund

Sidnr: 4

Svenska institutet (SI) genomfor l6pande studier av hur Sverige uppfattas
i olika fragor och hur bilden av Sverige ser ut utomlands. | den har rapporten
undersoker Sl hur Sverige och det svenska samhéllet uppfattas i Kanada
och USA. Nagon liknande studie har inte genomférts tidigare i Kanada
och USA, varfér resultat som indikerar férandringar i méanniskors upp-
fattning 6ver tid bér bedémas med viss forsiktighet. For att 4nda fa indi-
kationer pa fragor om férandringar har fragor stallts till respondenterna
om hur de upplever att deras bild har forandrats det senaste aret. Syftet
med rapporten ar att forsta och fordjupa kunskapen om Sveriges relevans

i Nordamerika.

Rapportens syfte ar ocksa att férsta hur mediebilden av Sverige paverkat
allmanhetens bild av Sverige. Sl har pa senare ar uppmarksammat och
foljt hur nyhetsforetag och sociala medie-aktoreri Nordamerika visat ett
okatintresse for svensk politik och det svenska samhéllet — framfor allt
nar det géller migrations- och integrationsfragor. En stor andel avdenna
rapportering ar starkt negativ, inte sidllan med framlingsfientligainslag
och stundtals &ven en hatfylld retorik. En fraga som stalls i undersékningen
ar hur denna ofta onyanserade och ibland direkt felaktiga mediebild har
paverkat hur allmanheten ser pa Sverige (mer om mediebilden av Sverige

i Kanada och USA under Kontext pa s. 6).

Rapporten har fyra centrala Sammanfattning av resultat
fragestallningar:

Nedan foljer en kort sammanfattning av de mest centrala
1. Hur ser den generella bilden av Sverige uti Kanadaoch  resultaten fran studien.
USA? Finns det ett samband mellan dlder, kon, region

och utbildningsnivé och hur uppfattar man Sverige? ¢ Enmajoritet positivt instillda till Sverige:

2. Har mediernas portrittering av Sverige paverkat
bilden av Sverige i respektive land?

3. Har bilden av Sverige fordndrats, ochisd fall bland
vilka grupper?

4. Vilka frigor associerar allménheten i Kanada och
USA Sverige med?

Rapporten grundar sig pé en enkdtundersokning som har
genomforts i Kanada och USA. Undersokningen och ana-
lysarbetet genomfordes i maj—oktober 2017.

Respondenter i bide Kanada och USA uppfattar
Sverige mycket positivt. Ca 56 % i Kanada och

5I % 1 USA anger att de &r véldigt positivt instéllda
till Sverige. Detta bor jamforas med dem som dr mest
negativt instéllda till Sverige — ca 5 % i Kanada och

7 % 1 USA.. Ovriga svarande ir relativt neutralt
installda till Sverige.

Sverige i topp vid en jéimforelse med andra Liinder:
Nir Sverige jimfors med de andra nordiska linderna,
Tyskland och Nederldnderna placerar respondenterna
1 bide Kanada och USA Sverige i topp.

En stor andel upplever att de har fatt en mer positiv
bild av Sverige: Relativt stora grupper i badde USA
(29 %) och Kanada (15 %) upplever att deras bild av
Sverige har fordndrats i en mer positiv riktning under
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det senaste aret. Respondenternas angivna forklaringar
till sin alltmer positiva syn handlar framf6r allt om
nya insikter om den svenska ekonomin och svensk

¢ Associationer till Sverige:

© Fragor/omréaden: Sverige forknippas framfor allt med

innovationskraft, om Sveriges arbete med hallbarhets-
och utbildningsfrdgor samt egna upplevelser i Sverige
genom till exempel turism eller moten med svenska
medborgare.

En liten grupp upplever att deras bild av Sverige har
blivit mer negativ: Andelen respondenter som upp-
lever att deras bild av Sverige har gatt i en mer negativ
riktning 4r relativt liten: 5-6 % ibédda ldnderna.

De forklarar sin upplevda forédndrade bild av Sverige
genom att hénvisa till Sveriges migrations- och asyl-
politik, vild i det svenska samhéllet samt politisk
korrekthetiSverige. Resultat fran SI:s tidigare
studier visar att andelen Oppet kritiska till Sverige
iandraldnder dr pé liknande nivier.

Hog mediekonsumtion korrelerar med en positiv bild
av Sverige: Ca 22 % i USA och 12 % i Kanada svarar
att de ofta tar del av Sverige i traditionella medier eller
genom sociala medier. En majoritet av dessa svarar att
deras bild av Sverige har forbéttrats under det senaste
aret. Resultaten tyder pé att mediebilden av Sverige ar
mangfacetterad och troligtvis sammantaget

positiv. En regressionsanalys visar pa ett statistiskt
sdkerstdllt samband mellan mediekonsumtion om
Sverige och bilden av Sverige: ju mer media man
konsumerar om Sverige, desto battre bild har man

av det svenska samhallet.

Hogutbildade och unga i storstider: De grupper som
genomgéende dr mest positiva till Sverige dr unga, hog-
utbildade personer som bor i storstdder. Dessa grupper
har sannolikt ocksd hogre kinnedom om Sverige.

Unga personers syn pa Sverige i Nordamerika:

En granskning av respondenteras attityder till Sverige
visar samtidigt att yngre i Kanada och USA relativt
sett ar mindre positiva till Sverige 4n 4dldre — dven om
skillnaderna &r sma. Det dr ocksa framfor allt yngre
personer som dr mest negativt instéllda till Sverige.
A andra sidan #r det framfor allt yngre personer som
anger att de dr mer positiva till att studera i, turista i
eller flytta till Sverige och att de fétt en allt béttre bild
av Sverige det senaste aret.

fragor som berdr innovation, en god ekonomi, ménsk-
liga rattigheter samt utbildnings- och hallbarhets-
fragor. Sverige associeras i liten utstrackning med
fragor som beror invandring, hbtq-fragor och bistand.

© Industrier/sektorer: Sverige forknippas framfor allt

med design, mat/lantbruk, tillverkning och service och
imindre utstrackning med gaming, I'T- och start-ups.

Kultur: Sverige forknippas framfor allt med design,
arkitektur och musik.
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Metod

Sidnr: 6

Detta dr SI:s forsta studie som undersoker bilden av
Sverige i Kanada och USA. Studien har genomforts med
hjilp av webbenkiéter. Enkéterna bestod huvudsakligen
av flervalsfragor, med en blandning av attityd- och asso-
ciationsfrégor. For att fordjupa svaren inneholl enkéten
dven kvalitativt orienterade fritextfragor, dir respon-
denterna erbjods mojligheten att skriva mer utforliga
och nyanserade svar. Sveriges ambassader i Kanada och
USA har bidragit med lokal expertkunskap vid val av
enkitfragor och frigeformuleringar. Aven opinions- och
marknadsundersokningsforetaget Novus har assisterat
med granskning av enkétfrigorna.

Undersokningsforetaget Netigate/CINT har bistatt
med webbpaneler i linderna. Antalet respondenter som
besvarat enkéterna dr 3 2781 USA och 2 709 i Kanada.

Urvalet &dr representativt vad géller kon, dlder och region.

Bortfallet (andelen respondenter som pabdrjat men inte
avslutat hela enkiten) var 12-15 %. For att uppticka kor-
relationer i materialet har Netigate genomfort regres-
sionsanalyser. De mer kvalitativt orienterade svaren har

SI analyserat genom att koda svaren utifran aterkom-
mande teman som aterfinns i respondenternas svar.

En referensgrupp med syfte att sdkerstélla studiens over-
gripande kvalitet har bestatt av forskarna Cecilia Cassinger
samt James Pamment frn Institutionen for strategisk
kommunikation vid Lunds universitet. De har ocksé assis-
terat i och bidragit till studiens metod- och analysarbete.

Kontext

Studien syftar till att undersoka huruvida mediernas roll
har inverkat pé bilden av Sverige i Kanada respektive
USA. SI har pa senare r uppmérksammat och foljt ett
okat intresse for Sverige bland nordamerikanska nyhets-
foretag och sociala medie-aktorer. En relativt stor del

av denna rapportering berdr Sveriges migrations- och
asylpolitik. Figurerna 1—3 visar rapporteringen frdn de
storsta nyhetsforetagen i Kanada och USA om migra-
tionsrelaterade fragor som beror Sverige sedan 2015.
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Figur1. Medierapporteringen om Sverige och migrationsfragor bland de storsta nyhetsféretagen i Kanada sedan 2015. Graf gjord med M Brain/M-360.
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Figur2. Medierapporteringen om Sverige och migrationsfragor bland de storsta nyhetsforetagen i USA sedan 2015. Graf gjord med M Brain/M-360.

Figurerna 1 och 2 visar pé ett 6kande engagemang
bland nordamerikanska medier att rapportera om
det svenska samhillet. Rapporteringen om flykting-
krisen 2015, Donald Trumps uttalande i februari 2017
(mest kdnt som ”Last night in Sweden”) och terror-

o —

T
2015 04/15 07/15 10/15 2016 04/16

attacken pd Drottninggatan i Stockholm i april 2017
sticker ut. Liknande monster foljer &ven medieforetag i
Nordamerika som kan karaktériseras som invandrings-
kritiska och/eller frimlingsfientliga:
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Figur 3. Medierapporteringen om Sverige och migrationsfragor bland de storsta framlingsfientliga medieforetagen i USA sedan 2015. Graf gjord med M Brain/M-360.
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Sidnr: 7

Figurerna 1—3 visar att intresset for kopplingen mellan
Sverige och migrationsfragor 4r pd en relativt hog nivé
1 Nordamerika. En stor andel av dessa artiklar innehdl-

ler beskrivningar om att det svenska samhéllet i hog grad

préglas av oroligheter och véld. Liknande tendenser
finns dven pa sociala medier. SI:s analyser visar att eng-

elsksprékigt innehéll pé (hela) internet som beré6r fragor
om Sverige och migrations- och integrationspolitik far en
oproportionerligt stor spridning jimfort med till exempel
hallbarhets- och jamstélldhetsfragor. Figur 4 visar samtalet
om Sverige under 2016 pa internet utifrn fyra omraden:
migration, hdllbarhet, jaimstdlldhet och innovation.
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Figur 4. Samtalet om Sverige i engelsksprakiga kanaler pa internet under 2016 sett till fyra teman: innovation, jamstélldhet, migration, hallbarhet.

Graf gjord tillsammans med Gavagai/Intellecta.

Figur 4 visar att migration dominerar 6ver de Ovriga tre
temana'. Migrationsfrdgor om Sverige som diskuteras
ar till overviagande grad av en negativ, onyanserad och
stundtals dven desinformativ karaktédr. Med andra ord
antyder mediebilden bland traditionella medieforetag
och utvecklingen pa sociala medier att ett nytt narrativ

om Sverige — med migrationsfrdgor i centrum — har
utvecklats pé senare &r. Med detta i &tanke ska denna
studie undersoka huruvida migrationsfragor aterfinns
hos den breda allmédnheten i Kanada och USA och,
isé fall,ivilken utstrackning.

'Det drvért att understryka att andra teman som inte inkluderas i analysen dominerar det totala samtalet om Sverige pa internet. Daribland ingér mer neutrala teman som

Melodifestivalen, sport och kulturrelaterade teman.
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Analys

Sidnr: 8

Nedanfor foljer rapportens analysdel.
Den bestar av f6ljande fem delar:

1. Bilden av Sverige — grundliggande aspekter

2. Attityder till att flytta till eller turista,
studera, boi Sverige

3. Mediernas inverkan pé bilden av Sverige
4. Ar bilden av Sverige i forindring?

5. Associationer till Sverige i Nordamerika

1. Bilden av Sverige — grundlaggande aspekter

For att fa en 6vergripande uppfattning om hur bilden

av Sverige ser uti Kanada och USA stélls frigan "On a
scale from 1 to 10, how positive or negative is your image
of the following countries in general?”. De ldnder som
respondenterna far ta stéllning till &r Danmark, Finland,
Nederldnderna, Norge, Sverige och Tyskland?. Att jam-
fora lander emellan ger en djupare forstaelse for hur posi-
tivt/negativt instdlld allmédnheten i USA och Kanada &r
till Sverige. I Figur 5 visas resultaten i tabellform?:

USA Rank Canada Rank
1. Sweden 7.23 1. Sweden 7.48
2. Netherlands 7.09 2. Norway 738
3. Denmark 7.07 3. Finland 734
4. Norway 7.07 4. Denmark 73

5. Finland 7.05 5. Netherlands 7.23
6. Germany 6.72 6. Germany 6.73

Figur5. Fragan som stilldes: "On a scale from 1 to 10, how positive or negative is your image of the following countries in general?”.

Det ir enskala pd 1-10, dir 10 indikerar mest positiv och 1 indikerar mest negativ.

Figur 5indikerar att 2 oo
den generella och =
relativa bilden av
Sverige dr tdmligen e et T I
positiv. Vid en enskild oy
granskning av Sverige
framkommer f6ljande L N s B
resultat for bade
Kanada och USA: od B 1 N 1
sd 7 - B
2 e BT = [ IS
i -l sl 28 W W W Ocn
1 2 3 4 8 9 10
Very Very
negative positive

Figur 6. Fragan som stilldes: ”On a scale from I to 10, how positive or negative is your image of the following countries in general?”. Det dren
skala pa 1-10, ddr 10 indikerar mest positiv och 1 indikerar mest negativ. Figuren visar resultaten for Sverige.

2 Ordningsfoljden pa linderna roteras i enkéten — ordningsfoljd bor ddarmed inte ha ndgon paverkan pé resultatet ifrdga. Landerna har valts uti samarbete med ambassaderna.
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Vid en nedbrytning av de mest positivt, negativt samt
neutralt instillda respondenterna till Sverige i de bada
landerna framkommer monster som fordjupar resulta-
teniFigurerna 5 och 6. I analysdelen nedan grupperas
respondenterna enligt de svar de anger. Respondenter
som anger svarsalternativ 1, 2, 3 eller 4 tolkas som mest
negativt instdllda. Respondenter som anger alternativ
5, 6 eller 7 tolkas som neutralt instéllda. Respondenter
som anger 8, g eller 10 tolkas som mest positivt instillda
till Sverige.

USA

I USA tillhor 6ver hiilften av respondenterna (51 %)
den grupp som éir mest positiv till Sverige. Bakgrunds-
faktorer som sammanfaller med den positiva bilden ar
hog utbildningsnivé och sysselsidttningsgrad, boende i
storre stader och (i mindre utstrackning) alder. Det
finns ingen stor skillnad mellan olika regioner eller
mellan kvinnor och mén.

¢ Hog utbildningsniva och sysselsittningsgrad: Det mest

sldende sambandet har att gora med utbildningsniv;

58 % av de respondenter som dr hogutbildade &r posi-

tivt instéllda till Sverige, vilket kan jamforas med 41 %
av de respondenter som dr ldgutbildade eller yrkesut-
bildade. Av de respondenter som har ndgon form av
anstillning tillhor 54 % den mest positiva gruppen.

¢ Geografi— gruppen utspridd 6ver hela USA: Det finns

inga stora, statistiskt sikerstéllda skillnader mellan
olika regioner3. Ddremot paverkar storleken pa stad
hur man betraktar Sverige: 62 % av respondenterna i
storstdader (mer 4n 3 miljoner invénare) anger svarsal-

ternativen 8, g eller 10, vilket kan jamf6ras med respon-
denterna i mindre stdder (mindre 4n 1 miljon invénare)

dir ca 46 % anger de mest positiva svarsalternativen.

o Alder - vissa dldersrelaterade skillnader: Till exempel

anger 22 % av respondenterna i dldersgruppen 61-65
svarsalternativ 10 (det mest positiva svarsalternativet),
medan motsvarande andel i dldersgruppen 18—25 dr

ca 15 %. Men sett till gruppen som helhet finns det inga

stora aldersrelaterade skillnader.

Sidnr: 9

¢ Hog associationsformaga: Den mest positiva grup-
pen har en hog associationsformaga jamfort med de
neutrala eller negativa respondentgrupperna, vilket
antyder ett relativt stort intresse for eller en hog kin-
nedom om Sverige och det svenska samhéllet. Denna
mest positiva respondentgrupp associerar framfor
allt det svenska samhillet med utbildnings- och héll-
barhetsfragor, innovation och ménskliga réttigheter.
Den svenska ekonomin associeras med mat/lantbruk,
design, tillverkning och service, och svenska kultur-
ndringar associeras framfor allt med arkitektur,
design, musik och bildkonst.

¢ Erfarenheter av Sverige: Cirka en tredjedel av denna
grupp anger att de har gjort affarer med eller studerat,
turistat eller bott i Sverige.

Den grupp respondenter som iir mycket negativt
instéllda till Sverige i USA ir i klar minoritet; de utgor
ca7 % avrespondenterna. Resultat fran SI:s tidigare
Sverigebildsstudier visar att storleken pa de grupper i
andra ldnder som &r kritiska till Sverige &r pa liknande
nivaert. De bakgrundsfaktorer som tydligast samman-
faller med denna grupp &r lag &lder och lag utbildnings-
niva. Geografi har ingen stor inverkan, &ven om smé
geografiska skillnader har uppméarksammats i materialet.

¢ Min/kvinnor: Gruppen ér relativt jamstélld
(53 % min, 47 % kvinnor).

¢ Relativt stor andel unga: 42 % av denna grupp ari
aldersgruppen 18—35. Till exempel sd anger 12 % av
respondenterna i dldersgruppen 18—25 de mest negativa
svarsalternativen, vilket kan jimforas med ca 6 % av
respondenterna i dldersgruppen 41—45.

¢ Sma skillnader relaterade till utbildningsniva och
sysselsittningsgrad: 9 % av de 1agutbildade respon-
denterna anger de mer negativa svarsalternativen,
medan andelen bland hégutbildade uppgér till ca 6 %.
Skillnaden 4r ddrmed relativt liten. Liksom nér det gél-
ler utbildningsniva finns det en liten men 4ndé positiv
korrelation mellan 1ag sysselsédttningsgrad och negativa
svar: 9 % av respondenterna som inte dr anstillda ingar
iden negativa gruppen.

3Regionernai USA ir Northeast, Southeast, Midwest, Southwest och West.

4Se till exempel SI:s studie Bilden av Sverige efter flyktingkrisen dar SI analyserade bilden av Sverige i Tyskland, Storbritannien, Turkiet, Danmark, Norge, Ungern och Polen.
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Sidnr: 10

¢ Geografi— utspridd grupp: Personer boende i stor-
stidder i sydostra och nordostra USA &r ndgot 6ver-
representerade i den negativa gruppen: 9 % i nordostra,
8 % isydostra, 6 % ivistra, 6 % i mellanvéstra och 6 %
1sydvéstra USA anger de mest negativa svarsalterna-
tiven 1, 2, 3 eller 4 pa ovanstaende fraga.

¢ Lag associationsformaga: Den negativa gruppen svarar
betydligt oftare “don’t know” pé associationsfrdgor om
Sverige 4n genomsnittet, vilket indikerar att de har en
sdmre generell kinnedom om Sverige eller 4r mindre
intresserade av Sverige dverlag.

¢ Erfarenheter av Sverige: 36 % inom gruppen anger att
de har studerat, turistat, bott i eller gjort affirer med
Sverige.

Den neutrala gruppen i USA (42 %) bestar av respon-
denter som ir intresserade av Sverige men har
relativt lag kiinnedom om det svenska sambhiillet.
Bakgrundsfaktorer som sammanfaller med den
neutrala gruppen dr framfor allt 1dg utbildningsniva,
boende i mindre stdder och (i mindre utstréckning)

av kon (mest kvinnor).

¢ Lag utbildningsniva och sysselsittningsgrad: Hélften
av studiens lagutbildade respondenter tillhor den neu-
trala gruppen. Nira hilften (48 %) av den neutrala
gruppen ir ocksé icke-anstalld.

¢ Geografi— mindre stiider: Respondenter som bor
imindre stdder dr 6verrepresenterade inom denna
grupp. I 6vrigt finns en relativt jimn fordelning vad
géller region och édlder inom gruppen — &ven om respon-
denter i sydvédstra USA &r ndgot Gverrepresenterade.

¢ Domineras av kvinnor: Gruppen bestér av 59 %
kvinnor.

¢ Lag associationsformaga: Gruppen svarar relativt
frekvent ”don’t know” pa associationsfragor, vilket
indikerar att gruppen har en relativt lag kinnedom om
Sverige. Denna grupp ér inte fraimmande for att ldra
sig mer om det svenska samhdllet, trots en troligtvis 1ag
kdnnedom om landet. Respondenter i gruppen ér rela-
tivt positivt instédllda till att bo, leva samt turista eller
studera i Sverige. De &r dven mer positivt instéllda till
att flytta till Sverige 4n till de 6vriga fem ldinderna som
ingdr i ovanstdende fréga.

¢ Erfarenheter av Sverige: Det 4r tydligt att responden-
ternaiden neutrala gruppen i USA har mindre erfaren-
heter av Sverige och det svenska samhallet jamfort med
rikssnittet (frén till exempel turism, affarsverksamhet
eller utlandsstudier), en av manga faktorer som kan
bidra till ett 6kat intresse for Sverige.

Kanada

I Kanada tillhor ca 56 % av respondenterna den grupp
som ir mest positiv till Sverige; det vill séiga, en klar
majoritet anger svar 8, 9 eller 10 pa ovanstaende fraga.
Bakgrundsfaktorer som sammanfaller med den mest
positiva bilden av Sverige i Kanada &r hogre &lder, hog
utbildningsniva och sysselséttningsgrad, och vénsterori-
enterad ideologi.

¢ Sma men faktiska alderskillnader: Det finns indika-
tioner i materialet att 4lder spelar en viss roll f6r hur
man uppfattar Sverige. Aldre respondenter tenderar
generellt att uppfatta Sverige mer positivt &n yngre.
Till exempel sd anger 51 % av respondenterna i dldern
41—45 (den dldersgrupp som dr mest positiv till Sverige)
svarsalternativ 8, g eller 10. Motsvarande andel i den
yngsta dldersgruppen (18—35) r 42 %. Skillnaden bor
inte Overskattas; 42 % i dldersgruppen (18-35) ar fort-
farande en relativt hog andel.

¢ Hog utbildningsniva och sysselsittningsgrad: 60 %
av de respondenter som dr hogutbildade ingar i denna
mest positiva grupp. Den finns séledes en positiv kor-
relation mellan hog utbildningsniva och en positiv syn
pa Sverige. Aven sysselsittningsgrad 4r betydelsefullt:
majoriteten av de respondenter som har anstéllning ar
positivt instillda till Sverige.

¢ Ideologi: Resultaten antyder att denna mer positiva
respondentgrupp dr ndgot mer viansterorienterad pa en
ideologisk hoger—vinster-skala jimfort med den breda
allminheten (detta ska dock inte 6verskattas, da skill-
naderna 4r smd).

¢ Erfarenheter av Sverige: Den positiva gruppen har
nagot mindre personliga erfarenheter av Sverige d4n
den breda allmédnheten i Kanada. Detta antyder att den
positiva bilden av Sverige i Kanada framfor allt har-
stammar fran andra faktorer dn till exempel turism,
studier eller besok i Sverige.
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Liksom i USA 4r den mest negativt instéllda gruppen

till Sverige i Kanada patagligt liten; ca 5,41 % 4r mycket
kritiska till Sverige. De bakgrundsfaktorer som tydligast
sammanfaller med en negativ syn pa Sverige dr kon (mest
min) och lag dlder.

¢ Domineras av méin: 57 % av den negativa gruppen ar
man.

¢ Stor andel unga: Ca 43 % av den negativa gruppen ar i
aldersgruppen 18—35 (pé samma nivd som i USA).

¢ Lag associationsformaga: Liksom i den negativa grup-
peniUSA finns det belédgg for att gruppen i Kanada
ar timligen ointresserad av och har 14g kinnedom om
Sverige, da de relativt frekvent anger "don’t know” pa
fragor som ber¢r respondenternas associationer till
Sverige jamfort med Ovriga grupper. Utover detta anger
de Sverige som det minst attraktiva landet jimfort med
de 6vriga linderna som ingér i ovanstdende fréga.

¢ Erfarenheter av Sverige: Relativt médnga inom den
negativa gruppen anger att de har besokt Sverige. Ca
30 % av den mest negativt instidllda gruppen anger att
de gjort affdrer med eller turistat, bott eller studerat i
Sverige under de senaste tio aren.

Den neutrala gruppen i Kanada liknar den neutrala
gruppen i USA och har troligtvis en relativt lag kéin-
nedom om Sverige, men ir trots detta intresserad av
Sverige. De bakgrundsfaktorer som sammanfaller med
en neutral instillning dr framfor allt relativt 1ag utbild-
ningsniva, kon (mest kvinnor) och (i mindre utstréck-
ning) boende i smé och medelstora stéder.

¢ Relativt lag utbildningsniva: 43 % av de ldgutbildade
respondenterna tillhor den neutrala gruppen i Kanada.

¢ Domineras av kvinnor: Kvinnor dr ndgot 6verrepresen-
terade inom denna grupp (53 %).

¢ Geografi—sma och medelstora stiider: Det finns en
viss korrelation mellan storlek pé stad och synen pa
Sverige, dir respondenter i sma och medelstora stdder
tenderar att sammanfalla med den neutrala gruppen.

Sammanfattande bedomning av uppfattningen om Sverige

Ovanstéende resultat visar att den generella bilden

av Sverige dr relativt positiv, vilket blir tydligt vid en
jamforelse med de nordiska ldnderna, Tyskland och
Nederldnderna. Hogutbildade personer i storstader
sticker ut som mest positivt instéllda till Sverige — ett
resultat som ocksé dterfinns i SI:s 6vriga landsstudier.
Att de negativa grupperna dr sd pass sma i bada landerna
ar ocksd ett resultat som kédnns igen fran SI:s tidigare stu-
dier om bilden av Sverige i andra ldnder. Resultaten tyder
dock pé att unga i bdde Kanada och USA 4r ndgot mindre
positiva dn dldre till Sverige. Resultatet visar ocksi att
erfarenheter av det svenska sambhéllet inte 4r avgérande
for en bra bild av Sverige, da 4ven en relativt stor andel
av de kritiska grupperna i bdde Kanada respektive USA
anger att de besokt eller bott i Sverige.

2. Attityder till att flytta till eller
turista, studera och bo i Sverige

I enkéten stélldes dven en fraga som beror respondenter-
nas attityder till att flytta till Sverige. Frdgan som stélldes
16d: "How would you rank the following countries as
places to move to? Please rank the countries according to
your preference (1 is your top choice, 6 is your least favo-
rite choice)”. I Figur 7 visas resultaten for bAde Kanada
och USA i tabellform:

Canada Rank USA Rank

1. Sweden 2.89/6 1. Sweden 3.22/6
2. Norway 3.46/6 2. Netherlands (tie) 3.51/6
3. Denmark 3.5/6 2. Denmark (tie) 3.51/6
4. Netherlands 3.51/6 3. Norway 3.58/6
5. Finland 3.68/6 4. Finland 3.74/6
6. Germany 4.06/6 5. Germany 3.81/6

Figur 7. Svar pa fragan "How would you rank the following countries as places to move to? Please rank the countries according to your preference (1 is your top choice, 6 is your

least favorite choice)”. For att minska risken for skevt resultat, har linderna roterats i enkéten.
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Fragan syftar inte till att visa p&4 hur manga som faktiskt
vill flytta till Sverige. Resultaten indikerar ddremot att
respondenter i bdde Kanada och USA ser sig sjdlva som
relativt 6ppna for en potentiell flytt till Sverige. En mojlig
tolkning dr att man i badda landerna ser sig som relativt
mottagliga for det som Sverige och det svenska samhillet
erbjuder. Figur 7 visar att det ror sig om sma skillnader
landerna emellan, men det genomgaende monstret

ar tydligt: Sverige rankas genomgéiende i topp i bade
Kanada och i USA. Vid en nedbrytning av denna fraga
uppstdr vissa intressanta samband som &r vérda att

lyfta fram.

USA

I USA finns det en viss skillnad i svaren vad giller alder,
geografi och ideologisk tillhorighet. Det finns ddremot
inget tydligt samband mellan kon, utbildningsnivi eller
storlek pa stad och hur respondenterna rankar Sverige.

e Aldre mer positiva: Aldre respondenter tenderar gene-
rellt att ranka Sverige ndgot hogre &n de andra ldn-
derna ovan jamfort med yngre generationer. Ca 30 %
avrespondenterna i dldersgruppen 4145 anger Sverige
som forstaval. Motsvarande andel bland respondenter
ialdersgruppen 18—25 &r 18 %. Bland de respondenter
som rankar Sverige sdmst dr unga Gverrepresenterade.
14-19 % av respondenter i dldersgruppen 18—35 anger
Sverige som sistaval nir de rangordnar ovanstaende
lander. Bland respondenter i dldersgruppen 36—65 dr
motsvarande andel 10-12 %.

¢ Region spelar en viss roll: I sydvéstra USA anger
21 % Sverige som sista val, medan motsvarande andel
10vriga regioner dr 12-13 %. Detta kan jimforas med
mellanvéstra USA dér 26 % placerar Sverige som sitt
forstaval. I ovriga regioner placerar 19—25 % Sverige
som forstaval.

¢ Ideologi paverkar: Det finns en svag korrelation mel-
lan ideologisk tillhorighet och uppfattningen om
Sverige som flyttdestination. Vid en granskning av de
mest extrema positionerna blir detta tydligt: 25 % av

Sidnr: 12

de respondenter som anger sig som “very left” pd en
hoger—vénster-skala placerar Sverige som forstaval;
motsvarande andel bland dem som anger sig som “very
right” dr ca 17 %. En regressionsanalys som genomforts
visar ocksa detta; ju mer till vinster pa den ideologiska
skalan en respondent ér, desto mer positiv dr respon-
denten till Sverige generellt. Liknande monster ater-
finns inte vid en granskning av hur respondenterna ser
pa de 6vriga ldnderna.

Kanada

I Kanada finns det samband mellan framfor allt alder,
kon och ideologisk tillhorighet och hur man ser pa
Sverige som mdajlig flyttdestination.

e Aldre mest positiva: Den mest sliende korrelationen
handlar om alder. Till exempel anger ca 36 % i dlders-
gruppen 55-60 Sverige som forstaval. Motsvarande
andeli dldersgruppen 2630 4r ca 23 %. Det finns dére-
mot ingen tydlig skillnad mellan vilka aldersgrupper
som anger Sverige som sistaval.

Min/kvinnor: Bland resultaten finns det en svag kopp-
ling till kon. Drygt 32 % av kvinnorna anger Sverige
som forstaval; motsvarande siffra fér mdn hamnar pa
drygt 26 %. En liknande skillnad mérks bland dem
som rankar Sverige sdmst; drygt 12 % av ménnen anger
Sverige som sistaval, medan motsvarande siffra bland
kvinnor &dr pé drygt 8 %.

Ideologi: Den grupp respondenter som anger att de till-
hor mitten pa en hoger—vinster-skala dr de mest posi-
tiva till Sverige vad géller frdgan ovan. Skillnaden &r
liten jamfort med 6vriga positioner pé ideologi-skalan,
men 4r 4ndé signifikant.

I enkéten stéllde vi dven frigor som tar stillning till vilka
former av flytt eller vistelse som skulle vara mest intres-
santa for respondenterna. Fragan som stdlldes var: ”On
ascale from 1 to 7, how attractive/unattractive is Sweden
toyou as a...” Svarsalternativ 1 innebér vildigt attraktivt
och 7 vildigt oattraktivt.
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Figur 8. Svar pé fragan: "On a scale from 1 to 7, how attractive/unattractive is Sweden to you as a...” 1 innebér vildigt attraktivt, 7 innebér vildigt oattraktivt.

Bakgrundsfaktorerna som sammanfaller med svaren 4r
tamligen likartade i badda landerna vad géller samtliga
frdgor ovan:

¢ Det 4r genomgaende yngre och hogutbildade som &r
mest positiva till att studera, bo och turista i, eller géra
affarer med Sverige. Detta giller for bAde Kanada och
USA.

e ] USA uppvisar respondenter som bor i storstdder en
mer positiv instéllning till Sverige under ovanstiende
fragor. Liknande monster finns i Kanada, men till i
mindre utstrdckning.

3. Mediernas inverkan pa bilden av Sverige
I den hir rapportens inledning berérdes nordamerikan-

ska mediers alltmer frekventa rapportering om Sverige.
En 6kning i antalet publicerade artiklar om Sverige

sedan flyktingkrisen 2015 har uppmérksammats. Ofta
beror artiklarna frigor som behandlar Sveriges migra-
tions- och asylpolitik. En stor andel av rapporteringen ar
onyanserad och svartmalande, och stundtals av desinfor-
mativ karaktér. Det &r ddrmed av intresse att analysera
respondenternas upplevda mediekonsumtion som beror
just det svenska sambhillet. I enkéten stélls bland annat
fragan "How often do you see discussions or reports
about Sweden in the media or on the internet?”. Frdgan
ger inte ett absolut svar pa faktisk mediekonsumtion,
men ger indikationer pd hur mediekonsumtionen ser

ut, var den dr som hogst och dess inverkan pé bilden av
Sverige.

Resultatet visar pa skillnader mellan Kanada och USA.
Enligt Figur 9 (sid 14) 4r det forvdnansvirt manga (totalt
22 %) i USA som upplever att Sverige vildigt ofta eller
ofta omndmns i mediesammanhang; i Kanada ar det

12 % av respondenterna.
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Figur 9. Svar pa fragan: "How often do you see discussions or reports about Sweden in the media or on the internet?”
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Figur10. Svar pa fragan: "What do discussions/reports about Sweden in the media
or on the internet tend to be about, in your experience? (Select up to three).”

Figur 10 indikerar att den upplevda mediekonsumtionen foretag, sport och konst. Vid en granskning av vilka
om Sverige i Kanada och USA ér snarlik. Sociala frigor, grupper som konsumerar medier om Sverige och
den svenska vilfirden, utbildningsfragor och innova- huruvida mediekonsumtion sammanfaller med
tionsdmnen dominerar. Skillnader mellan landerna ar uppfattning om Sverige blir det mer intressant.
smd, men beror framfor allt temana innovation, svenska
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Mediekonsumtionens inverkan
pabilden av Sverige i USA

Vid en ndrmare granskning av de respondenter i USA

som besvarar fragan ovan (Figur 9) med véldigt ofta eller

ofta uppstar monster som belyser mediernas inverkan
pa bilden av Sverige. Gruppen ir intressant, da den kan
ge indikationer pa huruvida konsumtion av medier som
beror Sverige inverkar pa uppfattningen om Sverige
generellt. Materialet visar att 1agre alder, erfarenheter
av Sverige och geografi 4r de mest relevanta bakgrunds-
faktorerna nér det giller att f6rstd nivn av mediekon-
sumtion.

¢ Bakgrundsfaktorer: Det dr framfor allt yngre médn som

studera, bo och turista i, eller gora affarer med Sverige
(jamfort med de 6vriga linderna) och hivdar att deras
bild av Sverige inte bara dr mer positiv &n genomsnittet
i USA utan ocksa att deras bild har blivit alltmer positiv
det senaste aret jaimfort med landets genomsnitt;

ca 60 % av denna grupp anger att deras bild av Sverige
har forbéttrats under det senaste aret (5 % inom samma
grupp anser att bilden har férsdmrats). En regressions-
analys visar att det finns ett statistiskt sékerstdllt sam-
band mellan hogre mediekonsumtion om Sverige och
en mer positivt uppfattning om Sverige.

Mediekonsumtionens inverkan pa
bilden av Sverige i Kanada

bor istorstdder som anser att de véldigt ofta eller ofta
tar del av medierapportering om Sverige. Till exempel
anser ca 25 % av de tillfrdgade i bdde nordostra och
véstra USA att de véldigt ofta eller ofta tar del av
medierapportering om Sverige — vilket méste betraktas
som en hog siffra. Motsvarande siffror i 6vriga regioner
1USA: 14 % isydvistra, 19 % i mellanvéstra och 18 % i
sydostra delen av landet uppger att de vildigt ofta eller
ofta tar del av medierapportering om Sverige.

Teman: Denna grupp upplever att rapporteringen om
Sverige framfor allt berér teman som svensk innova-
tion (28 %), utbildning och forskning i Sverige (26 %),
den svenska vilfarden (25 %) och sociala fragor (24 %).
Gruppens mediekonsumtion om Sverige skiljer sig ddr-
med nigot fran rikssnittet (som visas i Figur 10). Detta
indikerar troligen att USA:s mediekonsumtion om
Sverige dr méingfacetterad och relativt positiv dverlag.

Medieplattformarnas roll: I den grupp som vildigt ofta
eller ofta konsumerar media om Sverige anvénds fol-
jande medier mest: (1) TV, (2) social media, (3) news-
papers online, (4) digital news outlets och (5) through
Google or other search enginges.

Erfarenheter av Sverige: Denna grupp har dven mer
erfarenheter av Sverige (genom turism, affdrsresor
eller studier i Sverige) 4n rikssnittet. Detta kan indikera
att erfarenheter av och upplevelser i Sverige innebar

ett okat intresse for eller storre uppméarksamhet pa
Sverige.

Attityder till Sverige: Vad giller attityder till Sverige
ar respondenterna i denna grupp mer positiva till att

Den grupp kanadensiska respondenter som anger att de
véldigt ofta eller ofta tar del av medierapportering om
Sverige skiljer sig ndgot frdn motsvarade grupp i USA.
Men &ven i Kanada finns det en korrelation mellan hog
mediekonsumtion och en positiv syn pé Sverige.

¢ Bakgrundsfaktorer: I likhet med motsvarande grupp
1 USA ér det framfor allt yngre méin i storstdder som
anger att de vildigt ofta eller ofta tar del av medie-
diskussioner om Sverige. Det finns 4dven en tydlig kor-
relation mellan upplevd mediekonsumtion av Sverige
och storlek pa stad; ju storre stad, desto mer tar man
del av rapportering om Sverige.

Teman: Migrationsfragor upplevs som det ledande
temat inom denna grupp (29 %), foljt av sociala fragor
(27 %), den svenska vilfdrden (23 %), sport (21 %) och
innovation (20 %).

Medieplattformarnas roll: Bland den grupp som
vildigt ofta eller ofta konsumerar media om Sverige
anvénds foljande medier mest: (1) Social media, (2) TV,
(3) newspapers online, (4) through Google or other
search engines, (4) och (5) printed newspapers. Denna
grupp anger till en mycket hogre grad &n rikssnittet att
de konsumerar nyheter genom sociala medie-plattfor-
mar.

¢ Erfarenheter av Sverige: Det finns dven tydliga korrela-
tioner mellan erfarenheter av/upplevelser i Sverige och
upplevd mediekonsumtion om Sverige. Detta under-
stryker dterigen de egna erfarenheternas betydelse for
att vara mottaglig for nyheter om Sverige.
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¢ Attityder till Sverige: Ca 46 % av den grupp responden-
ter som anger att de véldigt ofta eller ofta konsumerar
nyheter om Sverige hédvdar att deras bild av Sverige har
forbattrats under det senaste aret. Ddremot dr gruppen
som anger att de fordndrat sin syn pa Sverige i en mer
negativ riktning relativt stor — ca 21 %. Detta bor dock
inte tolkas som att en forskjutning i bilden av Sverige dger
rumiKanada. Gruppen ér till exempel mer positiv till att
studera, turista och bo i, eller gora affirer med Sverige
jamfort med rikssnittet.

Sammanfattande bedémning
av mediebilden av Sverige

Resultaten ovan indikerar att de som anser att de konsu-
merar mest medierapportering om Sverige i bdde Kanada
och USA tenderar att ha mer positiva uppfattningar om
Sverige. Den genomforda regressionsanalysen indikerar
just detta: att en allt hogre upplevd mediekonsumtion om
Sverige korrelerar (med 95 % sédkerhet) med en mer positiv
syn pa Sverige i bAde Kanada och USA. Det dr ddrmed en
viktig pdminnelse om att mediekonsumtion &r disparat i
dag. Aven om migrationsfragor om Sverige troligen har
utgjort en stor del av de amerikanska mediernas beskriv-
ning av Sverige, innebér detta inte att annan mediekon-
sumtion om Sverige inte ocksa forekommer. Mediernas
rapportering och diskussioner om Sverige pé sociala
medier i bAde Kanada och USA bor ddrmed ses som en
tillgdng for Sverige i Kanada och USA. Att yngre ménn-
iskor anger att de tar del av mer rapportering om Sverige
jdmfort med landernas rikssnitt och 4ldre personer bor
didrmed ses som ett sunt tecken.

Respondenter med lag mediekonsumtion om Sverige

Mediernas betydelse blir dven tydlig vid en granskning av
de grupper som anger att de aldrig eller véldigt sdllan tar
del av rapportering eller diskussioner om Sverige. Dessa
grupper utgor 67 % av respondenterna i Kanada och

64 % av respondenterna i USA. Kon (mest kvinnor), hog
alder och boende i mindre stdder &r faktorer som samman-
faller med en 1ag nivd av mediekonsumtion om Sverige.

Sidnr: 16

¢ Domineras av kvinnor: For bdde Kanada och USA ir det
inom denna grupp framfor allt kvinnor (Kanada: 66 %,
USA: 68 %) och édldre ménniskor i mindre stéder
som anser att de inte tar del av mediediskussioner om
Sverige overhuvudtaget.

e Aldre och traditionella medier: En pataglig majoritet
av respondenter i dldersgruppen 50—65 i bade Kanada
(78 %) och USA (89 %) anger att de vildigt séllan eller
inte 6verhuvudtaget tar del av nyhetsrapportering om
Sverige. Denna grupps mediekonsumtion skiljer sig
fran de yngre generationernas. Jaimfort med unga tar de
framfor allt del av nyheter via tv och i mindre utstrick-
ning via sociala medier och digitala nyhetssajter. Som
redan ndmnts, antyder detta att Sverige till en stor del
diskuteras pa digitala plattformar i Kanada och USA.

¢ Lag associationsformaga: Gruppen dr mer benigen att
svara “don’t know” pa associationsfragor 4n genomsnit-
tet, vilket formodligen indikerar att deras kunskap om
Sverige dr begrinsad.

o Attityder till Sverige: Lig mediekonsumtion om
Sverige sammanfaller med ett visst tapp i de generella
attitydfragorna om Sverige i bide Kanada och USA.
Trots detta 4r denna grupp mer positivt instdllda bade
till Sverige generellt och till att flytta till Sverige jam-
fort med de andra nordiska linderna, Tyskland och
Nederlénderna.

Resultaten ovan indikerar att det inte enbart dr medier-
nas rapportering om Sverige som inverkar pd hur man
uppfattar Sverige i Kanada och USA. Trots en rela-

tivt begrédnsad eller obefintlig konsumtion om Sverige i
medier eller i sociala medier visar resultatet pa en relativt
stabil och positiv uppfattning om Sverige. Detta under-
stryker att andra faktorer bidrar till en positiv bild av
Sverige, dven om studien visar att medier verkar spela

en betydelsefull roll.
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4. Ar bilden av Sverige i forandring?

Som en f6ljd av en 6kande och stundtals missvisande bild  att svara p frdgan "Has your image of Sweden chan-
av och rapportering om Sverige i nordamerikanska medie-  gedin the last year?”. I Figur 11 visas de dvergripande
kanaler under de senaste dren bad vi respondenterna resultaten pé frégan.
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Figur11. Svar pa fragan "Has your image of Sweden changed in the last year?”. Bada ja-alternativen har
roterats i enkéten for att minska risken for skeva resultat.

Figur 11 indikerar att en tydlig majoritet i bAde Kanada Sverige — 65 %. Liknande monster finns i Kanada:
och USA upplever att de inte har férdndrat uppfattning 61 % av dem som anser att deras bild av Sverige for-
om Sverige det senaste dret. Det dr dven sldende att anta- bittrats 4r mén; 67 % av dem som anser att bilden av
let respondenter i bdda linderna som upplever att deras Sverige har forsdmrats dr ocksd mén. I bada linderna
uppfattning om Sverige har blivit mer positiv &r mer 4n ar det framfor allt kvinnor som anger att de inte har
dubbelt sd ménga dn dem som anger att de upplever en fordndrat sin syn pa Sverige eller att de inte vet.

negativ forskjutning av bilden av Sverige. Vért att notera
ar dven att det 4r i USA som den storsta upplevda posi-

Unga sticker ut: Aven 4lder spelar in. I bAde Kanada

tiva forandringen 4gt rum — detta trots, eller kanske pa och USA anger yngre respondenter i storre utstrack-
grund av, president Donald Trumps kommentarer om ning 4n dldre att deras bild av Sverige har forbéttrats
”Last night in Sweden” i februari 2017. Nér det géller under det senaste aret.
respondenternas upplevda féréandring av bilden av
Sverige, finns det starka korrelationer med ett antal e Storstiiders betydelse: Studien visar dven tydligt att
bakgrundsfaktorer. respondenter i bada ldanderna som bor i storre stader
tenderar att uppleva en positiv forskjutning i sin syn
e Miin/kvinnor: I USA bestér ca 67 % av den grupp som pé Sverige. Médnniskor boende i mindre stidder har i
anger att de har fétt en alltmer positiv bild av Sverige storre utstrdckning ingen uppfattning om eventuella
av mén. Samtidigt utgér mén dven majoriteten av forandringar.

den grupp som anger att de har fatt en simre bild av
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e Samband med utbildningsniva: Hogre utbildningsniva Sverige. Ideologi —i detta fall utifran en traditionell
tenderar att korrelera med en alltmer positiv syn pa hoger—vénster-skala — korrelerar inte nimnvért med
Sverige; ju ldgre utbildningsnivé, desto mindre upp- upplevda fordndringar.

fattning har respondenterna om sin fordndrade syn pa
Ett urval av resultatet ovan illustreras i Figurerna 12—14.
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Figur12. Svar pé fragan: "Has your image of Sweden changed in the last year?”. I relation till 4lder i bdde Kanada och USA.
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Figur13. Svar pa fragan: "Has your image of Sweden changed in the last year?” I relation till storlek pa stad i bdde Kanada och USA.
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Figur14. Svar pa fragan: "Has your image of Sweden changed in the last year?” I relation till utbildningsniva i bade Kanada och USA.

For att forsta dessa upplevda forskjutningar stélldes
frdgan ”If your image of Sweden has changed in the last
year, what has contributed to that change?” Nedan foljer
exempel och forklaringar till varfor man upplever att bil-
den av Sverige har férdndrats.

USA: gruppen som anger attde
fatten samre bild av Sverige

Sett till den grupp respondenter som uppger att de har
blivit mer negativt instéllda till Sverige under det senaste
aret framkommer ett tydligt monster, déar fragor som
beror migrations- och asylfrégor stér i centrum. Nagra
exempel pd svar frin USA bland denna grupp respon-
denter:

"The absolute collapse of their
ability to control the Muslim
influx and destruction of
Sweden’s immigration policies”

manlig respondent, 56—60 ar, Southwest

"The horrible crimes, especially
against women, being commit-
ted by "refugees.”

kvinnlig respondent, 56—60 ar, Southeast

"Their inability to protect their
citizens from rampant crime
by immigrants”

kvinnlig respondent, 36—40 ar, Southeast

"It's all negative because of the
failed immigration policy, con-
comitant violence and censor-
ship/fines/penalties against
any who try to speak the truth
about the situation”
kvinnlig respondent, 41-45 ar, West
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"Political correctness and being
the rape capital of the world”

manlig respondent, 41-45 ar, West

"By people living there posting
online how bad it's getting there
people saying there are places
they cannot go in their own
country because of immigrants”

manlig respondent, 41-45 ar, Northeast

Da denna grupp dr sé pass liten (5,55 % av responden-
terna) dr det svart att hitta kinnetecken som ringar in
gruppen. Men nagra faktorer kan identifieras:

¢ Domineras av méin: De drygt 5 % som anger att deras
bild av Sverige har férsdmrats bestér till ca 66 % av
mén.

¢ Ideologi: Drygt 52 % av gruppen placerar sig sjdlva till
hoger pa en ideologisk vinster—hoger-skala (att jam-
foramed 22 % bland allminhetens). Detta reflekteras
avenide politiska fragor som gruppen anser dr mest
vasentliga for USA i dag: "immigration” och ”law and
order” betraktas som viktigare fragor i den hér gruppen
jamfort med hos den breda allménheten. Att gruppen
framfor allt associerar Sverige med "immigration” &r
foga forvanande.

Det ar dterigen viktigt att papeka att ovanstdende kom-
mentarer upptar en liten andel sett till den totala ande-
len som besvarat frdgan. Drygt 5 % av respondenterna i
USA anger att de fatt en simre bild av Sverige — till stor
del som en foljd av vad de anser &r en bristande migra-
tions- och asylpolitik i Sverige. Sett i relation till den
negativa rapportering som férekommit om Sverige kan
denna siffra bedomas som relativt 1dg. Den 1aga andelen
torde indikera att detta medienarrativ &r relativt begrin-
sat sett till den breda allménheten, vilket SI:s tidigare
studier ocksd uppmérksammat.

Sidnr: 20

USA: gruppen som anger attde
fatt en bittre bild av Sverige

Respondenter frdn USA som anger att deras bild av
Sverige har fordndrats i positiv riktning uppgar till ca
29 %. De anger en mer mangfacetterad syn pa sin upp-
levda fordndring, ofta i relation till deras upplevda tolk-
ning av en inhemsk situation i USA:

"[Sweden] supports
the Paris Accord”

manlig respondent, 51-55 ar, Northeast

"Seeing how Sweden cares for
the citizens and their ‘national’
views on social issues makes
me think it is a country with
many intelligent, compassio-
nate people. That is becoming
a hard thing to find!"

kvinnlig respondent, 46—50 ar, Southeast

“The educational problemsin
the United States, the social
problems in the US specifi-
cally, racial discrimination and
hostility, healthcare issues,
politics and the economy”

kvinnlig respondent, 41-45 ar, Northeast

"As an alternative to the current
right-wing politics in the U.S.”

manlig respondent, 36—40 ar, Northeast

5 Totalt angav 44 % av respondenterna i USA mittenalternativet Centre; 18 % angav svarsalternativen till vinster.
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"The image Bernie Sanders
has put forth about the
Scandinavian countries”

manlig respondent, 61-65 ar, Northeast

"There have been several
news stories over the last year
involving Swedish societal
structure and reaction to
global issues”
kvinnlig respondent, 46—50 ar, West

"Seeing reports on more LGBTQ
inclusion and gender equality”

kvinnlig respondent, 18-25 ar, Midwest

"l saw this awesome piece
on maternity leave for both

parents. Just so uplifting”
kvinnlig respondent, 51-55 ar, West

"The Swedish policy has had
great advances in human and
economic rights, aswellasin
the area of environment”

manlig respondent, 31-35 ar, Southeast

"Their foreign policy
and culture overall”

manlig respondent, 31-35 ar, Northeast

"They are an example of envi-
ronmental friendliness and
we should learn from them”

manlig respondent, 51-55 ar, West

"How they’'ve handled their
immigration situation in
comparison with most of the
other European countries”

manlig respondent, 61-65 ar, Southwest

"News about how they provide
education and health care for
their citizens”
kvinnlig respondent, 31-35 ar, West

"l read that Sweden is one of the
happiest countries to
live in. | see them making
great strides in equality
and education”

kvinnlig respondent, 31-35 ar, Midwest

Denna grupp, som upplever att deras bild av Sverige
blivit mer positiv, kinnetecknas av:

¢ Klar majoritet under 40: Gruppen ir relativt ung —
78 % bestér av personer i dldersgruppen 18—40°.

¢ Regionala skillnader och storstadsbor: Inom denna
grupp finns det regionala skillnader. Till exempel sa
anger 35 % av respondenterna i sydvistra USA att
deras bild av Sverige forbéttrats. Motsvarande andel
1sydostra USA &r 22 %. 1 6vriga regioner i USA visar

®Respondenternaiéldern 26-30 dr den storsta grupp som anger att deras bild av Sverige har forbéttrats: 46,74 % av denna dldersgrupp anger just detta.
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materialet foljande siffror: 31 % inordostra, 31 % i ¢ Hog utbildningsniva: Mer hogutbildade respondenter
véstra och 26 % i mellanvistra landet anger att deras anger i hogre utstrackning dn respondenter utan hog-
bild av Sverige har forbéttrats. Jimfort med boende i skoleutbildning att de fitt en alltmer positiv bild
mindre stdder sd indikerar storstadsbor i mycket storre av Sverige.

utstrickning att deras bild av Sverige har forbéttrats.

Figur 15 ger en oversikt dver grupperna som upplever att
de fétt en fordndrad bild av Sverige i USA.

Group (% Age Gender Key issues in Media City size Salient Associations to Education

of total dimension dimension the US consumption region(s) Sweden level

population)

Positive Younger Male 67%/ The economy, TV, social Citizensin Southwest Innovation, Highly

change age groups Women 33% healthcare, media, larger cities (most education, educated

group US more likely education newspapers more likely positive) human rights, more likely

(28.77%) to online to sustainable to
experience experience development experience
a positive a positive a positive
change in change in change in
their image image of image of
of Sweden Sweden Sweden
(age 18-40)

Negative No Male 64%/ The economy, TV, digital No No Immigration No

change significance Women 36% immigration, news outlets, significance | significance significance

group US law and order social media

(5.55%)

Figur15. Oversikt over de grupper i USA som anger att deras syn pa Sverige forandrats under det senaste aret. I de rutor dir ett flertal
element anges, rangordnas de enligt respondenternas prioriteringar.

Kanada: gruppen som anger att de fatt "Too muchimm igration and
en samre bild av Sverige ’ . ’
too much ‘Cultural Marxism".
Den kanadensiska grupp som menar att deras bild har . .
forsamrats uppgér till ca 6 % av respondenterna I wasa blg fan Of Sweden In
(i princip samma nivé som i USA). Exempel pa forkla- the past’ now | ju sthateto
ringar till varfoér de upplever en fordndring dr féljande: "
see the downfall

kvinnlig respondent, 36—40 ar, Quebec

“Muslim control of the country.

Swedes have to leave their "The unsafe areas and streets

own country because where Muslims make their own
Muslims dominate and laws. The politics about immi-
control the country”

gration are imprudent”

kvinnlig respondent, 46—50 ar, Ontario manlig respondent, 41-45 &r, Quebec
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“I thought that Sweden got
intelligent politicians with
some common sense, but now
the invasion of moronic rapist
refugees, Stockholm became
the capital of rape in Europe,
no thanks!”

kvinnlig respondent, 51-55 ar, Quebec

"Allowing mass immigration of
Muslims who want to change
laws of the country to Sharia”

manlig respondent, 46—50 ar, Manitoba

“ldiotic anti-white
government policies”

manlig respondent, 41-45 ar, British Columbia

Liksomiden grupp i USA som anger att deras bild av
Sverige forsdmrats dr det svart att se ndgra tydliga monster
inom denna grupp, d& den enbart utgor ca 6 % av respon-
denterna. Men ndgra kinnetecken kan identifieras:

¢ Domineras av méin: Gruppen bestar framfor
allt av mén (67 %).

* Stor andel unga: Aldre generationer (aldrarna 51-65)
driminoritet — de utgor ca 16 % av gruppen. Respon-
denteridldrarna 18-35 utgor ca 44 % av gruppen. Till
exempel anger drygt 8 % av respondenternai dldern
18—25 att deras bild av Sverige har forsamrats (motsva-
rande andel i dldersgruppen 51-55 dr ca3 %).

¢ Ideologi: Respondenter som stér till hoger ar Gverre-
presenterade i gruppen: 18 % av dem som positionerar
sig l&ngt till hoger anger att deras bild har forsamrats.
Denna grupp anger “immigration” som en av de allra
viktigaste politiska frdgorna for Kanada.

Kanada: gruppen som anger attde
fatt en battre bild av Sverige

Bland de kanadensiska respondenter som upplever
att deras bild av Sverige har blivit mer positiv under
det senaste aret, totalt ca 15 %, ser vi en klar skillnad i
betraktelser:

"l was exposed to some news
because the Swedish govern-
ment took a photo to contrast
Trump's photo signing a bill —
surrounded by white males
—and Sweden'’s office was all
women :)"”

kvinnlig respondent, 51-55 ar, British Columbia

"Disturbance in American
politics makes Sweden
more attractive”

manlig respondent, 51-55, Ontario

"To see how they can deal
with their own problems
effectively (immigration
crisis for ex.)"

(kvinnlig respondent, 41-45 ar, Quebec)

"They seem to have a very effi-
ciently ran country, and | think
that Canada should model
things after them”

manlig respondent, 2630 ar, British Columbia
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“Learning about how much
more progressive they are
in certain areas, such as
social welfare, education,
and gender equality”

kvinnlig respondent, 46-50 ar, Ontario

"l have watched several
videos on the way they
value educationina
practical sense and how
they care for their people”

kvinnlig respondent, 18—25 ar, Nova Scotia

“Love the Twitter account —
having a new citizen account
manager each week has
shown a really wonderful
side of the Swedish people”

manlig respondent, 36—40 ar, Ontario

"Seeing news articles about
the companies working on
sustainable development,
as well as having visited for
the first time and seeing how
beautiful of acountryitis”

kvinnlig respondent, 18—25 ar, British Columbia

Sidnr: 24

“General kindness in the
wake of the immigration
crisis, helped immigrants
with open arms”

manlig respondent, 18—25 ar, Alberta

“Donald Trump's ‘Last
nightin Sweden™

kvinnlig respondent, 18—25 ar Ontario

Denna grupp, som upplever att deras bild av Sverige bli-
vit mer positiv, uppgar till ca 15 % av respondenterna i
Kanada. Foljande kédnnetecken karaktériserar denna

grupp:

¢ Unga ir overrepresenterade: Den mest sldende bak-
grundsvariabeln &r &lder. Unga &r 6verrepresenterade
inom denna grupp; drygt 49 % tillhor ldersgruppen
18—35. Inom &ldersgruppen 51-65 4r motsvarande
andel ca 18 %.

* Storstadsbor: Aven storlek pé stad har en inverkan.
23 % av de respondenter som bor i storstdder (mer dn
3 miljoner invanare) anger att deras bild av Sverige
har forbéttrats, vilket kan jamforas med enbart
8 % av respondenter som bor i smastéder.
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Group (% Age Gender Key issues in Media City size Salient Associations to Education
of total dimension dimension the Canada consumption regions Sweden level
population)
Positive Younger Male 61%/ The TV, social Citizens in No Human rights, Highly
change age groups Women 39% economy, media, larger cities | significance education/research, | educated
group more likely healthcare, newspapers more likely sustainable more likely
Canada to the online to development, to
(15 .04%) experience environment experience innovation experience
a positive a positive a positive
change in change in changein
their image image of image of
of Sweden Sweden Sweden
(age 18-35)
Negative Asmall Male 67%/ The Social media, No No Immigration No
change tendency Women 39% economy, TV, significance | significance significance
group within immigration, newspapers
Canada younger age healthcare online, digital
(5.91%) groups news outlets

Figur16. Oversikt over de grupper i Kanada som anger att deras syn pa Sverige férandrats det senaste dret. I de rutor dr ett flertal element
anges rangordnas de enligt respondenternas prioriteringar.

Resultaten ovan visar att respondenternas uppfattningar svaren kodats utifran de angivna svarens dvergripande
om Sverige 4r mdngfacetterade. For att f4 en mer 6ver- tema. Figurerna 17—20 ger en oversikt over fritextsvaren
skddlig sammanfattning 6ver dessa kvalitativa svar har fran respondenterna i bAde USA och Kanada.

US respondents’ reasons as to why their image of Sweden
has changed in a negative direction (5,55% of total pop.)

8%

4%
. Issues associated with immigration in Sweden

E Terrorism

E Donald Trump/Swedish foreign policy
Swedish politics (general)

Crime/Safety in Sweden

. Negative (general)

7%

Figur17. Respondenternas angivna anledningar till deras forsimrade bild av Sverige i USA.
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US respondents’ reasons as to why their image of Sweden
has changed in a positive direction (28.77 % of pop.)

Social welfare/Swedish model

Positive (general)

NS
{5

Swedish foreign policy/work on human rights A7

%

S
W

Diversity/immigration in Sweden A%

Swedish education/research [[e¥Z)

Own experiences in Sweden Swedish and US politics

Sweden’s work on sustainability issues
References to Sweden in Y

the media/social media
Equality/LGBT rights in Sweden

Swedish economy/ innovation

Figur18. Respondenternas angivna anledningar till deras férbittrade bild av Sverige i USA.

Canadian respondents’ reasons as to why theirimage of Sweden
has changed in a negative direction (5.91% of pop.)

9%

. Issues associated with immigration in Sweden

E Terrorism

E Donald Trump/Swedish foreign policy

12%
Swedish politics (general)
Crime/Safety in Sweden
2% . Negative (general)

Figur19. Respondenternas angivna anledningar till deras férsimrade bild av Sverige i Kanada.
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Canadian respondents’ reasons as to why theirimage of Sweden

has changed in a positive direction (15.02 % of pop.)

Swedish people

Swedish foreign policy/work on human rights 4%

Diversity/immigration in Sweden m\

Swedish education/research

Own experiences in Sweden

References to Sweden in )
the media/social media 12%

Swedish economy/innovation j A’

Nature/tourism attractions in Sweden

Positive (general)

Swedish politics

Sweden's work on sustainability issues

Equality/LGBT rights in Sweden

Figur20. Respondenternas angivna anledningar till deras férbéttrade bild av Sverige i Kanada.

Figurerna 17-20 belyser det faktum att respondenternas
angivna anledningar till att ha fatt en ny bild av Sverige

ar mangfacetterade — framfor allt nidr det kommer till den
grupp som upplever en mer positiv bild av Sverige. Detta
understryker ocksé insikter fran SI:s tidigare studier, det
vill séga att bilden av Sverige utomlands 4r sammansatt av
manga olika aspekter och paverkas av ménga olika fakto-
rer. Gruppen som upplever en negativ fordndring i sin syn
pa Sverige — bland respondenter i bdde Kanada och USA
—ger forklaringar som dr tdmligen enkelspériga och som
framfor allt kretsar kring migrationsfrdgor och vald i det
svenska samhéllet. Da dessa mer negativa grupper &r sé
pass smd i bdde Kanada och USA, dr en mojlig tolkning att
onyanserade och fientliga narrativ om Sverige inte har nétt
ut till den breda allménheten. Detta blir 4n mer tydligt vid
en granskning av gruppernas upplevda mediekonsumtion
om Sverige.

Attundersoka den upplevda mediekonsumtion hos den
grupp som anser att de fatt en férdndrad bild av Sverige

ger en insikt om vad det &r som driver bilden av Sverige i
USA och Kanada.

USA: forandringsgruppernas mediekonsumtion

I den grupp respondenter som uppger att deras bild av
Sverige har forsdmrats under det senaste aret, anger 36 %
att de vildigt ofta eller ofta tar del av Sverige i medier.

¢ Teman: Denna grupp respondenter anger framfor allt
att mediediskussioner handlar om migrationsrelaterade
amnen (42 %) nér det géller det svenska samhéllet —
foljt av svensk utrikespolitik (21 %), den svenska vilfar-
den (19 %) och sociala fragor (18 %). Detta pekar pé att
det medienarrativ som florerar i USA och som diskute-
rades i studiens inledning har satt en viss prégel p ame-
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rikaners syn pa Sverige — d&ven om denna grupp utgor en
liten andel av det totala antalet respondenter (5-6 %).

Ca 50 % av den respondentgrupp i USA som uppger att
deras bild av Sverige har forbéttrats anger att de véldigt
ofta eller ofta ldaser om eller tar del av det svenska samhél-
letiamerikanska medier. Att undersoka de &mnen som
denna grupp respondenter tar del av ger indikationer om
vad det dr som driver bilden av Sverige i USA.

¢ Teman: Sett till vilka teman denna grupp respondenter
upplever att medierna rapporterar om nir det kommer
till det svenska samhaéllet dr det framfor allt innovation
(30 %), utbildningsfragor (29 %), sociala fragor (28 %)
och den svenska vilfiarden (25 %) som respondenterna
tar del av. Ca 16 % av denna grupp anger att medierap-
porteringen behandlar migrationsfragor (nést langst
ner pd listan 6ver &mnen respondenterna tar del av).

Kanada

Den upplevda mediekonsumtionen om Sverige och det
svenska samhdllet 4r generellt ndgot ldgre bland allmén-
heteniKanada dni USA. Iden kanadensiska grupp
respondenter som uppger att deras bild av Sverige har
forsamrats anger 43 % att de vildigt ofta eller ofta tar del

Sidnr: 28

av rapportering om Sverige. Temana &r snarlika dem som
forekommeri USA.

¢ Teman: I denna grupp anger respondenterna att rap-
porteringen beror migrationsfragor (58 %), sociala
fragor (26 %), den svenska vilfarden (24 %) och svensk
utrikespolitik (19 %).

Den respondentgrupp i Kanada som upplever att deras
bild av Sverige har forbéttrats konsumerar mer medierap-
portering om Sverige dn allménhetenilandet. Ca 37 % av
denna grupp anger att de véldigt ofta eller ofta konsume-
rar medierapportering om det svenska samhiéllet — 12 %
mer 4n rikssnittet.

¢ Teman: Respondenternaiden hér gruppen upplever att
medierapporteringen om Sverige framfor allt handlar
om dmnen som innovation (28 %), sociala fragor (27 %),
utbildningsfragor (27 %) och den svenska vélfarden
(25 %). Gruppens upplevda mediekonsumtion av mig-
rationsfrigor dr 19 % — mer 4n motsvarade grupp i
USA och mer d4n deras konsumtion av till exempel
jamstélldhetsfragor, hbtq-fragor eller om svenska
foretag.

En 6versikt over resultaten ges i Figur 21.

Group % who very often or often see What the reports about Sweden
reports about Swedeninthe media | inthe mediatend to be about
(compared to general population)
Positive change group US (28.77 %) 50(22) (1) Innovation, (2) education,
(3) socialissues, (4) Swedish welfare
Negative change group US (5.55 %) 40(22) (1) Immigration, (2) Swedish foreign
policy (3), Swedish welfare system,
(4) social issues
Positive change group CAN (15.02 %) 37(12) (1) Innovation, (2) social issues,
(3) education, (4) Swedish welfare
system
Negative change group CAN (5.91%) 43(12) (1) Immigration, (2) social issues,
(3) Swedish welfare system,
(4) Swedish foreign policy

Figur21. De respondentgrupper i USA och Kanada som anger att de fatt en mer positiv respektive negativ bild av Sverige och vad de anser

att medieinnehall om Sverige handlar om.
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Ovanstdende bor ses som signaler pé att mediebilden av
Sverige i bAde Kanada och USA ir relativt nyanserad.
Medborgarna i de bada ldanderna upplever langtifran en
ensidig rapportering om till exempel vald eller orolighe-
ter i det svenska samhaéllet. Att den respondentgrupp som
upplever att deras bild av Sverige har forbéttrats anger att
de konsumerar mer 4n dubbelt s& mycket medierappor-
tering om Sverige 4n den breda allménheten kan antyda
att deti Kanada och USA finns grupper som &r timligen
intresserade av just det svenska samhéllet. Men att 4ven
den grupp som anser att deras bild av Sverige har forsam-
rats konsumerar mer dn rikssnittet, indikerar att Zven mot-
satsen dr sann I bdde Kanada och USA finns grupper som
troligen foljer en viss rapportering om Sverige och som
har anammat en frimlingsfientlig diskurs om det svenska
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samhillet. Det dr dven virt att podngtera att frigor som
berdr Sveriges feministiska utrikespolitik (till exempel
jamstélldhets- eller hbtq-fragor) ar timligen osynliga
bland de mest positiva och negativa grupperna, vilket kan
indikera att dessa fragor har en relativt undanskymd roll i
samtalet om Sverige i bada l4nder.

5. Associationer till Sverige i Nordamerika

Att undersoka vilka associationer respondenterna har
till Sverige ger indikationer pd hur ménniskor i Kanada
och USA uppfattar Sverige och det svenska samhéllet.
I figurerna 22—-24 presenteras resultaten frin samtliga
associationskategorier som ingick i undersokningen.

Figur22. Svar pa fragan: "Which of the following areas/issues do you associate Sweden with? (Select up to three)”.
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Figur 23. Svar pé fragan: "Which of the following industries/sectors do you associate Sweden with? (Select up to three)”.
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Figur24. Svar pa fragan: "Which of the following cultural expressions do you associate Sweden with? (Select up to three)”.
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Figurerna 22—24 visar att de generella associationer
som respondenter har till Sverige dr snarlika i hela
Nordamerika. Associationsformaga sammanfaller
framfor allt med utbildningsnivé, kon, storlek pé stad
som respondenterna bor i och élder, i bdde Kanada och
USA. Nigra sammanfattande reflektioner:

¢ Mansdominans: Studien visar genomgéende att mén
anger fler associationer dn kvinnor.

¢ Hog utbildningsniva: Den mest sldende variabeln dr
utbildningsnivé; ju hogre utbildning respondenter
har, desto hogre nivé av associationsformaga till
Sverige har de.

e Storstider: Respondenter i storre stidder tenderar att
ange ett storre antal svar, vilket troligtvis indikerar att
man har en hogre kinnedom om Sverige. Det finns inga
stora skillnader mellan regioner.

¢ Unga har hogre kiinnedom: Respondenter i lders-
gruppen 18—35 har generellt en hogre associations-
formaga dn dldre respondenter. Yngre respondenter
1 USA associerar bland annat Sverige med utbildning/
forskning, innovation, service, start-ups, mode, gaming,
arkitektur och musik i hogre grad 4n dldre generatio-
ner. I Kanada associerar yngre respondenter Sverige
med utbildning/forskning, migration, hbtq-fragor,
mat/lantbruk, start-ups, gaming, mode och dans mer
an dldre respondenter.

¢ Ideologi paverkar associationer: Ideologi spelar fram-
for allt en roll nér det géller de associationer som beror
fragor/teman om Sverige. Jamstélldhetsfragor, ménsk-
liga réttigheter och hallbarhetsfrigor dr dverrepresen-
terade associationer hos de grupper som positionerar
sig till vanster pa hoger-véanster-skalan. Bland respon-
denter som positionerar sig till hoger pad samma skala
ar associationer med invandring overrepresenterade.

 Gruppen som anger “vet ej”: Ovriga figurer visar att
det bdde i Kanada och USA finns relativt manga som
inte kan forknippa Sverige med specifika frdgor. Inom
denna grupp &r kvinnor, 1agutbildade respondenter
och respondenter i sma stader Overrepresenterade.
Gruppens erfarenheter av Sverige och det svenska sam-
hillet — genom till exempel studier, besok eller turism —
ar néstintill obefintlig.

Sidnr: 31

Resultaten ovan indikerar att det framfor allt 4r yngre
och hogutbildade personer i storstdder som kan associera
till frdgor om Sverige och det svenska samhillet. Detta
antyder troligtvis att denna grupp har relativt hog kdnne-
dom om Sverige. Det dr ocksé virt att notera att i bade
Kanada och USA ir det relativt ménga som anger “vet ej’
om frdgorna som berdr just areas/issues” (31-34 %)

och ”industries/sectors” (33—34 %). Motsvarande siffra
bland fragan som berdr svenska kulturyttringar ar lagre
—mellan 19—21 %. Detta indikerar att Sverige till en hog
grad associeras med svenska kulturfrégor.

s
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Figur25. Svar pé fragan: "Which, if any, of the following contribute to making Sweden interesting to you? (Select up to three)”

Aven vad giller frigan om vad som gor Sverige intressant
ar skillnaderna mellan linderna sma. De storsta skillna-
derna beror sport, historia, konst och kultur, sociala vil-
fardssystemet och svenska start-ups. Vissa skillnader syns
ddremot vid en granskning av bakgrundsfaktorer — fram-
for allt nér det géller alder, utbildningsnivé och geografi:

e Hog utbildningsniva: Den mest sldende bakgrunds-
faktorn dr utbildning. I bAde Kanada och USA anger
hogutbildade personer ett storre intresse for Sverige
och de kategorier som respondenterna tar stillning
till. Detta indikerar att denna grupp 4r mer intresserad
av det svenska samhillet.

o Aldersskillnader: Aldersgruppen 51-65 dr Overrepre-
senterad bland de respondenter som anger att de &r

intresserade av natur och friluftsliv. Yngre responden-
ter anger i hogre utstrickning 4n 4ldre att de dr intres-
serade av utbildningsfragor, sport, vetenskap, politik
och hbtq-frigori Sverige.

Regionala skillnader: Sma men trots detta signifi-
kanta skillnader uppstér vid jamforelse regionerna
emellan — framfor allti USA. I vdstra USA &r grup-
per som anger att de dr intresserade av det svenska
vélfardssystemet och natur/friluftsliv 6verrepresen-
terade. Men den mest betydande faktorn handlar om
stadsstorlek; ju storre stad, desto mer intresserade ar
respondenterna av samtliga kategorier ovan. Detta
géller for bade Kanada och USA.
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Den hér studien redogor for och analyserar bilden av
Sverige 1 USA och Kanada. Studien visar pd en 6ver-
viigande positiv bild av Sverige i Nordamerika. Over
hilften av respondenterna i Kanada respektive USA ar
mycket positiva till Sverige. De utmérkande dragen hos
denna grupp éar att de till 6vervédgande del bor i stor-
stiader, dar hogutbildade och troligtvis har en relativt hog
kdnnedom om Sverige. Det overlag positiva resultatet
understryks ocksé av att s manga som 29 % av respon-
denterna i USA och 15 % i Kanada anger att de fatt en
alltmer positiv bild av Sverige det senaste éret.

I studiens inledning ndmns att onyanserade och ibland
direkt felaktiga mediebilder om Sverige har forekommit
irelativt stor omfattning bland nordamerikanska nyhets-
foretag och sociala medie-aktorer sedan flyktingkrisen
2015. Trots denna utveckling visar studien att sidana
medienarrativ tycks ha haft en relativt begridnsad effekt
sett till den breda allménheten i Nordamerika. Andelen
respondenter som &r kritiska till Sverige 4r pd en rela-
tivt 1g niva — ca 5—7 % totalt, vilket &4r pa liknande
nivéer i andra ldnder dér SI pé senare &r har genomfort
Sverigebildsstudier. Resultatet tycks delvis bero pa att
relativt f4 har uppfattat medienarrativet om Sverige och
migration som en central friga; 12 % av respondenterna
1 USA och 14 % i Kanada anger "immigration” pé fradgan
vad de uppfattat att medierapportering om Sverige har
handlat om. En sannolik tolkning 4r att langtifrdn alla
som har tagit del av rapporteringen har paverkats av den.
Resultatet skulle ddrmed ockséd kunna antyda att bilden
av Sverige i Nordamerika &r relativt motstdndskraftig
mot onyanserade och desinformativa mediebilder.

Denna studie har inte analyserat den totala nyhets-
rapporteringen om Sverige i Nordamerika de senaste
aren. Men SI:s medieanalyser indikerar att medie-
rapporteringen om Sverige utomlands normalt har en
relativt stor bredd, med fragor om migration/integration
som en ny, men sammantaget relativt begridnsad fore-
teelse i den samlade rapporteringen. Denna studies
resultat visar snarare att nordamerikanska mediers
beskrivningar av Sverige Overlag tycks ha gynnat bilden
av Sverige i regionen: ju mer medier man konsumerar
om Sverige desto mer positiv bild av Sverige har man.
De respondenter som tar del av mest medierapportering
om Sverige upplever att mediebilden av Sverige framst
kretsar kring sociala fragor, vélfardsfragor, utbildning/
forskning och innovation.

Att 5,41 % i Kanada respektive 7,16 % i USA ar kritiskt
instéllda till Sverige kan ocksa ses som en varning.

Da nivan och spridningen av felaktiga eller 6verdrivna
narrativom Sverige dr en relativt ny foreteelse finns
mojligheten att denna andel kan komma att 6ka over
tid. Denna utveckling fortjénar att tas pa allvar och

SI kommer att fortsétta att félja och analysera medie-
bilden av och desinformationen riktad mot Sverige.

SI kommer ocksa att, tillsammans med 6vriga framjar-
organisationer och andra aktorer, fortsitta det langsiktiga
arbetet med att kommunicera en faktabaserad och nyanse-
rad bild av Sverige, svenska kompetenser och erfarenheter.
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Svenska institutet ér en statlig myndighet som
verkar for att 6ka omvarldens intresse och
foértroende for Sverige. Genom strategisk kom-
munikation och utbyte inom kultur, utbildning,
vetenskap och néaringsliv framjar visamarbete
och langsiktiga relationer med andra lander.
Verksamheten bedrivs i nara samarbete med
svenska ambassader och konsulat.
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