\SKE
al 4y,

K>

UiT Norges arktiske universitet

3‘}533,‘\

&
<,

ORGES 4
A

€
=1

Fakultet for humaniora, samfunnsvitenskap og leererutdanning

Velkommen alle bonlugga
En studie av Propellfabrikkens konsept som tilflytterstrategi i Narvik

Vilde Grimeland Hardersen
Masteroppgave i samfunnsplanlegging og kulturforstielse 3900 — Mai 2021

A

N
\
P Y
o imaAe e,







Sammendrag

| denne oppgaven har jeg forsgkt a finne ut hvorvidt et tilflyttertiltak som Propellfabrikken vil
bidra til gkt attraktivitet og tilflytting til Narvikregionen. Den teoretiske tilneermingen for
oppgaven innebarer omdgmmebygging, stedsbranding og «storytelling» via opinionsledere.
Det er gjennomfart dybdeintervju av deltakerne og ledelsen i Propellfabrikken fra 2018 og
2019 for a fa deres perspektiv pa hvorvidt dette prosjektet kan bidra til gkt tilflytting til
regionen. Samtidig har jeg valgt & se pa rapporter fra Distriktssenteret som har forsket pa
andre tilflyttingstiltak pa andre steder, og hvilke steg tilflytterprosjekter bgr gjennomfare for a

bidra til gkt befolkningsvekst og attraktivitet i sma- og distriktskommuner.

Propellfabrikken ser ut til a bruke «opinionsledere» for a spre et budskap om framsnakk og
positivitet i byen. Denne oppgaven forsgker a bidra til en bredere forstaelse for et steds
identitet og hvordan historiefortelling, og det a ta i bruk eksisterende befolkning i arbeidet
med tilflytting, er en ngdvendig plass a starte. Dette bade for & gke stedets attraktivitet for
unge mennesker, men ogsa for & bidra til gkt tilflytting. Samtidig ensker jeg a vise hvordan
«storytelling» og framsnakk via opinionsledere fortjener mer oppmerksomhet pa

forskningsfeltet rundt tilflytterstrategier.

Narvik by har en har en sterk identitet, og Narvikinger blir ofte forbundet med & veere et stolt
folk. Byen er lik mange andre relativt sma steder i Nord-Norge i det at den sliter med
befolkningsnedgang og fraflytting. Dersom du ikke har noen relasjon til Narvikregionen, kan
tittelen pad denne oppgaven vare noe uforstaelig. Begrepet «bonlugg» er det man ofte kan bli
kalt i Narvik dersom man er tilflytter til byen. Denne typen begrep er ikke i fatall, og det er

ogsa flere versjoner av det.
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1 Innledning

Flytting og bosetting er et omfattende tema i samfunnsvitenskapen. Mange distriktskommuner
gnsker seg flere tilflyttere for & gke skatteinngangen og dermed gi en ekstra slant inn til
kommunekassen eller starre muligheter for utvikling. Det som virker & veere den tradisjonelle
maten a bekjempe befolkningsnedgang pa er a tilby tjenester i form av for eksempel gratis
barnehageplasser eller boligtomter, personalboliger og hayere lgnn til bestemte yrkesgrupper.
En nyere tilnaerming for gkt tilflytting er 2 markedsfare ulike kvaliteter ved steder eller
kommunen, og argumentere for hvorfor en burde flytte dit. Annonser, nettsider og brosjyrer
med kule logoer og nydelige bilder skal visualisere stedet og gjere det mer attraktivt. Ofte er
det de unge og smabarnsfamilier en sgker & na i slike kampanjer, og flere steder viser ofte til
de samme attraksjonene. Negative sider tones ned eller utelates helt. Er dette en god mate &
arbeide med tilflytting pa? Hvilke tilflyttertiltak gir best effekt, og hvordan kan et sted
tiltrekke seg nye mennesker, og ikke minst, fa tilbake noen av de som har flyttet ut? Dette er
tema for denne oppgaven. Jeg vil utforske prosjektet Propellfabrikken i Narvik, et prosjekt
som jobber med tilflytting til Narvikregionen. Propellfabrikken sgker unge engasjerte
mennesker som har tilknytning til Narvik og dets omrader, for sa a gi dem muligheten for a ta
del av prosjektet, leere lokalkunnskap- og politikk og mer om hvilke muligheter det fins i
regionen. Hvordan dette konseptet fungerer, og hvorvidt prosjektet vil ha pavirkning pa

stedets attraktivitet er det jeg gnsker a finne ut av i denne oppgaven.

1.1 Tilflyttingsarbeidets tvetydighet

Det er mange steder, spesielt i Nord-Norge som er i en situasjon hvor befolkningsnedgang
star pa dagsorden. Ulike aktarer, institusjoner og organisasjoner lokalt har satt seg som mal &
sette sin kommune eller sted pa kartet. Med denne oppgaven gnsker jeg a rette et sgkelys pa
utfordringer i det Grimsrud og Batevik betegner som «tilflyttingsarbeidets tvetydighet». Ordet
«tvetydig» kan defineres som en tilstand hvor noe kan forstas pa forskjellige mater, eller noe
det er vanskelig & si noe sikkert om (motsetningsfullt) (Det norske akademis ordbok, 2021).
Tvetydighet i denne sammenheng relaterer seg til hvordan malgruppene for tilflyttingsarbeid
ofte vil veere diffuse og sammensatt av mennesker med forskjellige behov, interesser og
gnsker. Malene arbeidet strekker seg mot vil derfor veere vanskelig & na fordi malgruppen er
diffus og derfor er det vanskelig a tilrettelegge og skreddersy prosjektene slik at de kan treffe
de en gnsker a na ut til. I tillegg er malet for alle tilflyttingsarbeid a fa flere mennesker til

Side 1 av 86



stedet. Dette kan oppfattes som et vanskelig budskap & selge nar realiteten er at mange flytter
fra. Grimsrud og Batevik (2016) forklarer det slik:

«Det er ingen enkel oppgave a skulle na ut med et budskap om at stedet er attraktivt nar
utgangspunktet for en slik erklaering er at alt for mange flytter derifra.» (Grimsrud & Batevik,
2016, s. 286).

Tilflyttingsarbeid har ofte et gkonomisk rasjonelt bakteppe. Kommunal gkonomi er neert
koplet til befolkningsstarrelse. Nye innbyggere vil bidra til gkt skatteinngangen og bedre
overfgringsordninger fra staten. Dersom en gnsker a sette i gang et tilflyttingsprosjekt vil man
kunne sgke om gkonomisk stgtte, enten fra kommunen, fylkeskommunen eller staten for &
utarbeide forskjellige tiltak (Grimsrud & Batevik, 2016), dermed ma en kunne vise frem en
form for gkonomisk gevinst fra resultatet av arbeidet, da i form av flere innbyggere til stedet.
Tilflyttingsprosjekter som legger vekt pa stedsattraktivitet er gjerne styrt av et gnske om
gkonomisk vekst, eller befolkningsvekst som der igjen vil resultere i gkonomisk vekst. Et
slikt skonomisk fokus vil mange si er relativt naturlig. Skattebetalere utgjer en stor del av det
gkonomiske grunnlaget for en kommune, derfor er et hgyt innbyggertall viktig for & kunne
opprettholde velferdstjenester, tilby et rikt kulturtilbud, og generelt styrke et steds image og
attraktivitet (Vareide, 2018). Derfor setter man rent gkonomiske mal hvor volum og vekst er
det viktigste, i tillegg til at prosjekter ofte ma vise til malbare resultater av de tiltak som
iverksettes, noe som kan vise seg a vaere utfordrende for tilflyttingsprosjekter (Grimsrud &
Aure, 2013). Det gkonomiske fokuset illustrerer et dilemma ved denne typen arbeid. De fleste
som driver med tilflytting vil ofte hente motivasjonen fra en sterk stedstilhgrighet eller
tilknytning til stedet. Da er det ikke gkonomisk-rasjonelle begrunnelser for prosjektet, men
deres egne personlige fortellinger, erfaringer og opplevelser som star i fokus (Grimsrud &
Batevik, 2016). En viktig motivasjon for gnsket om gkt tilflytting og befolkningsvekst er
stedets overlevelse, for a ta vare pa noe man har kjert. Ettersom dette ikke er en malbar
starrelse er den sjelden nedfelt i tekst som formell begrunnelse for konkrete tiltak. Studiene til
Grimsrud og Batevik (2016) viser at de som jobber med tilflyttingsprosjekter sjelden har
foretatt grundige analyser av hva stedet har a tilby tilflyttere og hva ulike grupper av tilflyttere
etterspgr nar de skal velge seg et bosted. Dette kan ogsa ses i relasjon til det forfatterne av
boken Place Reinvention — Northern Perspectives (2009) prgver a poengtere. Her
argumenteres det for at stedet i seg selv ma gjenskapes, siden et sted ofte kan reduseres ned til

et slagord eller en logo i markedsfagringsprosesser (Nyseth & Viken, 2009).
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Tilflytterstrategier trenger altsa realitetsorienterte analyser. Stedstilhgrighet er en viktig
drivkraft i arbeidet, uansett om den kommer fra oppvekst pa stedet, eller at noen ser et
potenisal for utvikling. Lokalt forankrede ngkkelpersoner vil ofte ha motivasjon til & starte

opp prosjekter for utvikling, hvor engasjementet stammer fra ens tilhgrighet til stedet.

En standard fremgangsmate for gkt tilflytting i det postmoderne samfunn er ofte gjennom
ulike typer markedsfaringsprosjekter. Stedet skal altsa selges, og oppfattes som attraktive for
investorer og nye innbyggere (Harvey, 2005). Dette springer ut av en nyliberalistisk visjon av
stedet, hvor det gkonomiske er i fokus. I en verden hvor den globale konkurransen er markant
vil lokale aktgrer sloss for a trekke til seg industrielle investorer, og kjempe for at de skal
etablere seg nettopp «her», i hap om at dette der igjen vil gi befolkningsvekst. I lys av dette
kan man igjen se et dilemma som tilflyttingsprosjekter ofte kan state pa; arbeidet gir motsatt
effekt enn det som er tiltenkt. Denne typen tankegang og den storstilte promoteringen kan gi
et signal om at stedet er i nedgang, og at det ikke er verdt a satse framtiden sin der. De vil
dermed utsette seg for 8 komme pa kartet over steder i krise fremfor et sted i utvikling, noe
som vil kunne virke negativt inn pa potensielle nye innbyggere. En slik iscenesettelse kan
ogsa forbindes med juks; « «Branding» og «styling» er former for estetisering som har
maskering (og dermed lggn) som en av sine bibetydninger» (Larsen, 2012, s. 322). Hva bar
en sa gjgre? Satse pa & unnga denne negative vinklingen, eller droppe markedsfaringen helt?
Et sted som har aktivt prevd & styre unna den negative vinklingen i markedsfaringen er
Sgrgya i Finnmark (Farde, 2009). De opplevde en nedgang i befolkningen pa grunn av
nedlagt industri, og startet et utviklingsprosjekt de kalte HUT — Hasvik i utvikling, Det var
tildelt status som omstillingskommune, men mente at det ga negative assosiasjoner til et
samfunn i krise. Hasvik i utvikling derimot gir assosiasjoner til vekst og utvikling. (Ferde,
2009).

Richard Florida er den som farst og fremst har pravd a utvikle en teori om hvordan byer kan
tiltrekke seg de mest attraktive tilflytterne; «den kreative klasse», med andre ord. Han skriver;
«Members of the creative class come in all shapes, sizes, colors, ages and lifestyles. To be
truly successful, cities and regions must offer something for all of them» (Florida, 2012, s.
282). Dette er mye a be om fra en liten by i Nord-Norge. Det & ha noe a tilby for alle og
enhver vil vere et urealistisk mal. En kan ikke oppfylle alles drammer pa et og samme sted.
Budskapet er; veer attraktiv, men ikke overdriv, vis frem det gode, men ikke bare glansbilder,

ha noe for alle og enhver, men ha en identitet som skiller seg ut. Dette virker jo helt umulig.
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Hvordan kan steder finne veien ut av det som virker som en labyrint av tvetydighet?

1.1.1 Tilflytting for enhver pris?

Ma steder jobbe med tilflytting for enhver pris? Hva sier forskningen om hvilke strategier
som er mest vellykket nar gkt tilflytting er malet? Hvordan arbeider steder med a finne
Igsningen pa tilflyttingsarbeidets tvetydighet? En rekke programmer, prosjekter og kampanjer
er prgvd ut gjennom lang tid med varierende resultater. | dette delkapittelet skal jeg se
naermere tre steder som har gjennomfart tilflyttingsprosjekter. Distriktssenteret har veert
bestiller av en god del av den forskningen som har evaluert effektene av mange av disse
tiltakene. Hva forteller disse evalueringene om hvilke tiltak det er som kan gke tilflytting og
befolkningstall i distriktskommuner?

En rapport skrevet av Gro Marit Grimsrud og Marit Aure fra 2013 kalt Tilflytting for enhver
pris? presenterer en studie hvor forskjellige prosjekter av norske distriktskommuners
tilflyttingsarbeid analyseres. De tre casene som blir presentert er fra Hardanger, Vest-
Telemark og Sogndal.

«Flytt til Hardanger» eies av Hardangerradet; et interkommunalt selskap som har til oppgave
a styrke samarbeidet, identiteten og den regionale utviklingen i de sju kommunene i
Hardanger. Den grunnleggende strategien bygger pa manglende tilflytting, og det nevnes at
det i stor grad skyldes liten kunnskap, kjennskap og informasjon om regionen. Virkemidlene
og tiltakene er i stor grad utformet etter dette. Prosjektet innebar oppmuntring til gkt fokus pa
regionen gjennom stipender og andre gkonomiske virkemidler, men er i hovedsak knyttet til
informasjon og markedsfaring. Tiltakene inkluderer markedsfgringskampanjer,
rekrutteringstreff, postkortaksjoner, gkt tilgang pa kunnskap om ledige boliger og jobber,
rentefrie 1an til bolighygging og stimulering av kunstnere til innflytting gjennom gkonomiske
virkemidler. De kan ogsa peke pa at disse er noe effektive, men kan fare til store
forventninger om gkonomisk bistand og er relativt kostbare a opprettholde (Grimsrud & Aure,
2013).

Nar det gjaldt markedsferingen falt noen ganger prosjektet for det mange kommuner og steder
gjar nar de gnsker gkt tilflytting til stedet. Det ble opprettet en portal som skulle gi ngdvendig
informasjon og hvor det ble fremhevet idylliske bilder av stedene, noe som kan inspirere
mange, men ogsa gi mange falske forhdpninger. Noen sa gjennom glansbildene og hadde
vanskeligheter med a tro pa dem, mens andre blir fascinert. Faren her er at tiltakene kan sla
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tilbake dersom stedet ikke lever opp til de forventingene som settes. Portalen hadde en viktig
funksjon i & formidle at det er flere boliger og jobber i omradet, og nettsidene er ifglge
prosjektledelsen godt besgkt. AUDs (analyse, utgreiing og dokumentasjon) undersgkelse
blant tilflyttere viser at sju prosent av tilflyttere oppgir portalen som viktigste kilde til
informasjon i forbindelse med flytting, de fant ogsa at fartifem prosent brukte «venner og
bekjente».

Hardangerlokk var Kvam kommunes satsing for a fa folk til kommunen. Her spisset de seg
inn pa en helt spesifikk gruppe mennesker, for & lokke dem til stedet. Det ble brukt mye
ressurser og gkonomiske midler for a tiltrekke kunstnere til kommunen bade inn- og
utenlands. Kreative naeringer var i vinden og Richard Floridas bok om den kreative klassen
inspirerte mange til & satse pa kunst og det kulturelle for & fa fart pa veksten, bade nar det
gjaldt folketall og naeringsvirksomhet. Til tross for noe misngye fra kunstnere som allerede
var etablerte i omradene (de fglte 4 bli utelatt og oversett), var det flere positive resultater fra
det veldig spesifiserte prosjektet. Denne typen strategi vil vare tids- og skonomisk krevende,
men hovedpoenget er a sette sgkelys pa hva som er eget ved stedet, ta noe en allerede har,
forsterke det og bringe det frem i lyset for at andre skal kunne ta en del av det. Mye av det
interne arbeidet har dreid seg om a styrke den regionale identiteten blant regionens
befolkning, men kanskje har mest innsats veert rettet mot a integrere en regional tankegang i

kommunenes ordinare virksomhet.

Vest-Telemarks strategi valgte & fokusere pa «det gode livet pa landet», og livsstilflyttere som
gnsket & ha sitt eget smabruk. Strategien gikk ut pa a skape en felles vertskapstjeneste mellom
kommunene ved & opprette en farstelinjetjeneste som ble kalt «bygdelivsmekleren».
Bygdelivmekleren skulle opptre omtrent som en eiendomsmegler, men hun skal ogsa
formidle bygdelivet, ikke bare boliger. Dette innebar ogsa to prosjekter; «Vi snur vinden —
fleire folk til Vest-Telemark» og «Bulyst — gje det vidare». Bygdelivsmekleren skulle altsa
veere farste kontakt for potensielle tilflyttere, og en kunne henvende seg til henne for rad og
praktisk hjelp. Prosjektet varte fra 2007 til 2010 (Grimsrud & Aure, 2013).

«Vi snur vinden — fleire folk til Vest-Telemark» fokuserte pa ekstern profilering i starten, og
hadde flere tiltak som bygdevisninger, arlige treff for utflyttede og en pravebolig i @yfjell
prosjektet (Grimsrud & Aure, 2013). Disse kan vise til flere tilflyttere, men nevner at
resultater er vanskelige a tallfeste pa grunn av at beslutninger om flytting er en kompleks og

sammensatt prosess. Prosjektlederne (det var 3 av dem i perioden prosjektet varte) nevnte at
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de mislikte a matte telle seg fremt til resultater for prosjektet, og forklarer hvordan flyttere
ikke er varer en kan telle, og ma heller se en helhetlig sammenheng. Det andre prosjektet
varte fra 2010 til 2012 og het «Bulyst — gje det vidare». Pa dette punktet innrgmte
bygdelivmekleren at det a skaffe tilflyttere ikke var sa lett som de trodde, og at det dessuten
ble skapt et inntrykk av at det bare var a ta kontakt for at alt skulle falle pa plass. Bolig, jobb,
barnehageplass, osv. ble lovet, og nar bygdelivsmekleren ikke kunne leve opp til
forventningene, var det flere som ble skuffet. De var overbevist om at kommunene var sa
desperat etter folk at de ville gjere og gi omtrent hva som helst for & fa det til. Dette er ogsa en
erfaring «Flytt til Hardanger» stette pa (Grimsrud & Aure, 2013). Mot slutten av dette
prosjektet jobber bygdelivsmekleren mer med prosesser internt i regionen ut fra den
erkjennelse av at de fleste som flytter til regionen gjer det fordi de kjenner den gjennom
familie og venner. Dermed ble rollen a stimulere gkt trivsel, fremfor & na ut til tilflyttere
direkte. Hovedideen gikk ut pa a fa lokalbefolkningen til a fortelle de gode historiene, skape
nye og fortelle pa ny de historier som har blitt glemt eller overskygget av negative holdninger.
Dette ble operasjonalisert gjennom tre tema; bolig, arbeid og ungdom, hvor fokuset l1a pa
framsnakking. Malet var at ungdommer skulle fa en bredere forstaelse og mer informasjon om

hva som faktisk kan tilbys, samtidig som historier om bygdelivet skulle fa nytt liv.

Sogndals strategi ble ikke utarbeidet av en aktar, slik som bygdelivmekleren i Vest-Telemark,
men handlet om at flere ulike organisasjoner og aktarer deler og formidler oppfatningen om at
Sogndal er det kule stedet som kombinerer interessante kompetansearbeidsplasser og
fjellsport (Grimsrud & Aure, 2013). Det var tiltak som en nettportal, karrieremesser,
traineeordninger, program for faglig utvikling og identitet -og promoteringsprosjekter med
flere. Dette tiltaket er ogsa noe tilspisset, slik som Hardangerlokk. «Vi driver ikke med
tilflyttingsarbeid i vanlig forstad. | stedet driver vi regionalt utviklingsarbeid pa flere mater»
forteller ledere i Sogn Regionrad (Grimsrud & Aure, 2013, s. 76). Flere prosjekter som Bli
pedagog i Sogn, Sogn Nering og Kunnskapsparken i Sogn og Fjordane, Bratt Moro AS var
blant dem som gnsket & sette Sogndal i et nytt og bedre lys. Her er det altsa flere aktarer som
ikke ngdvendigvis samarbeider, eller har en felles leder som forteller dem hva de skal gjere,
men de har alle et felles mal. Det er mye som tyder pa at Sogndal har klart a skape et

selvrekrutterende miljg og image (Grimsrud & Aure, 2013).

I motsetning til de andre studiene som blir presentert hadde ikke Sogndal noe eget «Flytt-hit»-
prosjekt, eller pravd a hanke inn tilflyttere som tilsynelatende skal redde et synkende skip.

Stedet blir ogsa promotert pa en mer helhetlig mate, og er et godt eksempel pa hvordan en by
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eller et sted kan ilegge alt en har i sine gode egenskaper og tilknytninger, satse hundre prosent
pa disse, for sa a se hvordan folk reagerer og (kanskje) streammer til. De har lagt til grunn
arbeid og friluft, ikke bare fordi det er styrker som Sogndal har, men en kan ogsa se pa
flytteforskning og hvordan arbeid sammen med sted/milje er to av de viktigste flyttegrunnene
som blir oppagitt, spesielt blant unge (Aure & Langset, 2012). | tillegg viser Sogndal til en
retorikk og sprakbruk som er positiv og rapporten nevner sjeldent ord med negative

konnotasjoner, slik som flyttestrammer eller befolkningsnedgang.

Rapporten viser til noen resultater tiltakene har oppnadd ved a vise til intervjuer av tilflyttere,
hvor de beskriver hvorfor de valgte a flytte til Sogndal. To av intervjuene begynner med
forklaringer som; «Det var kompisene mine som kom hit farst», og «Det var en kompis av
meg som sa jeg burde flytte til Sogndal.» (Grimsrud & Aure, 2013, s. 82-83) Dette viser at
beslutningsprosessen til de som flytter ofte kan starte med hva venner eller bekjente sier og

gjer, og hvordan en presenterer stedet for hverandre.

1.1.2 Drgmmen om a bli flere
Basert pa blant annet denne forskningen trekker Distriktssenteret frem noen faktorer som er
vesentlige for at tilflyttingsarbeid skal vere effektive i sitt temahefte kalt Dremmen om a bli

flere (2013). Disse faktorene blir presentert i fem steg som herunder vil belyses.

Det farste er at kommuner og steder ma foreta en behovsanalyse (Distriktssenteret, 2013).
Hva er byens behov, og hva er tilflytternes behov? Henger de sammen, og hvordan kan man
tilrettelegge for at disse behovene blir mgtt? Disse trenger ikke ngdvendigvis & vere veldig
ressurskrevende, ofte handler det bare om a uttrykke det alle vet, og si det hgyt. En faktor som
er viktig innenfor en slik behovsanalyse er a inkludere de som allerede bor i kommunen og
hvordan deres behov blir mgtt (Distriktssenteret, 2013). Det vil skape en felles plattform og
forstaelse for hva som trenger a skje fremover. Da vil ogsa flere fa muligheten til 4 engasjere

seg og bli gode ambassadgarer for kommunen.

Neste steg vil sa veere a avklare eventuelle utfordringer for tilflytterarbeidet (Distriktssenteret,
2013). I tillegg til arbeid, bolig og barnehageplass, som ofte er ngdvendigheter for at folk skal
flytte til nye steder, er det ogsa viktig a fokusere pa hvordan fellesskapet pa steder tar imot
nye mennesker (Distriktssenteret, 2013). Finnes det en god mate a fa dem som allerede bor pa
stedet til & ta godt imot tilflyttere? Med a stille slike spgrsmal kan man finne lgsninger, ikke

bare for a gi tilflyttere en varm velkomst, men ogsa for a fa nyttig informasjon fra
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innbyggerne om hva som skal til for at stedet skal oppna en type felleskap som er gunstig,
bade for ny og eksisterende befolkning.

Det tredje punktet en ma innom for gode tilflyttingsstrategier mener Distriktssenteret er a
velge en konkret malgruppe (Distriktssenteret, 2013). Kommuner svarer ofte at de vil ha alle
mulige mennesker i alle aldre og livsfaser, men dette kan bli noe vagt. De vanligste tiltakene
som ofte settes i gang er informasjonskapsler og nettsider rettet mot allmennheten
(Distriktssenteret, 2013). Et godt eksempel pa hvordan et sted kan spesifisere deres
malgruppe finner vi i arbeidet Sogndal (sportsentusiaster) og Kvam i Hardanger (kunstnere)

har gjennomfart (Grimsrud & Aure, 2013).

De to siste stegene aktgrer bar innom er a sette seg i tilflytternes sted, og jobbe med et @rlig
og malrettet utgangspunkt. En ma kunne sparre seg hvilke type egenskaper ved et sted en
gnsker dersom man er tilflytter, og hvordan man kan gi uttrykk for at dette er et godt sted a

bo, uten a overdrive med glansbilder og idyll (Distriktssenteret, 2013).

Henger disse stegene sammen med de prosjektene belyst i rapporten, og ikke minst konseptet

til Propellfabrikken? Dette er noe som vil bli diskutert senere i oppgavens kapittel 6.

1.2 Oppgavens disposisjon

Oppgavens farste kapittel starter med en diskusjon av tilflyttingsarbeidets tvetydighet.
Tilflyttingsarbeid er komplekst. Det er utfordrende og motsetningsfylt. Mange steder har
pravd seg pa ulike strategier og tiltak med ulikt resultat, hvorav tre prosjekter belyst i en
rapport fra Distriktssenteret gjennomgas innledningsvis. Videre presenteres bakgrunnen for
valg av tema, samt en kort presentasjon av Propellfabrikken og oppgavens problemstilling i
andre kapittel. 1 tredje kapittel vil min hjemby, Narvik presenteres. Deretter vil det teoretiske
rammeverket for oppgaven presenteres i det fjerde kapittel, hvor det vil bli vektlagt de
forskjellige begreper og perspektiver som blir brukt i tilflytterstrategier, slik som
omdemmebygging, stedsmarkedsfaring og «storytelling». Det femte kapittel inneholder
metode og forskningsdesign hvor jeg vil belyse valg av metodiske verktay og
fremgangsmaten for forskningen, samt utfordringer som tilknyttes a veere forsker i naere
relasjoner. | det sjette kapittel vil sekundaermaterialet analyseres og diskuteres samtidig som
Propellfabrikkens konsept vil fa en grundigere gjennomgang for a gi svar pa det farste
forskningsspgrsmalet. Det syvende kapittel vil innebzere en bredere analyse av primeaerdata og

svar pa oppgavens problemstilling samt det andre forskningsspgrsmalet. Til slutt vil det
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syvende kapittelet vaere en konkluderende refleksjon over funn som kan peke mot videre
forskning.
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2 Bakgrunn for valg av tema

| dette kapittelet vil jeg vise til prosessen som ferte fram til tema for oppgaven, og hva som
gjorde at jeg gnsket & studere hvorvidt Propellfabrikkens konsept bidrar til gkt attraktivitet og
tilflytting til min hjemby. Deretter presenteres problemstilling og forskningssparsmal.

Etter 19 ar i Narvik, valgte jeg sommeren 2012, a flytte ut av hjembyen. Som mange far (og
etter) meg var sgken etter grgnnere gress utenfor kommunegrensen fristende, og turen gikk
sgrover. Sommeren 2018 hadde jeg fullfart en bachelorgrad i sosiologi ved Universitetet i
Stavanger. Pa dette tidspunktet var jeg klar for arbeidslivet og flyttet imidlertid tilbake til
Narvik mens jeg sgkte etter jobb ulike steder i landet. Det viste seg a vaere mer krevende enn
jeg hadde antatt, og jeg ble sittende i flere maneder uten a fa noe relevant jobbtilbud. Til slutt
kontaktet jeg NAV. Der fikk jeg muligheten til & delta pa et jobbverksted, og ble her
introdusert for Propellfabrikken. Silje B. Lorentzen var en av programlederne pa dette
verkstedet og hadde jobb som seniorradgiver ved VINN i Narvik. Hun fortalte at de hadde
startet prosjektet Propellfabrikken for a fa flere unge tilbake til Narvikregionen bade for a
forhindre den omtalte eldrebglgen, og for & utnytte de ressursene byen og dets innbyggere har.
Pa dette tidspunktet visste jeg lite om hvordan Narvik slet med a fa unge til a bosette seg i
byen. Alt jeg husket var hvor lite begeistret jeg var for Narvik i perioden da jeg flyttet derfra.
Jeg var rett og slett lei hele stedet og den utilgivelige janteloven som radet. Etter flere ar
borte, opplever jeg na at noe har endret seg. De arene jeg har bodd andre steder har gitt meg
muligheten til & se Narvik med nye, og kanskje litt mer «voksne» gyne. Det er vel sant som
dem sier; «absence makes the heart grow fonder». Stoltheten over hjembyen hadde blitt
sterkere, og jeg var kommet til det punktet at klumpen i halsen alltid var der nar rallarvisen
eller nordnorsk julesalme sang i grene. Denne utvikling kom relativt bratt pa meg, og jeg
merker & ha en starre verdsettelse for byen hvor jeg vokste opp. Jeg vil gjerne at byen skal
vokse, og gnsker at den negative holdningen jeg selv hadde til byen, ikke skal ha like stor
pavirkningskraft pa de unge i like stor grad som den hadde i min oppvekst. Kanskje kan

Propellfabrikken, og det den star for, representere starten pa en slik utviklingen?

Derfor valgte jeg, nar jeg sto ovenfor valg av tema til masteroppgave, a se pa hvordan
Propellfabrikkens arbeid kan bidra til a styrke attraktiviteten for unge voksne pa min egen

alder, og veere en bidragsyter for tilflytting til Narvik.
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2.1 Propellfabrikken og VINN

VINN star for «Verdiskapning i Nord-Norge». Det er en naringsdrivende stiftelse som
tilfgrer Nord-Norge verdi gjennom erfaring og kompetanseoverfgring til privat og offentlig
sektor. Stiftelsen VINN ble formelt opprettet i 1988, og fra 2009 har det veert en
naringsdrivende stiftelse som markedsfarer seg som «Kompetent, engasjert og palitelig»
(VINN, 2021).

Neringslivet i nord gar for tiden godt og skaper stadig starre verdier, men er avhengig av
kompetent arbeidskraft og attraktive bosteder for a kunne drive beerekraftig (Propellfabrikken,
2020). Der er her Propellfabrikken kommer inn. Propellfabrikken ble til etter en idé fra flere
aktarer i VINN i 2017, og ble etablert

i Narvikregionen i 2018. Hvert ar

sgker Propellfabrikken «propeller»

som er engasjerte, unge mennesker i

alderen 20-35 ar. Gjennom

propellene skal de sikre tilgang pa

arbeidskraft i regionen med & PROPELLFABRIKRKEN

Ung driviorstt far fnordndr ke megion&r

framsnakke og bidra til utviklingen Figur 1 Propellfabrikkens logo
av Narvikregionen. Den drives av VINN
Narvik og har partnere i kommunen og i det lokale naringsliv. Om seg selv skriver de

falgende pa sin hjemmeside:

Realiteten er der, regioner i Nord-Norge har over en lengre periode blitt presentert
for statistikk med negativ befolkningsutvikling, med ekstra fokus pa nedgang i den
yngre delen av befolkningen. I tillegg opplever mange steder at sentrale posisjoner
besittes av godt voksne folk, og gjerne menn. Ikke at det er noe galt med menn over 50,
men vi kan ikke tillate oss at den yngre garde ikke involveres i stor nok grad i
utviklingen av sine regioner. Da VET vi at veien ut blir kort, og hjemover sveert lang.
(Propellfabrikken, 2020/0Om oss. Hentet 15.09.2020).

Dette er et direkte sitat fra Propellfabrikkens hjemmeside hvor de presenterer hva som er
deres hensikt med prosjektet. Ideen er altsa a sikre ngdvendig tilgang pa arbeidskraft i
regionen ved a stimulere lysten og forutsetningene for unge til & framsnakke stedet, samt bli

viktige bidragsytere i den videre utviklingen.
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Med & definere ordet propell kan det vises til en gjenstand som driver noe annet fremover. En
propell pa et fly vil rotere for & akselerere farten, og skyve flyet frem. Helena, som er en av
propellene intervjuet for denne oppgaven, beskrev hva hun mente en propell var i sin
spknadstekst; «Det a veere propell handler i bunn og grunn om a skape bevegelse og bane vei
for nye muligheter»®. Propell kan ogsa sammenlignes med «mentor», hvor en person vil vere
en guide eller en veileder hvor de skal dele sin kunnskap med andre mennesker. Ordet fabrikk
vil indikere at noe produseres, som i denne sammenheng Vil vare engasjerte unge som
omtaler sitt bosted med et fremtidsorientert og positivt fokus. Dette kan se ut til & veere det
prosjektet gnsker & skape; mennesker som driver nye muligheter frem i lyset og skaper
bevegelse i den lokale diskursen med fremsnakk og positivitet.

Hvert ar sgker Propellfabrikken unge mennesker i alderen 20-35 ar med tilknytning til et
bestemt sted i Nord-Norge. De har samlinger i @st-Finnmark, Vest-Finnmark, Harstad- og
Narvikregionen. Frem til 2020 var Narvikregionen og Harstadregionen to atskilte regioner,
men fra og med 2020 blir de sammenslatt til Halogaland. En kan se pa Propellfabrikken som
en «brobygger» mellom de to. Lederne legger ut annonser, slik som med en ordinar jobb, og
unge kan sgke pa stillingen. Det ma ikke misforstaes, dette er ikke en betalt jobb eller stilling.
En blir rekruttert til a veere propell for & fa en mulighet til & skape engasjement og stolthet
over stedet sitt. I tillegg er det en anledning for a skape nettverk og apne flere dgrer til et

mangfoldig og voksende arbeidsmarked i regionen.

! Svedenborg (2019) Blogginnlegg pa Propellfabrikkens side. Hentet 13.04.2021
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2.2 Problemstilling og forskningsspgrsmal
Temaet for dette forskningsarbeidet er den strategien som springer ut av Propellfabrikken og
det arbeidet de gjgr med a rekruttere unge til/tilbake til Narvikregionen, med vekt pa falgende

problemstilling:

Hvordan kan Propellfabrikkens arbeid bidra med & styrke Narviks attraktivitet for 20-35

aringer?
Forskningssparsmalene er;

- Hva kjennetegner Propellfabrikkens konsept som tilflytterstrategi?
- Hvordan kan Propellfabrikken bidra til & skape et bedre omdgmme/image av Narvik,

og kan dette endres med a forandre den lokale diskursen?
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3 Om Narvik

| dette kapittelet presenteres noen sider ved Narvik by. Narviks historie som industriby i
omstilling far plass. Utgangspunktet for a jobbe med tilflytting tilsier en presentasjon av
befolkningsutvikling. Hvordan ser de demografiske trendene ut? Er Narvik pa vei inn i en mer
negativ utvikling? Narvik er ogsa en by med en unik identitet. Jeg vil derfor farst si noe om

hva det vil si a veere Narviking og hvilken identitet byen har og har hatt i lengre tid.

3.1 Narvikveering eller Narviking?

Hva er identiteten til Narvik, hva vil det si & vaere en Narviking? Pa et av de mange mgtene
med min veileder sporte hun meg; «Narviking? Er det ikke Narvikvering?». Hvilket navn en
bruker har ikke mye 4 si for utenforstdende, men i byen er dette noksa omdiskutert?. Selv har
jeg brukt begge i min dagligtale, og knytter min egen identitet som Narvikjente til begge
ordene, men for & vaere pa den sikre siden vil jeg bruke Narviking slik Danielsen, som har
skrevet boken Schnakkes (2005), mener det skal vere (Danielsen & Palmes, 2005). Et
generaliserende navn som dette gir ofte befolkningen en identitet, og identitetsfaktorer er det
ikke mangel pa i byen; Narvikfijellet, krigshistorien, Arctic Eagles/Mjglner, Malmen,
Vinterfestuka og ikke minst Ofotbanen. | 1902 sto banen klar til bruk, og samme ar ble byen
formelt etablert som Narvik by (Kristiansen, 2008). Ofotbanen hadde en stor betydning for
byen, ikke bare for transport av malm, men ogsa som turistbane og identitetsbygger. Hver
vinter feirer innbyggerne Vinterfestuka (eller VU), hvor kvinner og menn som arbeidet for &
fa banen pa plass blir hedret. Det er denne uken Narvikfolk er i sitt ess, og pa sitt aller

stolteste.

Narvik har en lang historie med oppturer og nedturer, og dette har gjort befolkningen til et
stolt folk, noe som ogsa merkes pa tvers av bygrensene. Det er flere som forbinder
Narvikinger med hgylytte nordlendinger som ikke lar seg pille pa nesen (selv om jeg far hare
den evige «ponni-med-pinne-i-panna»-spgken hver gang jeg nevner hjembyen). De sier du ma
lete lenge for & finne en beskjeden eller ydmyk Narviking, og dette har vert en stor del av
innbyggernes identitet i lengre tid. Et annet aspekt ved Narviks identitet, som kan veere et
resultat av den sterke stoltheten, er hvordan tilflyttere og mennesker utenfor bygrensen blir

sett pa som «bonjavler» eller «bonlugger». Dette poengterer ogsa Danielsen med a definere

2 Brendvik (2018) Fremover.no. Hentet 10.04.21
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ordene som; «det farste mange tilflyttere far hgre nar de kommer til Narvik» (Danielsen &
Palmes, 2005, s. 68). Dette synet pa tilflyttere er ikke noe nytt for byen, og helt tilbake til sent
pa 80-tallet sa politimester Schrgen at dette var et Narvikfenomen (og et Narvikproblem), og
at det hadde ratter langt tilbake i tid (Svendsen, 2002). Denne typen utestenging av
mennesker som ikke er fadt og oppvokst innenfor bygrensene kan se ut til & ha dabbet noe av
de siste drene siden byen har sterkere tilknytning til andre steder som transport- og handelsby,
men det er ingen tvil om at denne tankegangen fortsatt henger igjen og er en del av Narviks
identitet. En bys identitet vil ha mye & si for hvordan den prates om og historiene som
fortelles bade i og utenfor bygrensene. Vil en slik innesluttethet og neermest «fremmedhat»
for alle som ikke er fra byen bidra til at befolkningsnedgangen fortsetter? Hvem vil flytte til
en by som ikke gnsker dem? Hvordan kan stolte Narvikinger beholde sin identitet, men

samtidig skape et mer apent og inkluderende samfunn for tilflyttere?

3.2 De harde tall

Etter andre verdenskrig var Narvik by i ruiner, og rundt ti ar etter frigjgringen begynte
gdelagte sentrumskvartaler a reise seg av asken. Samme
ar passerte Narviks innbyggertall Tromsgs, og ble den
mest folkerike kommunen i landsdelen (Svendsen, 2002).
Nar jeg startet dette forskningsarbeidet hgsten 2019 var
det 18 630 innbyggere i Narvik kommune. Etter
kommunesammenslaingen hgsten 2020, har kommunen
21 739 innbyggere (31.12.2020).
Kommunesammenslaingen resulterte i det nye Narvik

Figur 2: Narvik kommunevapen (2020)  som bestar av Narvik, Ballangen og halve Tysfjord.
Tysfjord har blitt delt i to, hvor den sgrligste delen na

tilhgrer Hamargy kommune. Pa grunn av sammenslaingen vises statistikken som gjelder til og

med 2019.
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Far sammensldingen (2019) var nettoinnflyttingen for Narvik kommune -84 personer. SSB

sine prognoser for

200 personer

perioden tilsier at

innbyggertallet i Narvik :0:

kommune vil ga ned til 5: l ]
20 976 innbyggere i I

2030, altsa en nedgang 00

med 763 personer. ' 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Dette kan veere en av
N 1805 Nandk (-2019) I 1806 Narvik
grunnene til at
befolkningsnedgang e
. Figur 3: Nettoinnflytting 2010-2019
har fatt mye

oppmerksomhet den siste tiden®.

Det burde poengteres at dette er beregninger som bygger pa historiske tall, og antagelsene for
nedgangen tar ikke hensyn til at utviklingen kan ta en annen retning ved for eksempel gkt

tilflytting som falge av aktive tiltak.

Propellfabrikkens malgruppe er unge mennesker mellom 20 og 35 ar. Grunnen for dette er
bade fordi dette er den mest «attraktive» tilflytter og innbygger, men ogsa siden regionen
prgver & hindre en eldrebglge som det har vart snakk om i lang tid, ikke bare i Narvik, men
pé landsbasis. Statistikken* over befolkningssammensetningen viser at i 2019 var 26% av
befolkningen i Narvik mellom 20 og 39 ar. Skal en sammenligne med Tromsg er andelen der
32%. Det skal understrekes at Tromsg er en stagrre universitetsby enn Narvik, og har av den
grunn en ung befolkning, noe som kan forklare forskjellen mellom byene nar det gjelder
denne alderskategorien. Nabobyen Harstad ligger pa 25% i samme aldersgruppe, og pa
landsbasis er tallet 27%. Det vil si at Narvik er omtrent pa landsgjennomsnittet, og er dermed
ikke by med sa betydelig «forgubbing» som det antas. Andelen i denne aldersgruppen har
faktisk gkt med 3% fra 2010 til 2019. Ser vi derimot pa flyttestatistikken er den negativ, det

vil si at Narvik har negativ nettoinnflytting, noe som ogsa har forsterket seg i perioden 2010-

3 Solstad (2019), Hanssen (2020), @ines Nybakken (2021) Hentet 13.04.21
4 Statistisk sentralbyra (2021) All statistikk er hentet fra Statistisk Sentralbyras hjemmeside ssb.no i
2021- https://www.ssb.no/statbank/list/folkemengde/ og https://www.ssb.no/statbank/table/07459/
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2019. Det gjer at temaet gkt tilflytting har fatt mye oppmerksomhet, og prosjekter som
Propellfabrikken settes i gang.

3.3 Neeringsstruktur og omstilling

Pa grunn av stedets isfrie havn og geografiske nedgangsfelt i indre del av Ofotfjorden ble
Narvik (den gang Viktoriahavn) valgt som avlastningshavn for malmtransporten fra Kiruna i
regi av LKAB, Luossavaara Kirunavaara Aktie Bolag. Dette samarbeidet utgjorde store deler
av grunnlaget for kommunens gkonomi, og utover 1920-arene var byen preget at oppgangstid.
Pa slutten av 1950-tallet utgjorde bedriftsbeskatningen fra LKAB 65% av den totale inntekten
for Narvik kommune (Winther, 2000). | arene etter var regionen preget av god
kommunikasjon og store bruprosjekter, i tillegg til store kraftutbygginger i kommunen
(Winther, 2000). Narvik red denne bglgen i flere tiar, men pa 1980-tallet var storhetstiden
som malmby over. Likevel satte denne epoken enna sitt tydelige preg pa byen. Bevisstheten
om Narvik som malmby preger fortsatt innbyggerne, kommunale planleggere og politikere
(Svendsen, 2002). Selv om dette er en realitet den dag i dag har Narvik veert sterkt preget av
noe som kan kalles en «nei-kultur», hvor alle planer og nye ideer ble mgtt med negative
holdninger fra mennesker som alle trodde «at 1950-arene skulle vare evig» (Svendsen, 2002,
s. 512).

| 1994 ble ordet «krise» brukt for a beskrive naringslivets situasjon i Narvik, og i 1998
vedtok bystyret en visjon for & skape et «apent Narviksamfunn». Malet var klart:
Narviksamfunnet skulle mgte framtidens utfordringer i fellesskap (Svendsen, 2002). Det var
altsa pa denne tiden at byen gnsket en omstilling for en mer inkluderende og apen fremtid for
hele Narvikregionen. De siste arene er det flere aktgrer, organisasjoner og institusjoner som
har jobbet iherdig med a utvikle byen, og gjare den mer attraktiv. En av disse er Futurum,
som er Narvik kommunes naringsselskap. Det ble etablert i 1995 og har som hovedmal &
veere padriver og tilrettelegger for regional vekst og utvikling (Futurum Narvik kommunes
neringsselskap, 2021). Fra 2000-2005 laget Futurum, i samarbeid med Destinasjon Narvik og
Universitetet i Narvik, tre brosjyrer som skulle styrke markedsfgringen til byen. Disse tre het;
«Narvik — world class excitement», «Make the right decision — choose Narvik», og «Narvik —
a town with potential». Disse skulle na ut til vinterturister, nye tilflyttere og investorer og

universitetsstudenter (Granas, 2009).

VINN, som nevnt tidligere er ogsa en viktig bidragsyter for utviklingen i regionen. I tillegg

kan en nevne et reiselivsprosjekt kalt «Sterke opplevelser». Det var et konsept som tredde
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frem i 2003 i lys av en masterplan som skulle heve Narviks niva nar det gjaldt
turistvirksomhet, og selv om arbeidet ikke ble gjennomfart slik det var tenkt, er det flere som

kjenner Narviks identitet gjennom sterke opplevelser i form av natur og sport (Moe, 2018).

Samarbeidet mellom kommunen, neringslivet og private akterer har fort til en omstilling som
har resultert i at flere utviklingsprosjekter har blitt en realitet de siste arene. Halogalandsbrua
sto klar i 2018, seknad om a veere vert for alpint-VM i 2027 er sendt, musikkfestivalen
Haikjeften gikk av stabelen i august 2019, Propellfabrikken i regi av VINN ble etablert i
Narvikregionen i 2018, og en ny ishall har resultert i at Arctic Eagles-ishockey spiller i Get-
ligaen dret 2019-2020, noe som virkelig har satt Narvik pa kartet nasjonalt. Mye av dette
tyder pa at det er mange aktgrer i regionen som er engasjert i a gjgre Narvik til en attraktiv og
ettertraktet by.

Spersmalet er om dette er tilstrekkelig. Hva vil det si at en by er attraktiv? Er det
karrieremuligheter og et attraktivt arbeidsmarked som star i farste rekke, eller er det tilgang
pa kultur- og sportsarrangementer? Har det betydning for attraktiviteten til byen at det settes i
gang en musikkfestival eller er det mer som skal til? Narvikregionen satt som mal & gjenskape
stedet som inkluderende og fremme et fellesskap i 1994, er dette malet oppnadd? Har Narvik
en inkluderende utstraling utenfor bygrensene, og kjenner befolkningen seg igjen i denne
malsatsingen? Problemet er at det er veldig vanskelig a svare pa slike spgrsmal, siden et steds
attraktivitet ikke vil veere likt for alle. Er det en universell antagelse om attraktivitet? Er det
egenskaper ved et sted som man kan si er attraktive for absolutt alle? | lys av disse
spgrsmalene vil jeg prave a finne ut om arbeidet Propellfabrikken gjar kan bidra til & gke
attraktiviteten til Narvik som sted.
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4 Teoretisk rammeverk

| dette teoretiske rammeverket vil det redegjgres for noen begreper som danner
utgangspunktet for den analytiske drgftingen. De sentrale begrepene er inspirert av den delen
av flytteforskningen som er opptatt av tilflytterstrategier. Jeg vil i serlig grad ta utgangspunkt
I begreper som stedsmarkedsfering (branding), omdgmmebygging, identitet og image. Flere
av disse begrepene brukes hyppig i tilflyttingsarbeid, og noen er veletablert i de fleste
kommuner og omrader som gnsker a styrke attraktiviteten til stedet, enten det gjelder a gke
tilstrammingen av turister, flere tilflyttere eller a gke tilfredsheten til befolkningen. 1 tillegg
vil det vises til begreper som «storytelling» og opinionsledere som ikke har fatt like mye
oppmerksomhet i tilflytterforskningen, men som vil vere en sentral del av denne oppgavens

formal.

4.1 Stedsattraktivitet

Siden problemstillingen for oppgaven inneholder attraktivitetsbegrepet, vil det derfor veere
hensiktsmessig & utforske hvordan begrepet brukes i steds- og samfunnsutviklingsforskning. |
denne konteksten vil stedsattraktivitet begripe de egenskaper ved et sted som gjer det
attraktivt for tilflyttere. Det vil derfor ekskludere lokaliseringsbeslutninger for virksomheter
og naringslivbedrifter. Det overordnede malet med tiltak for & styrke et steds attraktivitet er &
styrke stedets positive egenskaper, eller svekke de negative (Jordell & Ratnes, 2016),
(Granas, 2009). Det vil ogsa veere viktig a tilegne seg kunnskap om hvilke egenskaper ved et
sted som folk opplever som attraktive og deretter prioritere de som kan pavirkes med
eventuelle tiltak (Jordell & Retnes, 2016). Vareide (2018) forklarer hvordan steder blir sett pa

som attraktive i forhold til andre steder;

Et sted er attraktivt eller lite attraktivt i forhold til andre steder. Dermed vil
resultatene av tiltak for & gke attraktiviteten pa et sted i stor grad avhenge av hva
andre steder gjor. Det faktum at stedlig attraktivitet er relativt i forhold til andre
steder, gjar ogsa at det aldri vil komme en oppskrift eller kokebok med konkrete tiltak
pa hvordan et sted kan bli attraktivt (Vareide, 2018, s. 207).

Selv om det ikke er mulig & gi en konkret oppskrift pa hva som vil gjare et sted attraktivt, er
det andre spgrsmal en kan stille seg for a finne ut hvordan en kan pavirke et steds attraktivitet.
For eksempel, hvilke generelle egenskaper som gjar et sted attraktivt? Dette er bade et

subjektivt og objektivt spgrsmal. For a finne frem et godt nok svar ma en se pa hva eller hvem
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steder gnsker a tiltrekke seg, for sa a se pa hva de spesifikke vil gnske seg. Hvis et sted gnsker
a tiltrekke seg unge i 20-35 ars alderen er det flere egenskaper ved en by som ofte blir nevnt;
gode jobbmuligheter, et rikt kulturliv, familievennlige rom, storstilt natur og et tilgjengelig
boligmarked (Aure & Langset, 2012). Disse vil de fleste si er gode grunnlag for at et sted er
attraktivt, og gar igjen i de flestes svar nar de blir spurt hva som vil tiltrekke dem til et sted
(Aure & Langset, 2012). Hvordan en finner ut om et sted har disse egenskapene kan veere
flerfoldige, fra sosiale medier, reklamer, tilflyttingsprosjekter, kommuners nettsider, eller fra
andre mennesker. Dette gnsket om & na ut til potensielle tilflyttere er det de fleste tiltak

fokuserer pa, ofte med bruk av stedsmarkedsfaring og omdgmmehandtering.

4.2 Omdgmmebygging

Nar begrepet omdgmme skal defineres, trenger det ikke ngdvendigyvis alltid & bety omdgmme
til offentlige eller private organisasjoner, et omdgmme kan ogsa vere personlig, lokalt eller
regionalt. Et godt rykte og omdgmme er viktig ogsa for sted, og det er derfor Angell,
Byrkjeflot og Weeraas, i boken Substans og Framtreden fra 2011, mener at vi lever i et

omdgmmesamfunn.

«Omdgmmehandtering handler om strategi, men ogsa om de mange dagligdagse
kommunikasjonshandlingene som bidrar til pavirke oppfatninger i organisasjon og omgivelser
pa kortere eller lengre sikt.» (Angell, Byrkjeflot & Waeraas, 2011, s. 18). Dette kan ses som et
av to dilemmaer omdgmmebyggere ofte stater pa i sitt arbeid. Det blir vanskelig a velge
mellom hvorvidt en skal fokusere pa den dagligdagse snakken, eller faktiske tiltak for a
forbedre et omdgmme. Det vil, som i alle samfunnsdilemmaer, vaere ngdvendig a finne en
balanse mellom de to siden de ikke er gjensidig utelukkende. Det andre dilemmaet som
Angell mf. skriver om er hvordan omdgmme er sett pa som en sosialt konstruert stgrrelse som
skapes gjennom meningsdannede prosesser der erfaringer med, og oppfatninger av, formelle
organisasjoner deles og setter sammen over tid (Angell et al., 2011). Et omdemme, og
omdgmmeskapende prosesser, kan vare vanskelige a pavirke, men det er fa som vil si imot
utsagnet om at et godt omdgmme er gull verdt. Spesielt i en tid hvor vi alle kan finne ut stort

sett alt vi vil om enhver organisasjon eller by ved et tastetrykk.

Omdgmmet til organisasjoner og omdgmmet til en by/region kan bety forskjellige ting. En
organisasjon eller bedrift vil strebe for & ha et godt rykte som vil gi gunstig skonomiske
virkninger, en regions gnske om godt rykte kan til syvende og sist ogsa kokes ned til

gkonomisk vinning, men der igjen vil veien mot et godt rykte/omdgmme ga gjennom flere
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stasjoner far en ankommer sitt mal. Et omdgmme for en by vil virke inn pa folks tilfredshet,
tillit til det offentlige, nye strukturer og engasjerte mennesker, som i beste tilfellet kan
resultere i at flere gnsker a flytte til byen, der igjen styrke den kommunale skattekassen. Men
et godt rykte og omdgmme vil forst og fremst gi byen/regionen en stolthet, og en
tilstedeveerelse som gagner byen, i mange former, ogsa flere enn nevnt. Den aller tydeligste
forskjellen fra en bys omdgmme sammenlignet med en bedrifts er hvordan bedriften farst og
fremst blir holdt opp mot forventninger skapt gjennom sekundzre behov i et marked preget
av valgfrihet, hvor en by/kommune blir holdt opp mot primere behov hvor valgfriheten er
naermest null (Angell et al., 2011). Med andre ord kan det sies at det er en sosial kontrakt

mellom byer og deres innbyggere man ikke vil finne i bedrifter eller kommersielle markeder.

Nar en skal forske pa omdgmmebygging vil flere begreper veere fremtredende for a forklare
hvordan vi forstar et omdgmme. Begreper som image og identitet vil derfor bli belyst under.
Nar disse begrepene forklares kan det hende at en ofte vil state pa de samme type

definisjonene, og det er fort gjort a tro at disse betyr det samme. Dog er det noen differanser

mellom dem som er viktig & poengtere.

4.2.1 Image og identitet

Image og omdgmme kan sees pa som to misforstatte sgsken som er neert beslektet, og i likhet
med eneggede tvillinger ofte er vanskelige a se forskjell pa (Brenn & lhlen, 2009). Et image
kan sies & veare det farste en ser ved organisasjonen, virksomheten eller byen. Hvordan
reklameres den for, hva er det man ser i det farste mgtet, og hvordan det umiddelbare
inntrykket av omgivelsene er. Det knyttes gjerne til bevisste programmer for & profilere
organisasjonen eller stedet (Angell et al., 2011), ofte ogsa formidlet av media. Omdgmme er
noe annet enn disse farsteinntrykkene, og det ma derfor gjgres malinger av omdgmme over
tid, mens maling av image kan veere nar man prgver a fange de spontane oppfatningene ulike
grupper har, slik som det gjares i studier av reklame. Et image kan derfor defineres som de
mentale assosiasjonene som en tror at andre knytter til dem, de kan ogsa kalles konstruerte
eller tolkede imager (Brann & lhlen, 2009). Retorikken som brukes i profileringene av stedet
er ogsa noe en kan legge merke til. Sprakbruket i reklameringer er ofte utelukkende positiv og

gnsker & vise frem stedet som attraktivt for en malgruppe.

Imageteori er noe som oppsto pa 1960-tallet hvor en prgvde a gi et alternativ til de
tilstedeveerende gkonomiske modellene for hvordan mennesker tar beslutninger. Det resulterte

i fire kilder til imageinformasjon som danner grunnlaget for beslutningene en tar; verdi- eller
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selvimage som bestar av ens meninger, verdier, etikk og moral, eller samlet omtalt som
prinsipper. Fremtidig image som peker pa fremtiden en beslutningstaker gnsker seg, altsa mal.
Handlingsimage omhandler hvordan en gnsker a oppna disse malene, og til slutt projisert
image, hvor beslutningstakerens antakelser om hva som vil skje hvis man utgjer det
handlingsimaget tilsier (Beach mfl. 1988 i Brgnn & lhlen, 2009). Disse fire henger tett
sammen og utgjer hvordan en tar sine beslutninger basert pa hvilket image man selv har,

hvordan en gnsker & fremsta, og hvilke mal en til slutt vil oppna.

Sa hva er det som determinerer et steds image? Gertner og Kotler viser til hvordan et steds
image er en sum av ens meninger, ideer og inntrykk mennesker har av det bestemte stedet
(Gertner & Kotler, 2004), og forklarer hvordan det er et forenklet bilde som ma sees i en
starre kontekst. Flere kan ha samme forestilling (image) av et sted, men ha helt forskjellige
holdninger til det. Her kan en holdning til et sted enkelt forklares som en stereotype. Maten
disse differensieres pa er hvordan en forestilling er relativt individuelt, hvor en stereotype er
mer en kollektiv mening som er forenklet, og kan ofte ha negative eller positive bivirkninger

pa hvordan en ser pa stedet.

Different people can hold quite different images of the same place. One person may
see a particular city as a childhood hometown while others may see it as a bustling
city, an urban jungle or a great weekend-getaway destination. Therefore, a place
wanting to build an attractive image should help investors and visitors to discover this
image (Gertner & Kotler, 2004, s. 51).

Et steds image vil ofte henge igjen i stereotypier, lenge etter at stedet har utviklet seg til noe
annet. Andre ganger vil et image kunne forandres relativt fort med hjelp av media eller «word
of mouth» som kan spre nye historier og rykter om forandring. Her igjen kommer sprakbruk
og retorikk inn. Media vil alltid gnske & spre sitt budskap til flest mulig, og det kan resultere i
mye negativ omtale om et sted. Det mennesker gnsker a lese om kommer i farste rekke, i
andre kommer budskapet en vil spre. «Word of mouth» er noe annet. Hvordan mennesker
snakker om et sted vil ha stor pavirkning pa dets image. Her kan det trekkes inn begreper som

«framsnakk» noe som vi bli diskutert senere i kapitelet.

Gertner og Kotler (2004) viser til hvordan «strategic image management» eller SIM kan vare
med pa a forandre et steds negative image. De legger frem tre distinktive metoder for SIM;
det forste er det de kaller «the ignore it and it will go away — method» (Gertner & Kotler,
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2004, s. 52), det andre er a finne en mate a snu det negative synet til noe positivt (reframing
and repositioning), og det tredje vil vaere a gi nye og positive holdningsforandrende
egenskaper via kommunikasjon og brandingverktgy (Gertner & Kotler, 2004). Den tredje
metoden kan sies a veare den vanligste for steder som gnsker a forandre sitt image. For a gi et
godt eksempel pa hvordan den andre metoden vil kunne fungere viser forfatterne blant annet
til byen Clute i Texas hvor de, for & unnga nedgang i turisme under mygg-sesongen i juli, har
promotert en «Mosquito Festival» hvor man kan delta pa myggjakt og hvor de arrangerer en
«Ms. Mosquito Beauty Pageant». Denne festivalen tiltrekker seg mer enn 20 000 turister hvert
ar (Gertner & Kotler, 2004), og viser hvordan en kan vri et steds negative attributter til noe
positivt med en god dose kreativitet. De skriver ogsa at det er fem grunnleggende punkter en
ma ha i bakhodet for a drive med image-design; det ma vare valid, troverdig, enkelt,
distinktivt og det ma ha en tiltrekningskraft (Gertner & Kotler, 2004). Uten disse fem
attributtene vil det veare vanskelig a drive med image-design av et sted, og det kan i verste fall
gi motsatt effekt enn gnsket.

Identitet kan bli kjent gjennom den farste kilden for imageinformasjon som nevnt over; verdi-
eller selvimage. Den illustrerer identitet som er et relevant begrep i omdgmmestrategier. En
organisasjon eller et sted som gnsker a bygge et godt omdgmme, ma starte med a se nermere
pa hvem og hva en er, og hvilken identitet man har. Pa 1990- og 2000-tallet oppsto det en
gkende interesse for begrepet identitet og teorier rundt dette (Bregnn & Ihlen, 2009). Selv om
identitet farst og fremst blir brukt i sosialpsykologien for & beskrive ens individuelle
selvforstaelse, kan begrepet ogsa brukes for a fange opp kollektivers forstaelse av et sted
(Moldenas, 2006). Et kollektivs identitet kommer til uttrykk i felles oppfatninger som dannes
av medlemmer om hvem man er som et kollektiv, hvilke andre en ligner pa og gnsker a vere
like eller ulike fra. Det danner en gruppe som deler en ide om fellesskap, som der igjen bidrar
til a trekke grenser mellom «vi» og «dem» (Moldenzs, 2006). Stedsutviklingstrategier som
omdgmmebygging vil derfor innebeere a finne ut hva ens identitet er og hvordan det kan
brukes i planlegging og utvikling av steder. Vi kan differensiere mellom steders identitet og
menneskers stedsidentitet fra forskjellige fagtradisjoner (Dale & Berg, 2012). Menneskers
identifisering med steder blir ofte brukt i sosialpsykologien eller sosialantropologien og
legger vekt pa kognitive og emosjonelle elementer, det kan ogsa kalles individers
identitetskonstruksjoner (Dale & Berg, 2012). | fysiske planleggingsfag blir derimot stedets
seerpreg eller dets and (genius loci) farst og fremst sett pa som noe som formes eller

bestemmes av visuelle kvaliteter. Her kan landskap, fysiske, kulturelle eller historiske
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elementer nevnes. | sosiologi og geografi brukes begge hovedbetydningene noen ganger om
hverandre. Grunnen for at disse differensieres er fordi det ofte er vanskelig a skille mellom
menneskers stedsidentitet og stedets identitet siden de gjensidig pavirker hverandre og ofte
glir over i hverandre. «Stedets identitet pavirker innbyggernes identitet, og vis versa.» (Dale
& Berg, 2012, s. 23). Tilnaermingen til identitetsbegrepet i denne oppgaven vil derfor se pa
hvilken identitet stedet har og innbyggernes opplevelse av hva stedets identitet er.

Moldenzs (2006) nevner hvordan identitet kan formes og skapes gjennom fortellinger om
stedet, og hvordan det innebzrer a ta i bruk fortellinger i merkevare- og omdgmmebygging
for & skape og formidle fortellinger som forbindes med noe positivt. P4 samme mate kan en se
pa identitet som den kontinuerlige konversasjonen mellom det interne og det eksterne bildet at
et sted, mellom det bildet innbyggerne har og det de utenfra har (Didriksen & Moldenas,
2015).

4.3 Stedsmarkedsfering

Omdegmmebygging er en sentral del av tilflyttingsarbeidet, det gjelder & fremheve det unike
og spesielle ved et sted, og det a bli «satt pa kartet» er et mal i seg selv. Altsa ikke bare a
selge det til andre, men a styrke den felles identiteten blant folk som allerede bor der
(Grimsrud & Bétevik, 2016). Dette kan ofte skje i lokalsamfunnet og lokalavisa. Det a faktisk
gjare noe, bare for a kunne vedlikeholde det lokale samfunnet, er sentralt i tilflyttingsarbeidet
(Grimsrud & Aure, 2013). Nar det kommer til gnsket om a skille seg ut i mengden, har
stedsmarkedsfgring (stedsbranding) fatt mye oppmerksomhet i omdgmmestrategier den siste

tiden.

Branding, eller merkevarebygging, er farst og fremst noe vi forbinder med bedriftsnaeringer. |
dag er det blitt en utbredt strategi ogsa for offentlige virksomheter, byer og steder. Da rettes
fokuset ofte mot effektiv sosial og gkonomisk utvikling i et bestemt omrade i samsvar med de
mal som er satt til grunn (Hankinson, 2001). Det har blitt et «<must» for starre byer og steder
bade lokalt, nasjonalt og internasjonalt at man utarbeider en brandingstrategi (Stigel &
Frimann, 2007). Ut ifra et markedsfaringsperspektiv forstas byer som en «butikk» hvor deres
fortrinn vil veere & «selge» produkter til interne eller eksterne malgrupper pa markedet. Da vil
hovedfokus vere pa a skape en unik posisjon der byen skiller seg ut fra mengden, slik at
«kunder» - dvs. nye innbyggere, turister og investorer kan tiltrekkes. Pa samme mate kan
byen sees pa som en organisasjon hvor ledelsen er innbyggerne som jobber sammen for &

styrke byens verdier slik at medlemmene blir tilfredsstilt og gir organisasjonen positiv omtale
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(Stigel & Frimann, 2007). P4 denne maten kan byen fa en ontologisk status som en
personlighet med identitet og verdier. En av hovedpunktene i brandinglitteraturen er at det
skal veere en overenstemmelse mellom de eksterne verdiene i brandet og de internt opplevde
verdiene, altsa, markedsfgringen skal bade svare pa borgernes oppfattelse av stedet og det de
besgkende opplever i mgte med stedet. Med andre ord, det ma veere en overenstemmelse
mellom imaget og identiteten. Dersom denne sammenhengen ikke eksisterer er det fare for at
verdiene som legges til grunn kan oppleves som «luftige» (Stigel & Frimann, 2007). Branding
skal dermed prgve a formidle en identitet om stedet, og igjen gir identitetsfenomenet
utfordringer en ma passe seg for. Det er mange forskjellige malgrupper en gnsker a na ut til i
markeds- og brandingprosessen; turister, tilflyttere, organisasjoner, entreprengrer,
virksomheter, osv. Dersom en gnsker a na ut til alle disse malgruppene vil markedsferingen
ofte bli gjennomsiktig, eller urealistisk. Hvis brandingen prgver 8 komme seg unna dette
problemet med a markedsfare seg til alle de forskjellige malgruppene pa separate arenaer kan
det fort bli kostbart og tidskrevende, og siden byer stort sett har et mindre budsjett for
markedsfaring enn det flere bedrifter har, vil det veere vanskelig & gjennomfare i praksis. En
by er ogsa mer komplekst enn de fleste bedrifter eller organisasjoner, derfor vil det veere
viktig a farst se pa en bys identitet for sa a finne ut strategier for god markedsfgring og
branding. Kritikere vil pasta at det ikke er mulig, eller nyttelgst, & markedsfare byer som et
varemerke, fordi byer rett og slett ikke oppleves som en merkevare for offentligheten (Stigel
& Frimann, 2007). En by vil ha utallige flere motsetninger bade i verdigrunnlag,
interesseomrader og meningsdannelser, for ikke & snakke om antall mennesker som alle ma

tas hensyn til, til en viss grad, far en kan fastsla en bys identitet.

4.3.1 Gjenoppfinnelse av sted som essens

I boken Place Reinvention: Northern Perspectives (2009) praver Torill Nyseth og Arvid
Viken & bryte med dette nyliberalistiske perspektivet pa stedsutvikling, gjennom begrepet
«gjenoppfinnelse av sted» (reinvention) der de retter et kritisk blikk mot
markedsfaringsstrategier av sted. Markedsfaring eller stedsbranding bygger ikke en identitet,
den dekonstruerer det, og omdanner det til «kule» logoer og slagord, og dette resulterer i at et
steds kompleksitet blir underkommunisert. Forfatterne praver a vise til hvordan et sted er mer
enn hva som kan markedsfgres gjennom brosjyrer og logoer, at det er et komplekst fenomen
dannet av innbyggere og deres relasjoner til bade hverandre og stedet (Nyseth & Viken,
2009). Begrepet gjenskaping eller gjenoppfinnelse indikerer at noe er tapt pa veien, og trenger

a gjenskapes eller redefineres. «Place branding activities must be based on an understanding
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of demand patterns and images of place consumers, and on identifying the position of the

place in the view of competitors (Nyseth & Viken, 2009, s. 15). Altsa, aktiviteter for a styrke
et steds merke ma veere basert pa en forstaelse av stedets, og innbyggernes, etterspersel, og a
sette stedet i en posisjon som kan sees som konkurransedyktig. Kanskje kan det vere nyttig a

heller fokusere pa selektive fortellinger, og det a representere stedet i et godt lys?

Helt tilbake til 1980-tallet har det blitt forsket pa hva det vil si @ markedsfare et sted. Elin
Berglund og Krister Olsson mener at forskningen har feilet i a svare pa det store og
fundamentale spgrsmalet; hva betyr det a faktisk markedsfgre et sted? (Berglund & Olsson,
2010). De peker pa at en av grunnene til dette er at forskningen har brukt mye tid, og ofte
fokusert i stgrre grad, pa store og suksessfulle byer, fremfor sma byer hvor forskningen ikke

ngdvendigvis vil «passe», slik de beskriver her;

Although there are a growing number of case studies dealing with the problems and
possibilities of small, remote and not so successful places, there is a lack of general
and systematic knowledge on how places with different preconditions work in order to

strengthen their attractiveness and competitiveness (Berglund & Olsson, 2010, s. 4).

Berglund og Olsson (2010) virker & mene det samme som Lgnning og Teigen (2009)
beskriver i Distriktssenterets rapport Tilflytting til smastader og distrikt skrevet i 2009. De
mener at fokuset i forskningen har i stor grad fokusert pa store og suksessfulle byer hvor det
omtales som «drivende vekst» og «urbaniserte og attraktive omrader», mens utviklingen i sma
byer og distrikter har fatt tildelt lite oppmerksomhet. Nar den oppmerksombheten i tillegg
utstraler negativitet med sprak som «befolkningsnedgang» og «fraflytting», vil det sjeldent
gagne stedet.

Til tross for at brandingstrategier har fatt mye oppmerksomhet i forskningen pa
stedsutvikling, sa kan det virke som at denne typen markedsfaring ikke passer like godt inn i
nedslagsfeltet som en farst skulle tro. Det kan tenkes at arsaken ligger i rattene til selve
brandingkonseptet, og at det er basert i bunn og grunn pa en organisasjonsstruktur. Det er
sjeldent at en strategi for et felt kan overfares direkte til et annet, og det vil oppsta
utfordringer med & sammenligne en organisasjon og et sted. Omdgmmehandtering har veert
lagt til grunn i politikk og regional styring over lengre tid, og har dermed blitt konstruert til en
helhetlig strategi for stedsutvikling, fremfor bedrifter (Angell et al., 2011). Dette har medbrakt
en ny strategi, fremfor a direkte overfare et konsept fra et felt til et annet uten rekonstruering.
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Kritikken av stedsbranding dreier seg seerlig om hvordan et sted er langt mer enn det som er
mulig a reklamere for. Det ma dermed utarbeides andre konsepter for stedsforskning, som

bygger pa branding, men tar det videre til  passe inn med stedet og dets kompleksitet.

4.3.2 A rendyrke det unike

Som nevnt innledningsvis prgvde Futurum (Narvik kommunes naringslivsselskap) i
samarbeid med Destinasjon Narvik og Universitetet i Narvik a styrke markedsfaringen av
stedet med a lage tre brosjyrer som skulle fremme byen for tilflyttere, vinterturister og
universitetsstudenter. De tre brosjyrene skulle vise til et sted som er unikt og ordinaert pa
samme tid. Unikheten med de naturlige omgivelsene og ekstremsport ga ut er budskap om at
Narvik som et sted som «ikke er for alle» (Granas, 2009). Samtidig prgvde spesielt den
brosjyren som het «Narvik — a town with potential» a reklamere for den ordinzre og generelle
byen Narvik. Her ble Narvik lagt frem som et sted hvor du kunne ha barn i et trygt og varmere
(enn du tror) klima, med gode tjenestetilbud og sentralitet (Granas, 2009). Det er flere som
har kritisert stedsmarkedsfering for a veere for endimensjonalt. Linda Lien mener det kan
veere farlig & bruke forenklede strategier om merkevarebygging siden steder formidler like
budskap som andre, og dermed ikke vil skille seg ut i mengden (Villa, 2012). Andreas
Hompland beskriver hvordan det norske samfunnet har brukt mye tid pa a standardisere seg,
0g har dermed mistet det tradisjonelle serpregene lokalsamfunn kan ha. Det er lokal identitet
0g sa&rpreg som er etterspurt av turister og tilflyttere, men det er ikke nok sarpreg for alle
(Hompland 2011:41 i Villa, 2012). Trond Larsen nevner hvordan bygder og mindre steder
skal «styles» og «brandes» som begjarsobjekt med a tilfgre betydninger stedene ikke
ngdvendigvis hadde fgr. Dette, mener har, har resultert i det han kaller «et syndefall», hvor
bygdene har blitt «stylet» for konsum fremfor & vare et produksjonssted (Larsen, 2012).
Markedsferings- og moderniseringsprosesser prgver deretter 4 gjere om det tradisjonelle som
har veert identifiseringsfaktoren til stedene i lengre tid, og som har blitt «krenket» av nettopp
den samme moderniseringen, til det nye og unike (Larsen, 2012). Dette forklarer Larsen som
«det andre syndefallet», eller identitetsdesign, altsa i forsgk pa & oppheve det farste

syndefallet.

Identitetsdesign tar altsa sikte pa a etablere partikularitet, seeregenhet. Men for at det
partikulaere skal komme til syne, ma det subsumeres under en standard for
saeregenhet. Man gjer seg selv lik andre i selve forsgket pa a artikulere annerledeshet,

0g egenart blir et knapt gode (Larsen, 2012, s. 312).
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Nar det kommer til hvordan steder skal kunne utgi seg for a veere unike, vil det vere flere
muligheter enn logoer og slagord. Turid Moldenas sin bok | sitt bilde fra 2006, viser hvordan
man kan anvende en narrativ tilneerming der stedsfortellingen star i sentrum for a skille seg ut
i det generelle. Hun skriver frem en fortelling om Batsfjord der viktigheten av a rendyrke det
unike fremheves. Fortellingen om Batsfjord viser til stedets identitet, og hun presiserer tidlig i
arbeidet at fortellinger har starre gjennomslagskraft enn hva en skulle tro. «Bade politikere og
regionale utviklere kan laere noe om den betydningsfulle fortellingen, og hvordan denne kan
vaere med pa & utvikle lokalsamfunn eller regioner, selv i positiv eller negativ retning.»
(Moldenges, 2006, s. 12).

Kanskje er «storytelling» det nye brandingkonseptet? Eller som Fog, Bundtz og Munch

skriver; storytelling er branding i praksis (Fog, Budtz & Munch, 2009).

4.4 «Storytelling»

Historier, og hvordan de fortelles, kan ha stor pavirkning pa hvordan vi lever vare liv.
Historier er noe vi laerer fra tidenes morgen, enten ved sengekanten hvor troll og hekser
fortelles om langt ut pa kvelden, pa skolebenken hvor vi lerer hvilke valg som ble tatt for oss,
og hvordan det pavirker var hverdag i dag, eller nar to tilbakeflyttere som sitter pa en kafe og
mimrer om tiden de begge vokste opp i samme by for mange herrens ar siden. Hvordan
historier fortelles, og hvem som forteller dem har starre konsekvenser enn det vi tror i
utgangspunktet. Alle kan vere en historieforteller, men er man klar over pavirkningskraften
en fortelling har? Kan historier brukes i tilflyttingsstrategier og planleggingen av dem slik

som omdgmmebygging og stedsmarkedsfgring gjer og har gjort?

«Storytelling» kan brukes som et kommunikasjonsverktay for a styrke et budskap. De
fortellinger som blir fortalt former og formidler identitet (Moldenas, 2006). De betraktes som
den mektigste formen for kommunikasjon, nettopp fordi man kan fgle og se informasjonen,
samtidig som man forstar den. Fortellinger har dermed helt spesielle kvaliteter bade nar det
gjelder i hvilken grad det gnskede budskapet huskes, og i hvilken grad det kan virke

appellerende for ens mottaker (Moldenas, 2006).

Verdier spiller en stor rolle i «storytelling». Verdier er noe iboende i alle, som en har tilegnet
seg gjennom ar med erfaring. «We should stop pretending that that there is any such thing as
an objective answer to any public policy issue, and acknowledge that all available answers are

informed by values.» (Sandercock & Lyssiotis, 2003, s. 196). Derfor vil et viktig aspekt ved
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«storytelling» vaere a fortelle de historier en kan pa en hensynsfull mate, og ikke undervurdere
eller virke nedverdigende for motparten syn og falelser. Alle meninger og fortellinger har en
verdi i seg selv, og det ma alltid bli tatt i betraktning at de verdier stammer fra et individs

personlige erfaringer og realiteter.

Hvis en finner seg selv i en situasjon hvor det viser seg at de «gale fortellingene» blir fortalt
mener Sandercock (2003) at det er to ting en kan gjere; En er & gi alternative historier, med
god samvittighet og en stor dose ydmykhet. Dersom en fgler at sin fortelling blir overfalt av
negativ kritikk vil kraften av budskapet en gnsker & na frem med reduseres. Det andre vil
veere a bygge en form for utdannet og kritisk bevissthet i deres deltakende tilneerminger
(Sandercock & Lyssiotis, 2003). Med dette, tror jeg Sandercock praver a vise til noen enkle
retningslinjer pa hvordan en kan diskutere historier, og skape en form for kollektiv forstaelse
pa en hensynsfull mate som ikke ngdvendigvis vil gi motparten fglelsen av at de tar feil, men

naermere a rette pa synet deres for & kunne se det fra andre vinkler.

Historier og fortellinger kan pa denne maten gi en rikere forstaelse av mennesker og deres liv,
og dermed ogsa bylivet og den urbane tilveerelse, i mye starre grad enn tradisjonell sosio-
kulturell vitenskap. For den grunnen alene mener Sandercock at «storytelling» som vitenskap
i seg selv fortjener mer oppmerksomhet (Sandercock, 2003). Fortellinger som bli fortalt, lyttet
til og skapt pa forskjellige arenaer er en sentral faktor i alle planleggings -og
utviklingsprosesser. Maten en jobber med fortellinger ma vare kritiske i det at fokuset ma
ligge pa hvem som forteller historiene. Et viktig aspekt innenfor «storytelling» ma vaere
hvordan en refleksivt ser pa seg selv og ens meninger, og ikke minst hvordan en ser pa den en
forteller sine historier til. P4 samme mate som det kritiske aspektet ma vare til stedet er den
kreative delen ogsa en ngdvendighet. Man ma kunne se pa de tidligere historier som er blitt
fortalt, se pd dem i et nytt lys, som da i drastiske tilfeller kan endre fortellingen pa flere mater.
Historier har blitt fortalt siden tidenes morgen, og denne urgamle kunsten begynner med
fortellinger og beveger seg mot en utforming av nye kollektive perspektiver. Maten vi
forteller om en by blir en konstituerende urban virkelighet, og det pavirker valgene vare, og
hvordan vi handler (Sandercock, 2003).

| flere omdgmmeprosjekter har ofte fortellinger en starre rolle enn man innser til & begynne
med. To byer som ofte nevnes nar det gjelder omdgmmeprosjekter er Drammen og Bodg.
Begge byene har hatt et tydelig opplaft, bade i form av fysiske og sosiale endringer de siste

arene (Hvalryg, 2010). | begge omdemmeprosjektene ble det lansert en film som bruker
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sterke visuelle virkemidler for a posisjonere byene som attraktive utvikling-steder (Hvalryg,
2010). Disse kan sies a veare en form for stedsmarkedsfaring, men kan ogsa bli sett pa som
fortellinger som blir fortalt om byene, hvor de pragver a tilegne seg investorer, bidragsytere,
tilflyttere, turister og neeringslivskjeder med visuelle virkemidler om at dette er et sted det er
verdt & investere i. Det a ta i bruk fortellinger i merkevare- og omdgmmebygging, inneberer &
skape og formidle fortellinger som forbindes med noe positivt, bade for & forme en positiv
kollektiv identitet innad og et positivt omdegmme utad (Moldenzs, 2006). Derimot burde en
ikke overdrive eller dikte opp fortellinger nar en forsgker a formidle sitt budskap. Det reelle
ma alltid ligge til grunn, og budskapet ma derfor ikke styres i feil retning pa bekostning av en
god historie.

Selv om sannheten alltid burde sta sentralt nar fortellinger blir kommunisert forklarer
Throgmorton (2003) at en komplett sannhet aldri kan bli fortalt, derimot kun dine
konstruksjoner av den. Det kan vere her «storytelling» far mesteparten av sin kritikk fra. En
vil alltid bringe med seg egne subjektive vridninger nar en forteller en historie. Konteksten og
meningen med fortellingen avhenger av hvilket formal en har med & fortelle den
(Throgmorton, 2003). Throgmorton mener at «storytelling» er et viktig, og noksa oversett,
aspekt innenfor planleggingsfaget og har store implikasjoner pa hvordan vi lever vare liv. Han
forklarer at planlegging kan bli tolket som overbevisende, troverdig og konstitutiv
historiefortelling om fremtiden. Det er rettet flere kritikker mot dette utsagnet, som
Throgmorton nevner i sin artikkel Planning as Persuasive Storytelling in a Global-Scale Web
of Relationships fra 2003. Argumentene gar ut pa at «storytelling» apner flomportene for
fabrikkering og lggn, og at makt har en rasjonalitet som overskygger fortellingers bakgrunn
og mening. En kan se pa fortellinger eller historier som ramateriale som ma transformeres
gjennom et narrativ slik at de kan bli fortalt pa en meningsfull mate. Narrativ kunnskap star i
motsetning til vitenskapelig kunnskap, og kan forstas som mer eller mindre sammenhengende
fortellinger (Moldenas, 2006). Grunnen til dette er hvordan den «tilkjennegir folkelige
oppfatninger av forbindelsen mellom intensjoner og handlinger» (Moldenas, 2006, s. 16).
Denne konstruksjonen gjennom et narrativ er ngdvendig for at historiene skal ha mening. En
gnsker at sin historie skal bli hgrt og forstatt, og pa den maten ekskluderer og inkluderer man
aspekter ved historien, dette kan gjelde bade valg av ord eller deler av historier man velger a
ta med eller ikke.

Konstruksjonene av et narrativ vil altsa ha stor betydning for hvordan fortellinger kan pavirke

mennesker. «Narratologi» er teorien om fortellinger (Iversen & Nielsen, 2004), og forklarer
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hvordan ens sprakbruk og fortellerens stemme vil ha betydning for hvordan forskijellige
budskap vil bli tatt imot av mottakere. Nar det kommer til fortellinger om et sted, vil begrepet
«framsnakk» veere gjeldende. En kan trekke linjer til Gertnes og Kotlers SIM-begrep
(strategic image management), hvor framsnakk vil innga i andre og tredje steg for
forandringer av et steds image. Gi en positiv vri til de negative egenskapene, og gi helt nye
holdningsforandrede egenskaper med hjelp av forskjellige kommunikasjonsverktgy.
Fremsnakk beskrives, i Svein Spjelkaviks bok Framsnakking — Det motsatte av baksnakking
fra 2010, som & snakke godt om noe eller noen bak dets eller deres rygg (Spjelkavik, 2010).
Han forklarer; vi griper verden gjennom ordene vi bruker, og med framsnakking kan vi

forandre ens syn pa virkeligheten vi tar en del i (Spjelkavik, 2010, s. 59-60).

Fortellinger, og narrativet vi bruker, vil vere sterk tilknyttet vare fglelser. Videre bidrar
fortellinger med kunnskap om hvem vi er i, men ogsa hvem vi gnsker a vare i forhold til
andre. De former en identitet (Moldenaes, 2006). Vi velger a fortelle historier som betyr noe
for oss, og vi forteller dem pa spesifikke mater fordi det fales rett, noe som ofte kan skije
ubevisst. Hvis historier om fremtiden bli fortalt rett vil lyttere kunne bli inspirert til & handle,

for s& & tro pa at deres handlinger faktisk vil ha en effekt (Throgmorton, 2003).

4.4.1 Sprakbruk og retorikk

Dersom «storytelling» skal ta en stgrre rolle innenfor steds- og tilflytterforskning vil ens
retorikk og sprakbruk i fortellingene om stedet ha en vital rolle. Det er ikke alltid at
sprakbruken i tilflytterforskningen far like mye oppmerksomhet, spesielt nar det kommer til

fortellingene om distrikts- og smakommuner.

| Distriktssenterets rapport skrevet av Lgnning og Teigen fra 2009 som nevnt tidligere
diskuteres utfordringen med sprakbruk og retorikken i forskning nar det gjelder
tilflyttingsarbeid til sma steder og distrikter. De mener at spraket som brukes i
tilflytterforskningen for distrikter har fatt en i overkant negativ tilnaerming. Den vedvarende
nedgangsfortellingen gjengis ofte nar det kommer til statistikk og forskning pa tilflytting til
sma steder (Lgnning & Teigen, 2009). Spraket som blir brukt nar det diskuteres utviklingen i
store byer har ofte positive konnotasjoner som «urbanisering» eller «vekst». Sma steder ma
derimot prave a «jobbe mot flyttestrammenx, som billedlig indikerer uunngaelige naturkrefter
som overfgres pa en prosess skapt av menneskelige valg (Lgnning & Teigen, 2009).
Resultatet blir dermed at de som jobber for a hindre fraflytting ser ut til 2 ha en

uoverkommelig oppgave far de i det hele tatt har startet. Det blir derfor sveert lite rom for
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optimisme, og konkrete tiltak for a redusere fraflytting blir vanskelig a opprette. I verste fall
kan man bli stillesittende og vente pa at «stremmen skal snu» (Lgnning & Teigen, 2009).
Hvordan man bruker sprak og ord har stor pavirkning. «Jobbe mot strammen», «hindre
fraflytting» og «stanse forgubbing» er begreper som omtales om og om igjen, og de har alle
negative konnotasjoner. De danner mentale bilder som gir like mye positiv utstraling som en
mann som prgver a dytte en bautastein opp en fjellside. Derfor ma spraket man bruker
operasjonaliseres og utgangspunktet ma endres (Lgnning & Teigen, 2009). Det hjelper ikke &
lete etter tiltak for tilflytting dersom retorikken tilsier at malet er uoverkommelig med mindre

man kan stanse naturkrefter.

4.5 Opinionsledere som historiefortellere

Gjennom ekstravagante tiltak og store satsinger pa tilflyttingsprosjekter vil en prave a na ut til
nye innbyggere til sitt sted. Med dagens sosiale medier fylles det opp med bilder og videoer
pa nettsider som skal vise en hvorfor en bar velge akkurat dette stedet a flytte til. Sparsmalet
er bare hvorvidt det nar frem, og i sa fall, fungerer det? Vil en kunne stole pa de som faktisk
blir betalt for & promotere et sted, at de ikke overdriver de positive sidene og utelater de

negative?

«How, it will be asked, can quite casual and seemingly irrelevant social ties have anything to
do with the way in which an individual is affected by what he sees or hears?» (Katz &
Lazarsfeld, 1966, s. 25).

I 1940 ble det gjennomfart en studie som gikk ut pa a se i hvor stor grad mennesker ble
pavirket av massemedia (som pa den tiden var radio og aviser) i forbindelse med det
amerikanske presidentvalget. Studien viste at mediene hadde lite pavirkning pa hva individer
stemte, og enda mindre pa forandring av stemmevalg i selve kampanjetiden (Katz &
Lazarsfeld, 1966). Forskerne gnsket dermed a finne ut; hvordan bestemte folk seg for hva de
skulle stemme, hvorfor forandrer de mening, og hvis massemediene ikke var en viktig
determinant av individets beslutning, hva var det? Nar individer ble sport hva eller hvem som
gjorde at de forandret mening var svaret at den sterkeste pavirkningen kom fra andre
mennesker. Folk stemte pa det samme som sine likesinnede, enten i hjemmet, pa jobben eller
i omgangskretsen. Men hvem er det sa som bestemmer hva en skal stemme til & begynne
med? Hvem er det som pavirker fgrst og fremst? Svaret pa dette har Katz og Lazarsfeld i sin
bok Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass Communication fra

1966 dubbet til «opinion leaders» eller opinionsledere. Opinionslederne var ikke
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ngdvendigvis identiske med de som tradisjonelt ville bli sett pa som sterke pavirkere, de sa ut
til & vaere fordelt i alle yrkesgrupper pa alle sosiale og gkonomiske nivaer. De behgver ikke a

veere de du ser mest av, eller som har de sterkeste meningene a fremme (Fog et al., 2009).

Opinionslederne igjen mente at de ble pavirket i starre grad av massemediene, og det var her
to-steg hypotesen for kommunikasjonsflyt ble lagt til grunn (Katz, 1957). Ideen ble basert pa
den hypotesen at informasjon fra mediene ble distribuert til opinionsledere, som der igjen ble
distribuert videre til den mindre aktive delen av befolkningen (Katz & Lazarsfeld, 1966).
Dette resulterte i flere interessante funn. Hvem er disse opinionslederne? Hvordan blir de
skapt, og hva kjennetegner dem? Katz og Lazarsfeld viser til hvordan opinionsledere ikke er
en egen og separert gruppe fra resten av samfunnet, og de har ikke en spesiell lederegenskap
som noen har og noen ikke, men heller at de er en integrert del av hverdagslige og personlige
relasjoner. Det blir altsa foreslatt at i alle mellommenneskelige relasjoner er det potensielle
nettverk for kommunikasjon, og at opinionslederne kan bli sett pa som et gruppemedlem som
spiller en spesifikk kommunikasjonsrolle (Katz & Lazarsfeld, 1966). Fokuset ligger pa
mellommenneskelig kommunikasjon og relasjon i forbindelse med pavirkning av menneskers
valgprosesser. Det er vektlagt hvor lite fokus det har vaert pa mellommenneskelige relasjoner i
sosiologiske studier, og hvor viktig det er a ga tilbake til begynnelsen for sa a se pa
beslutninger tatt i lys av hvor dominante relasjonene mellom mennesker i samfunnet er.
Forskning har ikke utelatt at mennesker har relasjoner seg imellom, alle vet at folk har
familier, omgangskretser og klikker hvor meninger blir diskutert, men relevansen av dem kan
se til & ha blitt utelatt i flere studier (Katz & Lazarsfeld, 1966).

Denne typen mellommenneskelig kommunikasjon har altsa ratter til to-steg hypotesen (Katz,
1957). Den foreslar for det farste at mellommenneskelige nettverk er linket til
massemedienettverket pa en slik mate at noen, som er mer eksponert, formidler det de ser,
harer, og leser videre til andre de har kontakt med som er mindre eksponert. Dette kaller Katz
og Lazarsfeld «the relay function of interpersonal relations» (Katz & Lazarsfeld, 1966, s. 45).
For det andre er det underforstatt at person-til-person pavirkning sammenfaller med
massemedias budskap og dermed enten motvirker eller forsterker budskapet, som forfatterne
kaller «the reinforcement function» (Katz & Lazarsfeld, 1966, s. 45). De fortsetter med a si at
dersom nettopp denne effekten er positiv, altsa at medias budskap blir godt tatt imot og
forsterket, at det vil ha stor effekt pa beslutninger som tas i etterkant. Det er disse to
karakteristikkene som forfatterne mener er ngkkelen for a forsta den intervenerende rollen

mellommenneskelige relasjoner har i kommunikasjonsprosesser. For at et budskap skal tas
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godt imot, og spres til folket vil disse to funksjonene vaere ngdvendig. Massemediene gir et
budskap som tiltrekker opinionsledere, for sa @ kommunisere dette videre til sin

omgangskrets. Det er da budskapet vil ha starst effekt.

Sa hvordan blir disse opinionslederne til? Hvorfor spesifikke mennesker blir opinionsledere
gar ikke kun ut pa demografiske vilkar som kjenn, sosial status, og alder, men ogsa i
strukturen av gruppene hvor bade opinionslederne og deres lyttere harer til, deres verdier og

meninger er det som ofte bringer dem sammen i grupper.

4.5.1 Troverdighet

Det som differensierer opinionsledere fra andre kan veere deres troverdighet og gjensidige
tillit til sine mottakere. Grunnen for dette er at fortellinger ofte er symbolsk bundet sammen
med sanser og falelser fremfor kunnskap og vitenskap. De virker demokratiske, fremfor
budskapene monopolisert av elitene og hierarkitoppene. Fortellinger som blir fortalt i
samfunnet kan deles inn i to hovedgrupper; Makrofortellinger og mikrofortellinger.
Makrofortellinger fortelles av mennesker i dominerende samfunnsfunksjoner,
mikrofortellinger er det motsatte, de er historiene som fortelles av kvinnen eller mannen i
gata. Det som skiller disse gruppene fra hverandre er ofte troverdigheten mennesker legger til
budskapet som uttales (Moldenzs, 2006). | tillegg til dette er et viktig aspekt at
opinionsledere ikke bevist er klar over at de er opinionsledere. En person kan ha egenskaper
som gir dem en stgrre pavirkningskraft enn andre, men det er ofte oversett og undervurdert

bade av dem selv og andre (Fog et al., 2009).

Selv om fortellinger ofte kan undervurderes med dagligdagse utsagn som; det er bare en
historie, eller; ja det er det hun forteller, som viser til en form for mistillit til de narrativene
som blir presentert, vil en alltid stole pa anbefalinger fra en venn eller en bekjent fremfor
andre (Throgmorton, 2003). Dersom et sted lover billige boliger i nydelig natur og et vitalt
byliv til alle og enhver, vil flere bli skuffet nar flyttingen skjer, og forventningene ikke blir
innfridd. Dette kan resultere i tap av omdgmme til stedet, og selv om stedet har kapret én ny
innbygger, er det ikke verdt & tape det omdgmme en prgver a tilegne seg i det denne personen
vil snakke med sine medmennesker hvor de forklarer skuffelsen over resultatene en har
opplevd. For er det en ting alle vet sa er det at folk snakker med hverandre, og darlige
opplevelser vil som oftest sta i farst rekke over samtaleevner. Dersom en opinionsleder
snakker om et sted, vil fortellingene ha bade troverdighet og validitet. Ens meninger og

utsagn om stedet vil ikke bli mgtt med mistillit, for hvorfor skulle de overdrive eller lyve om
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stedets egenskaper? De tjener ikke pa det, og det ville veert urealistisk a tro at de skulle prave
a lokke deg med usannheter og overdriving pa samme mate som en kampanie eller

stedspromoter kanskje vil.
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5 Metodiske tilneerminger

| dette kapitelet vil det redegjares for hvilke forskningsmetoder og analytiske verktay som er
valgt for & belyse oppgavens problemstilling og forskningsspgrsmal. Hvordan kan en slik

problemstilling undersakes, og hvilke metoder er relevante for & undersgke dette?

Farst vil det presenteres hvilken metode som er valgt, deretter hvordan arbeidet har foregatt
med valg og utfordringer gjennom forskningen. Til slutt vil det bli gitt en gjennomgang av
etiske retningslinjer som vil vere relevant nar en studerer det man har sterke tilknytninger til,

slik som sin hjemby.

For & finne svar pa min problemstilling bestemte jeg meg tidlig for & intervjue propeller fra
Propellfabrikken med tilknytning til Narvikregionen. Jeg gnsket a fa et innblikk i hvordan
prosjektet fungerte, bade fra ledelsen og fra deltakerne selv. Jeg var inne pa tanken a delta pa
seminarene selv, men la den tanken bort ettersom jeg gnsker a se pa andres erfaringer, og tror
jeg selv hadde kommet for neert forskningsfeltet dersom jeg ville deltatt selv. Hensikten med
denne studien er & utvikle en mer helhetlig forstaelse av Propellfabrikkens konsept og
kontekster til tilflyttingsarbeid. I lys av dette gnsker jeg a ha et vitenskapsteoretisk
utgangspunkt som baserer seg pa objektiv refleksivitet (Alvesson & Skéldberg, 2018). Man
kan se pa refleksivitet pa fra forskjellige fagtradisjoner og standpunkter. Begrepet refleksivitet
kan relateres til Bourdieu sitt «habitus»-begrep (Bourdieu, 1981), eller Haraways «situated
knowledge» (Haraway, 1988), men Alvesson og Skdldberg forklarer objektiv refleksivitet
slik:

Reflection means thinking about the conditions for what one is doing, investigating the
way in which the theoretical, cultural and political context of individual and
intellectual involvement affects interaction with whatever is being researched, often in

ways that are difficult to become conscious of (Alvesson & Skéldberg, 2018, s. 326).

Jeg gnsker dermed a ha en refleksiv tilnaerming til oppgaven, noe som vil diskuteres
grundigere i delkapittelet 5.3.

5.1 Kvalitativ forskningsmetode
«Qualitative research does not pretend to solve the problems of quantitative research but does
not see them as constraints. Rather than finding ways to reduce the effect of uncontrollable

social variables, it investigates them directly.» (Holliday, 2007, s. 5)
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Dette sitatet fra Adrian Holliday beskriver den kvalitativ metoden jeg har valgt for a finne
svar pa mine forskningsspersmal og problemstilling. Jeg @nsker & forsta et fenomen, i stedet
for 2 male det. Den type data det sgkes etter vil vaere «hva, hvorfor og hvordan», istedenfor
«hvor mange». Grunnen for at dette spesifiseres er siden oppgavens utgangspunkt begynte
med a finne ut hvorfor unge ikke flytter til Narvik. Ettersom arbeidet utviklet seg bevegde jeg
meg bort fra hvorfor mange ikke flytter tilbake, til hvordan dette kan bearbeides og forhindres
med hjelp av kvalitativ forskning. En slik tilneerming til kvalitativ metode vil implisere
spgrsmal vedrgrende representativitet og generalisering. De svarene jeg vil fa i lgpet av
intervjuprosessen vil, i liten grad, kunne sammenlignes med malbare kvantitative
undersgkelser, hvor generalisering er malet for forskningen. Innenfor kvalitativ forskning vil
det ofte veere fa intervjuobjekter og kravene for generaliserbarhet vil dermed ikke kunne
innfris. Resultatene ma derfor diskuteres ut fra en annen innfallsvinkel. Hovedfokus vil ikke
ligge pa & generalisere statistiske sammenhenger, men a se pa hvordan resultatene en finner
vil kunne veere av interesse for videre forskning eller generell allmenn interesse (Aase &
Fossaskaret, 2007).

5.2 Fremgangsmate

Prosjektet startet med mine egne erfaringer som Narviking, og refleksjoner basert pa min
tilknytning til Narvik og hva som har forandret seg siden jeg flyttet derfra etter videregéende i
2012. Nysgjerrigheten rundt utviklingen til Narvik, og dets omdgmme interesserte meg i sa
stor grad at jeg valgte & basere mastergraden pa dette tema. Jeg startet med a ga il
statistikkbanken til SSB for & fa en oversikt over befolkningsutviklingen og
befolkningssammensetningen i Narvik. Etter dette leste jeg meg opp pa deler av
flytteforskningen, i farste rekke forskning som har vaert opptatt av tilflytting. Jeg fulgte ogsa
med i oppslag i lokale media, som for eksempel lokalavisen Fremover, og hvordan de skriver
om, og omtaler Narvik i stor grad. Siden jeg valgte a studere Propellfabrikken var det en
selvfalge a intervjue propellene for a fa innsikt i hvorvidt fabrikkens arbeid kan bidra til gkt
attraktivitet og tilflytting. I tillegg til intervjuene har jeg har hatt flere samtaler med
Narvikinger som, som alltid, har sterke meninger og er engasjerte i byen deres og hvordan
den oppleves. Steinar Kvale beskriver det kvalitative intervju som en konversasjonstype, eller
en samtale for kunnskapsinnhenting (Kvale, 1997). En slik tilngerming er utgangspunktet for
min oppgave, og i tillegg til intervjuene som er utfart, har de uformelle samtalene som jeg har

hatt gjennom forskningsarbeidet gitt ytterligere inspirasjon og dybdekunnskap.
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Propellfabrikken ga meg farst og fremst en enkel tilgang til tilbakeflyttere og fra- og tilflyttere
som informanter. Propellfabrikken er imidlertid ogsa et initiativ tatt av engasjerte Narvikinger
for & motivere unge til & vere stolte over, og snakke godt om byen sin. Bakgrunnen for dette
valget er derfor ikke bare enkel tilgang til engasjerte unge, men det & kunne undersgke
«brobyggere» som har satt i gang arbeidet med a redusere fraflytting, mener jeg vil veere

relevant for oppgaven.

Dybdeintervjuene med propellene og propell-ledelsen vil ligge til grunn for & besvare
problemstillingen. I tillegg til disse vil det vaere ngdvendig & undersgke andre
sammenlignbare studier for a finne ut hva som er unikt med konseptet til Propellfabrikken.
Gjennom bruk av sekundaermaterial i form av rapporter, notater og temahefter fra
Distriktssenteret vil jeg undersgke annen forskning pa tilflytterprosjekter, og hvordan deres
strategier kan vise til kontraster eller sammenhenger i arbeidet med tilflytting. Disse er
presentert innledningsvis. Dette vil veere relevant informasjon for oppgaven som helhet, men
ogsa spesifikt for a undersgke hvorvidt Propellfabrikkens konsept ligner pa tilflyttingsarbeid

gjennomfgrt andre steder.

5.2.1 Enheter og strategisk utvalg

Kvalitative studier omfatter gjerne en eller flere enheter. Dette kan vere individer
organisasjoner, lokalsamfunn eller stater, og studiene baseres pa data om hver enhet (Grgnmo,
2020). Jeg foretok strategisk utvalg av informanter, som er vanlig i kvalitative studier, med
sikte pa helhetlig forstaelse, teoretisk generalisering eller utvikling av hypoteser (Grgnmo,
2020). Siden Propellfabrikken er et bestemt arrangement vil den strategiske utvelgingen ses
pa som slumpmessig. Dette vil si at det inkluderer de enhetene som «slumper til» a veere
tilstede pa et bestemt sted eller tidspunkt (Grenmo, 2020).

Kriteriene jeg har satt for utvalget av informanter var aldersgruppen mellom 20-35 ar, at de
var tilbakeflyttere og hadde en form for tilknytning til Narvikregionen. | lgpet av
utvalgsprosessen sa jeg det som ngdvendig & intervjue to propeller som var fraflyttere.
Grunnen for dette var at disse to uttrykte sterk tilhgrighet til hjemstedet sitt pa
Propellfabrikkens nettside. I tillegg hadde begge hjertesaker som omhandlet framsnakk og
engasjement, og jeg gnsket deres «input» med hensyn til hovedfokus for problemstillingen og
forskningsspgrsmalene. Det slumpmessige utvalget utgjorde da 13 personer. Jeg tok dermed
kontakt med disse 13 over telefon og sosiale medier i hap om at jeg kunne intervjue de fleste
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av disse. 8 propeller svarte positivt. To av dem var menn, og seks kvinner alle innenfor

aldersspennet jeg satt for oppgaven.

I tillegg til disse 8 valgte jeg ogsa a intervjue den tidligere lederen for Propellfabrikken Silje
Bergh Lorentzen og navarende (2021) leder Torje Kosmo Karlsen. Grunnen for dette er at jeg
gnsket a fa et innblikk i hvordan et slikt prosjekt starter og hva som var arsaken til at de valgte
a engasjere seg i regionens utfordringer i henhold til fraflytterproblemet. Dette vil bidra til
gi svar pa forskningsspgrsmalet som omhandler hva som er unikt med konseptet og den
helhetlige oversikten for oppgavens problemstilling. Lederne var midt i overgangsprosessen
nar de ble intervjuet, siden Lorenzten fikk ble tilbud om en annen stilling i lgpet av
studieprosessen. Jeg sa det derfor som hensiktsmessig a intervju begge pa samme tid for a fa

innblikk i hvordan samarbeidet foregikk i overgangsfasen.

5.2.2 Gjennomfgring av intervjuene

Intervjuene ble gjennomfart vinteren 2020 og varen 2021, og med tanke pa smittevernhensyn
kunne intervjuobjektene selv velge om de gnsket a gjennomfare intervjuet fysisk eller digitalt
over Teams. Et intervjuobjekt gnsket fysisk intervju, hvor jeg ble invitert til hennes hjem, og
de andre valgte digitalt. Intervjuene varte rundt 30-40 minutter. Alle ble informert om deres
rettigheter i god tid far intervjuet, og ble sendt bade samtykkeskjema og informasjonsskriv

over e-post.

Innledningsvis beskrev jeg min rolle som forsker, og deres rettigheter i forhold til anonymitet.

Ingen av intervjuobjektene gnsket & veere anonyme.

Intervjuene omhandlet farst og fremst deres valgprosesser nar det gjelder flytting og deres
flyttekarriere, hvordan den har vaert og hvordan de ser pa, og opplever, hjembyen. Jeg valgte a
lage en intervjuguide pa rundt 11 spgrsmal, men mange svarte pa flere av spgrsmalene far de
ble stilt, og intervjuet endte flere ganger opp med a bli en samtale mellom to Narvikinger som
snakket om hvordan de opplever hjembyen deres. Samtalene hadde god flyt og de fleste var

engasjerte i tema og svarte utfyllende gjennom intervjuet.

Etter intervjuprosessen, ble opptakene transkribert og kodet for a karakterisere innholdet i
hvert intervju. Dette innebar at stagrre eller mindre elementer av teksten merkes med
fargekoder, hvor materialet ble delt inn i fem kategorier; Positive og negative «egenskaper»
(med egenskaper menes bade materialistiske egenskaper og falelsen av stedet) ved Narvik
som by, deres flyttekarrierer og Propellfabrikkens konsept. | tillegg valgte jeg & understreke
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viktige poeng eller interessante formuleringer for a fremheve disse. Ved hjelp av disse kodene
blir ulike tekstelementer sammenliknet, med sikte pa a finne typiske eller generelle mgnstre i
intervjuene (Gregnmo, 2020). Dette viste seg a vaere nyttig for flere formal. Det ga
organiseringen av datamaterialet en tydeligere struktur, og selve fokuset pa oppgaven ble mer

spisset.

5.3 Forskerens rolle

Det er ofte at en forskers studiefelt omhandler noe som star en nert. I samfunnsvitenskapen er
det flere utfordringer i forhold til etikk og objektivitet som forskere innenfor
naturvitenskapelige disipliner ikke ngdvendigvis alltid ma ta like mye hensyn til. Spesielt i
kvalitativ forskning kan en ofte bli konfrontert med sine egne informanter. Derfor kan
samfunnsforskning i stor grad veere forskning pa en selv og ens egne roller (Wadel, 2006),
samtidig som en kommer tett pa informanter gjennom deltakende observasjon, feltarbeid eller

dybdeintervjuer.

Cato Wadel er en kjent antropolog som har flere arbeider som omhandler temaet a forske pa
«det neaere» og sosiale relasjoner. Han skriver i boken Forskning i egne erfaringer fra 2006 at
hvis en skal forske i egne erfaringer, ma en kunne vare sosiolog pa seg selv (Wadel, 2006).
Han forklarer sa at dette inneberer i det minste tre ting: for det farste sd ma en veere bevisst
pa sitt eget rolle-repertoar og hvilken rolle en blir gitt av de en samhandler med. For det andre
sa ma man alltid veere oppmerksom pa at det kan veere ens egne kulturelle kategorier og ikke
de som den en samhandler med, som dirigerer hva en observerer. Og til slutt at en klarer & se

pa seg selv som sin egen informant (Wadel, 2006).

Forskning i egen erfaring er en seregen form for forskning hvor en reflekterer over og
analyserer egne erfaringer med den hensikt & kunne bidra til allmenn kunnskap.
Forskning i egne erfaringer kan ses pa som et supplement til ordinar forskning i

andre menneskers erfaringer med hverandre (Wadel, 2006, s. 10).

Utfordringer jeg hadde sett for meg skulle oppsta i lgpet av studieperioden var a fa tak i
intervjuobjekter. Dette viste seg a vaere enklere enn forventet, siden de fleste jeg kontaktet var
interessert i a delta i studien. Samtidig var propell-ledelsen veldig samarbeidsvillig og mgtte
opp til samtaler og intervjuer i prosessen. Noe jeg ikke hadde sett for meg var utfordringen
med & ikke bli dratt inn i et «overpositivt» perspektiv pa Propellfabrikken. Det a se pa

prosjektet med en kritisk innfallsvinkel, nar en selv er veldig begeistret for arbeidet, ble
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vanskeligere i prosessen med intervjuene. Det er alltid utfordrende a sette sitt preg pa
arbeidet, og samtidig passe pa at en ikke vil lede oppgaven i den retning man vanligvis ser for
seg at den vil ga. En ma balansere de ulike rollene en har som forsker, bekjent, Narviking og

intervjuer.

5.3.1 Situert kunnskap

Det er viktig a poengtere at propellene har vert en del av et prosjekt hvor fremsnakk og
positive fortellinger blir fremhevet i stor grad, og nar samtalene i intervjuene flyter er det fort
gjort & hoppe pa karusellen av positivitet. Det har derfor vert sveert viktig a ha et refleksivt
utgangspunkt, hvor forsker er klar over sin egen og intervjuobjektenes situerte kunnskap i
arbeidet for & gi oppgaven validitet. Siden jeg har studert min egen hjemby er dette noe jeg
har lagt vekt pa gjennom forskningsprosjektet mitt. Det & vere forsker pa seg selv kan ogsa
sees pa som «situert kunnskap». Dette er noe Donna Haraway skriver om i sin artikkel
Situated Knowledges: The Science Question in Feminism and the Privilege of Partial
Perspective fra 1988. Artikkelen omhandler hvordan forskere skal forholde seg til objektivitet
i forskningsfeltet sitt. Hun skriver at feministisk objektivitet rett og slett er situert kunnskap,
og ber bli behandlet slik. Sa lenge forskere er klar over sine egne begrensninger, og er apne
og ansvarlige ovenfor sine funn vil dette, i hennes mening, veere sa nart objektivitet man kan
komme i forskerrollen (Haraway, 1988). Av denne grunn gnsker jeg ikke a strebe for
objektivitet, men & veere refleksiv ovenfor min situerte kunnskap i arbeidet. Valget  forske pa
noe som star meg nart kan altsa til tider veaere et krevende prosjekt, og siden jeg selv hadde en
positiv innstilling til prosjektet til 2 begynne med, var dette et viktig aspekt som jeg matte
jobbe med, og ha i bakhodet gjennom forskningsprosessen. Til slutt gnsker jeg a bevege meg
inn i analysedelen med Aase og Fossaskarets (2007) ord i tankene; lokalkunnskapen en har
nar det forskes pa det naere vil bringe med seg flere fordeler enn ulemper, sa lenge man kan ha
en god balansegang mellom nzrheten en har som menneske og distansen man trenger som
forsker (Aase & Fossaskaret, 2007).
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6 Propellfabrikkens konsept

| dette kapittelet vil Propellfabrikkens konsept som tilflytterstrategi presenteres. Deretter vil
jeg forsgke a finne svar pa det farste forskningsspgrsmalet med & se pa hvordan strategien
skiller seg ut, eller ligner pa, de som ble belyst innledningsvis fra rapportene Tilflytting for

enhver pris? og Drgmmen om a bli flere.

6.1 Hvordan det hele startet

Propellfabrikken er en nyvinning innenfor tilflyttingsstrategiportefgljen. Det ble etablert sa
sent som i 2018. Det overordnede malet er at prosjektet skulle resultere i flere unge tilflyttere
til regionen. VINN — som eier av Propellfabrikken har i seg selv et stort nettverk, og det ligger
mye kunnskap om pavirkning og beslutningsprosesser i bedriften. Gjennom Propellfabrikken
ville de ta utgangspunkt i dette engasjementet og den ressursen de unge i Narvikregionen
sitter med, og utnytte dette i regionens utvikling. Ideen er altsa a sikre ngdvendig tilgang pa
arbeidskraft i regionen ved a stimulere lysten og forutsetningene for unge propeller til &
framsnakke regionen, samt bli viktige bidragsytere i den videre utviklingen. Det skal gi
kunnskap, nettverk og stolthet til deltakerne. Det gnskelige sluttresultatet for fabrikken er ikke
spesifisert, heller legges det frem langsiktige mal som & framsnakke regionen via unge
propeller som engasjerer seg for utvikling og vekst, og at dette igjen skal styrke regionens
attraktivitet

| arbeidet med tilflytting er det viktig a ha lokalt forankrede og engasjerte ngkkelpersoner i
ledelsen. Silje B. Lorentzen valgte & pata seg denne posisjonen tidlig aret 2018. Lorentzen er
ekte Narvikjente som har bodd i regionen hele sitt liv. Hun har en bachelorgrad fra Hagskolen
i Narvik (nd Universitetet i Narvik) i gkonomi og administrasjon med profilering i logistikk.
Etter atte ar som seniorradgiver i VINN fikk hun mulighet for a starte opp konseptet
Propellfabrikken. Hun forklarer at prosessen som resulterte i Propellfabrikken startet veldig
tidlig;

«Pa en mate sa har jo engasjementet alltid veert der, i og med at jeg er en av ganske fa
som bestandig har bodd her (Narvik) og tenkt at; det gar jo fint her. Vi har jo
universitetet, vi har jo faktisk kule jobber, jeg forsto ikke at ikke flere sa det samme og
ville utnytte mulighetene regionen har. | forbindelse med VINN sa er man i mange
miljger som snakker om utfordringer med rekruttering, og folk pa min alder (tidlig 30-

ara) sliter med & fa jobb, sa tenkte jeg at her har vi to leirer som ikke kommuniserer.
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Sa kom flere kolleger a sa til meg; Silje, du er jo i malgruppen, dette ma du dra litt i,
du har jo engasjementet og motivet!»

Lorentzen har na tatt pa seg jobben som senterleder for begge kjgpesentrene i Narvik, og
startet i ny-jobben januar 2021. Dermed falt valget pa Torje Kosmo Karlsen som ny leder av
Propellfabrikken. Karlsen har ogsa en bachelorgrad i gkonomi og administrasjon fra
Universitetet i Narvik, og etter endt utdanning i 2017 ble han radgiver for VINN. Na har han
tatt over som propell-leder, og forklarer at hans motivasjon stammer fra samme

stedstilhgrighet som Lorenzten og forklarer;

«Jeg tror det er det samme for meg. Jeg og Silje har hatt ganske like tanker i lang tid
om disse tingene. For meg faltes det som helt naturlig & engasjere meg i dette
prosjektet. Jeg far jobbe med noe som jeg faktisk bryr meg om, det er farst og fremst

digg, men ogsa veldig unikt, er ikke alle som har den luksusen.»

Det propell-ledelsen forklarer gjenspeiler det Grimsrud og Batevik (2016) praver a uttrykke
ved a si at tilflytterstrategier ma bygges pa realitetsorienterte analyser. Det er ikke nytt at de
som jobber med utvikling- og tilflytterprosjekter som dette har meldt sin interesse pa grunn av
sin tilknytning og tilhgrighet til stedet (Grimsrud & Batevik, 2016). Det er velkjent at slike
prosesser drives av denne typen engasjement, bade hos ledelsen og av deltakerne som er med.

6.2 Hvordan fungerer konseptet?

Hvert ar, ut fra sgknader, plukkes det ut engasjerte unge mennesker i alderen 20-35 ar som er,
eller gnsker a veere, mer engasjert i samfunnsbyggingen i sin region. Unge sender inn
sgknader hvor de forteller om seg selv og hva som engasjerer dem. Det er ingen formelle krav
for & veere med, og man trenger ikke sende med CVer eller vitnemal. Det er ikke en betalt
jobb, men de ma ha et engasjement for stedet. Nar propellene er «ansatt» foregar det et
program pa fire todagers-samlinger hvor faglig pafyll, bedriftsbesgk og informasjon om
kommunene og regionen star i fokus. Deltakerne definerer ogsa hver sin hjertesak — noe de
brenner for — som de skal jobbe med gjennom hele programperioden. I tillegg til samlingene
legges det til rette for at propellene far muligheten til & delta pa viktige arenaer og relevante
arrangementer i deres geografiske nedslagsfelt. Dette skal bidra til bade kunnskap, inspirasjon
og nettverksbygging. Etter endt program skal deltakerne ha med seg en aksjonsplan for sin
hjertesak, slik at de fortsetter & jobbe med den og bruker de verktgyene de har fatt i

programmet. I tillegg blir alle propeller i alle regioner en del av propellnettverket.
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6.2.1 Samlingene
Alle fire samlingene er utviklet av en arbeidsgruppe med representanter fra malgruppen, og er
tilpasset lokale forhold. Informasjonen er hentet fra Propellfabrikkens hjemmeside med

innspill fra intervjuet med propell-ledelsen.

Den fgrste samlingen inneholder temaer som innovasjon og kreativitet. Her fokuseres det pa
at landsdelen har behov for en omstilling, og at de unge ma veere med pa a skape denne
omstillingen. Ideen her er at de skal leere hvordan de kan, med kunnskap om temaer og med
nye verktay, sikre gjennomfaringskraft eller realisering av de gode ideene, og pa den maten
skal propellene bli gode kreativitetsagenter pa sine egne arbeidsplasser. Hapet er ogsa at flere
skal bli inspirert til & skape noe eget som et indirekte mal.

Den andre samlingen handler om identitet og stolthet. Med identitet og stolthet i ryggmargen
skal formidlingsevnen og troverdigheten i budskapet forsterkes. Her skaper de en workshop
med presentasjonsteknikk som fokus og personlige prosjekter som kan gjennomfares i
samarbeid med eksperter pa omradet. Pa denne samlingen leerer propellene hvordan de skal
fange et publikum fra det gyeblikk de gar inn i rommet der de skal formidle. Per Kjerstad,
som er en kjent skuespiller fra Kerstad i Ofoten, veileder med tanke pa forberedelse og
utfgrelse, og har veart med alle arene Propellfabrikken har eksistert. De er inne pa temaer som;
hva er det viktigste i dine presentasjoner, hva er mindre viktig, og hvordan far man frem eget

budskap pa en troverdig mate?

Den tredje samlingen retter oppmerksomheten mot kunnskap om maktfordeling og endring.
Hvordan fungerer maktstrukturer, og hvilke pavirkningsmekanismer har man? Hva skal til for
at propellene selv blir relevante for & innta sentrale posisjoner i utviklingen av sine regioner?
Dette er en samling som har til hensikt & aktivere deltakernes ideer og dremmer om hvordan
de kan vaere med pa a skape endring og utvikling. Hvis unge skal kunne ta del i en
samfunnsdebatt er det essensielt & vite hvordan maktfordelingen fungerer og hvordan endring
skapes i lys av dette. Denne samlingen argumenterer Lorentzen for som veldig viktig; «Den
har gjort at ting har klikket litt, og det er her folk ser at man faktisk kan utgjere en forskjell»,

forklarer hun.

Samling fire heter «Kraftsenter i regionen». Her er styrken i samarbeid ngkkelordene, og det
skal jobbes frem et budskap om hva unge voksne i den aktuelle regionen gnsker at skal
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prioriteres. Dette kan sies & veere en lokal variant av perspektivmeldingen «Nye stemmer»®,
men med fokus pa modighet, tarre a satse og tarre a prioritere. Et sparsmal som blir stilt er;
hvis du var 10 ganger s modig, hva hadde du gjort da? Dette er ogsa en god samling for & gi
deltakerne er mulighet til & gi svar pa det mange spgr seg; hva er det de unge gnsker i sin
region? Her nevner ogsa propell-ledelsen at denne samlingen viser hvordan en kan tenke

starre, og det er her en lzrer a bruke nettverket sitt.

Mange sma steder og distriktskommuner har til felles at de gnsker utvikling til en viss grad
(Vareide, 2018). De fleste kommuner har planer for hva de skal gjere, og hvordan det skal
gjares. Det er gnskelig med gode boligforhold og et rikt naerings- og kulturliv. Disse
aspektene kan veare vanskelig & pavirke for dem som ikke sitter gverst i forskjellige styresett,
men det er mulig & pavirke hvordan innbyggerne snakker om byen. Det man kan forandre pa
er de gode historiene som ma bli fortalt, og for & gjgre det ma man opprette en arena for de
som vil fortelle, gi dem en fortellerstemme og en plattform. Det er dette som virker & vare

Propellfabrikkens overordnede mal;

Det handler om a tgrre a bruke stemmen sin i forskjellige arenaer, veere med a diskutere pa
bakgrunn av fakta, vere trygg pa seg selv og en god ambassadgr for regionen sin. Det
handler om & videreformidle det som er viktig for de unge, og hva som skaper en attraktiv
region for dem (Lorenzten, 2019, Hentet 05.05.2021).

6.3 Hjertesakene

Hjertesakene er et viktig aspekt ved konseptet til Propellfabrikken. | begynnelsen av
programmet velger propellene selv hvilke tema de var opptatt av, og hvordan de kunne jobbe
med dem. Sakene som propellene velger & jobbe med stammer ofte fra de utfordringene de
mener byen har i forhold til utvikling, bolyst og trivsel. Gjennom aret setter de sammen en
handlingsplan for hvordan disse utfordringene kan handteres. Malet er a styrke Narviks
image, identitet, omdgmme og attraktivitet. Hjertesakene handler om alt fra & skape gode
miljger hvor unge kan ytre sine meninger, skape mgteplasser, styrke idretten, motivere til
apenhet og inkludering. Noen handler om & fa neeringslivet til a lyse ut flere stillinger,
involvere ungdom i hva som skjer i regionen, samt fremsnakk av regionen (Se vedlegg 2 for

oversikt over hjertesakene til propellene som er intervjuet). En av de fraflyttede propellene

5 Kunnskapsbanken (2019) Hentet 01.04.2021
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som var deltaker i 2019, Helena, hadde som hjertesak a opprette en form for fadderprosjekt
for tilflyttere, slik at nye innbyggere skal fgle seg godt mottatt. Dette er likt det
bygdelivsmekleren prevde a fa til i Vest-Telemark, men i en annen skala. Bygdelivsmekleren
skulle bistd med informasjon og praktiske utfordringer, mens en type faddergruppe som
Helena gnsket a opprette heller skulle bidra til en felles «vi-fglelse», forebygge ensomhet og
skape en naturlig mateplass for nyinnflyttede.

6.4 Hvem rekrutteres?
En av kriteriene for a veere propell er at du er, eller gnsker a veere, engasjert i utviklingen i din
region. Sa hvordan rekrutterer Propellfabrikken disse unge og engasjerte menneskene til sitt

prosjekt? Tidligere leder for fabrikken Lorentzen forklarer det slik;

«Det handler om & fa tak i de som ikke ngdvendigvis hadde veert sa aktive selv, for
man har jo de som drar av garde som propell pa egen hand, og det er bra for de trenger
vi, men vi trenger mer! Sa det handler om a trigge de som kanskje ikke hadde turt,
eller tenkt at dem skulle gjort noe for 5 eller 10 ar siden, men da er de allerede i en
aldersgruppe som er representert. Det handler om a fa tak i de som trenger en litt
ekstra dytt.»

Pa denne maten kan det se ut som at Propellfabrikken gnsker & produsere de opinionsledere
som Katz og Lazarsfeld omtaler (Katz & Lazarsfeld, 1966). De forsgker a plukke ut de som

skal drive et budskap videre, til sine bekjente bade i og utenfor byen.

6.4.1 Alder
Et annet aspekt som Lorentzen nevner er alder. De unge som rekrutteres er innenfor
aldersspennet 25-30 ar (det har veert unntak, hvor bade 18- og 39 aringer har veert med i

programmet). Hvorfor fokuserer sa prosjektet pa unge innenfor dette aldersspennet?

Det & fa tak denne aldersgruppen handler ikke bare om a gi dem en plattform for & kunne
fortelle de gode historiene, men ogsa siden denne aldersgruppen ofte er underrepresentert i
kommuner med befolkningsnedgang. Lorentzen nevner at alle kommuner er lovpalagt a ha et
ungdomsrad®, slik at de opptil 18 ar har en arena for & jobbe med pavirkning og medvirkning.

Dette er en relevant arena — men kun inntil man gar ut av videregaende. Unge i alderen 20-35

6 Narviks ungdomsrad ble opprettet i 1997 (Svendsen, 2002).
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ar bruker ofte sosiale medier for & fremme sine meninger, og de siste arene har man
betraktelig mer pavirkningskraft og rekkevidde nar man ytrer seg pa sosiale medier sa lenge
man har mange bekjente eller «fglgere» pa de forskjellige plattformene. Problemet er at det er
som oftest ikke en plattform hvor de kan bli hgrt av makthavere eller de hgyt oppe i hierarkiet
til styresettet slik som ungdomsrad har muligheten til, eller i det minste bli tatt serigst i sine
ytringer. Dermed kan det vaere en utfordring a forsgke a gjgre en forskjell for stedet sitt, med
mindre man er politisk engasjert. Lorentzen mener ogsa at hvis man leser forskijellige
innsiktsrapporter kan man se en trend hvor etter ca. 40 ar sa har de fleste opparbeidet seg sa
mye livserfaring, og sa stort nettverk, at hvis man har lyst a engasjere seg sa har man de
verktgyene man trenger i ryggsekken. Men det er mellom videregaende og 40-arsalderen at
folk i stor grad faller mellom to stoler. Det er ogsa der frafallet er stgrst. Samtidig er det i
dette aldersspennet at du er pa ditt mest attraktive i forhold til det steder gnsker av tilflyttere,

slik som Lorentzen kommenterer;

«Det er bade en periode i livet hvor alle gnsker at du skal bosette deg, samtidig som
det er en periode hvor steder per i dag har lite & tilby av strukturer, arenaer eller

verktgy for a gi individer muligheten til & veere med a pavirke samfunnet man lever i.»

6.4.2 Sosialt mangfold

I tillegg til alder er det et fokus & ha et bredt og mangfoldig utvalg av propeller med hensyn til
utdanning, jobb og arbeidserfaring. Deltakere i Propellfabrikken er alt fra masterstudenter til
barsemakere, bartendere pa den lokale puben, danselarere og journalister. Dette er kanskje en
av de viktigste aspektene ved prosjektet. De som utgjer en forskjell i den lokale diskursen har
forskjellige bakgrunner og interesser. Dersom Propellfabrikken gnsker a produsere
opinionsledere for & spre deres budskap og skape gode historier om stedet sitt vil et sosialt-
mangfoldig utvalg av mennesker gi et starre handlingsrom, og flere mennesker vil bli
representert. Dersom alle propellene hadde vert ingenigrer eller advokater, er spennet av
mennesker en nar ut til veere svert snevert. Her kan ogsa troverdigheten til opinionsledere
nevnes. Ens venner og bekjente vil ha starre troverdighet til en opinionsleder i

omgangskretsen dersom de har lik sosial status i samfunnet.

6.4.3 Engasjement
I tillegg til aldersgruppering og mangfold er motivasjon og engasjement en viktig del av
rekrutteringsprosessen. En av propellene nevner motivasjonen for a melde seg pa som todelt;

Hun ville bli mer kjent med nord-norsk naringsliv, fa en friskere utgave av Narvik enn det
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bilde hun hadde tilegnet seg nar hun vokste opp. Det var en ogsa en motivasjon at det var
mulighet for & bli kjent med byen pa ny med litt mer voksne briller og et nytt utgangspunkt.
Den andre delen gikk ut pa a veere en ambassader for framsnakking om regionen. Andre
nevner hvordan motivasjonen stammer fra et gnske om a vite mer om stedet sitt, for sa a
kunne vise frem det positive. Flere viste ogsa til hvordan de sa muligheten for
nettverkshygging, og at det var en av hovedmotivene for a melde seg pa prosjektet.

6.5 Hvilke verktay far propellene med seg?

| lzpet av aret man er propell for Propellfabrikken vil man kunne tilegne seg flere verktgy. En
propell forklarer hvordan samlingene ga henne ytterligere kunnskap om regionen; «Vi lerte jo
veldig mye om hvilke muligheter som fins rundt i regionen. Sa nar man snakker med folk som
vurderer a flytte tilbake sa kan man hente frem; har du hgrt om den arbeidsplassen, visste du
at de har kontor her, visste du at de trenger den typen kompetanse pa den arbeidsplassen?».
Dette er kunnskap som propellene tar med seg etter endt program, og kan vere med pa a

tiltrekke flere tilflyttere til regionen.

De forskjellige verktgyene handler ogsa mye om samlingene de er pa. Pa de fire samlingene
fokuseres det pa presentasjonsteknikker, gjennomfgringskraft, og realisering av ideer, med
flere. Egenskaper som dette er ngdvendige for at propeller skal veere gode opinionsledere i
samfunnet. Det handler om & styrke engasjementet som ligger til grunn. Selv om man er
engasjert i noe vil ikke det ngdvendigvis ha noe a si i realiteten, men dersom man dyrker dette
med en god dose kreativitet og fremmer de gode egenskapene en har med a styrke
gjennomfaringskraften til den enkelte, kan man oppna og realisere de ideene som fremmes

gjennom prosjektets gang.

Et annet viktig aspekt for prosjektet er hjertesakene de unge propellene velger a jobbe med,
bade i programmet, men ogsa i ettertid. For at propellene skal motiveres til & snakke godt om
regionen sin, far alle en hjertesak. Malsetningen for alle hjertesakene er hvordan man kan
gjore Narvikregionen bedre og mer attraktiv for unge tilflyttere og tilbakeflyttere. De sakene
som propellene velger, blir er verktgy for nyskaping og fremsnakk. De historiene som
propellene vil fortelle videre omhandler ofte det som star oss nart, og styres av falelser
knyttet til situasjonen. Vi velger selv a fortelle historier som betyr noe for oss (Throgmorton,
2003), og det a gi engasjerte unge muligheten til & jobbe med noe som star dem naert kan

inspirere til god snakk og gode historier i etterkant.
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Sammen med disse verktagyene er ogsa Propellfabrikken en plattform for personlig utvikling
for den enkelte. Bgrge Henriksen som var propell i 2019 beskriver hvordan programmet har

veert med pa a styrke hans personlige utvikling pa Propellfabrikkens nettside;

«Propellfabrikken har gitt meg en dryss med gode opplevelser, dpnet nye veier og
bidratt til en personlig utvikling. Jeg er mer motivert for a ta tak, jeg ser oftere
mulighetene og terskelen for a tarre er blitt lavere. Sa hvis noen i det hele tatt er i tvil
om tiltaket og prosjektet er utviklende og positivt, sa tenker jeg vi kan fjerne den

tvilen med en gang.”»

Det a styrke individers personlige utvikling har en sentral rolle i Propellfabrikkens konsept.
De tar tak i de som allerede bor i byen, for sa a gi dem muligheten til & yte sitt beste, og dette
er noe som er relativt lite fokusert pa i tilflyttings- og rekrutteringsarbeid, til tross for at dette
poengteres i Distriktsenteres rapport Dremmen om a bli flere. Det handler ofte om a na ut til
nye og spennende individer utenfor bygrensene, for a vise dem hvor flott stedet er og hva det
kan tilby. Pa denne maten utvikler konseptet en ny vri pa tilflyttingsarbeid, hvor jobben
starter med & gi flere muligheter til de som allerede bor pa stedet slik at de kan uttrykk en ny

type positivitet til sine bekjente.

6.6 Hva kjennetegner Propellfabrikkens konsept som
tilflytterstrategi?

For & finne svar pa forskningsspgrsmalet; hva kjennetegner Propellfabrikkens konsept som
tilflytterstrategi?, vil jeg prave a vise til likheter og kontraster i de forskjellige prosjektene
presentert tidligere i oppgaven med Propellfabrikkens konsept. Samsvarer deres strategier

med de stegene Distriktssenteret fremhever i Dremmen om & bli flere?

I gjennomgangen av prosjektene belyst i rapporten Tilflytting for enhver pris? kan vi se ulike
malsetninger, tiltak og strategier som tas i bruk i jakten pa gkt tilflytting til de forskjellige
regionene. Tabellen under viser en kort oppsummering for de forskjellige konseptene.

7 Henriksen (2020) Blogginnlegg pa Propellfabrikkens hjemmeside. Hentet 19.04.2021
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Hardanger

Vest-Telemark

Propellfabrikken

Malsatsing

Gjere Hardanger til
en attraktiv boplass,
bredt spekter

@nsker
livstilstilflyttere som
gnsker idyll og
bygdeliv.

Skape et miljg for
den kreative klassen,
fremme Sogndal
som et sted for sport
0g arbeid

Fa bort den darlige
snakken. Vise hva
som er positivt i
starre grad, fa flere
til a snakke godt om
regionen med venner

og bekjente.

Figur 4: Kort oppsummering av konseptene

Tiltak

Hardangerlokk m. fl.
Tiltrekke kunstnere
med hjelp av

gkonomiske goder

Bylivsmekleren, gi en
farstelinjetjeneste som
kan hjelpe med
informasjon og det
praktiske. Bulyst/Vi
snur vinden.

Regionalt
utviklingsarbeid pa
flere omrader, Bratt
Moro AS m.fl.

Soke etter propeller,
sette i gang seminarer,
fremme «god snakk» og
gode historier. @ke
lokalkunnskap med
hjelp av seminarer og

arrangementer
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Bredt mal, med mindre
0g spissede tiltak
internt pa plassene.
Appellere til Floridas
kreative klasse

Noe spisset mal til a
begynne med. Etter en
stund ble fokuset pa
framsnakking satt mer
I lyset, spesielt blant
ungdom. Mer rettet
mot interne forhold,

langsiktig satsing

Spisset mal, med bredt
samarbeid. Ikke aktar-
orientert. Stort fokus
pa image, skape et

selvrekrutterende miljg

Noe bredt mal, spisset
samarbeid med
investorer. Gripe tak i
engasjerte unge, gi
dem en plattform og
flere muligheter. Skape
et selvrekrutterende

miljg.



Alle tilflytterprosjekter har som mal fa flere folk til omradene. For a realisere dette malet har
prosjektene omtalt ovenfor fokusert bade pa brede og spissede strategier og tatt i bruk
kampanjer, promoteringer og nettsider for 4 fremme stedets attraktivitet. | Hardanger og Vest-
Telemark hadde strategiene underprosjekter som fokuserte pa en spesifikk gruppe mennesker;
henholdsvis kunstnere og livsstilstilflyttere med gnske om det gode liv pa landet. Alle
prosjektene kan vise til tilflyttere som har kommet pa grunn av deres innsats, og tallfester alt
fra 10-40 familier/enkeltpersoner som har etablert seg i kjglvannet av tiltakene (Grimsrud &
Aure, 2013). Malet er i og for seg oppnadd. Pa den andre siden vil alle slike prosjekter ha en
utlgpsdato. Ja, man kan vise til resultater for de som ble hentet inn, men har det i det lange lgp
noe a si for befolkningsveksten i omradene? Sogndal kan vise til et noe selvrekrutterende
miljg, hvor mange har hart god snakk om regionen. Miljget som blir skapt pa stedet
rekrutterer i seg selv, uten noen form for utadrettet tiltak. Tilflyttere vil kjenne seg igjen i
deres identitet og finne stedet attraktivt. Hardangerlokk har hatt relativt god suksess i a skape
et sterkt kunstnermiljg, og kan knytte dette til deres identitet som sted. Det Vest-Telemark
opplevde kan trolig flere regioner kjenne seg igjen i. De prevde & opprette en
farstelinjetjeneste i bygdelivsmekleren som skulle assistere alle tilflyttere med informasjon og
praktisk hjelp, men fant flere utfordringer i det a leve opp til forventningene de hadde skapt. |
lys av dette ble det et starre fokus pa hvordan de skulle na ut til ungdommen, og gi mer

informasjon til dem om stedets egenskaper og muligheter for fremtiden.

Det viser seg at flere av tilflytterprosjektene hadde satt seg mal a fa tilflyttere sa fort som
mulig. Hvordan fa kunstnere hit, na? Gi dem penger. Hvordan fa livstilstilflyttere hit na? Fiks
boliger og jobb. Etter hvert som tiltakene ble satt i gang og de ble mgtt med flere utfordringer,
innsa bade Hardanger og Vest-Telemark at det & styrke deres identitet innad i omradene viste
seg a vaere en enklere, og kanskje ogsa en bedre mate & drive med tilflytting pa.
Satsingsomradet ble forandret fra & na ut gjennom utadrettet promotering, til a jobbe internt.
De kortsiktige malene om rask tilflytting ble mer eller mindre lagt pa hyllen, og langsiktige
mal for trivsel, bolyst og god snakk ble et stgrre satsingsomrade. Dette kan veere en indikasjon
pa hvor viktig det er a starte med omdgmme innenfor kommunegrensene fgr en forsgker a

tiltrekke seg tilflyttere utenfra.

Sogndal hadde image og stedsidentitet som hovedfokus fra starten av. De gnsket a skape et
selvrekrutterende miljg, slik at tilflyttere skulle finne frem til stedet via deres gode rykte og
omdgmme. Her kan vi trekke linjer til Propellfabrikkens arbeid. De har ogsa hatt fokus pa den

gode snakken fra dag én. En av hovedsvarene som trekkes frem nar det stilles spgrsmal til
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hvorfor tiltakene pa de forskjellige stedene ble satt i gang er; Vi sa oss lei av de negative

narrativene som foregar i regionen.

Den sterkeste kontrasten som en kan se ut fra arbeidet til de tilflytterprosjektene rapporten
viser er hvordan fabrikken «ansetter» propeller til 3 utgve prosjektets malsatsing. Lorentzen

forklarer malsatsingen slik:

«Vi gnsker ikke & na ut til potensielle tilflyttere direkte, vi gnsker at deltakerne i
Propellfabrikken ser pa Narvik med nye gyne, kanskje er det mer positivt enn det de
trodde? Det har skjedd noe i de arene de ikke har vart her. Deltakerne er med pa a

framsnakke til sine venner og bekjente, de som vi ikke nar direkte.»

Det & skape en attraktiv plass er en tidskrevende og komplisert prosess, hvor kommunen,
naringslivet og bedrifter ma vere pa veere med pa laget. Det Propellfabrikken gnsker a oppna,
i likhet med de andre tiltakene, er & bringe det positive som skjer frem i lyset, men ulikt de
andre prosjektene er de spesifikke opinionslederne, propellene. De som gnsker & gjere en
forskjell. De har forstatt at kommunikasjonsradgivere og kommunale ansatte ikke alltid vil na
frem med sitt budskap, eller ha en troverdig stemme. Det virker som et av de essensielle
aspektene ved Propellfabrikkens konsept er den mellommenneskelige kommunikasjonen via
opinionsledere til andre i lokalsamfunnet. Katz og Lazarsfeld (1966) mente disse
opinionslederne ikke hadde spesielle leder-egenskaper, men var en del av et integrert nettverk
bygd opp gjennom relasjoner mellom mennesker (Katz & Lazarsfeld, 1966). Propellene blir
valgt ut fra seknader der engasjementet deres var noe av det viktigste som kriteriet for a bli
rekruttert. Deres engasjement blir sa tatt i bruk av propell-lederne, som har et budskap de
gnsker & na ut til befolkningen bade i og utenfor regionen. Via samlingene praver ledelsen a
formidle et budskap om utvikling og vekst, hvor kunnskap om regionen star i forste rekke.
For a snakke godt om et sted trengs det gode kanaler som kan na bredt ut i et sosialt-

mangfoldig samfunn.

6.6.1 Samsvarer konseptene med de fem stegene fra Drgmmen om & bli
flere?

Distriktssenteret viser til fem steg for a effektivisere tilflyttingsarbeid. Behovsanalyse var det
forste; alle prosjektene kan se ut til & ha gjennomgatt behovsanalyser til en viss grad.
Propellfabrikkens hovedmal om a snakke godt om stedet kan ses i lys av at de negative
narrativene har fatt rade for lenge, noe som har resultert i et darlig image og omdgmme.

Derfor ma snakken snus i en mer positiv retning. Fabrikken har ogsa tatt i bruk den
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eksisterende befolkningen for a gjennomfare dette, noe Distriktssenteret poengterte som et
viktig aspekt innenfor dette steget.

Det neste steget gar ut pa a avklare utfordringer for tilflyttere, og utvikle en form for
velkomstkomité i felleskap. Vest-Telemark viste til sin bygdelivsmekler og hvordan hun
skulle vare en farstelinjetjeneste, altsa en form for velkomstkomité for tilflyttere.
Utfordringen ble at jobben ble for stor, og det ville trolig gagnet strategien dersom det 13 et
starre fokus pa & fa med befolkningen for a utstrale et starre fellesskap, fremfor en enkelt
person som skal ta seg av hele arbeidet. Propellfabrikken har ikke en slik tilneerming, men tar
derimot tak i de som bor i byen og gir dem muligheten for & gjennomfare egne prosjekter.
Helena hadde noe slikt som mal for sin hjertesak. Kanskje vil en kombinasjon av

bygdelivsmekleren og Propellfabrikken konsepter utave en bedre strategi for dette steget?

Det a finne en bestemt malgruppe for tilflyttingsarbeidet har alle tre prosjektene gjennomfart.
Propellfabrikken har ikke en bestemt malgruppe for tilflyttere, men heller en bestemt
malgruppe for propellene. De har hatt et aldersspenn og jobber ut fra en tilnerming om at
disse skal na ut til sine venner og bekjente. Det kan tyde pa at malgruppen derfor er noe bred,
men siden malet i seg selv er positiv utvikling i form av fremsnakk er det mulig at prosjektet

kommer unna med en bred malgruppe pa dette spesifikke steget.

Det siste som nevnes er hvordan tilflyttertiltak bgr jobbe ut fra en tilflytters perspektiv og
arbeide med transparens og &rlighet. Dette steget kan betraktes som en selvfglge, men kan
veere vanskelig & uteve i praksis. Hvordan vet man at man ikke overdriver budskapet? At man
overselger det? Propellfabrikken utaver en sterk positivitet og produserer opinionsledere som
skal ut a snakke den gode snakken. Hvorvidt disse blir for positive, og ikke uttrykker
troverdighet vil veaere vanskelig & male. Det dine bekjente forteller deg har man en tendens til
a tro pa, men alt med mate, og troverdighet ma veere et aspekt som fokuseres pa i

historiefortellingene.
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7 Analyse

Herunder vil mitt primere forskningsmateriale analyseres og diskuteres i lys av
problemstillingen og det andre forskningssparsmalet som er satt for oppgaven. Hva gjer at
Narvik har hatt et relativt darlig image/omdgmme i lengre tid? Kan Propellfabrikkens arbeid
endre den lokale diskursen, og bidra til gkt attraktivitet i Narvik? Innledningsvis gnsker jeg a

vise til noen eventuelle utfordringer et tilflytterkonsept som Propellfabrikken kan state pa.

7.1 Utfordringene til Propellfabrikken

En av utfordringene Propellfabrikken stater pa er det gkonomiske aspektet. Nar ledelsen blir
spurt om hvilke problemer de har hatt gir begge et klart svar; Penger! Programmet er drevet
og eid av VINN og det ma derfor ogsa stettes opp av samarbeidspartnere som gnsker a
investere i konseptet. Samlingene og seminarene som gjennomfares ma bli finansiert. For a
kunne fa investorer og andre til & bidra gkonomisk ma prosjektet kunne selges, og en ma vise

til hvilken nytte prosjektet har for byen og regionen. Her har noen propeller vist til en annen

utfordring; det er flere som

syns det er vanskelig & Jeg far jo mange spgrsmal om hva det faktisk er, og det er

forklare hva programmet litt vanskelig a forklare, kanskje litt av alt egentlig. Men i

faktisk gar ut pa. bunn og grunn handler det om tilflytting - Torben

Det var jo ikke sa tydelig hva det skulle ga ut pa. Nar jeg sa utlysningen trodde jeg det
handlet om griindere, og som byrakrat sa tenkte jeg at jeg ikke var den helt rette personen,

men jeg sgkte og syns det passet veldig bra - Karen

Siden konseptet til Propellfabrikken er relativt nytt, vil det kunne oppsta flere problemer nar
en prever a selge det til investorer, potensielle deltakere og andre aktgrer som kan vere
viktige for prosjektets suksess. Nar du skal promotere et prosjekt til gkonomiske bidragsytere
er det viktig a ha en plan for hvordan prosjektet skal kunne gjgre en forskjell. Se for deg at en
planlegger skal presentere en plan for utvikling og styrking av en bys attraktivitet. Pa et
mgterom legges det frem en plan for utvikling hvor konklusjonen hans vil veere; vi skal
snakke godt om byen var. Da vil nok flere gyenbryn skyte i veeret. Hvordan man snakker om
steder vil ha ringvirkninger pa hvordan en opplever stedet, men vil det ha noen reell effekt pa
hvordan stedet utvikler seg? Kan en planlegger faktisk si at dette er en planleggingsstrategi,
en god plan for hvordan man skal snu utviklingen? Det er en veldig diffus lgsning til et veldig
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konkret problem. Poenget er at det handler i bunn og grunn om tilflytting. Det er lagt vekt pa
mellommenneskelig kommunikasjon og «storytelling» via opinionsledere innad i byen,
fremfor & faktisk reise ut for a fri til potensielle tilflyttere utad slik som de gjorde i Vest-
Telemark og Hardanger i begynnelsen. | tillegg ligger mye av kritikken til denne typen
«framsnakk» i at det er en for luftig og lite praksisorientert lgsning. Konseptet til
Propellfabrikken handler dermed ikke kun om framsnakk, men a engasjere den unge
befolkningen med kunnskapsinnhenting om lokalt naringsliv og politikk, som heller kan veere
gode ambassadgrer for byen, og bidra til at man snakker mer eller mindre ubevisst godt om
stedet. | tillegg vektlegges fremfaringsstrategier og hvordan en kan kapre et publikum pa

samlingene, noe som kan veere relevant for opinionsledernes fortellinger.

7.1.1 Gamle stereotypier skaper omdgmme
En annen utfordring som Narvik by har, og som Propellfabrikken kanskje prgver a forandre,

er en av stereotypiene som flere

intervjuobjekter nevner, nettopp } _ ) o

Narvik er veldig seg selv nok. Min familie er fra
hvordan Narvikinger kan virke ) ) o . .

_ ) Bjerkvik, og hvis jeg gnsker a uttale meg om noe sa

selvgode. Det kan ha sin rot i en o o )

kan jeg fa hgre; men du er jo ikke herifra. Det lager
stolthet over byen som har ) ) ) o )

) ) en barriere og det tror jeg vi taper pa i lengden - Vilde

eksistert lenge og blitt forsterket

over flere ar. En kan tenke seg til

hvordan det fales nar en by har
véert pa toppen av hierarkiet, veert ~ Narvikfolk er jo kjent for a veere litt hgy pa seg selv,

den rikeste kommunen i Nord- eller hva man skal si, veere litt selvgod kanskje. Det
Norge i folketall, for si & fallesa ~ Sin. For a ta bestefar som eks. han hatet jo Harstad

langt ned at det konstant snakkes ~ Over alt i verden, vet ikke hvordan det ble til, har bare

om befolkningsnedgang og hvor ~ @lltid veert slik - Torben

darlig det gar med byen. Den

folelsen av a veere «best» kan vere vanskelig a legge fra seg. Det er alltid tungt & miste
plassen pa toppen av pallen, og det kan sla inn en type forsvarsmekanisme hvor en prgver a
beskytte stoltheten sin, noe som ofte kan ligne selvgodhet. I verste fall vil man prgve a sta
sammen sa sterkt at det utgjer en «oss mot dem» holdning. Det kan ha veert grunnen til at
samfunnet i Narvik kan virke noe lukket og avsperret for de som kommer utenfra. Ikke bare

overfor andre byer som Harstad, men ogsa overfor smastedene utenfor Narvik sentrum,
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Bjerkvik, Ballangen og Hakvik. Flere nevner hvordan de har snakket med kolleger og
bekjente fra disse omradene som har ytret at de ikke fgler seg velkommen pa Malmen?®
(Narviks sterste uteplass), og andre steder i byen. Det nevnes ogsa at na for tiden tas dette
med en god dose humor, og er mer en spgk enn noen annet. Selv om den yngre generasjonen
ikke alltid kjenner seg igjen i stereotypiene som har styrt omdgmmet til Narvik i lang tid, er
det fortsatt fremtredende i intervjuene at propellene er klar over disse fortellingene, og
hvordan de har pavirket Narviks omdgmme i dag. Propellfabrikken ble opprettet i Narvik,
men har na fabrikker i Harstadregionen (siden 2020 ble Narvik og Harstad lagt sammen til en
gruppe, Halogaland), og Vest- og @st-Finnmark. Dette kan bidra til a redusere de gamle og

utdaterte fortellingene om at

disse byene har en hatrelasjon | Narvik er det mange fremtredende skikkelser, og det
til hverandre, og heller tror jeg kan gjere at mange tilflyttere kan kjenne p4, at
samarbeide mot felles mal om det er en sterk identitet. Det er ikke lett & komme innpé
utvikling i regionen. ndr man bare har bodd der i noen &r. Du mé narmest ha

. et slags slektskap for a veere en del av fellesskapet, o
Som nevnt tidligere er g P Pet, o9

. denne hardbarka Narvikidentiteten - Helena
begrepene image og

stedsidentitet veldig like, og blir

ofte brukt om hverandre. Hovedpoenget er at image er det byen uttrykker (Gertner & Kotler,
2004), mens identitet er hva befolkningen mener stedet er og har (Moldenas, 2006). Et steds
introverte identitet skaper et darlig omdgmme og image utenfor bygrensene. Dersom man
kommer til byen som tilflytter og merker at man ikke blir tatt godt nok imot pga. utestenging
og latterliggjering kan ordet fort spre seg om at Narvik by ikke gnsker tilflyttere utenfra. Hvis
det fortsatt er sa fremtredende at omdgmme til Narvik omhandler utestenging av alle som ikke
er oppvokst pa stedet, vil det ikke veere tilstrekkelig med effektive tilflytterstrategier.
Identiteten ma forandres slik at imaget og omdgmme endres utover bygrensene. Vi kan se
dette i sammenheng med Gertner og Kotlers (2004) SIM-begrep (strategic image
management). Det kan det virke som at Narvik har brukt den fgrste metoden; «ignore it and it
will go away» i lengre tid, men ng, ogsa i lys av Propellfabrikkens arbeid, prgver de a gjare

mer bruk av den tredje metoden; det & finne nye og positive holdningsforandrende egenskaper

8 Uteplassen Malmen er nd lagt ned. Indresand (2021) Hentet 07.05.21 fra Fremover.no

https://lwww.fremover.no/malmen-stenger-for-godt-en-epoke-er-over/s/5-17-845642
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via kommunikasjon og brandingverktgy, noe som Gertner og Kotler (2004) viser til som den

vanligste metoden for steder som gnsker a forandre sitt image.

Med framsnakk og gode fortellinger fortalt av opinionsledere, som er proppet full av
positivitet, kan det se ut som at Narvik er i ferd med a forandre sitt verdi/selv-image
(identitet), finne frem til hvilket handlings og fremtids-image de gnsker a vise ogsa overfor
omgivelsene. Med denne typen strategi vil man ogsa kunne unnga de klassiske fellene
tilflytterprosjekter ofte stater pa.

7.1.2 Propellfabrikkens grep for a unnga tvetydigheten

Som presentert innledningsvis er en av utfordringene som viser seg i tilflyttingsprosjekter
hvordan steder kan virke desperate etter nye innbyggere, og hvordan dette kan gi negative
inntrykk. Propellfabrikken, pa lik linje med prosjektet de gjennomfarte i Sogndal, har unngatt
den Klassiske «flytt-hit»-fellen, hvor det virker som steder er desperat etter nye innbyggere
(Grimsrud & Batevik, 2016), der man gjar nart sagt hva som helst for at alle og enhver skal
flytte dit. Siden befolkningsnedgang har veert et sentralt tema i media hender det at denne

Vilde er tilbakeflytter etter flere ar med studier og jobb i andre byer. Hun fikk en fast
stilling som journalist i lokalavisen Fremover. Hun forklarer at Fremover var bare en av
mange aviser hun sgkte pa, og det var ikke noe spesielt sterkt gnske om a flytte hjem til
Narvik. | sgknadsprosessen hadde kontaktpersonen fra Fremover virket veldig
interessert i henne som journalist, og hun fikk fort en fglelse av at hun var attraktiv,
ikke bare pa grunn av sin erfaring og mastergrad, men ogsa siden hun var potensiell
tilbakeflytter.

«Jeg tenkte; A-nei, de trodde de hadde funnet en kandidat som endelig skal flytte hjem
igjen, fa barn, sla seg ned, alt som jeg syns er en avskrekkende tanke. Det var et stort
forventningspress. Det er jo et steg fremover karrieremessig, og plutselig far du fast
lgnn, men jeg var redd for forventingene siden befolkningsnedgangen alltid er pa
agendaen, for jeg vet jo ikke hva jeg skal gjgre om et ar, og jeg var redd for a gi
inntrykk av noe annet. Det er jo litt stas for bedrifter a vise at de bringer de unge til
byen, men det hjelper ikke a fa den klamme politikerhanden pa skuldra som sier; sa bra
at du kommer hjem og skal fa unger! Jeg hadde ikke tenkt lengre enn at jeg matte fa

meg jobb.»
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desperasjonen kan henge igjen hos flere. Det vil veer flere grunner til dette, og er noe en av
propellene har merket nar hun skulle flytte tilbake til byen (se tekstboks).

Historien til Vilde poengterer noe som har blitt et fremtredende tema innen flytteforskningen
rundt tilflytting. Hvordan et sted, eller en by, kan utstrale desperasjon (Grimsrud & Batevik,
2016). Dette er noe Vilde har kjent pa. Hun er klar over at byen sart trenger flere mennesker,
og det faltes nesten som at det forventes at hun skulle prgve a redde et synkende skip. Dette
kan sies & vere et resultat av mange ar med «darlig snakk» og de darlige historiene som bitt
seg fast, ikke bare i Narvik, men over hele landsdelen Nord-Norge i lang tid. Vilde har blitt
preget av disse historiene gjennom de ti arene hun bodde i Narvik. Hun fglte nesten pa det
som et nederlag & komme tilbake, noe som kan stamme fra historier opplevd eller fortellinger
som har blitt fortalt i oppveksten. Det a flytte hjem, eller & aldri dra til & begynne med, er
assosiert med a ha tapt. Dette er de tapsfortellingene som har radet i lang tid og jeg ma selv

innrgmme a ha fglt pa det samme i forhold til hjembyen Narvik.

Siden Propellfabrikken ikke jobber som et klassisk «flytt-hjem»-prosjekt kan det vaere med pa
a redusere denne tanken om at de unge ma flytte hjem for a redde et synkende skip. Maten de
unngdr dette pa er a ta tak i problemet med «roten», det vil si noe som gar dypt inn i
menneskers tanker og falelser om byen. Konseptet gar ikke ut pa a lage nettsider og
kampanjer for tilflyttere, men a engasjere de som allerede er i byen til 4 vise frem de gode
sidene via fremsnakk. Som nevnt tidligere kan de fortellinger som blir snakket om ha stor
pavirkning pa hvordan byen oppleves, og dersom disse blir fortalt via opinionsledere
mennesker omringes med vil de ha starst pavirkningskraft (Throgmorton, 2003), (Katz,
1957), (Moldenaes, 2006). Samtidig vil det positive fokuset alltid sta i sentrum.
Propellfabrikken praver ikke & selge stedet og har pa denne maten styrt unna den klassiske
nedtur-retorikken, som brukes i «flytt-hit» prosjektene til sma steder og distriktskommuner
(Lgnning & Teigen, 2009). Det blir fokusert pa vekst, utvikling, fremsnakk, gode historier og
engasjement fremfor utflytting, fraflytting, motstridige flyttestremmer og

befolkningsnedgang.

Konseptet vil derfor forsgke 4 unnga et narrativ om at byen er i krise, og pa den maten kan det
se ut til at de klarer @ unnga denne delen av tilflyttingsarbeidets tvetydighet. Der igjen, slik
som har blitt presentert tidligere, apner ogsa det opp for en annen type tvetydighet, hvor
deltakerne i programmet syns det er vanskelig a forklare hva konseptet faktisk gar ut pa, og

det a selge prosjektet videre til nye deltakere og investorer kan veere utfordrende. Det vil si,
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prosjektet tar problemet med darlig omdgmme/omtale med «roten» via opinionsledernes
«storytelling». Utenforstaende kan sette spgrsmalstegn med om dette faktisk vil gjare en
forskjell, bade siden prosjektet kan vise til fa malbare resultater og at ideen er a forandre

tankesett og holdninger, noe som flere kan veere veldig skeptiske til om vil ha noen effekt.

7.2 Kan Propellfabrikken endre det negative omdgmme?

I innledningskapittelet «<Om Narvik» er det presisert hva det vil si a veere Narviking og
hvordan Narvikfolks identitet oppleves innad og utad i form av omdgmme. Tidligere i
analysekapittelet har ogsa noen utfordringer for byen blitt presentert samtidig med
Propellfabrikkens utfordringer i forhold til byen. Det kan sies & ha veert en tendens til negativ
omtale fra innbyggere selv, men ogsa folk utenfor bygrensene som har pavirket byens
omdgmme, image og identitet. Hva har veert galt sa lenge, og kan arbeidet Propellfabrikken
gjer forandre pa det? I sa fall, i hvilken grad?

7.2.1 Image og identitets-dilemmaet

Flere av intervjuobjektene formulerer hvordan de har savnet Narviks natur og friluft i de arene
de har bodd borte. De fleste legger ogsa til hvordan det er enklere a bo i en relativt liten by
siden man har tilgang til det meste uten & matte sta i lange trafikkger. Dette viser til det
stedsidentitetsbegrepet som ofte brukes i planleggings- og geografifag, hvor stedets estetiske
og fysiske egenskaper skaper dets stedsidentitet (Dale & Berg, 2012). Nar disse egenskapene
markedsfares relaterer det ogsa til hvilket image byen far, og igjen flyter begrepene om

hverandre.
Det som er veldig positivt er jo den | lopet av 5 minutter kan du kjere fra
flotte naturen, alpinanlegget og alpinanlegget, gjennom sentrum, og ned til
friluftsmulighetene som virkelig havet. Det er veldig kompakt, og det er enkelt &
markedsfares - Helena bo her - Torben

V1 har jo mye flott natur, jeg bruker mye tid pa det, gar en del pa jakt og slikt. Ja, har vell
egentlig det meste man trenger 1 en by. Syns na jeg da. Det er nok naturen som er det

spesielle, det er sa tilgjengelig! - Enk
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Disse utsagnene viser til Narviks fysiske egenskaper som propellene finner positivt ved
stedet, og snakker disse frem flere ganger i intervjuene. Disse egenskapene har veert med pa a
gjere Narvik til et attraktivt sted i det at byen har blitt fremhevet som en plass for sport og
friluftsliv. Spesielt i forbindelse med prosjektet «Sterke opplevelser» og Narvikfjellet utstraler
dette et image som Narvik markedsferer seg som. Imaget har skapt mye engasjement og
inspirasjon til mange bade innen- og utenfor bygrensene. En image skapes gjennom kanaler
og markedsfgring som gnsker & fremme stedet som vellykket og attraktivt for tilflyttere. Pa

den andre siden vil det alltid veere mennesker pa stedet som ikke kjenner seg igjen i dette.

Nar du ser pa stillingsannonser sa reklameres det for slalambakken og den flotte naturen vi
har. Flott natur er det i hele Norge, skal vi bare ha skientusiaster til byen? Har inntrykk av
det imaget ekskluderer mange. Du Klarer ikke skille mellom annonser fra Lofoten,
Vestlandet og Finnmark lengre. Narvik er sa mye mer enn det. Jeg tror det er en flott ting a
samle seg rundt noe felles og skape entusiasme og optimisme for reiselivet, men pa

hverdagsbasis er det nok flere som faler at det ikke angar dem - Vilde

Denne typen kritikk av et steds image illustrerer problematikken om hvordan steder prover
markedsfare seg som ulike og like pa samme tid. Moldenas (2006) argumenterer for at det er
viktig a skille seg ut, spesielt for steder som gnsker gkt attraktivitet og tilflytting. For Narvik
er det gnskelig a trekke frem de positive sidene av byens natur, som fjellet, men det gjer jo
mange andre steder ogsa slik som eksempelet i Sogndal. P& denne maten kan vi se problemet
Stigel og Frimann (2007) poengterer nar det gjelder et stedsbranding-strategier og
identitetsbygging (her snakkes det om stedets identitet, ikke menneskers stedsidentitet). En by
vil ha s& mange motsetninger i verdigrunnlag, interesseomrader og meningsdannelser nar det
kommer til image, og det er derfor umulig & forene alle til en branding og markedsfaring av
stedet som alle kan slutt opp om. Her vises ogsa tvetydigheten som steder ma konfrontere i
arbeidet med stedsutvikling og tilflytterstrategier (Grimsrud & Batevik, 2016). Skal man
skape image for & promotere et sted, selv om det kan ekskludere flere, og snevre inn
tiltrekningskraften for mennesker som ikke kjenner seg igjen i det bestemte imaget? De
egenskapene som en by eller en region har vil alltid vaere der, det vil vaere fremtredende nar
en besgker stedet eller snakker om det. Brgnn og lhlen (2009) definerer image som et steds
farsteinntrykk, de mentale assosiasjonene som en tror at andre forbinder med stedet (Brgnn &
Ihlen, 2009). Det umiddelbare inntrykket man far av Narvik er ofte fjellet. Det a forsterke
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disse egenskapene ved a bygge en sterk stedsidentitet vil ikke forandre dem, bare vise dem
frem i et godt lys, og selv om man ikke er like interessert i sport og friluftsliv kan det gi

positive ringvirkninger for hvordan stedet oppleves.

| brandinglitteratur konstateres det at markedsfering av et sted skal svare pa borgernes
oppfatninger, samt det de besgkende opplever i matet med stedet. Dersom disse ikke
samsvarer i markedsfaringen mener Stigel og Frimann (2007) at verdiene til stedet kan
oppfattes som «luftige» (Stigel & Frimann, 2007), og stedet vil ikke ha god markedsfaring.
Siden Narvik har reklamert lenge for a veere et sted for friluft og natur ligger dette sterkt i
stedets image og identitet. Altsa, bade hva mennesker opplever med farste gyekast, og de
egenskapene stedet har, i tillegg til hva mennesker pa stedet forbinder med byen (begge
identitetsbegrepene). Som det vises gjennom intervjuene, er innbyggernes oppfatninger av
stedet differensierte. Derfor vil det vaere vanskelig & gjennomfare en slik markedsfgring som
skal treffe alle for & unnga disse «luftige» verdiene. Nyseth og Viken (2009) poengterer at
stedsbranding resulterer i at et steds kompleksitet blir underkommunisert, og at det er et
komplekst fenomen som er dannet av innbyggerne og deres relasjoner til hverandre og stedet
(Nyseth & Viken, 2009). Det samme mener Berglund og Olsson (2010) som sier at
forskningen pa stedsbranding utelater sma byer og distrikter, og at den ikke har det rette
fokuset nar det gjelder branding av sma steder fremfor de starre og urbaniserte omradene.
Moldenzs (2006) mener at en heller bar fokusere pa selektive fortellinger, og presentere
stedet i et godt lys. Igjen virker det som at fortellinger har, i starre grad, et nedslagsfelt i
tilflyttingsarbeidet enn det som er konstatert tidligere. En ungdom med et kulturengasjement
vil kanskije ikke se pa Narvik som et potensielt sted a bo pa grunn av dets frilufts- og
naturimage. De vil ikke fgle at de passer inn, slik Vilde poengterer, og det kan vare

problematisk.

7.2.2 Negativ snakk over lang tid
S, hvilke fortellinger og historier blir fortalt i Narvik? Snakker alle om den grufulle natten en
student ble drept ved Sjomenbrua®, som uunngéelig ender i tragiske fortellinger om hasj-miljg

og «outsiders»? Hvordan ser menneskene som bor i byen pa byen deres? Er det god snakk og

9 En student ble drept og en hardt skadet ved Sjomenbrua november 2016. Hentet fra
https://www.fremover.no/krim/ballangen/lokale-nyheter/domt-til-15-ars-fengsel-etter-drapet-pa-
skjombrua/s/5-17-332923 13.05.2021
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gode historier om en fantastisk dag i slaldambakken, eller den lengselsfulle hytteturen man

trenger for & komme seg bort fra byen i helgene? Er det fortsatt snakk om Terra-skandalen®®

pa alle mateplasser, eller er det satsingen pa de stolte Arctic Eagles! som stér i sentrum?

Hvem blir historiene fortalt av, og i hvilken kontekst kommer de frem? Og ikke minst,

hvordan pavirker dette ens fglelse om byen?

Et aspekt ved Narvik som to av
propellene nevner er hvordan tilliten til
administrasjonen i byen kan ha sviktet
noe over arene, og dette har resultert i
at den negative snakken har radet. To
av propellene nevner at de har et visst
inntrykk av at kommunen ikke alltid er
like opptatt av at det skal veere apenhet
rundt bestemmelser som blir gjort og
diskutert. En annen fortsetter med a
forklare hvordan dpenhet i politikk og
administrasjon hgyt i hierarkiet vil
minimere den usaklige kritikken som
ofte oppstar i offentlige debatter.
Misngyen kan kanskje reduseres

dersom man vet litt mer om hvordan

Jeg faler at det er en viss fremtidsoptimisme og
det er en falelse av at man star pa kanten av noe,
det skjer ting! Men sa er man redd for at det ikke
skal bli gjort godt nok, eller pa riktig mate.
Narvik har potensialet til & bli bedre, men hvis
det ikke skjer pa riktig mate kan det ga andre

veien - Karen

| omgangskretsen er det en erkjennelse pa at ikke
alt fungerer. Spesielt i politiske diskusjoner, hvor
de som ikke er spesielt politiske diskuterer, da

blir det ofte en litt mer negativ eller pessimistisk

tone - Vilde

prosessene foregar. Dersom befolkningen fgler at kommunen og de som sitter i styresetet ikke
har lyktes i sine beslutninger, eller har tatt avgjerelser som gar pa bekostning av deres verdier,

kan misngye spre seg raskt. Det resulterer i den negative omtalen som vil sla ut for omdgmme

10 Terra-skandalen var en finansskandale i Norge i 2007 som farst involverte meglerhuset Terra
Securities og nordlandskommunene Rana, Narvik, Hemnes og Hattfjelldal, hvor til slutt Narvik mistet
over 90 millioner kroner i investeringer. Hentet fra: https://www.dagbladet.no/nyheter/terra-
investeringene-var-ulovlige/66431045 28.04.2021

11 Arctic Eagles er Narviks mannlige ishockey-lag. Deres hjemmeside: https://www.narvikhockey.no/
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og tilfredsheten i byen. Det kan sies & vere en av grunnene til at den negative snakken har
veert sa fremtredende og gir et grunnlag for at prosjekter som Propellfabrikken trengs.

Det er mer fokus pa hva vi kan fa til fremover, fremfor a dyrke fortia og det vi ikke har fatt
til. Vi ma statte opp rundt de som etablerer noe nytt, og skape en heie-kultur for de som

tarr. Ikke henge ut de som ikke far til - Helena

Sandercock og Lyssiotis (2003) snakker om to muligheter for & forandre et steds narrativer,

dersom de «gale» fortellingene virker & vere fremtredende;

Faced with a situation where people appear to be telling themselves «the wrong
stories», there are two things that planners can do. One is, in good conscience and
with humility, to suggest alternative stories. The second is to build «education for a
critical consciousness» into their participatory approaches (Sandercock & Lyssiotis,
2003, s. 194).

Altsd; skap alternative historier, og bygg en form for kritisk bevissthet for de som hgrer pa.
Deltakerne i Propellfabrikken laerer om lokal politikk, virkemidler som lokalpolitikere har til
disposisjon og hvordan beslutningsprosesser foregar. Beslutningsprosesser kan oppleves som
litt mindre mystisk, dersom man far en bredere forstaelse av hvordan styrearbeid og
naeringsforeninger fungerer. Det handler mye om hvilke muligheter som fins i regionen, og
dette kan fjerne en fremmedfalelse, og ogsa styrke troverdigheten, til styresettet. Med & gi
unge en mulighet for a leere om lokalpolitikk (og ikke minst ta del i det) og hvordan
beslutningsprosesser skjer i samfunnet de lever i, produserer Propellfabrikken opinionsledere
som kan spre informasjon og kunnskap til de som ikke ngdvendigvis er sa engasjert i
offentlige debatter og arrangementer. P& denne maten kan man apne for flere muligheter til &
skape andre debatter og meningsvekslinger pa gaten og pa mer uformelle sosiale mgtesteder.
Det kan dermed virke som konseptet tar i bruk begge mulighetene Sandercock (2003) nevner.
De bygger en form for bevissthet i deltakerne med bredere kunnskap og forstaelse av
lokalpolitikk, samtidig som de larer a utvikle alternative historier til de som har blitt fortalt

tidligere.
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7.3 Hvordan bidrar Propellfabrikken med a styrke Narvik som
et attraktivt sted?

For & finne svar pa hvordan Propellfabrikkens arbeid kan bidra til gkt attraktivitet for Narvik,
ma man sparre seg hva som er attraktivt, og for hvem. Erik sa at det skjedde noe i hjembyen.
Det var mer liv i byen, dette sa han pa som attraktivt, og gnsket om a dra hjem ble dermed
enda sterkere. Han forklarte hvordan hans venner, bekjente og familie i byen viste denne
utviklingen frem pa en positiv mate. Agnete kom hjem etter turnusjobben, og savnet det
kjente og kjaere. Flere andre kom hjem pga. muligheter i forhold til jobb og familieliv. Vilde
nevnte at det var naermest tilfeldig, og dersom en annen avis hadde ringt fgrst, hadde hun
havnet der. Var Ane gnsker gjerne a flytte tilbake etter studier, og Helena har ikke utelukket
tilbakeflytting, sa lenge utviklingen i byen fortsetter a peke oppover. Det er flere forskjellige
grunner til at de bestemte seg for a flytte hjem og for a dra, og de fleste av dem henger
sammen med noe av den klassiske flytteforskningens funn om flyttemotiver; jobb, miljg,
familie og venner (Aure & Langset, 2012). Det er av denne grunn at de klassiske spgrsmalene
innenfor tilflytterforskning er sa vanskelig a gi svar pa, eller a utgve tilflyttertiltak basert pa
forskningen. Alle og enhver vil alltid ha forskjellige grunner for & flytte hjem. Ja, man kan
gjare undersgkelser som gir forskjellige svar og gruppere dem for & se hvilken som er mest
fremtredende, men hva vil svarene som gis utlgse? Hvis flytteforskning sier at 40% reiser

hjem pa grunn av jobb, familie og miljg, vil det si oss noe konstruktivt?

En vil ikke kunne si at det Propellfabrikken gjar er en direkte tilflytterarsak, mesteparten av
propellene som er intervjuet i denne studien hadde allerede flyttet hjem nar de oppdaget, og
ble med i programmet. S selv om det i bunn og grunn handler om tilflytting, vil en ikke
kunne vise til noe entydig malbart resultat, og hvis programmet fortsetter i flere ar vil en i
beste fall kunne antyde spurigse sammenhenger sammen med andre naringslivs- og
kommunale tiltak. Sa hvis vi ikke man male presise resultater, hvordan vet vi om konseptet
bidrar til & gke attraktiviteten til byen? Hvordan kan vi vite at framsnakken ikke bare er

luftige antakelser som ikke vil ha noen reell effekt i lengden?

7.3.1 Keiserens nye kleer?

Aksel Hagen er farsteamanuensis ved Hagskolen i Innlandet, og er leder for et
forskningsprosjekt han kaller; realistisk samfunnsplanlegging i omrader med vedvarende
folketallsnedgang. Han sitter ogsa i kommunestyret for SV (Sosialistisk Venstreparti) i
Lillehammer. Han uttalte seg om tema rundt retorikk, framsnakk og realiteten i

tilflyttingsprosjekter pa Debatten sendt 22. april 2021 pa NRK. Fredrik Solvang, som er
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programleder for Debatten pa NRK starter innslaget med a forklare hvordan kommuner
bruker gkonomiske midler pa «fiffige» slagord, og naermest kaster penger til konsulenter som
skal lage drammekampanjer for a stanse befolkningsnedgangen i sma distriktskommuner.
Han sper sd Hagen; «hva er galt med at de praver?» hvor Hagen svarer; «Vi mener at det ma
veere fornuftig a bruke tid, krefter og penger pa det som er 95% sannsynlig heller enn a flykte
vekk fra det sannsynlige.» (Hagen, 2021, 07.53).

Han fortsetter med a si at befolkningsnedgang i distriktene ikke ngdvendigvis er et sa stort
problem som det utgir seg for & vaere. Han mener at begrepene «befolkningsutvikling» og
«vekst» har fatt for mye makt i struktureringen av distriktsarbeidet politisk, og at en heller ma
finne en mate a godta nedgangen i folketallet og ikke flykte fra det som er nermest
uunngaelig. Han nevner ogsa at «attraktivitet» har blitt et moteord, og at selv om man skal
strebe og ha ambisjoner om utvikling vil ikke dette ngdvendigvis bety vekst. Med andre ord,
ikke gi opp, men ikke flykte fra det sannsynlige. Gi det sannsynlige god oppmerksomhet. Det
ma knyttes suksess til andre faktorer enn folketallsutvikling, og ikke forbinde sma steder med
noe trist og preget av gravaer. Det er gode samfunn & bo og leve i. Hagen poengterer at det kan
vaere veldig positivt & bo pa steder med mange eldre, siden statistikken viser at eldre er mye
lykkeligere, og det vil veere mye Iykke i en eldre befolkning (Hagen, 2021). Han forklarer at
dette sies med humor, men det ma ogsa realitetsorienteres. Dersom et samfunn har en veldig
aldrende befolkning, vil det ga utover nzringslivet og den gkonomiske situasjonen til stedet.
En ma ha en voksende yngre befolkning for & drive samfunnet fremover. Skal vi ha en
samfunnsstruktur som er beerekraftig sa ma unge mennesker til. Om Hagen vil si at
Propellfabrikkens arbeid styrer attraktiviteten og utviklingen i riktig retning er vanskelig a si,
men selv om konseptet i og for seg handler om tilflytting sé er det flere aspekter med
prosjektet som handler om mer enn det. Hagen nevner ogsa hvor viktig det er & bruke
lokalbefolkningen for a se pa utviklingsstrategier, i det at man ma dyrke det en har fremfor &
sgke det en ikke har, og dette gjenkjenner ogsa Distriktssenterets i det forste steget presentert i
Drgmmen om a bli flere (2013), hvor viktig det er a bruke lokalkunnskapen og engasjementet

som ligger hos befolkningen pa stedet.

Senere i Debatten kommer et innspill fra kommunedirekter i Traena, Toril Fogelberg Hansen.
Treena er en kommune og gygruppe i Nordland fylke som kan se ut til & ha lgst, hvert fall et
aspekt av, tilflyttingsarbeidets tvetydighet. Hun forklarer at hun er enig med Hagen i det at

man ma fokusere pa de som er der, men det ene utelukker ikke det andre. Ja, man ma satse pa
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det som kommer lokalbefolkningen til gode, men samtidig ma man finne tiltak som barer seg
over tid (T. F. Hansen, 2021, 14.20). Grunnen for dette er at tilflyttertiltak har en tendens til &
ga ut pa dato. Slik som de som ble presentert innledningsvis i Hardanger og Vest-Telemark.
Dersom et tiltak skal beaere seg over tid ma en satse pa det som styrker lokalbefolkningens
tilfredshet. Traena er et godt eksempel pa dette, hvor kommunedirektgren mener at tiltakene
rundt image og omdgmme, og det & satse pa lokalbefolkningen, ikke utelukker hverandre.
Traena har en festival som antageligvis er mer kjent enn stedet selv ifglge Hansen, og
Traenafestivalen har skapt engasjement og trivsel blant befolkningen samtidig som det har gkt

turismen, og stedet har na gkende befolkningsvekst, mye pa grunn av dette.

Videre i debatten nevner Hagen at de, i sitt forskningsprosjekt, har gatt inn og sett pa
kommuner som har ansatt konsulenter og forskere som sier at de ma tenke offensivt og gke
attraktivitet, hvor framsnakking er hovedfokus. Han forklarer at framsnakking ikke er
konstruktivt nok og at det er en virkelighetsflukt, nsermest at framsnakk er «keiserens nye
Klzer». Hadde konseptet til Propellfabrikken kun handlet om framsnakking hvor de leier inn
en konsulent, og budskapet kun var a snakke godt om byen, sa hadde jeg veert enig med
Hagen i at dette kan bli lite konstruktivt og ha lite nytte i og for seg. En kan forsta hvordan det
blir sett pa som luftige og lite realistiske mal om framsnakk, men dersom det er i overkant
darlig snakk pa et sted til & begynne med tror jeg at utgangspunktet for dette ma endres far en
kan snakke om andre former for utvikling. Dersom man snakker byen ned, vil utviklingen ga
deretter, uansett om det er snakk om vekst i folketall eller ikke. En ma starte med god snakk
og ha positive innstillinger til det som er sannsynlig. Befolkningsnedgangen vil trolig
fortsette, men det blir en veldig negativ tilneerming & starte med «vi blir mindre og det ma vi
godta, slik er det». Hagen mener det ma vris om til at vi tenker positivt om situasjonen sma-
og distriktskommunene er i, og da kan det virke motsetningsfullt at framsnakk bare er luftige
ord og ingen praksisorientert lgsning, sa sant en trekker andre utviklingsprospekt med i
beregningen slik som Propellfabrikken gjar.

Det er forstaelig at dersom en er forsker i samfunnsplanlegging, slik som Hagen, sa er det
trolig for lite med framsnakk. Spesielt hvis man skal utfare tiltaksordninger for kommuner
eller distrikter. Siden Propellfabrikken er et privateid prosjekt som styres av radgivere i
VINN, vil nok framsnakk via samlinger og arrangementer for innhenting av lokalkunnskap

fra den «kreative unge klasse» vere nyttig, og kanskje ogsa en viktig plass a starte.
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7.3.2 Fra hjertesak til handling

Indirekte arsaker til at Propellfabrikken kan rekruttere flere tilflyttere, og slik sett bli mer
attraktiv, kan kanskje veare a fa flere av hjertesakene realisert (se vedlegg 2). Det er flere
propeller som har som hjertesak a skape flere mgteplasser hvor unge mennesker kan samles,
bade for tilflyttere og for de som allerede bor i byen. Flere av hjertesakene er imidlertid
vanskelige a realisere pa grunn av gkonomi og de kan vere tidskrevende. Helena, som har
som hjertesak a skape et faddernettverk, en mateplass hvor tilflyttere og Narvikfolk kan
samles og sosialisere, bor i Oslo. Hun forteller at hjemflytting er i tankene, men at det er flere
ting som ma klaffe for at det skal skje. Det a skape et slikt nettverk nar man ikke selv bor i
byen vil veere utfordrende, og vanskelig a realisere i praksis. Torben hadde ogsa som hjertesak
a skape en arena og plattform hvor unge kan ytre sine meninger om lokalpolitikk og

sosialisering. Han startet derimot pa studier, og dette tar opp mesteparten av tiden.

Et spesifikt prosjekt som propell-ledelsen nevner nar de far spgrsmalet om hjertesakene har
utrettet noen malbare resultater, er oppussingen av Apollo*2. I desember 2020 kunngjorde
Gjensidigestiftelsen Nordland at 290 000 kroner skulle ga til Narvik Frivilligsentral*®, og
pengene ble brukt til & utvide tilbudet for barn og ungdom pa Apollo. Apollo er en gratis
ungdomsklubb som skal drive forebyggende arbeid for ungdom, og vere tilrettelegger og
samlingspunkt for forskjellige typer og grupper ungdommer. Propell-leder Karlsen nevner

hvordan en av propellene bidro til at ungdomsklubben fikk et 1gft;

«Jeg elsker personlig oppussingen pa Apollo. En av propellene jobber i kommunen og
hadde et gnske om a fa til noe for dem som ikke driver med organisert idrett. Na er det
blitt kjempebra det de har fatt til, og som han har veert sa engasjert i. Na har de jo et

gamingrom med super-proft utstyr.»

Selv om propell-ledelsen kan vise til noen malbare resultater i samarbeid med kommunen og
frivillighetssentraler kan det se ut til at malet med hjertesakene ikke farst og fremst handler
om a fa til noe i praksis, men om a skape engasjement. Hjertesakene til propellene som er

intervjuet er brede og sveert forskjellige. Noen gnsker a fa til spesifikke prosjekter og konkrete

12 Apollo ungdomsklubb pa Narvik kommunes hjemmeside:
https://www.narvik.kommune.no/tjenester/samfunn-kultur-fritid-og-idrett/fritidsklubber-i-narvik/apollo/
13 Dybdahl (2021) Hentet: 07.05.2021 fra Fremover.no https://www.fremover.no/far-sekssifret-belop-
for-a-utvide-tilbudet-til-ungdome-i-narvik/s/5-17-804660
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mal som a fa alpint-VM til byen, andre har mer diffuse ideer om det a styrke stoltheten og
fremme framsnakk i regionen. Det kan derfor se ut til at hjertesakene har et starre fokus pa
engasjement foran faktiske handlinger og utrettinger. | tillegg vil ogsa hjertesakene veaere med
pa & skape ideer om hva unge faktisk gnsker seg for at Narvik skal vaere et attraktivt sted, og
det kan gi ringvirkninger i lengre tid. Deres jobb er & gjgre mest mulig ut av situasjonen som
er der. Det er alltid fristende & male suksess pa hvordan befolkningstallet gker eller synker,
men dette kan veere en feil strategi. Kanskje vil det vaere bedre a male hvor tilfreds

befolkningen er, og hvordan stedets snakkes om?

7.3.3 Forandringer i narrativet og den lokale diskursen

Har sa all denne framsnakk-snakken hatt noen effekt sa langt? Til tross for at Propellfabrikken
startet opp i 2018 kan det virke som at propellene har en tilsynelatende positiv innstilling til
hvordan stedet prates om i dag. Hvorvidt dette ville skjedd uten Propellfabrikkens arbeid kan
alltids diskuteres. Flere at intervjuobjektene nevner at de har fatt en mer positiv innstilling
bade pa grunn av programmet, og fra byen ellers. | intervjuene spurte jeg alle deltakerne om

hvordan Narvik blir snakket om i deres

Jeg prover hele tiden & snakke byen opp. Nar  omgangskretser og pa deres arbeidsplasser.

jeg bodde borte sa fikk jeg jo med meg at

det er ting som skjer hjemme, det er liksom

liv. Det gjorde at jeg ville hjem igjen enda Det virker som det er i et positivt oppsving,

og det har blitt bedre de siste arene, man

mer - Erik
fremsnakker regionen var, og man klarer a
se mulighetene. Det snakker man jo om til
Jeg merker at folk er mindre negative i sin kjente og kjaere - Agnete

omtale om byen. Det er et stgrre fokus pa

hva vi faktisk kan fa til - Helena

Det burde poengteres at intervjuobjektene har jobbet med temaet fremsnakk og positiv
utvikling i et ar, hvor de har blitt «foret» med alt som gar fremover i regionen, og har fatt
pafyll av optimisme gjennom programmet. Dette kan gi noe vridde antakelser om hvor bra det
faktisk gar i regionen. Kanskje det er en slik overpositivitet som trengs for a ta tak i de
utviklingsmulighetene byen har for & motsette de negative narrativene som har veert til stede i

sa lang tid?
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Jeg tenker at den fremdriften og utviklingen som skjer na absolutt kan veere et resultat av
noe av det Propellfabrikken har gjort indirekte, bade det at unge tar litt hgyere stillinger,

og at det snakkes godt om regionen var - Helena

Det er selvsagt et stykke fra a fremsnakke sin hjemby til & endre utviklingsretningen til en
region. | tillegg vil det alltid veere negative aspekter som vil bli «snakkiser» og det vil ikke
alltid veere utelukkende positive tanker og samtaler. En ma kunne fa ut sin frustrasjon over
ens situasjon, eller poengtere nar prosesser ikke fungerer som de skal. For & sitere en
Narvikvenninne av meg fra en telefonsamtale, hvor jeg snakket om hvor bra det er &
framsnakke stedet sitt; «Jaja, men nu ma vi nu ikke ta helt av!». Hun mente at vi ikke matte
bli sa positive at vi ikke lengre er kritisk til det som skijer i regionen, og det kan jeg si meg
helt enig i. Problemet er nar det blir et manster, der negativiteten tar en mektig og
betydningsfull rolle og naermest blir en del av ens identitet. Det er da man ma veere pa vakt.
Kritikk av styresett og makthavende skikkelser er essensielle for at fremdriften skal ha rett
kurs, og det ma alltid veere kritiske samtaler i forum hvor man kan sette spgrsmalstegn med
hvordan hendelser handteres. Igjen, problemet ligger nar denne kritikken far for sterk rot i
dagligtalen, som vil resultere i negative omtaler over lang tid som er veldig utfordrende a bli
kvitt, eller som i Narviks tilfelle, lar det bli en del av byens identitet. Man trenger av og til 4 ta
et skritt tilbake, se pd hvordan ens ord og samtaleevner pavirker en selv og andre. Ikke vent
pa at noen skal rope varsko nar man koser seg med misngyen og baksnakkingen, men gjer
noe med det selv, som Spjelkavik (Spjelkavik, 2010) hevder. Det kan virke som at et slikt
mgnster har bitt seg fast i Narviks befolkning over lang tid, og jeg kan selv konstatere at dette
har veert en trend i byen sa lenge jeg kan huske. Det var sjeldent noen som sa tydelig ifra nar
baksnakkingen av byen, og regionen generelt, ble for sterk. Snarere tvert imot. Na kan det
virke som at Propellfabrikken prgver a endre denne kursen og gnsker a fremme en ny og

positiv omtale, hvor de starter med framsnakking via opinionsledere.

7.3.4 Taet steg tilbake for & bevege seg fremover

Det de fleste omdgmmeprosjekter innstiller seg pa er a skape et attraktivt sted med a styrke
omdgmmet via god markedsfering og andre tiltak. Propellfabrikken kan forstas som et
omdgmmeprosjekt med et mal om gkt tilflytting, men der de har gatt et lite steg bakover i
prosessen, far omdgmmehandteringen starter. Det a starte med befolkningen som allerede bor

pa stedet, forandre deres narrative fortellinger og skape bolyst i kjernen.
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Strategi Mal Resultat

Omdgmmebygging Endre narrativene utad Gi byen et godt rykte og
omdgmme
Stedsmarkedsfaring Endre image utad Vise frem byen som unik

Gi befolkningen mulighet

«Storytelling» Endre narrativene innad for a forandre holdning via

opinionsledernes fortellinger

Figur 5: Mal og resultat for strategiene

| figur 5 oppsummeres enkelt de forskjellige strategiene, deres mal og gnsket resultat i mange
tilflyttingsprosjekter. Dersom en setter i gang et omdgmmebyggingsprosjekt, slik det ble gjort
i Drammen og Bodg (Hvalryg, 2010), vil man prgve a gi byen et godt rykte og omdgmme
utenfor bygrensene, og bringe en stolthet til innbyggerne pa bakgrunn av dette.
Stedsmarkedsfaring har som mal & endre stedets image med a vise frem de positive og
attraktive egenskapene et sted har, for sa a trekke til seg en viss malgruppe. Propellfabrikken
som strategi eller konsept baserer seg pa at det farste som ma forandres er tankene og
holdningene til de som bor pa stedet med «storytelling». Dersom det settes i gang omdgmme-
og stedsbrandingprosjekter uten at befolkningen selv er forngyd med stedet, og snakker det
ned, vil ikke strategien har stor pavirkningskraft. Nar en flytter til et sted vil de som bor der
fort avgjare hvilket inntrykk man far, uansett hvor bra det er reklamert for eller hvor godt
rykte det har. Du vil uunngaelig mgte pd menneskers meninger sa snart du kommer til stedet,
og det vil pavirke din holdning til det. Dersom befolkningen har en negativ holdning vil dette
pavirke personens beslutning om hvorvidt de gnsker & bosette seg der permanent. Jeg kan selv
huske at jeg spurte flere tilflyttere «<Hvorfor kommer du hit? Hadde du ikke noe valg, eller?
Det er jo ingenting & hente her!». Av denne grunn vil det veere viktig a forandre den lokale
diskursen til et sted, den folkelige diskursen, far man begynner a snakke om omdgmme i
omgivelsene til stedet. Det er viktig a vite hvilket utgangspunkt stedet starter med, finne roten
av de eventuelle problemene, for sa a finne lgsninger til disse, far en tar i bruk strategier for

tilflytting.

Et viktig aspekt nar det gjelder tilflytterstrategier er at de ma veare avgrenset og ikke spenne
over for mye, samtidig som visjonen — det en dragmmer om - holdes hayt. Propell-leder
Karlsen forklarer det slik;
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«Vi har jo tusen ideer, men sa ma vi begrense oss litt, og holde oss litt til denne
gnisten i utgangspunktet. Men samtidig trenger vi disse syke jeevlene som setter i gang
musikkfestivaler og alpint-VM, de som tarr & dremme, og ikke gir opp. De som viser
at det faktisk er mulig a stelle i stand noe ekstravagant og vagalt, a dundre ballen sa til
de grader i mal. Begrensninger er viktige for & ikke flyte av garde, men vi ma ikke

slutte & dremme av den grunn.»

Denne gnisten som Karlsen nevner relaterer til det «utappede» engasjementet de unge
propellene sitter inne med, hvordan den kan tennes og utlase en sommerfugleffekt for videre
utvikling. Propellfabrikken ma altsa begrense og dramme pa samme tid. Dette kan virke til &
veere en noe utfordrende tanke, spesielt nar en gnsker umiddelbare lgsninger og synlig
fremdrift, noe man ofte ser etter i slike prosjekter. En kan dramme om et myldrende og
selvrekrutterende miljg i fremtiden, men ma begrense seg til hva som faktisk kan skje her og
na. Man kan bringe frem den gode snakken og fokusere pa de positive egenskapene ved
stedet, hvor en starter med de unge som allerede har valgt Narvik som stedet de skal bo.
Kunnskap og transparens er viktige aspekter for at framsnakken skal kunne blomstre, og det
er der konseptet starter. En kan ikke forvente en umiddelbar forandring i narrativene, men det
er kanskje mulig a forandre pa det, sa lenge man har talmodighet og kunnskapen en trenger

for & gripe de mulighetene som fins.
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8 Konklusjon

| dette kapittelet gnsker jeg a presentere mine avsluttende refleksjoner basert pa analysen av
Propellfabrikkens konsept som tilflytterstrategi. | denne analysen trer «storytelling» frem som
seerlig viktig i strategien til Propellfabrikken. Avslutningsvis kan vi derfor stille sparsmalet
om slike strategiers rolle i tilflyttingsarbeid. Kan «storytelling» med hjelp av opinionsledere
bidra til & skape historier som kan virke inn pa et steds attraktivitet? Og er det mulig &

kombinere ulike strategier for a skape en mer helhetlig tilneerming i praksis?

8.1 Stedsbranding, omdgmmebygging eller «storytelling»?
Hvordan kan man styrke attraktiviteten til et sted for unge tilflyttere? De tilflytterprosjektene
fra rapporten Tilflytting for enhver pris? som ble presentert innledningsvis er alle eksempler
pa forskjellige tiltak man kan sette i gang. Propellfabrikken har valgt noen av de samme, men
skiller seg samtidig ut pa noen omrader. Propellfabrikken har en tydelig visjon, de vager a
dremme. Samtidig setter de seg realistiske mal. Det som Vest-Telemark prgvde ut med sin
bygdelivsmekler viste seg a bli for mye jobb og lite utbytte i form av nye innbyggere.
Hardanger lyktes med & fa noen kunstnere til byen ved a promotere for kunstnermiljget i
bygda og ved a tilby noen gkonomiske fordeler. Prosjektet tok lang tid, det var gkonomisk
krevende og resulterte ogsa misngye fra enkelte. Kanskje det ville vert bedre & satse pa en
kollektiv bedring av omdgmme ved hjelp av gode fortellinger, framfor & satse pa noen fa

individuelle tilflyttinger?

| dag star mange steder i Nord-Norge ovenfor samme problemet; de sliter med
befolkningsnedgang. Det er derfor stedsutviklingstrategier som omdgmmebygging og
branding har fatt sa sterkt trykk. En lgsning pa problemer som folkenedgang sekes etter i
strategier hentet fra en annen sektor, i serlig grad fra bedrifter og neringslivet. Men steder
kan ikke selges som et hvilket som helst produkt pa et marked. Steder kan sjelden
markedsfare seg som unike nar de samtidig tilbyr det ssmme som andre ogsa gjer. Nar alle
markedsferer seg med vill og vakker natur vil det ene stedet ikke skille seg ut fra det andre. Et
eksempel pa dette er de brosjyrene som ble laget i regi av Futurum i Narvik. Disse var i
hovedsak produsert for reiselivsnaringen, men slike kampanjer vil samtidig virke inn pa
stedets image og identitet som sadan, og derfor virke inn pa stedets attraktivitet for
innbyggere og tilflyttere, ikke bare turister. Kommuner er rett a slett ganske sa like hverandre,
om ikke i fysisk utforming, s i kraft av & vaere generalistkommuner som kan tilby omtrent det

samme niva av service og tjenester til sin befolkning. Det er mange kommuner som
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reklamerer for gode turforhold, storslatt natur og attraktive arbeidsplasser. | stedet for a
rendyrke det som skiller seg ut, bidrar det til en generisk identitet. Flere kommuner gnsker &
oppna en type differensiering og unikhet med spesielle slagord som skal vise hva byen er og
star for, men det er her utfordringene med konsepter som slagord kommer inn; en skal finne et
slagord som er humoristisk, samtidig som det er alvorlig, det skal treffe alle, og samtidig veere
unikt. Hvordan skal et slagord finne essensen av et sted? Det skal fungere som en samlende
starrelse som fremmer stolthet og identitet, og det skal oppleves som ekte bade internt og
utad.

Gertner og Kotler (2004) mente at dersom man skal utvikle og designe et godt image ma
budskapet veere valid, troverdig, enkelt, distinkt og ha tiltrekningskraft. Hvis man gnsker a
markedsfare et sted kan det trolig bomme pa bade troverdig og valid-stegene. Det er
vanskelig & sta pa toppen a rope ut et generisk budskap, som vil tilfredsstille alle og samtidig

veere unikt og troverdig.

8.1.1 Kan «storytelling» innga i stedsmarkedsfgring?

Selv om oppgaven belyser et noksa kritisk syn pa markedsfgring nar det kommer til
stedsutvikling, er ikke dette hovedpoenget jeg gnsker a understreke. Jeg kan si meg enig i at
branding har en form for pavirkningskraft i det at alle steder ber ha en form for tilgjengelighet
0g promotering pa nettet som viser stedets gode sider og at det markedsfares for dets positive
ameniteter (en fellesbetegnelse pa ulike tilbud og goder som kan gjare steder attraktive)
(Vareide, 2018, s. 20). Det bgr veere lett tilgjengelig informasjon om hva stedet kan tilby, som
tilflyttere kan ha nytte av, men hvis man gnsker gkt tilflytting kun basert pa
stedsmarkedsfgring og branding som hovedkonsepter i strategiene, tror jeg man tar for lett pa
oppgaven. En kan muligens heller se pa brandingstrategier som et godt utgangspunkt for
videreutvikling. Det vil vaere nyttig a ta i bruk brandingkonsepter i flere aspekter ved
stedsutvikling, men i stedet for a direkte overfare selve strategien som er basert pa
bedriftsoperasjonalisering (Fog et al., 2009), bar en heller se pa hvordan man kan bruke
aspekter innenfor strategiene, og utnytte disse i videre utvikling. Kanskje kan «storytelling»
med opinionsledere vere stedsbranding i praksis? Nyseth og Viken (2009) konstaterer at det
trengs en gjenoppfinnelse av sted. Med dette tror jeg forfatterne mener at forskere ma se pa
stedets egenart og det «iboende pa» stedet. For Narvik vil dette bety a forsta hvordan
narrativene har veert i overkant negative i flere ar, og det er mulig at det er der flere av

utfordringene stammer fra. Det er konstatert at Narvik har en generell darlig snakk, ikke
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ngdvendigvis i stedets identitet (egenskaper som fjellet og naturen), men i menneskers
stedsidentitet. Da vil ikke ngdvendigvis positiv branding og image ha noe a si i det lange lgp.
Hvis stedet har en tilfreds befolkning derimot, vil kanskje dette vaere nyttig, med a vise
mennesker utenfor stedet at dette er en plass hvor folk trives og snakker godt om det som er
og skjer. Narvik har en negativ omtale. Dette har jeg selv bidratt til i mine ar i hjembyen.
Derfor vil jeg se det som hensiktsmessig a starte fra bunn av, forandre narrativene og se pa
hva som kan framsnakkes innenfor bygrensene. Det & gjenoppfinne stedet Narvik i et mer
positivt lys. Hvis dette skal vaere en mulighet ma det konstateres at narrativene og
fortellingene opinionslederne fremmer, ma veere begrunnet i virkeligheten. Tom snakk om
positive hendelser og egenskaper ved et sted som ikke har grobunn i noe reelt vil falle rimelig
fort, og den tilliten og troverdigheten som er sa essensiell med opinionsledere vil frafalle, noe
som vil vaere veldig vanskelig & gjenopprette. Lokalkunnskap, naeringsvirksomhet og
politikken i byen ma fremmes pa en realistisk mate, og framsnakkingen innebzrer ogsa a si
ifra nar noe er galt. Man kan ikke flyte med streammer av positivitet som skygger over det som
er realiteten. Disse darlige omtalene innenfor Narviks bygrenser har ikke kommet ut av intet.
Det ma vere en overenstemmelse mellom media, kommunen, naringsliv om at det kan ga
oppover og fremover. Det ma, som alltid, veere en balansegang. Det vil ta lang tid & forandre
tilfredsheten til en befolkning, kanskje til og med generasjoner, men bare fordi noe vil ta lang
tid s vil ikke det si at det ikke er verdt det. Man kan ikke se umiddelbar virkning av tiltaket
til Propellfabrikken, selv om propellene virker & vere i overkant positive, sa kan tilflytting
eventuelt skje om flere ar, det er ikke en linezr arsak-virkning sammenheng, men muligens en
sommerfugl-effekt som kan veere veldig positivt, ikke bare for eventuell tilflytting, men ogsa
utvikling pa flere fronter. Nar de negative narrativene rader, ma en ta et steg tilbake for &
bevege seg fremover. Fremover vil ikke ngdvendigvis si befolkningsvekst, men vekst i form

av tilfredshet til & begynne med.

8.2 Bidrar Propellfabrikken til gkt attraktivitet?

I en by som Narvik hvor stereotypiene om byen lever i beste velgdende og der mange vil bli
hart, kan historier bety mer enn det man vil tro. Hvordan historiene om fremtiden, fortiden og
natiden blir fortalt kan ha en betraktelig sterre effekt, og vil muligens vaere enda viktigere enn
andre steder. Vi forteller de historier som har rgrt noe ved o0ss, og som betyr noe for oss ifalge
Throgmorton (2003), og som gjerne viser til en bestemt hendelse eller handling som har
pavirket hvordan vi ser pa, eller har formet, omgivelsene rundt oss. Det er disse falelsene som

gir historiene som vi forteller gir makt og pavirkningskraft. Hvorvidt denne
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pavirkningskraften er sterk nok til a forandre negative narrativer til et sted kan man ikke vite
pa forhand, men man vet aldri far man har prgvd. Det virker & vere i en Narvikings natur a
veere den hgylytte nordlendingen som vil at deres stemme skal hgres, derfor ma de gode
historiene sta i sentrum, slik at det er de som blir fortalt og hart. For & fa dette til kan et

konsept som Propellfabrikken veere nyttig.

Er det sa virkelig sa enkelt? Snakk godt om stedet, og det vil bli mer attraktivt? Det er et
komplekst og sammensatt problem som det ikke ser ut til at man kan svare tydelig pa med
konkrete tiltak. Alt henger sammen, naringslivet, kulturtilbudet og arbeids- og
boligmarkedet. Disse inngar i sa mange forskjellige strukturer at det vil veere krevende a
samle alle innenfor en felles helhetlig strategi. Kanskje svaret er den gode snakken?

Framsnakk og positive innstillinger fra bunn av?

Hvorvidt byen blir mer attraktiv i lys av Propellfabrikkens arbeid er det vanskelig a gi et klart
ja/nei svar pa. Endring tar tid, og Propellfabrikken har bare sa vidt startet. Hvor attraktivt et
sted oppleves avhenger av den enkeltes verdier og interesser. Hvilke verdier du har vil til slutt
avgjgre hva du selv syns er attraktivt med et sted. De verdiene som 20-35 aringer har er veldig
forskjellig, og avhenger av subkultur, sosial status, livsstil, livsfase, blant flere. En 25-aring
kan ha tre unger, elske camping-livet og gar pa topp-turer hver helg, samtidig som en annen
nettopp har skrevet ferdig masteroppgaven sin og leter etter et myldrende kultur- og byliv i en
sementjungel uten et tre i sikte. En kan ikke appellere til begge disse 25-aringene med de
fysiske aspektene til et sted. Identiteten til Narvik vil alltid inneholde fjellet, naturen,
Vinterfestuken, og hagylytte Narvikinger. Det eneste ved et sted som alltid vil ses pa som
attraktivt, er gode omtaler og god snakk. Du vil ikke kunne forandre klimaet, eller avstandene.
Det tar lang tid og skonomiske midler som ma gjennom harde og ugjennomtrengelige
byrakratiske strukturer for & endre en bys struktur og uteliv, eller bygge opp kultur- og
sportsrelaterte aktiviteter. Det en kan forandre er hvordan stedet omtales, og hvordan det
omtales styres av de som snakker. Siden de fleste i Narvik er verbale og liker & snakke med
utestemmer er de kanskje ogsa lydhgre som framsnakkere av byen. Det er dette
Propellfabrikken forsgker a finne ut av. Det 4 ta tak i de som sitter inne med en liten gnist,
samle dem, fa i gang samtaler og debatter, gi dem en plattform, sette opp seminarer hvor

kunnskap og innovasjon star i sentrum, vil veere en god plass a starte.

Siden attraktivitet er bade objektivt og subjektivt er det vanskelig a forklare hvordan et

konsept kan bidra til gkt attraktivitet til et sted. Kritikken til framsnakk er klar, og vel
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begrunnet i frykten av forfalskninger og overdrivinger. Dette kan en relatere til samme kritikk
stedsbranding og markedsfering far. Promoteringen av et sted viser bare det positive, med
sterke forhapninger om at malgruppen ikke ser de negative sidene. Troverdighet og validitet
er ngkkelordene i tilflyttingsarbeidet. Markedsfaringen blir styrt av topp-ledere som hyrer inn
konsulenter, som far betalt for raske og effektive tiltak der man ma vise til klare, malbare
resultater innenfor en tidsgrense. Grobunnen i et slik arbeid kan utgjgre en form for mistillit,
hvor en ikke kan stole pa at markedsfgringen forteller deg sannheten, og at promoteringen
ikke er rotet i virkeligheten. Det er naermest identisk kritikk som framsnakk og «storytelling»
far, slik som Throgmorton (2003) nevner. Hagen har poengtert at framsnakk er en
virkelighetsflukt, og jeg sier meg som sagt enig til en viss grad. Dog er det er vesentlig
forskjell nar det kommer til konseptet til Propellfabrikken. Markedsfaringen styres og
arbeides med fra betalte ledere og konsulenter. Framsnakken derimot, vil skje gjennom
kanaler bygd opp fra bunnen av, hvor befolkningen tar styresetet, og opinionslederne har
pavirkningskraften. Det er der troverdigheten og tilliten kommer inn. Propellfabrikken
drgmmer, men er begrenset, og prosjektet er bygget av og med innbyggerne i byen.
Befolkningen ma med pa banen. Propellene, opinionslederne, vil ikke ha vinning i & lyve for
sine bekjente, det er ingen pris pa slutten av malstreken. Det er ikke engang en malstrek!
Derfor vil deres budskap og fortellinger ikke veere en virkelighetsflukt, men en

realitetsorientert strategi for positiv utvikling i Narvik.
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9 Figurer

Figur 1: Propellfabrikkens logo. Hentet fra https://nrnf.no/arkiv/?Article=547 22.04.2021

Figur 2: Narvik kommunevapen. Hentet fra: www.nyenarvik.no 10.12.2020

Figur 3: Nettoinnflytting Narvik 2010-2019. Hentet fra
https://www.ssb.no/statbank/list/folkemengde/ 13.04.2021

Figur 4: Kort oppsummering av konseptene. Laget av Vilde G. Hardersen

Figur 5: Mal og resultat for strategiene. Laget av Vilde G. Hardersen
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11Vedlegg
11.1 Vedlegg 1: Intervjuguide

TEMATISK INTERVJUGUIDE
Introduksjon

- Innledende vil jeg fortelle informantene om meg selv og mitt masterprosjekt

- Utdype om oppgavens problemstilling

- Be informantene om & ikke bruke tredjepersonsopplysninger eller andre
personidentifiserende karakteristikker nar de prater om andre

- Apne opp for sparsmal

Intervjuguide for tilbakeflyttere i Propellfabrikken:

- Har du vokst opp i Narvikregionen? Hvor lenge bodde du i Narvikregionen fgr du
flyttet?

- Hvor har du bodd utenfor Narvikregionen, og hvor lenge?

- Hvaer din «flyttekarriere»?

- Hvilken arbeidserfaring eller utdanning har du?

- Hvorfor valgte du a flytte tilbake til Narvikregionen? Og kan du fortelle litt om
valgprosessen?

- Var det et lett valg a flytte tilbake, og hva la du spesielt vekt pa?

- Hvasyns du er spesielt med Narvik som sted, bade positivt og negativ?

- Er det noen stereotypier rundt Narvik du kjenner deg igjen i, eller ikke kjenner deg
igjen i?

- Hvordan syns du Narvik som by blir «snakket om» pa arbeidsplassen, eller i din
omgangskrets?

- I hvor stor grad faler du Propellfabrikken var med pa & «rekruttere» deg tilbake til
Narvik? Fortell om din erfaring med fabrikken.

- Ladu merke til andre tilflytterprosjekter enn Propellfabrikken far du flyttet tilbake?

- @nsker du a bli boende, i sa fall hvor lenge tror du?

Intervjuguide for propell-ledelsen
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- Hvor lenge har du jobbet med tilflytterstrategier i Narvik?

- Hvorfor har du/dere valgt 4 jobbe med tilflyttingsarbeid i Narvik?

- Hvordan jobber du/dere med disse strategiene, og feler du disse fungerer i praksis?

- Hva legger du/dere mest vekt pa i arbeidet om & tiltrekke unge til byen?

- Vil du/dere si at strategiene er apne for alle mennesker i alle livsfaser, eller er det

spesifikke individer strategiene rettes mot?

- Hvilke utfordringer finner du/dere i arbeidet?

- Huvilke resultater faler du/dere at du/dere har oppnadd?

- Min observasjon er at de som allerede er flyttet, melder seg pa PF, er dette slik dere

har tenkt, eller vil dere na ut til andre far de har bestemt seg for a flytte hjem?

11.2 Vedlegg 2: Hjertesakene

Propeller

Vilde

Erik

Torben

Hjertesak

At unge kvinner ikke kommer hjem igjen etter & ha studert, tyder pa at
hjemstedet ikke framstar som relevant for dem. Mitt gnske er at
Narvikregionen skal framsta som relevant for unge, nyutdanna kvinner.
Gjennom a fa flere unge kvinner i avisa, bade som kilder og i
debattinnlegg, kan vi lgfte fram problemstillinger som unge kvinner er
opptatte av. Ved a ga foran og veere synlig som ung journalist — i
aviskommentarer, pa direktesendinger og pa offentlige arenaer som
konferanser — kan jeg bidra til & senke terskelen for andre unge kvinner til
a uttale seg i det offentlige ordskiftet, og ufarliggjere det. Slik vil vi
kunne gjare hvordan regionen taler til unge kvinner utad mer relevant for

dem, og na dem pa en bedre mate.

Min hjertesak er & fa VM i alpine grener til Narvik 2027. Jeg gnsker at
alle skal snakke fram Nord-Norge og Narvik, samt spre kunnskap om
hvor mye positivt et eventuelt VM vil bringe med seg til regionen var.
Dette for & engasjere flest mulig. Om vi skal fa i havn et VM i alpint,

krever det stor dugnadsinnsats og velvilje fra Narvik-regionen.

| regionen var har vi mange unge som kanskje brenner inne med gode
ideer, eller ting de har lyst skal bli bedre. Jeg har inntrykket av at mange
ikke gnsker, eller har tid til a engasjere seg politisk, som ofte er ngkkelen
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Agnete

Karen

Var Ane

Linn

til & fa ytret sin mening til de som matte hgre det. Noen ter nok heller ikke
a sta fram a lgfte ideen sin ut i lyset.

Jeg har derfor lyst & skape en arena hvor unge voksne kan mgtes a si sin
mening til politikere, naeringsliv, andre organisasjoner, og eventuelt andre
som matte ha interesse av a hgre pa framtidens generasjon. Mitt gnske er
at man om sa kan henvende seg anonymt, og at propellradet som vil vare
naveerende og tidligere deltakere i propellfabrikken skal kunne hjelpe

vedkommende med & legge fram sin sak.
Min hjertesak er & skape stgrre engasjement hos de yngre i Ballangen. Jeg

opplever at flere unge voksne kjenner pa et positivt oppsving lokalt.
Derfor gnsker jeg a lage et forum for unge voksne, hvor vi kan tenke mer
samlet om hvordan vi kan fa til en utvikling i Ballangen. Sammen kan vi

forsterke tilhgrigheten og fornye stoltheten lokalt.

Hvis det skal bli mer attraktivt for utflytta narvikveeringer 8 komme hjem,
ma det lokale naeringslivet bli bedre pa a reklamere for jobbmuligheter
som finnes i omradet. Den beste maten a gjare dette pa er a utlyse alle
stillinger som blir ledige, alltid! For at dette skal fungere er det selvsagt
en forutsetning at sgkerne ogsa faler resten av ansettelsesprosessen er

ryddig.

Min hjertesak er a fa oss som bor i Narvikregionen til & vise stolthet over
mulighetene som finnes her. Jeg vil jobbe for at vi skal framsnakke og
vaere bevisst pa det som skjer i regionen. At vi kan vise hvor stolt vi er

over det vi har i regionen, ikke bare i Narvik, men ogsa distriktene rundt.

Jeg synes det er utrolig viktig a involvere ungdom tidlig i det som skjer i
Narvikregionen, og gi dem et innblikk i hvilke muligheter de har her.
Bade mulighetene for utdanning, men ogsa mulighetene for jobb etter
endt utdanning andre steder. Dette er faktorer som er avgjgrende for om
ungdom velger a flytte fra byen, og ikke minst — om de gnsker a vende
tilbake hit. Jeg som jobber i den videregaende skolen omgas med ungdom
hver dag, og jeg ensker a kunne bidra til & styrke samarbeidet mellom

skolen og neringslivet i regionen.
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Helena

Min hjertesak er todelt. Som psykolog er jeg opptatt av fellesskap,
samhold og naturlig nok, psykisk helse. Jeg gnsker a fa pa plass et
faddernettverk for ny-tilflyttere. Ambisjonen er & komme til livs utsagnet
«Narvikfolk er sa vanskelig 8 komme inn pa». Jeg gnsker at de som
kommer til byen skal oppleve en imgtekommende, gjestfri og raus
lokalbefolkning som byr pa seg selv, som er nysgjerrig og genuint
interessert i & skape nye relasjoner. Et faddernettverk kan bidra til en
starre «vi- fglelse», forebygge ensomhet og vere en naturlig arena for a
bli kjent. Min hypotese er at nettverk gker bolyst, naeringsutvikling og
legger til rette for god folkehelse. Den andre hjertesaken min er gutter og
psykisk helse. Gjennom foredragsvirksomhet gnsker jeg a bidra til at
rommet for maskulinitet blir sterre, slik at det er plass til mer enn «bare»

sinne, brgl og aggresjon.
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