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1. Inledning

Detta kapitel finnstill for att upplysa lasaren vad uppsatsen amnar att under soka och vilket

bidrag uppsatsen har for avsikt att ge.

1.1 Problembakgrund

Vi som varje morgon konsumerar tidningstext, radiomeddelanden eller tv-bilder
konfronteras ibland med rapporter om att foretag handlat oetiskt eller oseriost. De
senaste aren har det framforallt handlat om chefers erséttningar till sig s@va och till
sina narmaste slaktingar. Forsakringsbolaget Skandias bonusprogram &r ndgot som inte
kunnat undgas, ens av den mest ofrivilliga nyhetskonsument och Percy Barneviks vél
tilltagna pension & ett exempel pa en typ av offentliga kriser som under senare ar
skakat nagra av de storsta svenska foretagen. En annan typ av offentliga kriser som
drabbar foretag handlar om att féretaget Overskattar sin egen trovardighet, som i fallet
med oljebolaget Shell och oljeriggen Brent Spar och forhdllandena i Nigeria. | bada
fallen stod Shells ord mot miljéorganisationen Greenpeace ord. Det visade sig att media
och allménhet uppfattade trovardigheten som betydligt storre hos den senare, trots att
den forrai fallet Brent Spar hade de mest korrekta uppgifterna. Nér mediestormen drar
in maste foretaget kommunicera med sina intressenter. Véjer de att inte gora det
kommer deras tystnad i vilket fall som helst att uppfattas som en form av
kommunikation. Taktiken att tysta ner nagot har ofta visat sig fungera daligt néar det
redan lackt ut information. | de fal dar féretag anvant sig av denna taktik har
medietrycket vaxt tills féretaget maste tala och lagga korten pa bordet. Om foretaget
skoter sina kort rétt sa kan de mildra krisen, men antagligen har det redan lett till en
trovardighetskris. Denna kris & knappast enkel att reparera. | krisens efterdyningar
forsoker foretag ibland, som ett led i krishanteringen, kdpa utrymme i tidningar for att
pa sa vis fa ut sitt budskap i syfte att paverka den i manga fall skadade imagen. Det
finns ingen term fOr denna typ av reklam, som vi darfor valt att kalla for krisreklam. |

dessa fal har foretagen tappat initiativet och behdver adterta kommandot Over



rapporteringen om foretaget. | dessa krisreklamkampanjer kommunicerar foretaget i
syfte att fa mottagarnamer vavilligt instélldatill foretaget.

Denna uppsats kommer att behandla och analysera bildspraket, textretoriken och
trovardigheten i tre krisreklamkampanjer. Krisreklam skulle kanske bast kunna
beskrivas som en typ av imageskapande reklam. Krisreklam handlar om & att
forsvarsretoriskt forsoka vertyga mottagaren att omvérdera foretaget. | kapitel tre gors

en noggrannare genomgang av termen.

Véagen fram till detta amne har gatt fran att vi ar intresserade av informationshantering
vid kriser, foretagskommunikation och reklam. Under hosten 2004 lanserade Skandia
en krisreklamkampanj. Vi stdllde oss da frdgan om den har typen av reklam gjorts
tidigare och i sa fal hur vanlig den &r. Det var sd vi méarkte att det saknades kunskap
om fenomenet reklam efter en kris.

Denna magisteruppsats ar skriven utifrén ett crisis management eller krishanterings
perspektiv. Inom krishanteringen finns en rad aspekter och den som intresserade oss
mest var hur reklambudskapen inom detta omrade utformas. Krisreklam kan vara
viktigt for foretag eller organisationer, i syfte att bemota en kris och lindra dess
efterverkningar. Manga foretag har sa kallade krisplaner for att i forvag vara beredda
ifall en kris skulle intréffa. Krisplanen ar till for att ha en fardig handlingsplan i ett 1age
dar det annars kan vara svart att vara forberedd. | krisplanen bor foretaget ha gatt
igenom tankbara scenarion pa kriser som skulle kunna drabba dem. Det & givetvisinte
sdatt alt héar kan tackas in, men till exempel ett flygbolag skulle kunna forestalla sig ett
scenario dar ett av deras plan stortar eller en restaurangkedja att deras gaster blir
matforgiftade. | krisplanen ska det da sta hur och av vilka informationsgivningen ska
hanteras.

1.2 Problemformulering

Offentliga kriser kommer antagligen att drabba eller har redan drabbat de flesta stbrre

foretag. Nar foretaget haller pa att 16sa krisen och komma pa fétter igen & deras image
antagligen skadad.



| de fall dar foretaget sav har gjort fel och vetat om detta & det troligen svarare att
dterskapa den tidigare imagen. | de flesta fal & foretagdedningarna dessutom
medvetna om vad det & som skulle kunnat vara orsaken till en offentlig kris, som till
exempel McDonalds, i samband med det uppméarksammande kaffemalet, dar en ddre
kvinna fétt brannskador av tredje graden nar hon spillt McDonalds kaffe p& sig'.
McDonads hade redan fétt 700 klagoma om att deras kaffe var aldeles for varmt
innan de blev stamda. Sedan skétte McDonalds hela affaren mycket klumpigt och
hévdade att de inte hade gjort fel, vilket bara férvarrade situationen.

Dalig kriskommunikation och krishantering leder till att det efter den mest akuta krisen
kan komma att behdvas vad vi i denna uppsats véljer att kalla krisreklam, for att
aterskapa foretagets etos eller trovardighet i intressenternas dgon.

Oljerederiet Exxons kriskommunikation efter oljekatastrofen i Alaska den 24 mars
1989 &r ett exempel pa ddlig sddan’. Foretaget forsokte helatiden skyllaifrén eller fora
Over ansvaret for haveriet pa andra. De borjade att skylla pa myndigheterna och menade
att de forsenade Exxons insatser for att stoppa oljelackaget efter haveriet.®> Sedan
skyllde de allt ansvar for den havererade oljetankern Valdez pa kapten Hazelwood, som
inte var anstalld pa Exxon, utan hade hyrts in fran ett bemanningsforetag. Detta holl
inte eftersom Exxon galva hade valt ut Hazelwood frén bemanningsforetaget. Istéllet
for att skylla hela ansvaret pa kapten Hazelwood skulle Exxon har kanske istéllet ha
tagit ansvar for handelsen tillsammans med kaptenen. Efter haveriet skulle Exxon ha
kunnat forklara varfor de inte lyckades sanera efter oljekatastrofen med att vadret var
daligt, da & det nagonting som ligger utanfor deras kontroll och verkligen en
formildrande omstandighet.* Trots det manga misstagen valde Exxon, oss veterligt, att

inte publicera ndgon krisreklam.

Ett annat exempel pa misslyckad kriskommunikation och krisreklam var nar
lakemedelsholaget Astra Zeneca fran mitten av november forsokte aterskapa
trovardigheten for det kolesterolsénkande |akemedlet Crestor genom en omfattande
reklamkampanj i New York Times, USA Today, Los Angeles Times och Wall Street

! Gonzalez-Herrero, A och Pratt, C B. maj 1995.
2 Boras Tidning. 1999-03-24

3 Benoit, W L. 1997. Sidan 180.

“ Benoit, W L. 1997. Sidan 184.



Journal.® | annonserna havdade foretaget att FDA (det amerikanska |akemedel sverket)
hade, "fullt fortroende for Crestors sékerhet och effektivitet". Detta visade sig inte
stdmma helt dverens med verkligheten. | december 2004 hotade FDA Astra Zeneca

med repressalier om inte annonsen togs bort.®

Liknande krisreklamkampanjer som dessa har anvants av manga stora foretag vid

kriser.

Denna uppsats anvander sig av foljande fragestalining for att uppfylla syftet:
* Hur va fdljer krisreklamen forsvarsretoriken och bildsemiotikens teorier?
* Vad &r krisreklam?

* Ar informationen i bilderna och texternai de tre krisreklamannonserna trovardig?

Denna kunskapslucka &mnar uppsatsen att fylla

Denna uppsats &, som redan namnts, skriven utifran ett krishanteringssynsétt och enligt
vara efterforskningar har det inte skrivits eller gjorts nagra undersokningar om
krisreklam i samband med krishantering. Det har daremot publicerats artiklar om total
kriskommunikation och hur denna bor utformas. Ha& har den amerikanske
kommunikationsforskaren William L Benoit bidragit med forskning kring den totala
kommunikationen vid offentliga foretagskriser. Benoit kallar sitt forskningsomrade for
"repair strategies' som syftar till att aterupprétta image genom olika sit att
kommunicera’ Benoit namner dock inte reklam i detta ssmmanhang. Har finns det
sdledes en kunskapslucka nar det géller denna typ av imageskapandereklam som syftar
till att aterskapa foretagets trovardighet och som vi valt att kalla for krisreklam. Termen
krisreklam tas for forsta gangen upp i denna uppsats. Uppsatsen vill dessutom diskutera

trovérdigheten i denna typ av reklam, vilket det féljaktligen inte heller skrivits nagot

5TT, 2004-12-23
® Aschan, P. 2004-12-24. Goteborgs-Posten
" Benoit, W L. 1997



om. Eftersom termen krisreklam tas upp for forsta gangen i uppsatsen kommer en del
av uppsatsen att anvandas for att forklara begrepp som ligger ndra och eller har att gora
med begreppet. En del av uppsatsen kommer ocksa att vigas a begreppet trovéardighet
och till detta narstaende begrepp.

Vad denna uppsats mer specifikt kommer att behandla och analysera &r trovardigheten i
tre krisreklamannonser som féretagen, Mercedes, Shell och Skandia, anvant sig av efter
det att en offentlig kris drabbat dem. Uppsatsen kommer aven att diskutera om de olika
typerna av kriser som drabbat dessa tre foretag, paverkar utformningen av krisreklamen

panagot Sétt.

Det &r viktigt att ndmna att trovéardighet bara & ett av flera steg som ska stamma for att
foretaget ska uppna samma status som innan krisen. Det finns en rad andra begrepp
som alla omfattar foretagets rykte och vad fOretagets intressenter tycker och tanker om
fOretaget nu och i framtiden. Dessa begrepp &r: fortroende, tillforlitlighet och tillit.
Docent Rolf Hedquist beskriver i en rapport hur trovérdighet &r ett av stegen for att till
sist uppnd det versta steget som &r tillit®. Hedquist knyter sedan samman de begrepp
som vi beskrivit till ndgot han kallar "tillitsstegen”. | denna stege beskrivs hur tillit
byggs upp for exempelvis en van. Tillit & det hogsta steget som kan uppnas och det nas
forst sedan man gétt fran tillforlitlighet via trovardighet via fortroende®. Trovardighet ar
altsdinte lika hogt som tillit eller engelskans "trust". Som exempel kan namnas hur en
journalist bygger upp tillit till en ny kalla, forst maste journalisten bilda sig en
uppfattning om kallan ar tillforlitlig, sedan géller det att bedéma om informationen &r
trovardig. Nér sedan journalisten efter ett antal tillfalen mérkt att informationen &r
trovardig forflyttas relationen till en fortroendesituation for att till sist na sista steget
som innebér att journalisten kan kannatillit till kallan. P& detta sétt kan det gatill i ala
tankbara kommunikationssituationer, det handlar om att bygga en relation via de olika
stegen for att till sist ndfram till nagon form av uppfattning om kommunikationen.
Figuren nedan visar de olika stegen i tillitsstegen. | denna stege aterfinns de tidigare
namnda begreppen som & av vikt for ett foretag, i arbetet med att uppratthdlla sin
relation med sinaintressenter.

8 Hedquist. 2002. Sidan 12.
° Hedquist. 2002. Sidan 12.
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TILLIT

FORTROEINDE

TROVARDIGHET

TILLFORIITLIGHET

Figur 1. Tillitsstegen. Hedquist. 2002. Sidan 12.

Valet att undersoka trovardigheten utifran ett mottagarperspektiv i reklambudskapet
grundar sig pa att det & nagot som gar att analysera, utan att vara beroende av de
undersokta foretagen. Vad uppsatsen vill gora & att analysera krisreklamen och
diskutera dess trovardighet. Uppsatsen amnar ocksa forsoka se tendenser pa vilken

betydel se krisreklamen har for &teruppréttande av image.
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1.3 Syfte

Huvudsyftet med uppsatsen &r att utifran forsvarsretorik och bildsemiotik analysera om
de tre valda krisreklamannonserna foljer dessa teorier.
Uppsatsen forsoker ocksa avgora vilka faktorer som inverkar pa krisreklamens

trovéardighet.
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2. Metod

| detta kapitel kommer uppsatsens metoder att diskuteras och beskrivas. Uppsatsen
kommer har &ven att ta upp de val som gjorts angdende fallforetag, intervjupersoner

och analysmetoder.

Anledningen till att vi valt att undersoka foretagen Mercedes, Shell och Skandia beror
pa att stora foretag & mer sarbara nar det géller skadad image an mindre foretag. De
granskas betydligt hdrdare och oftare. Stora foretag har per automatik fler intressenter.
Detta gor att risken for att kriser uppstar &r storre, eftersom media och samhéllet har ett
storre intresse av vad dessa foretag gor, i synnerhet da de har gjort ndgot som anses
vara moraliskt tvivelaktigt eller rékat ut for en olycka och kanske inte hanterat
efterarbetet riktigt. De fall vi valt stracker sig Gver en tiodrsperiod. Anledningen till att
det bara ar tre fall beror pa att det inte finns speciellt manga fall dér stora foretag som
en del i efterarbetet med en kris kopt utrymme i medier i syfte att paverkaimage.

2.1 Allmént om uppsatsens metoder

Ett forskningsarbete kan genomféras med en méangd olika metoder. Det &r givetvis
viktigt att anvanda sig av rétt metod for att resultatet och uppsatsen ska bli bra. Vad
sedan "rétt" metod & finns det nastan lika manga uppfattningar om som det finns
manniskor. Metodavsnittet har som syfte att tydliggora for lasaren, de resultat och
tolkningar som framkommer i uppsatsen. Denna magisteruppsats kommer utifrén ett
krishanteringsperspektiv att analysera tre krisreklamannonser och hur dessa ar
uppbyggda i sitt bild- och textsprak. Vi har inte funnit ndgon litteratur som direkt
behandlar krisreklam, dadremot har vi funnit litteratur som behandlar foretagets totala
kommunikation efter en kris. Har namns dock aldrig nagot om budskap, som foretaget
betalat for att fa publicerat efter en kris, i medier i syfte att paverka image, alltsa det
som denna uppsats kallar for krisreklam.
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For att svara pa frégorna vi stdllt oss kommer vi att genomfdra en bild- och textanalys
av tre falforetags krisreklamannonser. Fallforetagen har alla det gemensamt att de i

nagorlunda néra anglutning till reklamkampanjen genomlevt en kris.

D& vi forfattade vér kandidatuppsats anvande vi oss i anaysen av semiotisk
bildanalys'™, vilket vi &ven gér i denna magisteruppsats. K andidatuppsatsen behandlade
vad vi valde ait kalla for "icke glorifierande reklam" inom mode. Den handlade om
reklam som utmérkte sig pa det viset att den kunde verka anstétande, eftersom den & sa
extrem genom att den innehdll sex, vald och sjukdomar. Det vetenskapliga bidraget var
dels begreppet "icke glorifierande reklam™ och dels ett antagande att det |10nar sig for
modeforetag att gora den har typen av reklam, eftersom den sticker ut ur mangden i sa

pass hdg utstrackning.

2.2 Val av ansats och metod

Infor arbetet med denna uppsats har krishanterings- och foretagskommunikations
litteratur 1&sts igenom. Den information vi fétt fram genom vara litteraturstudier ligger
sedan till grund for vart fortsatta forskningsarbete.

V& forskningsinriktning kommer framst att vara kvaitativt inriktad, det vill siga
utforskande. N&r det gdler kvalitativa metoder & det forskarens tolkning som & av
betydelse. Det kan réra sig om tolkning av referensramar, motiv, sociala processer och
socidla sammanhang.™ Denna magisteruppsats anvander sig av en induktiv metod,
vilket innebar att syftet med den &r att utforska och upptécka nya omraden™. Det finns
ocksa mgjlighet att andra och lagga till fragor vid kvalitativ metod, detta for att lyfta

fram nyaintressanta aspekter.

Uppsatsen kommer inte att bevisa ndgrai forvag uppstallda antaganden. Vi kommer att
anvanda oss av teorier kring text och bildanalyser, samt expertintervjuer i ett forsok att
tillgodose syftet. Med detta menas att vi i forsta hand vill tolka och forklara hur

191 ans, K. mfl. 2003.
" Holme| M, & Solvang B K. 1997. Sidan 76.
2 Holme | M, & Solvang B K. 1997. Sidan 51.
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manniskor uppfattar vissa fenomen®3. Onskan med denna uppsats & att vécka intresse
och forstéelse for krishantering och krisreklam. Det som var uppsats i basta fall kan
komma att bidra med &r en vilja hos lasare att ga vidare med uppsatsens slutsatser och

gjalva 6ka kunskapen och forstael sen kring fenomenet.

2.3 Understkningsmetod och kunskapsinsamling

Efter att vi valt angreppssatt sa det dags att ga 6ver till hur undersokningen skall gatill i
praktiken. Har & de vanligaste undersokningsformerna att man genomfor en fallstudie
eller en surveystudie. Surveystudien & framst inriktad pa en stor avgransad grupp med
ett forklarande och/eller beskrivande syfte. Fallstudien handlar istéllet om att studera
och utforska forandringar och processer.™

| denna uppsats kommer vi att genomféra en fallstudie som har till syfte att férklara den
problematik vi vill undersoka. | arbetet med uppsatsen har vi anvant oss av bade primar
och sekundardata och nedan foljer en beskrivning av den kunskap som vi arbetat med.
Primardata har den fordel att den kan anpassas till det speciella problemomrade man
vill understka.® Till nackdelarna med primérdata hor att den kan ta |&ng tid att samla
in den och darfor & den oftast kostsam. Sekundardata & redan insamlad, men da oftast
i ett annat syfte. Fordelarna med sekundardata & att man pa ett enkelt sitt kan
tillgodogéra sig informationen och oftast till en lagre kostnad. Krav stélls pa
sekundéardata nér det galler tillganglighet, relevans samt lampligheten for det

problemomrade man vill studera.®

2.4 Sekundardata

Sekundérdata innebér att vi inhémtat redan insamlad information och kunskap. Denna
kunskap ar givetvis insamlad i annat syfte an det syfte som vi har for denna uppsats,

men kunskapen ligger anda néra den problematik vi vill undersoka. Det forskningssatt

3 patel, R. & Davidsson, B. 1994. Sidan 13.
% patel, R. & Tebelius, U. 1987.
% patel, R. & Tebelius, U. 1987.
16 patel, R. & Tebelius, U. 1987.
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som vi valt for var uppsats gor att vi forst och framst har gatt igenom den litteratur och
de artiklar vi fann intressanta i vart avseende. Vi har sokt artiklar och bocker pa flera
biblioteks sokmotorer. Nar det gdler bocker har vi mest anvént oss av Lunds
Universitetshbiblioteks sbkmotor Lovisa. Vetenskapliga artiklar har framst sokt genom
universitets sokmotor Elin. Tidningsartiklar har antingen hamtats direkt fran
tidningarnas hemsidor eller deras pappersutgavor eller ocksd har de hémtats fran
Presstext, Mediearkivet eller fran Affarsdata. Information har &ven sokts fran
Internethemsidor. Detta framst nér det géller de undersokta fallforetagen och foretagen

pavilka de intervjuade experterna arbetar.

Genomgangen syftade till att undersdka om det fanns nagot omréde som inte tidigare
behandlats mer ingdende. Vi finner att nér det gdler, reklam i samband med
kriskommunikation uppfattar vi det som att det finns en kunskapslucka. Det har
antagligen inte skrivits ndgot om krisreklam, i ala fall inte pa det sétt som vi gor i
denna uppsats. Det finns mycket skrivet om totalkommunikation i samband med en

offentlig kris, men inget om krisreklam.

2.5 Bear betning av sekundardata

Det forsta som gallde var att 1&sa in sig pa omradet krishantering och hur detta &mne
hade utvecklats. Ett narliggande &mne som vi anser ar viktigt att ha med i studien av
krisreklamen &r teorierna om forsvarsretorik och bildsemiotik, eftersom man med dessa
kan analysera krisreklambudskap. Retorik &r viktigt eftersom det handlar om att
formulera sin kommunikation pa rétt sétt for att lyckas dvertyga konsumenterna om
fOretagets goda avsikter. Vi kommer &ven att genomfora en semiotisk bildanalys av de
reklambilder foretag anvander i sin krisreklam for att stédja budskapet i
reklammeddelandet. Vi har funnit det vasentligt att ta in s3 manga olika forfattares
synpunkter som méjligt, detta for att ge arbetet en storre bredd och pa sdvis gavafaen
hogre trovéardighet. Vi har aven |6pande under arbetet med uppsatsen sokt kunskap och
information for att halla oss gjour.

Sokningen av sekundérdata har framst varit i syfte att:
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» Skapa en sa klar och tydlig bild som mgjligt av den problematik vi har valt att
undersbka i var magisteruppsats, med hjalp av den befintliga kunskap och
information som finns att tillga

« Soka efter teorier som kan vara lampliga for va analys av vart

undersokningsproblem.

2.6 Priméardata

Vi har genomfort telefon- och e-postintervjuer med informationschefer, en kriskonsult
och en reklamskapare for att fa deras syn pa vad de anser att trovardig krisreklam &r. Vi
har valt ut intervjupersonerna pa sa vis att vi skickat e-post med en forfragan om en
intervju till nagra foéretag inom olika branscher. De som sedan svarat har vi bokat en tid

med och sedan genomfért intervjuerna.

| uppsatsen kommer intervjupersonerna att fungera som experter pa omradet. Den
primarinformation som inhamtats fran intervjuerna kommer att finnas med i var anays
och vaéra slutsatser. Expertintervjuerna har, som redan skrivits, genomforts via telefon
eller via e-post eftersom det pa sa vis ar lattare att fatid till en intervju @& om vi skulle
traffa dem personligen. Det & majligt att vi skulle ha uppnétt en storre fortrolighet om
vi tréffat intervjupersonerna personligen och att denna narhet i sa fall skulle ha kunnat
ge utdelning i form av mer information, &en om vi inte tror att sa &r fallet.

2.7 Bear betning av primérdata

Personerna som intervjuades arbetar samtliga med kommunikation pa ett eller annat
sétt. Som tidigare namndes genomfordes ala intervjuerna via telefon eller via e-post.
Telefonintervjuerna och e-postintervjuerna genomférdes med hjalp av en intervjuguide
(bilaga 1), som anvandes dels som ett stéd under intervjuerna och dels for att vi inte
skulle missa nagra frégor. Fragorna i intervjuguiden var fa och av en Oppen karaktér.
Med Oppna fragor menar vi att det inte forekom nagra ledande fragor under
intervjuerna. Fordelen med att anvanda sig av Oppna frégor & att det inbjuder den

intervjuade till att tala fritt om &mnet och dessutom att det dykt upp intressanta
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diskussioner som inte var planerade i forvag. Givetvis anvande vi inte samma guide till

allarespondenterna utan vi andrade vissa for att passa andamalet béttre.

2.8 Sanningskriterier for primérdata

Insamling av information innebdar vissa stdlningstaganden for forskaren. Dessa
stéllningstaganden handlar om att det & vi manniskor som namnger fenomen och
tilldelar dem egenskaper. Allt detta beror pa hur vi definierar verkligheten. Har & det
viktigt att det gar att bevisa att den kunskap som framkommit & sann. | det har
sammanhanget finns det olika sanningskriterier att utga ifran. De begrepp som anvands
beror p& om man valt en kvantitativ eller kvalitativ ansats.'” Den kvalitativa ansatsens

sanningskriterier & enligt Patel och Tebelius:

Tillamplighet innebér att den valda undersokningsmetoden &r den rétta for att fa fram
anvandbar information av de vada intervjupersonerna. Det vasentliga for
tillampligheten &r att det valda problemomradet har betydelse fér de personer man valt
att tamed i sin undersokning. Detta har vi uppnatt genom att ange syftet med intervjun.
En annan viktig aspekt & att inte ha for brdttom vid intervjutilifalet s3 att

intervjupersonen hinner fundera dver frgorna och darigenom ge ett battre svar'.

Trovérdighet handlar om att informationen som intervjupersonen lamnar ifran sig gar
att lita pa. Viktigt att tanka pa ar att inte paverka den intervjuade med ledande fragor

eller annan paverkan.

Rimlighet innebar att informationen som undersokningen genererar maste stamma
dverens med den verklighet som forskaren vill fanga. Det & givetvis svart att bedoma
om den information vi fétt fram & riktig eller &, men vi anser att det bor ligga i
respondentens intresse att ge riktig information. | de fal da vi inte uppfattat svaren
korrekt, bad vi om ett fortydligande for att 6ka rimligheten.

17 patel, R. & Tebelius, U. 1987.
18 patel, R. & Tebelius, U. 1987. Sidan 77-78.
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Arlighet & en forutsittning for forskningens kvalitet. For att garantera detta bor
forskaren &erkommande reflektera dver processen. Detta betyder att man uppndr en
korrektare analys, vilket innebar att forskaren bor vara noggrann med att redogdra for

var fakta kommer ifrdn samt hur slutsatser dras.

Generaliserbarhet har att gora med huruvida den kunskap som framkommit &r
overforbar pa andra omraden. D& en totalundersokning & svar att genomféra ar det
viktigt att tanka pa generaliserbarheten. Det &r svart att avgora om en totalundersokning
och ett stickprov skulle komma fram till ssmma resultat. FOr att kunna generalisera ett
forskningsresultat maste det forutom att vara trovardigt och ha hog rimlighet ocksa
samlatsin frén ett flertal respondenter®.

2.9Val av fallforetag

De fallforetag som vi valt att anvanda i var undersokning & Mercedes, Shell och
Skandia. En av anledningarna till detta & att dessa foretag har anvant sig av det vi
definierar som krisreklam i syfte att paverka image. Detta har gjortsi efterdyningarna
av olika kriser som drabbat foretagen. Dessutom sdljer och marknadsfor dessa tre
foretag enligt var mening produkter av skiftande engagemang. Mercedes bilar har hogt
engagemang pa grund av att det & en exklusiv produkt med hogt pris. Ett bilinkop
kraver en stor informationssokning. Skandia séljer livforsdkringar, som enligt oss inte
har lika htg grad av engagemang. Deras produkter &r inte lika férknippade med glédje
och lyx som Mercedes. Shells produkter tillhor dem med I&gt engagemang. Olja och
bensin skulle ga att kopa fran vilket som helst av de andra aktOrerna pa marknaden.
Konsumenten far inget direkt mervérde av att handla detta fran Shell. Bensin och olja ar
n&gonting nodvandigt ont, som behovs for att vara mobil eller for att huset ska vara
varmt. Det finns nog inte s manga konsumenter som direkt tycker om produkten eller
kanner gladje infor den. Pa detta vis har vi vat ut de tre fallféretag vars annonser vi
kommer att analysera. Vi har valt ut en annons fran varje foretag. Annonserna har valts
ut pa s vis att vi bladdrat igenom alla nummer av Affarsvérlden och Veckans Affarer
fran januari 1995 till december 2004 pa Lunds Stadsbibliotek. Vi har dven sokt

¥patel, R. & Tebelius, U. 1987. Sidan 81.
2 Johansson Lindfors, M-B. 1993.
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annonser pa mikrofilm i Lunds Universitetshiblioteks arkiv fran tidningarna Dagens
Nyheter, Dagens Industri, Expressen, Kvdlsposten och Sydsvenska Dagbladet. De
dagstidningar dar vi sedan funnit krisreklamannonser har vi bestéllt fran arkivet och

kopierat sidorna.

Tva av annonserna som uppsatsen analyserar ingar i artikelserier. Anledningen till att
hela artikel serien inte finns med i uppsatsen beror pa att samma budskap kommuniceras
igen varfér en retorisk-semiotisk analys bara skulle bli en upprepning av den
foregdende. Det finns ingen utveckling i artikelserierna. De framfér samma typ av
budskap och det & darfor vi endast valt en annons fran varje serie. Det faktum att vi
inte valt att genomfoéra intervjuer med fallféretagen, kan till viss del ge en felaktig bild
av kriserna, da vi endast véjer att ta del av medias och utomstaende experters bild av
kriserna. Vi & medvetna om detta, men det & trots alt inte foretagets bild av
trovéardigheten vi vill ha fram, utan den bild som skapas n& manniskor tar del av

krisreklamen.

2.10 Fréageteknik under intervjuerna

Intervjuerna har gatt till vaga sd som tidigare namnts att dppna fragor stallts samman
innan intervjutillféllena. Fragorna har sedan stélts enligt "trattformsmetoden” det vill
saga att de minst kontroversiella fragorna stéllts férst och vice versa®. Frégorna har
formulerats s att det inte enbart g&r att svara ja eller ngj. Meningen &r att
intervjupersonen ska "tvingas' att svara med ett langre svar. Vi har forsokt att inte
komma med pastdenden da vi har fragat. Risken & da att bara fa ett ja till svar.

Naturliga foljdfrégor till huvudfrégorna har varit "varfér?" och "hur?'?,

Vi har heller inte i forvag avslojat nagra av frégorna for intervjupersonerna
Anledningen till detta & svaren ska komma naturligt och inte redan ha blivit intrénade.
Né&r vi intervjuade informationschefer var vi pa det klara med att dessa & mycket
medievana och har en tendens att ta dver intervjuer”. Det galler dd att fortsétta och

stélla samma fréga en gang till tills man far ett svar som kan anses vara godtagbart.

2 Laring, C. mfl. 1999. Sidan 159.
2 | aring, C. mfl. 1999. Sidan 169.
% Laring, C. mfl. 1999. Sidan 160.
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Ibland under intervjuerna har det uppstétt en tystnad. Det géller da att inte drabbas av
panik och tro att det & pinsamt. Den som blir intervjuad kan déremot automatiskt kdnna
sig pressad att siga nagot, som han eller hon inte annars skulle ha sagt®*. | slutet av
varje intervju har vi dels erbjudit den intervjuade att fa se sina svar nedtecknade och
dels forsékrat oss om att vi skulle kunna ta kontakt med den intervjuade igen om det

skulle behtvas kompletterande svar pa nagon av fragorna.

211 Intervjuerna

For att vi inte skulle réka ut for bedémningsfel under intervjuerna har vi noga antecknat
det som sagts. Direkt efter intervjuerna har intervjusvaren renskrivits, detta eftersom vi
da hade intervjuerna i farskt minne. Under véra intervjuer har vi inte anvant oss av
bandspelare pa grund av att det inte varit mgjligt i alla lagen och dessutom for att det
kan upplevas negativt av intervjupersonen. Dessutom &r det 1&tt att det blir for mycket
ljud och prat som inte & vasentligt som kommer med, da anser vi att det & béttre att
anteckna det vasentliga och renskriva sina papper genast efter intervjun. Den risk som
finns med detta tillvagagangssétt &r att vi kan missa lite information och detta har vi
varit medvetna om och darfor har vi som tidigare namnts varit noggranna i
dokumentationen av intervjun. | ett av fallen har vi varit osakra pa de svar som givits

och da har vi ringt upp intervjupersonen igen for att vi skulle fa ett fortydligande.

2 Laring, C. mfl. 1999. Sidan 160.
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3. Diskussion av kontext

Denna del av uppsatsen diskuterar det kontext i vilket krisreklamen férekommer. Denna
uppsats tar upp en del nya infallsvinklar pa krishantering. Det innebér &ven att nagra
begrepp ar nya och kréver sina forklaringar och definitioner?. Detta kapitel kallas for
beskrivning av kontext, eftersom kapitlet @ven innehaller teori sdval som empiri.

Anledningen till detta ar att beskrivningarna ska bli sa tydliga som mgjligt.

Utformningen av detta kapitel ar gjord enligt trattprincipen. | inledningen av detta
kapitel har kommunikation beskrivits. Sedan beskrivs kriskommunikation, offentlig kris
och hur det kan ga till da en kris utvecklas. Darefter kommer vi in pa begreppet
krisreklam. Denna utformas pa ett speciellt satt och darfor kréavs det en forklaring av
forsvarsretorik och bilders retorik. Efter denna framstélining beskriver uppsatsen

trovardigheten hos bilder och diskuterar begreppet trovérdighet.

3.1 Kommunikation

Kommunikation definieras som “"6verforande av information"?®. Detta gor
kommunikation till ett mycket vitt fenomen och det kan darfor vara svart att klart
definiera vad som menas darmed. Kommunikation kan till exempel vara da tva
manniskor pratar med varandra, eller da nagon tittar pa TV dller lyssnar paradio, |&ser
tidningar. Det kan ocksa vara ett visst st att kla sig, vilken frisyr man har, listan kan
goras oandligt 18ng.*’ Kommunikation handlar mer eller mindre om att skapa
forbindelser. Det kan da liknas vid en aktivitet, det vill sdga ndgot vi gor, skapar och
arbetar med. Vi & aktiva nar vi tar emot och sander information. Vara fem sinnen
hjalper oss att forstd och delta i kommunikationen. Det & dock framst synen och
horseln som & mest aktiva vid kommunikation. Kommunikation & en inlérd process,

vilket betyder att vi anvander oss av kommunikation for att till exempel, |&ra oss nagot,

2 Winter, J. 1992. Sidan 26.
2 Malmstrom, mfl. 1991.
2" Fiske, J.1997. Sidan 11.
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skapa kontakter med v&ra medménniskor.®® Det finns fyra olika kategorier av
kommunikation och dessa &r:

I ntraper sonell kommunikation som handlar om den dialog som vi for med oss gava
inom oss. Det kan vara nar vi tanker pa vad vi ska gora under den kommande dagen
eller hur vi skaldsa ett problem som uppkommit.

Inter personell kommunikation & kommunikation ménniskor emellan. Exempel pa
denna form kan vara ett samtal mellan tva vanner. Situationer i denna kategori utmarks
av kontakten 6ga mot ©6ga och att betoningen ligger pa tal och icke verbaa
kommunikationsformer.

Gruppkommunikation handlar om kommunikation mellan grupper av manniskor,
men dven om kommunikation inom grupperna. Exempel pa denna form kan vara ett
mote i en forening eller ett foretag.

Masskommunikation innebér att ett stort antal manniskor & inblandade i
kommunikationen. Det kan till exempel handla om rockkonsert for tusentals manniskor.
Viktigt for dennaform av kommunikation &r att det & manga méanniskor inblandade vid

ett tillfalle. Det méste ocksa vara fler manniskor &n vad vi kallar for en grupp.?

Vidare ska det ndmnas att kommunikation anvands for att exempelvis varna nagon,
upplysa ndgon, férklara ndgot, underhdlla, beskriva, overtaa® Kultur och
kommunikation hanger tatt samman pa det vis att kommunikation anvands for att
definiera vad som & v&r kultur®. Konst till exempel beréttar ndgot for dess betraktare
om kulturen som méalaren paverkats av. Det & alltsa svart att skilja dessa tva begrepp
a.

3.2 Kriskommunikation

Vid en kris & foretagets vanliga kommunikativa handlingsmonster oftast inte
tillrackligt. FOr dessa exceptiondl latillfallen kravs det ett sarskilt tillvagagangssétt. | det
kaos som uppstar i sparen av en kris blir det enklast om detta handlingsmonster redan &r

% Dimbleby, R. & Burton, G. 1999.

% Dimbleby, R. & Burton, G. 1999.

% Dimbleby, R. & Burton, G. 1999. Sidan 15-16.
3 Dimbleby, R. & Burton, G. 1999. Sidan 16.
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indvat. Detta leder antagligen till att foretaget enklare kan handskas med krisen®. Vid
héndelse av alvarligare kriser kommer trycket pa foretaget eller organisationen att
starkt 6ka, eftersom behovet av information d& véaxer®. Den kriskommunikation som
utformas kan ha olika mél, beroende p& i vems intresse som kommunikationen sker*.
Om det & sandaren som tar initiativet betyder detta att denne har definierat mottagarens
behov av information. Informationen i detta fall har som md att komma fram till
kommunikations- och beteendeeffekter®. Om initiativet ligger hos mottagaren innebér
detta att denne géav har definierat sitt informationsbehov. Det innebér att sandaren har
som mél att tillfredsstélla detta behov®®. | de fall d& en kris uppstdr maste foretaget vara
forberedda och for detta andamal kravs det en krisplan och en krisgrupp. Vi har i vara
intervjuer fétt olika svar pa hur det fungerar ute pa foretagen nar det galer
krisberedskapen.

"Tetra Pak har bade en krisplan och en krisgrupp. Krisplanen innehdller ett antal fragor
som vi ska stdlla oss vid en kris', sager Tetra Paks Informationsdirektér Jorgen
Haglind®’.

En krisgrupp bestar av fem till tio personer och bor tréffas en gang i manaden for att
forhora sig om laget i organisationen eller foretaget®. Detta pastiende fran litteraturen
stdmmer inte i Tetra Paksfall.

"Vi i krisgruppen tréffas inte sa ofta. Det brukar bli en gang vartannat ar."

Hur arbetar krisgruppen?

"Vi skiljer pa issue management och crisis management. Issue management & sddant
som vi gélva kanner till och som vi kan réttatill innan det hinner utvecklastill en riktig
kris. Ha&r & Skandia ett bra exempel. De hade enkelt kunnat lindra den kris som
drabbade dem enbart genom att snabbare ga ut och kommenterat de som héande. Crisis
management ar sadant som vi inte kan paverka. Det kan till exempel vara om en fabrik

plétsligt skulle borja brinna." *°

Jorgen Haglind skiljer héar pa sadant ett foretag kanner till skulle kunna utvecklastill en

kris och sadant som foretaget inte har ndgon kontroll 6ver. Det var samma saK i

%2 Jiminez, D. April 2001.

33 \www.krisberedskapsmyndigheten.se. 2004-12-01

¥ Palm, L. 1998. Sidan 10.

*Palm, L. 1998. Sidan 10.

%Palm, L. 1998. Sidan 10.

37 | ntervju med Jorgen Haglind, Informationsdirektor Tetra Pak. 2004-12-03.
% Skoglund, T. och Olsson, S. 1995. Sidan 35.

% | ntervju med Jorgen Haglind, Informationsdirektor Tetra Pak. 2004-12-03.
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exemplet med McDonalds, som tagits upp i inledningen. Foretaget kande dar till
problemet med det aldeles for varma kaffet, men gjorde ingenting & det forran det
utvecklades till en kris. Jorgen Haglind ndmner "Issue Management”, vilket &r ett
system som gér ut pa att analysera omvérlden och i forvag upptacka eventuella risker,
som skulle kunna utvecklas till kriser. "Issue Management” kan &ven vara att upptéacka

nya affarsmojligheter.*

Anledningen till att det finns en krisplan &r att det vid en kris kan vara svart att vara
kreativ och att det oftast & enklare att folja en mall som redan arbetats fram. Vid en
forvantad kris bor mycket resurser laggas pa tréning och forberedelse av kristeam.
Meningen & inte att forhindra krisen, men att mildra dess effekter och informera
foretagets intressenter™’.

Pa verkstadsforetaget Alfa Laval finns det ingen krisplan.

"Vi drabbas inte av nagra kriser pa Alfa Laval. Vi drabbas av incidenter och kriser
uppstar bara nar man hanterar incidenter felaktigt", siger Peter Torstensson,
informationsdirektor pa Alfa Laval.

Sani har alltsaen "incidentplan” ?

"Javi har en incidentplan. Vi har &en en incidentgrupp. | gruppen hanterar vi inte bara
media utan &ven verkliga olyckor och hur vi da ska informera ala inblandade. Vart
system klarar allatyper av incidenter."*

Néar krisen va har brutit ut géller det givetvis att forsoka mildra krisen, genom att vidta
atgarder for att skydda och informera allménheten. Nér detta val har skett géller det att
forsoka fortsétta verksamheten som tidigare med anpassning till den nya situation som
har uppstétt. Vi ans3g att det var viktigt for bredden p& uppsatsen att lagga in en del

exempel pa hur det fungerar ute pa olika foretag.

3.3 Kort om utvecklingen av en kris

2001 var ett & med en rad svara bolagskriser. Det var dessutom aret da |agkonjunkturen
gjorde sitt intag. Det nordiska flygbolaget SAS drabbades av en svar olycka i Milano,
det amerikanska dialysforetaget Baxter upptackte att cirka 50 personer dott pa grund av

“0 Schanz, K U. 2004. Sidan 334.
*LFill, C. 1999. Sidan 411.
“2 | ntervju med Peter Torstensson, Informationsdirektor pd Alfa Laval. 2004-12-15.
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att [6sningsmedel fanns kvar i reningsapparaterna, ABB skakades av Percy Barneviks
och Goran Lindahls véal tilltagna pensioner och Skanskas fortroende naggades
ytterligare i kanten i efterdyningarna av Hallandsasskandalen.

Informationsgivning har under de senaste aren givits allt mer betydelse. | slutet av ar
2001 satt tre av fyrainformationschefer i féretagens ledningsgrupper®. Anledningen till
denna expansion beror pa att internationaliseringen kraver mer informationsresurser &n

forut. Fler personer, organisationer, aktiedgare och aktieradgivare skainformeras.

Né&r foretaget ska hantera en krissituation som har krévt manniskoliv & det mycket
viktigt att budskapet uttalas med empati*’. Som tidigare namnts sd & utvecklingen av
en offentlig kris till stor del beroende pa foretagets agerande. Védjer foretaget att
informera relativt snabbt och sanningsenligt eller véjer de att lagga locket pa. Dessa
val & avgorande och man bor nog fundera pa dessa mer @n en gang. Under intervjun
med Tetra Pak tog vi upp problematiken.

Jorgen Haglind hur tanker du da en offentlig kris uppkommer ?

"Vid en kris & det &r viktigare att kommentera lite senare och ha fullstandigt rétt an att
kommentera snabbt och ha fel. Annars kommer man att fa dras med det lange att man
har haft fel."*°

Generellt kan sagas att en kris kdnnetecknas av att den kan komma nar som helst och
att det géller att vara pa sin vakt for att upptacka krisernai tid. Det & oftast s att den
offentliga krisen inte kommer forran den lyfts fram i media. Den som & pasin vakt kan

forhindra och mildra krisens verkningar genom ett snabbt och arligt handlande.

3 Affarsvarlden. November 2001. Nr 47. Sidan 22.
4 Affarsvarlden. November 2001. Nr 47. Sidan 23.
“® | ntervju med Jorgen Haglind, Informationsdirektor Tetra Pak. 2004-12-03.
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3.4 Offentlig kris

Skoglund och Olsson definierar en kris som, "En handelse déar atgéarder utbver de

normala kravs for att beméstra situationen'6.

Enligt forfattaren Lukaszewski finns det tre olika typer av kriser: operationella, icke

operationella och en kombination av béda tva"

. De operationella kriser, som har att
gbra med foretagets ordindra arbete & de vanligaste, eftersom 90 procent av alla kriser
tillhoér denna kategori. Det & svart att séga vilken av de bada typerna av kris som &r
varst for foretaget. Vissa hdvdar att det & de icke operationella kriserna som & de som
mest forstor foretagets image. Till denna kategori hor enstaka fusk med bokforingen,
sexuellt ofredande och miljoforstorelse. A andra sidan & kriser ménga ganger en
blandning av bade operationell kris och icke operationell kris. Ett exempel pa detta var
det som hande i samband med den, fram tills dess, hogt ansedda redovisningsfirman
Andersens undergdng 2002*. Foretaget hade for négra stora klienters rakning (bl. a
Enron, WorldCom) systematiskt fuskat med bokfdringen och sysslat med sa kallad
"kreativ bokforing”. Fusket hade altsa blivit en del av foretagskulturen, men att
Andersen upptacktes berodde pa att det inte fanns négra pengar kvar hos Enron och nér
det granskades varfor spillde krisen 6ver p& Enrons redovisningsfirma Andersen. Den
offentliga krisen blev sd omfattande att Andersen inte kunde fortséitta som sjavstandigt
bolag, utan fusionerades med Deloitte. Det & sdllsynt att en offentlig kris blir sa
omfattande att ett foretag gér under som i fallet Andersen. Till exempel har inte ens den
offentlig kris som skakat Skandia, (&nnu) fatt foretaget att ga under, d&ven om det
standigt spekuleras om ett kommande uppkop av bolaget.

| november 2002, ett halvar efter att verkstadsforetaget Alfa Lava borsnoterats,
framkom det att bolaget hade ett antal sa kallade asbeststamningar i USA. Detta hade
inte ndmntsi prospektet.

Peter Torstensson, hur gick ni da tillvaga for att tackla den offentliga kris eller
den "incident", som du valjer att kalla det?

"Vi gick ut med en kort och saklig information redan tre dagar efter att incidenten var
ett faktum den 1 november 2002. Efter ytterligare en vecka gick vi ut med ny

“6 Skoglund, T. & Olsson, S. 1995. Sidan 12.
47 Lukaszewski, J E. 2001.
“8 Fahlén, O. 2002-03-12.
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information. Vi avdelade stora resurser for detta. Detta hande sex manader efter att vi
introducerades pa borsen. Aktien backade kraftigt.”
Skadades er trovardighet av det som hant?

"V & trovardighet skadades och vi hade inte kontroll dver situationen.” *

3.5Krisreklam

Krisreklam &r ett budskap fran ett foretag som genomlevt en kris, publicerat offentligt i
ett kopt medium, i syfte att paverka image. Under vart arbete med uppsatsen har vi inte
stott pa ndgon term for den typen av reklam, darfor har vi sjéva, som tidigare namnts,
valt att kalla den har reklamen for krisreklam. Krisreklam &r till for att &terupprétta en
tidigare image istéllet for att sélja saker. Krisreklam anvénder sig av flera klassiska
retoriska forsvarsinstrument. Krisreklamen & en form av forsvarstal nér inte foretagets
vanliga kanaler racker till for att paverkaimage. Krisreklam kan handla om att foretaget
ska be om ursékt och erkdnna sina misstag for intressenterna, eftersom dessa blivit
missndjda pa grund av krisen. Detta & mycket vanligt inom krisreklamen att foretag pa
detta sétt forsoker visa empati och levasig in i intressenternas situation. Att visa empati
& ocksa ett klassiskt retoriskt knep for att vacka sympati och déarigenom oka
trovéardigheten i budskapet.

For ndgra & sedan lanserade Tetra Pak krisreklam. Det handlade om att det hade
kommit ut en bok som beskrev Tetra Pak pa ett séitt som ledningen och &garna in
samtyckte med.

"Boken utgav sig for att beskriva historien om Tetra Pak. Vi ansag att det som stod i en
den gav en felaktig bild av foretaget. Forutom att det vi sai media om boken gick vi
géalva ut med en kampanj, dér vi uppmanade folk att bestdlla Tetra Paks egen bok om
foretagets historia", siger Tetra Paks informationsdirektér Jorgen Haglind™. N&r vi
pratar om krisreklam menar vi altsd en form av reklam som vill &terupprétta
trovardighet och image. Skandias reklam &r ett bra exempel pa vad vi menar med
krisreklam. Krisreklamens uppgift & att andra manniskors attityd gentemot mot

foretagen som rékat ut for en offentlig kris.

“9 | ntervju med Peter Torstensson, Informationsdirektér pd Alfa Laval. 2004-12-15.
% | ntervju med Jorgen Haglind, Informationsdirektor Tetra Pak. 2004-12-03.
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Krisreklam forekommer inte sarskilt ofta, enligt Leif Lindau pa reklambyran Navigator
i Mamo.

"I samband med en kris tror jag inte att det & sarskilt vanligt att foretag sysslar med
reklam. Déremot brukar féretag sysslamed PR aktiviteter efter en kris", sager han™.
Reklambyran Navigator med 20 anstédllda har endast en gang gjort reklam till ett foretag
och det & interiktigt den typ av reklam som vi menar med krisreklam®?.

"Vi pa Navigator har utformat reklam till ett krisforetag. Det handlade om
forskningsetik. Fast i det hér fallet rérde det sig endast om internkommunikation. Det
var en blandning av digitala media, tryckt information samt workshops fér diskussion

och utvérdering av varderingsgrunderna i foretaget”, sdger Leif Lindau.

3.6 Retorik

Ordet retorik betyder talandets konst. Retorik handlar om att konsten att tala s& man
overtygar manniskor vad det an géler™. Reklam skulle kunna likstallas med retorik.
Retorik gér ut pa att dvertyga, skapa uppméarksamhet och silja idéer. En viktig faktor
nar det galler retorik &r att analysera malgruppen, vilket & precis detsamma som géller
reklamen. Det géler att veta vilka som ska tilltalas och hur de ska tilltalas™. Inom
retoriken eller reklamen &r det viktigt att ta stor hansyn till publikens eller malgruppens
kanslor. Né&r ett foretag ska gora reklam & detta ytterst viktigt. Magruppen ska kanna
att foretaget forstar deras kanslor och tar den pa allvar. Den viktigaste kénslan i det hér
sammanhanget & rédsla™. Lyckas detta kommer ménniskorna i mélgruppen att lyssna
extra noga, eftersom de da kanner att det som sigs beror dem sava. Déarefter ska
malgruppen Overtygas att de inte behdver vara radda eftersom det finns en [6sning. Da
forbyts publikens fruktan till hopp. Det & pa detta sétt en mangd reklam och en mangd
tal & utformade. Reklamen & utformad sa att den gar fran fruktan for att skapa
uppmarksamhet till hopp for att skapa det som séndaren 6nskar.

*! | ntervju med Leif Lindau, p& reklambyr&n Navigator AB. 2005-01-12.
2 \www.navigator.se, 2005-01-12.

%3 Johannesson, K. 2003. Sidan 8.

% Johannesson, K. 2001. Sidan 32.

%5 Johannesson, K. 2001. Sidan 34.



For att Gvertyga ndgon om nagot &r det &r viktigt att byta ut neutrala ord mot antingen
negativt- eller positivt vérdeladdade ord®®. Med hjalp av pluss och minusord kan
sandaren medvetet paverka i 6nskad riktning. Om mottagaren sedan inte uppfattar att
sandaren vill uppna just detta har antagligen 6vertalningen lyckats. Det &r relativt enkelt
att vanda nagot till sin sak. Kallas exempelvis nagon eller ndgot for profithungrande
eller valstandsskapande eller abort for barnamord, far sakerna helt annan kénsloméssig
innebord. Det gar dock aven att anvanda neutrala ord i ett vardeladdat sprék. Neutrala
ord har en hégre trovérdighet och kan darfér vara svérare att upptécka och motsiga’’.
En annan teknik som ofta anvands i retoriken &r att ta motstandarens argument och ge
denna innebord en annan betydelse, som till exempel moderatledaren Fredrik Reinfeldt
gjort, nér hans retorik bygger pa att vi ska bevara det svenska valfardssamhallet.
Samma sak géller faktiskt aven begreppet "folkhemmet", som i géva verket var
Hogerpartiets slagord for familjepolitiken, detta begrepp "stals' av socialdemokraten
Per Albin Hansson och fylldes med annat innehall.

Antikens store |&roméstare i retorik, Aristoteles, vars idéer annu inte blivit inaktuella,
trots att de formulerades for cirka 2400 &r sedan. Enligt Aristoteles finns det tre begrepp
som &r sarskilt viktiga nar det géller att Gvertyga en ahorare och dessa &r etos, logos och
patos. Etos & den som siger ndgot, det handlar med andra ord om publikens
uppfattning om talaren. Det &r etos som avgor om talaren &r vard att lyssna pa. Vidare
skall talaren enligt Aristoteles vara en ” vir bonus’, som betyder god man. Med detta
menas att manniskor tror mer p& en god man som talare &n p& en annan talare.*® Logos
handlar om vad som sigs om det bevisbart eller logiskt. Patos handlar om hur nagot
sdgs. Patos handlar | forsta hand om kéndoupplevelsen 1 gédva
kommunikationsdgonblicket™. Alla tre sakerna & medel en kommunikator kan
anvanda sig av ndr han ska overtyga en publik. Aristoteles menade att etos var det
effektivaste medlet att ta till for att vertyga en massa om ndgot.®° Ar talaren en
valkand, ansedd, kunnig och trevlig person, paverkar detta kommunikationen positivt.

Héar kan ocksa ett samband mellan reklam och retorik skonjas. Reklam anvander sig

% Lindberg, L. 1994. Sidan 28.
* Lindberg, L. 1994. Sidan 31.
%8 Hedquist. 2002. Sidan 9.
* Aristoteles. 1991. Sidan 140.
 Hedquist. 2002. Sidan 9.
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ofta av framstéende personer for att pa sa sétt Gvertyga manniskor att kopa just deras

produkter.

3.7 Overtalning med bilder

Bilden & kanske det Overlagset snabbaste sittet att fanga en betraktares
uppméarksamhet. Konsumenten av reklambilden ska uppleva att han har 1art sig nagot.
Reklambildens retorik ska locka, Gverraska, chockera och padminna oss om det den ar
avsedd att marknadsfora. En reklambild kan vara & uppbyggd efter samma monster
som den klassiska retoriken med etos, patos och logos. | en reklambild & sandarens
etos, alltsa foretaget som kopt reklamen, det som kan vara avgérande for om
mottagarna lyssnar pa sandaren. Patos handlar om det kanslomdssiga tilltalet i bilden.
Det kan till exempel vara en bild pa en dverlycklig kvinna i bréllopsklanning i en
reklambild som marknadsfor tuggummin, pa sa vis forsoker sandaren dverfora gladjen
hos kvinnan till bruket av tuggummit. Logos tilltalar fornuftet. | bilden skulle det kunna

vara instruktionsbilder, som kostcirkeln eller Ikeas monteringsanvisningar.®*

Det & viktigt att bildspréket i reklambilder utformas sa att det forstas av den breda
massan av befolkningen®. | en reklamaffisch & bilden bérare av ett budskap. Bilden
ska illustrera texten och p& sa vis vadja till iakttagarens fantasi och kanslor®. Bildens
viktigaste uppgift i reklamen & att Overtala mottagaren att forknippa foretaget eller
organisationen med n&gonting positivt. Bilder talar direkt till vart kansloliv®®. D& en
manniska ser en bild kan det leda till ait hela serier med associationer eller
konnotationer séttsi rorelse och detta utan att vi ar helt pa det klara med det. Allt sker i
vart undermedvetna. Ytterligare ett skél till varfor bilder & brai dvertalningssyfte ar att
bilderna helt enkelt visar vad den visar. En bild i sig doljer ingenting pa samma sétt
som en text eller ett uttalande kan dolja en sanning. For att analysera bilder kan det
darfor vara nodvandigt att analysera vad bilden inte visar, men vad som &anda kan

tankas finnasi bilden.

1 Waern, Y. Pettersson, R. Svensson, G. 2004. Sidan 57-60.
%2 Hansson, H. mfl. 1992. Sidan 92.

8 Halldin, O. Historik om affischer. Sidan 3.

% Hansson, H. m fl. 1992. Sidan 98.
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3.8 Trovardighet

Trovéardighet ar ett begrepp som har en mangd olika inneborder. Nedan foljer nagra

olikaexempel padessa som framkommit i vara litteraturstudier och intervjuer.

"For mig innebdr trovardighet att vara oppen och att vara fullstandig. Foretaget ska

kommentera det som  Overhuvudtaget kan  kommenteras’, sa lyder

informationsdirektoren pa Tetra Pak Jorgen Haglinds definition av trovardighet®™.

Jorgen Haglind beskriver har trovardighet utifran ett foretagsexempel. Detta exempel
visar vad Jorgen Haglind |8gger i begreppet trovardighet. Det som Jorgen Haglind séger
om trovardighet stdmmer val overens med modellen "Tillitsstegen" (se inledning) att

informationen ska kénnas trovardig.

"Nér exempelvis skandalen med Parmaat (italiensk mejerikoncern, dar Tetra Pak
anklagades for att ha betalat mutor. redak. anm.) blev kénd gick vi fort ut och sa att vi
startar en utredning om vad som hant, redan efter tva dagar kom vi med den forsta
rapporten och efter en vecka kunde vi fullstéandigt redogora for var del av skandalen”,
fortsédtter Jorgen Haglind.

| denna rapport havdar foretaget att de inte betalat nagra mutor till Parmalats agarfamilj
Tanzi eller ndgra andra chefer p& Parmalat®®.

Det har visat sig att tack vare Tetra Paks snabba agerande i samband med
Parmal atskandalen, skadades inte Tetra Paks trovardighet®’. Det ska dock tillaggas att
utredningen kring Parmalat fortfarande pagar i Italien.

Alfa Lavals informationsdirektor Peter Torstensson levererar en liknande asikt som
Jorgen Haglind, av vad trovérdighet &r.
"For det forsta maste man tala sanning och sen & det ocksa viktigt att veta var man

siav befinner sigi férhallande till m&lgruppen."®®

® | ntervju med Jorgen Haglind, Informationsdirektor Tetra Pak. 2004-12-03.

% Hedensj8, B. Dagens Industri. 2004-01-20

7 | ntervju med Jorgen Haglind, Informationsdirektér pa Tetra Pak. 2004-12-03.

% | ntervju med Peter Torstensson, Informationsdirektor pd Alfa Laval. 2004-12-15.



Kriskonsulten Kenneth Hellgvist pa Svensk Krisedning AB har en beskrivning som
foljer samma spar, "Det ar viktigt att vara medveten om vad som utlst krisen. De som
inte & duktiga pa att hantera en kris &r oftast de som inte vill erkénna sina misstag. For
att verka trovérdig &r det bra att vara folklig och kunna sétta sig in i andras situation.
Arlighet och uppriktighet & viktigt", sager Kenneth Hellqist.*®

Sociologen Peter Arvidssons hévdar att trovéardighet handlar om att bedéma det sakliga
innehallet i en kommunikationssituation. Det kan sigas vara ett slags betyg pa hur va
man lyckats i sin kommunikation”. Trovérdighet kan &ven beskrivas som en viktig
komponent for att lyckas med sin kommunikation, samtidigt som trovardigheten & en
produkt av en lyckad kommunikationt. Trovérdighet framstalls ocksd som den
egenskap som almanheten tillskriver den som kommunicerar (framstéllarens etos).
Vidare beddmer allménheten sin bild av verkligheten och jamfér denna med den bild
som kommuniceras och pa detta séitt beddms det om kommunikationen &r trovéardig
eller g."

Trovéardighetsbegreppet gér att tillampa i manga sammanhang, detta pa grund av att det
& ett retoriskt grundbegrepp (etos) och darigenom kan det anvandas pa individuella
talesmén eller foretag och organisationer i deras kommunikation’. Trovardighet & nara
knutet till begreppen fortroende, tillforlitlighet och tillit. Alla dessa begrepp ar mer eller
mindre beroende av varandra. Hedquist menar att trovardighet & en forutséttning for
fortroende™. Enligt den tidigare illustrerade tillitsstegen, hanger begreppen inbérdes
samman pa savis att tillit & det hogsta malet. For att uppnatillit & det avgorande att ga
via stegen fortroende och trovérdighet. Hedquist menar vidare att det & upp till
mottagaren av budskapet, att sta for bedomningen av om ett budskap ska uppfattas som
trovardigt, ges fortroende eler fa tillit i en kommunikationshandling™. Vid
kommunikation kan ingen annan an den enskilda ahoraren, bilda sig en uppfattning om
trovardigheten, fortroendet och tilliten. Det & hogst individuellt, men dven kulturellt

betingat hur en kommunikationssituation uppfattas, den uppfattning som en individ har

% Intervju med K enneth Hellquist, Vice Vd fér Svensk Krisledning AB. 2004-12-21.
" Arvidson. 1980. Sidan 38.

™ Hedquist. 2002. Sidan 7.

2 Arvidson. 1977. Sidan 19.

® Hedquist. 2002. Sidan 5.

" Hedquist. 2002. Sidan 8.

® Hedquist. 2002. Sidan 11.
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stammer inte med hur en annan individ ser pa det hela. Alla individer har sin egen

uppfattning om vad som &r trovéardigt.

3.9 Bilderstrovardighet

Né&r det géller trovardigheten hos bilder beror denna pa flera olika faktorer. Dessa ar
relaterade till séndaren, budskapet, mediet och den specifika kontexten. En av de
viktigaste faktorerna & var formaga som mottagare att tolka och uppfatta bilder.
Kanske & dessa ibland viktigare &n bade séndare och budskapet. Antagligen tanker
manniskor ibland inte pa att bilderna inte altid speglar verkligheten utan oftast ar
manipulerade’. Manniskor sétter ibland for stor tilltro till bilderna och den verklighet
de vill formedla. Bilder har en formaga att fascinera manniskor. Vi blir 1&tt attraherade
av en bild utan att for den skull acceptera det bilden skildrar, bilden kanske skildrar en
vadssituation eller ndgot annat hemskt’’. Det & alltsd frAgan om att bilden i sig &
intressant och inte det budskap den vill formedla. Reklambilder & utformade pa ett
medvetet sdtt for att formedla specifikt ett budskap. Bilderna anvands framst till att
vertyga och péverka, vidare har bilderna en préagel av ideologier, varden och ideal *®.
Bilder som i betraktarens 6gon upplevs som positiva kan med storsta sannolikhet
formedla kunskap och information pa ett béttre satt an en bild som upplevs som negativ
nér motivationsnivan &r lika hog. Skulle déaremot mottagarens motivation vara hog kan
till och med en negativ bild fungera. Vid htg motivation fungerar en positiv bild anu
béttre.”

En anledning till att bilder anvands i reklamsyfte, som tidigare namnts, & att de pa ett
direkt sétt talar till vara kénslor. Det & sdllan méanniskor gor en kritisk bedémning av
bilder, d& framst texter bedéms kritiskt®™. Dock kan trovérdigheten hos bilder ténkas
urholkas genom den snabba utvecklingen inom datateknik, som goér det |t att
manipulera bilder. Som manniska ser vi bilder Gverallt omkring oss och detta kan gora
att vi avskarmar oss medvetet fran alla dessa intryck. Denna avskarmning gor att vi

"6 Pettersson, R. Trovéardiga bilder. 2001 Sidan 31.
" Pettersson, R. Trovéardiga bilder. 2001 Sidan 11.
8 Sparrman m fl. 2003. Sidan 112.

" pettersson, R. 1981. Sidan 110.

8 pettersson, R. Bildmanipulering. 2001. Sidan 6.



missar mycket information. Kanske gor detta att det blir alt svérare att Gvertyga med

bilder.®!

Om almanheten anser att en kalla &r trovérdig (att den har ett starkt etos) leder dettatill
att kéllan kan kommunicera pé ett mer effektivt och 6vertygande satt®2. For att forstarka
sin roll som trovéardig kan séndaren informera mottagarna om sin kompetensniva. Detta
kan ske genom att man anvander sig av experter som uttalar sig om kvaliteten pa det
som uppges®®. | detta sammanhang kan man tala om bilderna har hog eler 13g

trovardighet.

En bild med hog trovéardighet har en valkand och trovéardig avsandare. Viktigt & ocksa
att bilden &r |&tt for mottagaren att forsta och tolka. Vidare bor den vara publicerad i ett
seriost medium med hog trovardighet®. Det krévs ocksa att bild och text ar l&ttlasliga
och att de kompletterar och forstarker varandra®™. Reklambilder anses ofta ha 1&g
trovardighet, eftersom dessa pd nagot sétt & arrangerade. Trovardigheten hos
avsandaren & ibland |&g eller tveksam och det kan vara svart for mottagaren att
uppfatta vad sandaren menar med innehdlet. Bilden & ofta manipulerad och kan

inneh&lla onaturliga och éverdrivna motiv. Ofta saknas en forklarande text.®®

K&lor som har hdg trovardighet & mer 6vertygande och har dessutom storre paverkan
p& mottagaren an kalor med I&g trovardighet®. Undersokningar har visat att vissa
medier anses som mer trovardiga an andra. Bland de medier som anses ha stor
trovardighet finns faktabocker och uppslagsverk. Medier som varken har hog eller 13g
trovardighet & morgontidningar och tv-program och medier med 18g trovardighet &r

veckotidningar, kvallstidningar och Internet.®

8 pettersson, R. Bildmanipulering. 2001. Sidan 6.

8 pettersson, R. Trovardiga bilder. 2001. Sidan 31.
8 Pettersson, R. Trovéardigabilder. 2001. Sidan 34.
8 Pettersson, R. Trovéardigabilder. 2001. Sidan 71.
& pettersson, R. Trovéardiga bilder. 2001. Sidan 62.
% Pettersson, R. Trovéardigabilder. 2001. Sidan 71.
8 Pettersson, R. Trovéardiga bilder. 2001. Sidan 34.
8 Pettersson, R. Trovéardiga bilder. 2001. Sidan 75.
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3.10 Foretagets trovardighet

Det maste finnas en sammanhangande struktur i foretagets yttre kommunikation.
Uttalanden fran samma organisation maste komplettera och Gverrensstamma med
tidigare uttalanden®. Kommer det plétsligt ndgot frén foretaget som konsumenterna
inte als har hort tidigare, blir de missténksamma och véger in det i bedomningen av
trovardigheten. Ska foretaget andra sin uppfattning i nagon fréga, maste de forst
forklara detta for konsumenterna. Om foretaget sedan byter uppfattning eller logotyp
ofta s & risken att det uppfattas som opdlitligt, som exempel kan nédmnas nér
Sparbanken bytte logotyp frén den klassiska sparbankseken till en, enligt kritiker,
psykedelisk sparbanksek. Manga kunder kande inte langre igen sig och Sparbanken
tvingades krypa till korset och byta ut eken mot en som 1&g narmare originaleken. For
att verka trovéardigt bor det finnas kunskap och sanning bakom det foretaget sager.
Antagligen &r det till fordel att ta upp dmnen och argumentera for saker som inte ligger
i foretagets intresse, alltsd att ta upp negativa saker, eftersom detta leder till att
trovardigheten hojs, eftersom mottagarna d tror sig ha fétt hora hela sanningen®.
Oppenhet & mycket viktigt for att kommunicera trovardigt®™. Det récker inte att
foretaget &r arligt och gor rétt. Det maste ocksa vara majligt att se att de gor rétt. Just
risken med att inte vara dppen nog ser man exempel pai diktaturer, dér mediernainte ar
Oppna nog. Har bildas det mycket rykten, eftersom folk vet att de offentliga medierna
inte & att lita pa.

Ett foretags uttalanden och policy maste altsd Gverensstamma med hur foretaget
verkligen beter sig. Annars kommer foretaget snabbt att férlora trovéardighet hos
konsumenterna. Nér till exempel en butik gar 6ver och forsoker omprofilera sina
mérken fOr att skapa en béttre relation till kunderna &r det viktigt att de inte lovar for
mycket. Foretaget maste leva upp till vad det lovar, eftersom det med symboliska
instrument bara g& att &stadkomma effekt p& grund nivd hos konsumenterna™.
Relationen mellan konsument och foretag maste vara sann och inte bara skapad i
marknadsféringen. Konsumenten &r troligen inte sa dum att han kommer att ga pa en
marknadsforing som inte &r reell. Det viktiga & en langvarig och 6ppen relation mellan

8 Balmer & Gray. Sidan 24.
% Balmer & Gray. Sidan 33.
! Hedquist. 2002. Sidan 16.
2 Grunig. 1993. Sidan 214.
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foretaget och kunden. Foretaget maste visa i sitt handlande att det gor som det lovar.
"You talk the talk but do you walk the walk?", & en lustig fréga foretaget skulle kunna
stélla sig for att komma fram till om deras policier stammer Gverens med vad foretaget
verkligen gor. Aristoteles menade ocksa att den sprékliga formen maste stémma med
innehdllet®. Att den sprékliga formen ska stdmma 6verens med innebér till exempel att
fOretagets talesman inte ska skémta nér han presenterar en fruktansvérd olycka eller att
forsoka marknadsfora trapphissar for gamla manniskor och samtidigt gora reklamen
riktigt flashig med blixtar, brak och en presentatoér utkladd som om han vore hamtad
fran en Star Wars film. Detta skulle antagligen inte uppfattas som overtygande och

trovardigt hos den & dre malgruppen.

% Hedquist. 2002. Sidan 23.
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4. Teori

| detta kapitel beskrivs de teorier, som uppsatsen anvander sig av. Dessa ar framst
forsvarsretorik och bildsemiotik. Aven teorierna kring hogt och 1&gt
produktengagemang finns med for att kunna diskutera huruvida detta paverkar
uppfattningen av krisreklamen hos mottagarna. Teorierna ska vara till hjalp att

under sbka uppsatsens problematik.

4.1 Forsvar sretorik

Det som vi vat att kalla for krisreklam & i samtliga fall utformade som en form av
retoriska forsvarstal. Séttet att argumentera i en domstol kallas pa latin for "genus
judiciale"®. Detta & en speciell nisch inom retoriken, dar det antingen handlar om att
anklaga nagon for ett brott eller att férsvara ndgon mot ett brott. Allramest har intresset
riktats mot att forsvara ndgon mot ett brott, eftersom det anses svarare och & en
betydligt mer utsatt position. Att anklaga ndgon anses vara avsevart enklare men for att

forsvara ndgon kravs det fler grepp™.

Det forsta steget som en advokat maste bedéma &r: Har den anklagade begétt brottet?,
vilket p& latin kallas for "status coniectare®. Visar det sig att si & fallet & nasta
forsvarsposition "status finitionis", vilket betyder att man stéllet sig fragan om det som
man erkant verkligen & ett brott i lagens verkliga mening. Har & alltsa strategin att
omdefiniera handlingen sa att det inte s3g ut som ett brott. Det tredje steget i ett
retoriskt forsvar ar "status qualitatis’, vilket betyder att "undersoka brottets kvalitet"
eller hur brottet genomférdes och déarigenom hitta omstandigheter som kan verka
formildrande. Detta steg kallas aven for "status trandationis’, eftersom det hér &r
mojligt att forsoka overfora brottet pa ndgon annan eller att skylla brottet pa ndgon
annan. Retoriskt ar det detta steg som &r det alra svéraste. Det finns inom "status

9 Johannesson, K. 1990. Sidan 35.
% Johannesson, K. 1990. Sidan 35.
% Johannesson, K. 1990. Sidan 36.
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trandationis’ fem olika strategier. Det forsta av dessa & "comparatio”, vilket betyder
att brottet jamfors med ett annat mycket storre brott som skulle ha kunnat intréffa om
detta brott inte hade begatts. Alltsa att bega brott i forebyggande syfte. Den andra
forsvarsmetoden ar "relatio criminis’, som betyder att den som drabbats av brottet gav
provocerat fram det. Tredje steget kalas for "remotio criminis’, vilket & néar den
anklagade havdar att det fanns en tredje part som tvingade honom eller henne att bega
brottet. | varsta fall maste den anklagade medge brottet. Detta kallas for "concessio".
Aven i detta fall finns det tva strategier att tillampa. Antingen "purgatio” eller
"deprecatio”. "Purgatio” betyder att den anklagade visserligen erkénner brottet till fullo
men att det finns en rad formildrande omstandigheter. Den forsta av dessa &
"deprecatio”, som & den alra svagaste formen av argumentation. Har erkanner den
anklagade fullstandigt, men forsoker aberopa diverse kdnslomassiga argument, som att
hans anseende tagit stor skada av rattegangen eller att han inte tidigare varit straffad. |
den sista typen av argumentation galler det att vadja till rétt sorters kanslor. De tva
viktigaste kansorna i detta sammanhang var “indignatio och “miseratio"®.
"Indignatio” foérsoker frammanna upprérdhet Gver brottet hos mottagarna, men sedan
Overgdr den forsvarande till "miseratio” eller medlidande och medkédnsla med den
anklagade®™.

| de mest hoppldsa fallen &r det enbart kénsloméssig argumentation som &terstar™.

4.2 Semiotisk bildanalys

Ett av de analysverktyg som uppsatsen kommer att anvanda for att analysera de tre
fallforetagens krisreklambilder & semiotisk bildanalys, som gér ut pa att analysera
bildens inneh8l1'®. Analyser kan ske utifrén olika perspektiv. Bilderna kan till exempel
analyseras utifran ett sandarperspektiv, dar man forsoker lyfta fram vad avsandaren vill
ha fram med sin bild. Det skulle dven vara mgjligt att utifran mottagaren analysera,
utforandet, kontexten, den fysiska formen, associationer, bildsprak, distributionssétt och

estetiskt varde. | analysen gar det att véja att anvanda sig av en typ av perspektiv eller

97 Johannsson, K. 1990. Sidan 45.

% Aristoteles. 1991. Sidan 163.

9 Johannsson, K. 1990. Sidan 43.

100 \\/aern, Y. Pettersson, R. Svensson, G. 2004. Sidan 38.
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en blandning av ovanstiende.’®* Uppsatsen kommer att analysera krisreklambilderna
utifran ett mottagarperspektiv. Uppsatsen har valt att skilja semiotiken och bildanalysen
a. Anledningen till detta &r att vi vill behandla vissa av de semiotiska grundbegreppen
och en del av bildanalysens begrepp var for sig. Semiotiken bygger pa att identifiera
olika delar av bilden, exempelvis tecken och symboler som gér att aterfinnai bilder nar
de analyseras. Bildanalysen syftar till att beskriva bildens helhet med hjdp av de
semiotiska grundbegreppen.

4.2.1 Semiotik

Denna del kommer som ovan namndes, behandla semiotikens grunder. Tyngdpunkten
kommer att vara pa tecken och symboler. Semiotiken uppfanns av den schweiziske
sprakforskaren Saussure och den amerikanske filosofen Pierce. Tillsammans forsokte
de samla manniskans hela teckenproduktion under ett och samma paraply.’®? Denna
vetenskap syftar till att undersoka villkoren for kommunikation i dess vidaste mening,
lagbundenheten och samhallsrelationer'®. N& man studerar processen dar ndgot
fungerar som ett tecken kallas detta semiotik'®. Det & vanligt att anvanda sig av det
semiotiska perspektivet nér reklam och masskommunikation analyseras, utbver detta

105

anvands aven psykol ogiska, sociologiska och pedagogiska anal ysperspektiv—.

4.2.2 Tecken

Tecken kan definieras pa en flera séitt. En enkel definition av tecken ar: "ett tecken
kénnetecknas av att det kan tolkas’'®. Det ska tillaggas att betydelsen av ett tecken
skiljer sig & mellan manniskor. Som exempel kan namnas att ett barn inte forstar
betydelsen av en stoppskylt pd samma sétt som en vuxen manniska, det vill saga att
barnet inte forstar att det maste stanna vid skylten. Detta gor att skylten inte &r ett
tecken ur barnets perspektiv. Ett tecken bestar alltid av tva oskiljbara dimensioner; forst

101 Pettersson, R. 2001. Sidan 24.

192 Nordstrom, G. Z. 1984. Sidan 64.
103 Nordstrom, G. Z. 1984. Sidan 64.
104 Berefelt, G. 1976. Sidan 34.

105 Eco, U. 1979. Sidan 14.

196 Hansson m fl. 1995. Sidan 11.
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det betecknande, vilket innebar att vi kan uppfatta tecknet med véra sinnen, alltsa det vi
ser, hor eler kdnner. Ett exempel pa detta & trafikljusets roda lampa. An sa lange &r
den bara en rod lampa. Innebtrden av det betecknande, det betecknade ( det som
betecknas) &r i detta fall stopp. Detta & en innebérd som ar allmant accepterad och
ndgot vi alla kommit Gverens om tillsammans. Slutligen krévs en tolkningsakt for
tecknet, for att kunna sammankoppla det betecknande och det betecknade. Vilket
innebér att tecknet méste kunna tolkas av ménniskan fér att kunna kallas tecken.'®’
Figuren nedan askadliggor de oskiljbara dimensionerna av tecknet. Symboler, ikon och

index &r alla olikatyper av tecken.

Det Betecknande \
=TECEEN

Det Betecknade
(1nnebérden)

N S~

Figur: Schematisk bild av tecken (Hansson m.fl. 1992:11)

4.2.3 Symbol

En symbol & ett kulturellt dverenskommet tecken. Nér det gédler symboler har
manniskan bestdmt att de ska ha en viss innebord, men det behdver inte betyda att det
Overensstammer med vad tecknet visar. Ett exempel pa detta & fisken som fungerar
som en symbol fér kristendomen. *® En viktig symbol kan vara en ring, som symbol
for bade karlek och socia status. Till exempel far soldater som tjanstgjort inom FN en
sakallad FN-ring i guld.

17 Hansson m fl. 1995.
18 Cornell, P. mfl. 1985. Sidan 317.
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4.2.41kon

Nér det galler ikoner & forhalandet till symboler det motsatta. Ikoner har altid en
likhet med det som den representerar'®. Ikonen kan liknas vid avbildningen av ett
objekt. En ikon kan vara en foreteelse eller en manniska. Genom likhet representerar
ikonen verkligheten'™®. Avbildningen avviker mer eller mindre frén det ursprungliga
For exemplifiera detta fenomen kan vi tanka oss att om objektet & en rod bil och
ikonen ett fotografi av en rod bil kan vi séga att likheten & ganska stor mellan objekt
och ikon. Skulle bilen déremot vara ritad i sanden &r likheten inte lika stor. Dock &r
bada avbildningarna att betrakta som ikoner sa lange de betyder bil pa négot sitt. Om
den har dverensstammelsen finns kallas det for ikonicitet™. Bilder representerar ndgot
annat an sig galva, eftersom de & helt uppbyggda av ikoner. Bilden med bilen &r
forvisso vadigt lik en riktig bil men bilen pa bilden & tvadimensionell till skillnad fran
den verkliga bilen som & tredimensionell och dessutom gar att kora For att
Overhuvudtaget kunna identifiera motivet vill det till att betraktaren vet hur en bil ser ut
och att forstéelse finns for det system av tecken som Gversitter ursprungsféremalet. |
detta sammanhang talas det om betraktarens repertoar, vilken innehdller de samlade
erfarenheterna som betraktaren har for att kunna uppfatta och tolka budskapet i en
bild™2.

4.25 I ndex

Om det finns ett orsakssamband mellan tva foreteel ser uppstar en betydelse, ett kausalt
samband mellan uttryck och innehall. Det & denna betydelse som kallas index. Dessa
index avger spér i bilden och det & i den mening de férekommer.™* Exempel pd index
kan vara fotspar i sanden som visar att nagon gatt dar, fingeravtryck, hur en vindflgjel
visar vindriktning och réken frén en eldstad.** Indexen bidrar till att vi drar slutsatser
kring icke narvarande fenomen, vi forstér att nagon/nagot har varit dar, passerat forbi

eller finns pa annan plats. Pa detta sitt skapas konnotationer i betraktarens sinne.

109 \Waern, Y. Pettersson, R. Svensson, G. 2004. Sidan 24
10 Nordstrom, G. Z. 1986. Sidan 142.

11 Berefelt, G. 1992.

12 Nordmark, D. 1976.

13 Nordstrom, G. Z. 1986.

14 Carlsson, A. & Koppfeldt, T. 2003. Sidan 31.
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4.2.6 Kontext

Kreatoren ska ténka pa att spela pa vakanda forhdllanden och samtidigt introducera
nya motiv. '*> Detta tror vi & viktigt eftersom betraktaren méste kénna igen sig i det
som marknadsfors annars ar risken att han inte kommer att stanna upp for att betrakta
bilden. Detta gér att se da man exempelvis betraktar en ddre reklamaffisch. Dessa &
oftai vara 6gon starkt 6verdrivna och har ett drag av komik 6ver sig. Ibland & den till
och med ofinkanglig, som till exempel néar reklammakarna avbildade judar med stora
nasor eller zigenare som stal och sa vidare. Under den tid da dessa lanserades s&g
manniskor inget konstigt i den reklamen. Den avspeglade helt enkelt den tidens
samhallsklimat. Kontexten & altsd den miljo eller det sammanhang som bilden
befinner sig i. Ofta ar det s att kontexten utgors av en rubrik eller en bildtext som
anger det rddande klimatet som omger bilden'®. Tidigare rapportering kring en
héndelse skapar ett kontext som paverkar betraktaren av bilden. | véra fallforetag har
det uppstétt en kris som lyfts fram i media. Medias belysning av fallen har skapat ett
kontext. Det kontext som rapportering skapat paverkar utgangen av trovardigheten i de
krisreklambilder som vi valt att analysera. Betraktaren har troligtvis valdigt svart att se
forbi den rapportering som skett kring krisen och kan foljaktligen inte helt objektivt
bedoma bildens trovérdighet. Kontexten kan vidare delas in i fyra undergrupper och
dessa &r:
1. Det Inre kontextet handlar om den isolerade bilden. Bilden avgrénsas av ramar
och klippning.
2. Yttre kontext & omgivningen narmast bilden. Det kan handla om exempelvis
rubriker, texter och en del av miljon.
3. Sandarkontext innebar att vi inforlivar vissa betydelser i bilden. Dessa
betydel ser skapas eftersom vi vet vem som &r utgivare, upphovsman av bilden.
4. Mottagarkontext handlar om det kontext som omger bildtolkaren vid
tolkningstillfallet. Det vill siga den sprékliga och sociala miljo som omger
bildtolkaren precis i det tillfale mottagaren tolkar bilden. | andra hand spelar
bildbetraktarens erfarenheter, uppfostran och tidigare kunskap ocksa en viktig
roll i tolkningen av bilden.™’

15 Halldin, O. Historik om affischer. Sidan 4.
18 Carlsson, A. & Koppfeldt, T. 2003.
17 Hansson, H. m fl. 1992.
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Kontexten har med andra ord stor betydelse for hur vi uppfattar en bild. Speciellt &r
detta framtrddande vid anvandningen av bilder i krisreklamsammanhang. Som tidigare
namnts paverkas betraktaren av medias atergivning av krisen.

4.2.7 Gestalt

Gestalt kan ses som ett annat ord for helhet''®. Vara trafikmarken kan ses som ett
extremt exempel pa en gestalt. Trafikmarken tolkar vi som en helhet trots att de
innehaller manga olika tecken. Hade vi inte tolkat dessa som en helhet hade de forlorat
sin betydelse.™™® DA uttrycken i en bild & en gestalt, uppfattar vi denna snabbare.
Gestalter kan vara geometriska figurer som rektanglar, cirklar och trianglar. Till
exempel triangeln & en symbol som ger jamvikt, stadga och harmoni &t bilden.
Triangeln uppfattas som en "god gestalt ".

Nér det galler triangeln &r tretalet viktigt. Tretalet aterfinns oftai bland annat bibeln och
i folksagor.™ Treenigheten symboliserar n&got heligt och trovardigt. Denna treenighet
brukar aven anvandas inom retoriken for att forstarka trovardigheten. Cirkeln &r en av
de mest kompletta gestalterna. Cirkeln anses ocksd som en "god gestalt”, med
egenskaper som enkelhet, fasthet och dlutenhet. Dessa egenskaper ses som de
vasentligaste egenskaperna for en "god gestalt”. Symmetrin & ocksa viktig for en " god
gestalt”, alltsa att det réder dverensstdmmelse mellan de motstaende sidorna i en bild
eller ett foremdl "

4.2.8 Arketyp

Arketyp kommer fran grekiskan och & en sammansattning av tva ord, namligen arke
(ursprung) och typos (avtryck) *%2. Begreppet star for ndgot egenartat och begrénsat. Det
ar viktigt att inte forvaxla arketyper med konnotationer. Konnotationer ar nagot som

manniskan inforlivar och utvecklar pa grund av den miljo och uppfostran de fétt.

18 \Waern, Y. Pettersson, R. Svensson, G. 2004. Sidan 16.
19 Hansson, H. m fl. 1992.

120 Carlsson, A & Koppfeldt, T 2003. Sidan 25.

121 Nordstrom, G.Z. 1984.

22 Cornell, P. m fl. 1988. Sidan 17.



Arketypen &r identisk i alla kulturer, dock kan det finnas utrymme foér en del olika
variationer i dess symboliska uttryck. Det finns tva typer av arketyper. Den ena &r
knuten till den enskilde manniskans latenta forrad av bortglomda och fortrangda
erfarenheter. Denna del kallas for det personligt omedvetna. Den andra delen kallas det
kollektivt omedvetna och handlar om ett dnnu djupare skikt som ska utga fran hela
manniskosl aktets erfarenheter, utveckling och tillblivelse.**® Som exempel p& arketyper
kan ndmnas motiv som den store modern, den gamle vise mannen, héxan, vadstélle,

den lille mannent och hjalten.***

4.2.9 Farger, beskarning och vinklar

Det finns andra viktiga aspekter att ta hansyn till vid en bildanalys. De ovan ndmnda
tillhor dock en stor del av de vasentligaste. Andra aspekter att téanka pa & hur farger,
bildvinklar, bildbeskarning och ljusvinklar paverkar de associationer vi fér nér vi
exempelvis analyserar en reklambild. Nar det géller fargerna s paverkar de tolkningen
av bilder genom att ge bilden olika uppmérksamhet och olika stamningar. Starka farger
drar till sig stor uppmérksamhet medan svaga farger skapar mindre uppmarksamhet'?>.
Grundfargerna &r rétt, bldtt, grént och gult. Till de svala och "passiva’ fargerna hor
gront och blétt. De aktiva och varma fargerna & gult och rétt. Inom bildkonsten har
fargerna sedan lange anvants som symboler’®. Till exempel anvands rott som en
symbol for karleken, blétt stér for 1angtan och andlighet, gront ses som ungdomens och
livets farg och gult férknippas med solens och gladjens kraft™’. Bildvinkeln & ocksé
betydelsefull, om bilden & tagen ur ett fagelperspektiv ger detta ett intryck av att vi
”ser ner” panagot. Ar bilden istdllet tagen ur ett grodperspektiv ger detta intryck av att
vi "ser upp” pa ngot.'?® Bildens beskarning paverkar intrycket av bilden p& olika sét.
Bildmakaren vill kanske rikta uppméarksamheten mot ett speciellt foremal eller person
och skér darfor bort onddig information som finns i bilden. Hur ljuset faller har ocksa

betydelse for hur en bild tolkas. Om ljuset exempelvis riktas i ansiktet pa en person pa

122 Hansson, H. m fl. 1992.
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en bild, ger dettaintryck av att denna person gér en ljus framtid till métes.*® Enligt de
exempel pa bildanalyser som vi studerat & de namnda aspekterna bland de vanligast
forekommande. Det &r alltsa manga aspekter att ta hansyn till vid bildanalys.

4.2.10 Bildanalys

Under den har delen tas en del av bildsprékets grundldggande begrepp upp som till
exempel denotation och konnotation. Bildanalysen ger som tidigare namnts en
helhetsbild av krisreklambilderna med hjélp av de semiotiska grundbegreppen. Vi
kommer dessutom att redogora for den analysform som anvands i uppsatsen.

4.2.11 Analysav bilder

Tolkning av bilder kan ske formellt i form av analys. Det gdller att genom tolkning och
tydning av bilden uppna béttre och djupare forstéelse for denna. Analysen kréaver att
bilden understks och tolkas. For att gora detta havdar Nordstrom att man maste stélla
sex grundlaggande frégor vid bildanalysen™®.

Vad forestéller bilden?

Hur &r bilden uppbyggd?

Vem vander sig bilden till?

Vem & bildens séndare?

Vilket syfte har bilden?
Vilkavérderingar innehdler bilden?

o g b~ w NP

Den bildsemiotiska analysmodellen bygger som tidigare ndmnts pa Nordstroms
rekommendationer av de tva nivaerna: denotation och konnotation. Det & denna modell
som vi valt och som kommer att ligga till grund for var analys av fallforetagens

krisreklam. | detta kommer vi att stélla foljande fragor:

129 Carlsson, A. & Koppfeldt, T. 2003.
130 Nordstrom, G. Z. 1984. Sidan 64.



¢ Hur skildras handling/tillstand och skeende i bilden? Svaren pa dessa fragor gor att
vi far en uppfattning om innehallet, det denotativai bilderna.
« Hur skildras innehdllet i bilden? Svaren ger oss information om det associativa, det

bakomliggande budskapet, det vill séga det konnotativa.

Bildsemiotik

Denotativ betydelse

Beskrivning / Analys av det konkreta

meddelandet

Konnotativ betydelse

Beskrivning / Analys av associationer,

varden etc.

Figur: Bildsemiotikens tva nivéer (Nordstrém 1984. Sidan 68)

| boken "Bildsprékets grunder” tas tre olika typer av semiotiska bildanalysmodeller
upp. Det som skiljer de tre typerna fran varandra &r att de har olika perspektiv som
utgangspunkt. Perspektiven & foljande: sandar- eller mottagarperspektivet och
dessutom budskapet i sig sav. Anaytikerns val av objekt och perspektiv & alltsa den
avgorande skillnaden mellan de tre typerna av analys.™*

Intentionsanalysen har sdndaren som objektet i undersokningen. Séndarens avsikter
analyseras. Analysernas slutsatser vid denna analysform bygger pa fragor kring nér, var
och hur meddelandet skapats. **

Receptionsanalysen behandlar de upplevelser som mottagaren har, som i den héar
analysformen &r viktigare @n sdndarens avsikter. Det &r viktigt att ta hansyn till den
sociala miljé som mottagaren befinner sig i. Vidare maste &ven personliga erfarenheter

131 Hansson, H. m fl. 1995.
132 Hansson, H. m fl. 1995.
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och kunskaper som mottagaren har tas med i receptionsanalysen. Dessa faktorer
sammankopplas sedan noggrant med den radande mottagarsituationen. Mottagarens
kontext & annorlunda vilket spelar stor roll fér tolkningen.*®

Naranalysen dutligen innebér att géra meddelandet i sig till undersokningsobjektet.
Meddelandet understks med utgangspunkt fran egna erfarenheter. Analysen utgar
varken fran sandarens eller mottagarens perspektiv utan fokus ligger pa meddelandet
och/eller budskapet. Naranalytikern fungerar inte enbart som iakttagare utan denne

forsoker dessutom upptacka nya betydel ser.**

Dessa analysformer kan kombineras men da krévs en redogorelse varfor kombinationen
gors samt pa vilket sitt. Innebdrden av de ovanstdende analysformerna kan
sammanfattas med foljande meningar:

Objektet for intentionsanalysen &r sandaren.

Objektet for receptionsanalysen & mottagaren, sarskild héansyn tas till
mottagarkontexten.

| naranalysen & det g§ava meddelandet som & objektet. Hansyn tas till den inre och

yttre kontexten i bilden.

4.2.12 Bilden som sprak

De termer som den traditionella sprékforskningen (semantiken) anvander sig av,
aerfinns dven inom bildanalysen. | bildsprékets grunder redogors for tva av de

viktigaste, namligen semantiken och syntax. **

Semantik definieras pafoljande sétt: " ...studium av bilden som betydel sebarare, bilden

som visuellt tecken eller kombination av deltecken..” .

Syntax definieras som: " ...studium av relationer mellan olika visuella tecken” **'.

Dessa delbetydel ser forbinds till hogre enheter; helbetydel ser, berattande bilder.

138 Hansson, H. m fl, 1995.
3 Hansson, H. m fl, 1995.
% Hansson, H. m fl, 1995.
3 Hansson, H. m fl, 1995. Sidan 10.
13" Hansson, H. m fl. 1995. Sidan 10.
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Det finns tva huvudsakliga nivaer som bor étskiljas vid analys av till exempel en
reklambild. Det innebér att det denotativa innehdllet skiljs fran det konnotativa. En
"nd” har till exempel den denotativa betydelsen, ett vasst och spetsigt metallféremdl.
N&r det géler den konnotativa betydelsen av ordet "nd” kan denna variera mycket,
manniskor med radsla for sprutor kan ha en negativ uppfattning. Foljaktligen kan andra

manniskor ha positiva uppfattningar av ordet "nal”.

Det denotativa innehdllet i en bild & det som vi objektivt kan registrera, det vill siga
det synliga och nérvarande i bilden. Motsatsen till detta & det konnotativa innehdllet,
vilket & det underférstédda, undermedvetna, det latenta och det dolda™>. Om vi ténker
oss en bild med "en bil som kor pa en vag genom ett vackert landskap”, da &r

denotationen just, en bil som kor pa en vag genom ett vackert landskap”.
Konnotationen av denna bild & mer individuell och tolkningen skiljer sig mellan
manniskor. Det som en person tolkar som symbolen for "frihet och lycka’, tolkar ndgon

annan som symbolen for " miljoforstérande”.

Sammanfattningsvis kan ségas att denotativa tecken eller teckenkedjor & det som &r
synligt och uppenbart i en bild. Konnotativa tecken eller teckenkedjor daremot har
associativa eller symboliska betydelser. Sa langt det & mojligt bor dessa beskrivas och
tolkas. Var kultur och omgivning bestammer ofta de denotativa och konnotativa
betydel serna™®°.

4.2.13 Privata och kulturella associationer

Vi har tidigare ndmnt att konnotationer kan liknas vid associationer. Dessa kan indelas i
tva kategorier: kulturella och privata. Det &r inte enbart kollektiva tankar och kanslor
som styr vara associationer utan vi har dven privata associationer. Det ar viktigt att
tanka pa detta faktum vid bildanalys och dessutom nar analysmateria fran andra
bildanalyser |ases igenom. K onnotationerna paverkas mycket av vad mottagaren har for

bakgrund, exempelvis erfarenheter, kultur, etnisk bakgrund och egen situation. Dérfér

138 Nordstrom, G. Z. 1984 Sidan 83.
139 Hansson, H. m fl. 1995.
190 Nordstrom, G. Z.. 1984.
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ar det av storsta vikt att ha kdnnedom om mottagaren. Sandaren, exempelvis ett foretag,
har stor nytta av detta for att kunna utforma sin reklam rétt och pa detta sétt na ratt
malgrupp.

For att askadliggora forhallandet mellan denotation — konnotation — privat association,
foljer nedan ett cirkeldiagram. | centrum av modellen finns denotationsfaltet, vilket
beskriver bildens egentliga betydel se (grundbetydelsen). Intill ligger konnotationsfaltet,
vilket beskriver bildens associativa betydel se (bibetydelsen). De privata associationerna
ligger langst ut i modellen. De tva yttersta falten har ingen heldragen linje vilket ska
askédliggora att det inte alltid gér att skilja exakt mellan vad som &r den personliga och
den kollektivt betingade uppfattningen.

Demotation
Eommotaton

Privat
associntion

Figur: Cirkelmodell av forhallandet mellan denotation, konnotation och privata associationer (Nordstréom
1984. Sidan 43).
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4.3 HOgt och 1agt engagemang

HoOgt engagemang innebdr att konsumenten gor omfattande informationssokning innan
kopbeslutet i syfte att reducera risken. KOpet innebér en stor risk bade socialt och
ekonomiskt. Exempel pa produkter med hogt engagemang &r bilar, tvattmaskiner och

hus. 141

L agt engagemang innebar liten eller ingen risk for konsumenten. Det handlar oftast
om billiga produkter. Liten eller ingen informationsstkning sker innan kopet. Tidigare
erfarenhet med mérket gor att det bara behdvs lite information for att kdpa produkterna.
Exempel pa produkter med lagt engagemang kan vara livsmedel, cigaretter och

godis.**?

Skillnaderna mellan hogt och 13gt engagemang ligger dels i gélva
informationsstkningen och dels i hur konsumenten skapar sina attityder. Vid |1agt
engagemang kan konsumenten sjalv testa produkten och sedan skapa sig en uppfattning
om denna. N& det gdller hogt engagemang har konsumenten oftast redan en
uppfattning av det han vill kopa Detta & skillnaden mellan hogt och 1agt

engagemang.'*

L Eil, €. 2002. Sidan 99.
12 Ei11, C. 2002. Sidan 99.
¥ Eill, €. 2002. Sidan 101-103.
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5. Presentation av fallen

| detta kapitel presenteras de tre fallféretagen och bakgrund och utveckling till deras
respektive offentliga kris. Fallforetagen ar Mercedes, Shell och Skandia. Anledningen
ar att lasaren ska kanna till vad som ligger bakom de uppkomna kriserna.

5.1 Mercedes

| slutet av oktober 1997 ville Mercedes introducera sin nya smabil A-klassen pa
varldsmarknaden. Anledningen till att Mercedes borjade tillverka en smabil var for att
bredda sitt kundsegment, med andra ord var det en produktférlangning. Bilen
lanserades pa hosten 1997 tillsammans med en pakostad reklamkampan;j. Tisdagen den
22 oktober testkdrde motorjournalisten Robert Collin for Teknikens Vérlds rakning
Mercedes nya smabil A-klassen pd en testbanai Bromma'*. Han genomforde da ett s&
kallad "algtest", vilket ska simulera att en dg pl6tsligt uppenbaras pa vagbanan och att
foraren da mycket hastigt ska gora en undanmandver. Det som da hande var att den lilla
bilen vélte och det blev skandal. Till en borjan hdvdade Mercedes att det inte var sa
konstigt att bilen valte. Foretaget menade att det var dvklart att bilen skulle védlta om
man pressade in fem personer i den trénga bilen och korde extremt med den. Vidare
talade foretagets presstalesman Hans-Gerd Bodo att, "fysikens granser hade
overskridits''*. Uppsténdelsen i vérlden och framférallt i Tyskland blev mycket stor.
En anledning till detta ar att tyskar gillar @lgar och att hela historien med att bilen inte
klarade ett "dgtest" bar pa ett inslag av komik. For Mercedes var det dock en verklig
trovardighetskris som drabbade foretaget. Forst forsokte Mercedes skylla al skulden
for olyckan pa att féraren hade kort vardsést och att vilken bil som helst hade vélt i
samma situation. Journalisten Robert Collin fick tahard kritik fran biljatten. Tvaveckor
efter olyckan visade det sig dock att det verkligen fanns sékerhetsbrister hos A-klassen
och féretaget tvingades erkanna brister i sina sdkerhetskontroller. Produktionen och
forsdljningen av A-klassen stoppades.*® Journalisten Robert Collin belénades med

144 Bjork, M. 1997-10-23. Dagens Industri.
15 Hall, T. 1997-10-25. Dagens Nyheter - ekonomi.
18 TT Nyhetsbanken. 1997-11-11.
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Stora journalistpriset i under 1997, Trots krisen blev A-klassen en stor framgang nar
bilen dterigen slépptes pa marknaden. Fram till och med lanseringen av den andra
versionen av A-klassen i oktober 2004 har Mercedes salt hela 1,1 miljoner exemplar av

bilen'®®,

Mercedes har anvant flera olika typer av metoder for att aterskapa trovardigheten for A-
klassen igen. Bland annat har foretaget anvant sig av produktplaceringar, genom att ge
bort bilen till kanda personer i Stockholms jetsetvarld™. | Tyskland, det land som
kritiken varit hardast fick den for de flesta tyskar folkkéare tennisspelaren Boris Becker
gora reklam for bilen™®. Mest uppmérksammad & dock den reklamkampanj som
Mercedes lanserade i dagstidningarna efter dterlanseringen av A-klassen. | Danmark
utsdgs reklamen till drets basta dagspressreklam 1998, enligt Danska Dagbladets
Forening, som & en sammanglutning av annonsorer, morgontidningar och
marknadsforare. Annonsen gjordes av dansken SOren NoOhr och svensken Dan

L orentzon. ™!

5.2 Shell

Det brittisk-hollandska oljebolaget Shells problem borjade i juni 1995, da bolaget ville
sanka oljeplattformen Brent Spar i Nordatlanten 24 mil utanfor Skottlands vastkust pa
2500 meters djup. Detta ledde till omfattande protester. Det var miljoorganisationen
Greenpeace som uppméarksammade saken och som borjade att propagera mot Shells
planer. Greenpeace lyckades dra igang en stor bojkottkampanj som &ven spred sig till
Nordamerika och Japan. | Tysklands vandaliserades Shells bensinstationer och
davarande forbundskanslern Helmut Kohl kritiserade i skarpa ordalag Shell, liksom
samtliga partier i Bundestag. | Danmark foresprakade landets davarande statsminister
Poul Nyrup Rasmussen en totalbojkott av Shell. Det var alltsa ingen liten kris som
drabbade Shell. Anledningen till att Greenpeace engagerade sig sa hart i Brent Spar var

att om oljeriggen skulle ha dumpats, sa skulle dess innehdll ha kunnat forstéra

47 Férenade Landsorts Tidningar. 1998-11-10.
148 Ling, T. 2004-10-07. TT Spektra

149 Jonasson, J. 1999-06-16. Vision.

%0 gelan, G. 1998-03-05 Resumé.

131 gelan, G. 1998-05-07. Resumé.
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havsbottnen. Dessutom skulle det ha inneburit ett prgudikat fér 300 andra

oljeplattformar som snart var uttjénta och skulle skrotas.

Kritiken kom béde fran allméanhet, miljoorganisationer och regeringar. Anledningen till
de starka protesterna var att Greenpeace havdade att det fanns 100 ton giftigt och
|attradioaktivt borrsam ombord p& oljeplattformen™. | media taades det om att

plattformen var en "giftcocktail".

Under flera manader vagrade Shell att dra tillbaka beslutet att sinka plattformen,
eftersom foretaget menade att Greenpeace uppgifter om att det fann 100 ton giftigt
avfall inte stamde. Senare skulle det ocksa visa sig att Shells uppgifter var korrekta och

Greenpeace uppgifter var starkt dverdrivna>

. Milj6organisationen skulle till och med
offentligt tvingas be om ursakt for misstaget. Shells stora misstag var att foretaget
Overskattade den trovérdighet de hade hos almanheten. Shell antog att proteststormen
skulle avta, men istéllet borjade en stor del av allmanheten att bojkotta Shell. Néar Shell
holl pa att bogsera ut plattformen till sankningsplatsen kulminerade protesterna.
MiljGorganisationen Greenpeace fdljde efter oljeriggen och lyckades vid tva tillfallen
borda oljeplattformen. Nu till Sut insdg Shell att det inte skulle ga att sénka oljeriggen.
En av de som valkomnade beslutet var Sveriges davarande miljominister Anna Lindh. |
en kommentar till TT sa hon: "Jatteroligt. Det har visar att det |6nar sig att

protestera’ ™.

| pressen framstdlldes Shells chefer som okansliga och brutala. Det var framforallt i
Tyskland som kritiken slog hardast mot Shell. | princip hela det tyska etablissemanget
hade krévt av Shell att de skulle ta hand om Brent Spar pa land och inte dumpa den i
Nordatlanten>>,

Direkt i samband med Brent Spar krisen genomforde Shell en kampanj pa den tyska
marknaden, dar foretaget bad om ursdkt for det som hade hént och lovade att béttra
Sg
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Det slutade med att Shell tvingades frakta oljeriggen Brent Spar till Erfjord i Norge for
att dar hugga sonder och &tervinna plattformen™’. Det kom att kosta Shell en halv
miljard svenska kronor att skrota Brent Spar pa land. En sankning i Atlanten hade bara
kostat en fjardedel av den summan'®®. Shell utlyste en tavling om vad Brent Spar skulle
anvandas till och det vinnande férslaget var att Brent Spar skulle bli kajfundament till
en ny kaj i Stavanger i véstra Norge™. Efter Brent Spar katastrofen valde samtliga
oljebolag att skrota sina oljeplattformar paland och tervinna delarna.

Nastan direkt efter att Brent Spar krisen lagt sig blossade en ny kris upp for Shell. Det
handlade om Nigeria, dar Shell anklagades for att exploatera naturen och
urbefolkningen. | Nigeria star Shell for halften av landets oljeproduktion. Anledningen
till kritiken var att nio stycken miljoaktivister forst hotades att avréttas och sedan
avréttades av den nigerianska militérdiktaturen. Vad som inte gjorde saken béttre for
Shell var @t en av de hdngda méannen var Ken SaroWiwa, en internationellt erkand

forfattare och nobel pristagarkandidat.'®

De manga kriserna har slagit hart mot oljebolaget Shell. Varumarket forknippades med
miljoforstoring och manniskoréttsbrott. FOr att rada bot pa foretagets |aga trovéardighet
har Shell forsokt att forandra sig fran grunden. Shell borjade utarbeta en plan for att bli
mer miljoméassiga och handla mer etiskt. | arsredovisningen 1997 lovade Shell att
handla varsamt med ekologiska varden'®. Tong&ngar som aldrig tidigare hérts fran
vérldens storsta oljebolag. Foretagets chefer tvingades ga pa etikkurser arrangerade av
Roda korset™®. Allt for att bli av mer foretagets déliga rykte och &terupprétta foretagets
trovardighet. Idag har Shell till och med en egen hemsida for Shell i Nigeria, déar
foretaget bemoter de standiga anklagelserna om overgrepp pa lokalbefolkningen och

milj6frstéringen och exploateringen av naturen i Nigeria'®

. Vi skainte gain pafragan
om det som Shell dar hévdar &r sant eller inte vi ska enbart analysera en reklamkampanj

som oljebolaget eller energibolag, som de kallar sig for idag har genomfort.

37 TT-Reuter. 1995-07-07

18 TT-NTB. 1995-07-11

19 77T, 1998-01-29

160 Hskerberg, J. 1995-11-27. Veckans Affarer

161 Selander, J. 1998-05-07 Svenska Dagbladet Naringsliv.
162 Relam Heijbel, C. 1998-10-23. Dagens Industri.
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5.3 Skandia

Egentligen blev det kéant redan i mag 2000 att Skandias bonusprogram var vé
tilltagna™®. Fyra veckor senare borjade borskursen att dala frén sin toppniva pa 231, da
hade aktiekursen stigit med 1100 procent sedan borjan pa 1997. Den stora krisen kom
dock forst under hosten 2002. Da rullades skandal efter skandal ut. Det visade sig att
Skandias ledning andrat sin redovisning och borjat redovisa sa kallade "inbaddade"
varden, vilket inte forklarades och vilket i sin tur gjorde att aktien steg. Dessutom var
de tva bonusprogrammen Wealthbuilder och Sharetracker kopplade till hur aktien
utvecklades™. Det fanns alltsA ett kraftigt egenintresse av att pressa aktiekursen uppét
hos cheferna. Till slut visade det sig att Skandias forre VD Lars Erik Petersson tagit
bort taket pa bonusprogrammet Wealthbuilder. Detta erkénde Petersson i ett internt
elektronisktbrev, dar han ocksa bekréftade att styrelsen var ovetande om att taket hade
lyfts bort'®. Bonusprogrammet Wealthbuilder kostade aktiedgarna néstan en miljard
kronor hade taket fatt vara kvar skulle det maximalt "bara' ha kostat 300 miljoner
kronor. Bonusprogrammet var mycket hemligt dven pa Skandia internt. De chefer som
var med i bonusprogrammet fick inte lov att berétta om det. Om det trots allt framkom
att de hade gjort det kunde det Sluta med att de utesltts. Senare spaddes skandalen pa
ytterligare genom att alla de hogre chefernas barn fétt hyresrétter pa attraktiva adresser i
Stockholm®®’. Hyresrétter som forst blev renoverade av Skandia och som sedan skulle
omvandlas till bostadsrétter. Skandias fore detta chefer verkade inte ha nagot intresse i
hur foretaget Skandia gick, utan enbart att det sg ut som om det gick bra for foretaget.
Foretaget Skandia, med mycket gamla anor, foretaget borsnoterades redan 1886,
drabbades med andra ord av en jéttelik foljetongsoffentlig kris. Fortroendet for bolaget

gonk som en sten.

Sammanlagt har bonusarna hittills kostat Skandia fyra miljarder kronor. Det & mer an
vad Skandias vinst var under &ren 1997 — 2003, da Lars Eric Peterson och hans kollegor
var chefer'®. | april i & under Skandias bolagsstamma beslutades det att inte ge den

fore detta styrelsen med Lars Ramqyist i spetsen ansvarsfrihet och snart vantar dtal mot

164 | indstedt, G. Veckans Affarer. 2002-10.28. nr 44. Sidan 24.
165 Affarsvarlden. 2004-11-10.

186 ucas, D. 2004-11-10. Dagens Nyheter.

167 |indstedt, G. Veckans Affarer. 2002-10.28. nr 44. Sidan 24
188 | ucas, D. 2004-11-10. Dagens Nyheter.
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ett antal fore detta Skandiachefer'®®. Forutom att bonusarna dranerat bolagets kassa sa
har bonusarna, lagenhetsaffarerna och chefernas girighet i &hnu hogre utstrackning
drénerat fortroendet for Skandia. Pensionsspararnas reaktion & rimlig; "varfor ska jag
spara mina pengar hos ett bolag som styrts av ndgra bedragare och skojare?'. Skandia
har nu ett svart jobb att aterfa sin forna trovardighet. Senaste delarsrapporten visar pa
ett fortsatt mycket stort tapp av kunder i Sverige. FOrsdljningen av fondforsakringar
gick ned med 36 Procent under det tredje kvartalet 2004, Daremot gér det mycket bra
for Skandia pa de utlandska marknaderna och det verkar vara det som kommer att rédda
bolaget. Det har aven spekulerats en hel del i media om att forsakringsbolaget kommer
att bli uppkopt. Dessa spekulationer tog extra fart i mars 2004, da den finlandska
forsakringgjétten Sampo sdlde hela sitt innehav i Skandia, darmed har Skandia inte
langre ndgon storre dgare, som skulle kunna férhindra ett uppkop'™. | mitten av
november lanserade Skandia en reklamkampanj i syfte att dka trovardigheten for
bolaget. Kampanjen skapades av reklambyran Go Garbergs och har budskapet att "med
vart rykte har vi inte rad att gora fel". Reklamen anspelar pa den kris som ovan som
skakat Skandia under de senaste &ren. Det har riktats offentlig kritik mot reklamen, inte

for att den skulle varadaligt gjord utan att den har kommit alldeles for sent.

189 Gripenberg, P. 2004-04-16. Dagens Nyheter.

70 Aronsson, C. 2004-11-18. Dagens I ndustri.

11 Olssons, A. 2004-03-02. Dagens Nyheter.

172 |_eijonhufvud, J. 2004-12-09. Svenska Dagbladet N&ringsliv.
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6. Analys

| analysdelen av denna magisteruppsats analyseras de tre fallforetagens
krisreklamannonser utifran ett forsvarsretoriskt och bildsemiotiskt perspektiv. Denna

analys kommer sedan att hjélpa oss att svara pa fragestallningen.

6.1 Retorisk och semiotisk bild och textanalys av M er cedes krisreklamannons

6.1.1 Denotativt

Bilden visar en bil som st&r uppochnervand. Bilden & svartvit och bilens stralkastare
lyser. Bilden har en gra bakgrund. Det faler ett ljussken pa bilen. Det huvudsakliga
ljusskenet kommer snett nerifran till vanster men det finns &ven ett sken snett bakifran
bilen. Under bilen syns en mork skugga. Pa bilens grill finns en treuddig stjarna med en
ring runt. Nummerskylten visar registreringsnumret MPK 435. Bilens rutor & morka
vilket gor att det inte gar att se om nagon sitter i bilen. Framhjulen pa bilen & svéangda
a vanster (beroende pa hur man ser det, eftersom bilen & uppochnedvand) och det gar

att se den treuddiga stjarnan. Bilen har fyra hjul. Det gar att se en sidospegel, en
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vindrutetorkare och tva dorrhandtag. Bilen har antagligen fyra dorrar men det gar

endast att se tva av dessa. Bilden & tagen ur ett svagt grodperspektiv.

6.1.2 Konnotativt

Som betraktare staller man sig genast frégan varfor bilen stér uppochnedvand. Ar bilen
trasig? Forsoker ndgon gora reklam for ett starkt klister? eller vill bilden visa att

Mercedes forsoker upphéva tyngdlagarna?

Bildens kontext eller den bakgrund i vilken bilden férekommer & den kris som
drabbade Mercedes A-klassen i samband med att den vélte i &lgtestet. Detta faktum

paverkar hur vi som betraktare bedomer bilden.

De ténda lamporna pa bilen &r ett index som visar att bilen fungerar och att den klarar
att ligga uppochned. Det kénns nastan som om bilens dgon vore Oppna och att dessa
lyser fOr att visa pa vitalitet och styrka. Den siger till oss att "titta pa mig fastan jag

hamnat uppochned lever jag fortfarande och gér att anvanda'.

Att bilen stér uppochned och anda har klarat att 6verleva skulle kunna ses som en
arketyp for hjalten. Den har 6vervunnit ala svarigheter. Har & den igen redo att ta sig

an kunderna.

Att bilen svanger till hoger (om bilen hade varit réttvand) kan symbolisera framtidstro
och hopp. Aven att ljuset kommer framifran skulle kunna tolkas som att bilen pa bilden
ga&r en ljus framtid till motes. Kanske skulle detta kunna tolkas som ljuset som den

vasterlandska civilisationen vill sprida dver varlden med sina uppfinningar.

Bilden & en ikon av en Mercedeshil, eftersom en verklig Mercedesbil &
tredimensionell. Bilden forestdller verkligen det objekt som den visar, men bara i

tvadimensionell form.

Det finns ett flertal geometriska figurer (gestalter) i bilden. Mest framtréadande av dessa

ar bildens trianglar. Den uppochnervanda bilen bildar en stor triangel och ett par
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mindre. Hjulen bildar cirklar, grillen & rektangulér, liksom bilens framruta och
nummerplaten. Den treuddiga stjarnan, &ven den med en cirkel runt, i Mercedes logotyp
symboliserar treenigheten. Just tretalet & en mycket bérande del av bilden. Tretalet &r
ett klassiskt retoriskt knep, som anvants flitigt i bade bibeln, folksagor och i politikers
tal. Bildens bakgrund &r suddig, vilket sétter all fokus pa den lilla Mercedesbilen. Att
bilen & pa och att betraktaren trots det inte far se nagon férare kan ses som att bilen ska
framstdllas som sjalvstandig och stark. Inget annat eller ndgon annan far lyftas fram
eller ta plats. Att bilen ligger uppochned och fortfarande & hel kan ses som att den hér
bilen klarar det mesta. Det spelar ingen roll vad som drabbar den. Bilen gér trots det
inte sbnder. Den morka skuggan under bilen skulle kunna symbolisera den kris som
drabbat bilen. Bilden skulle kunna ses som ett forsvarstal pa den olycka som drabbade
den hér bilmodellen under en testkdrning i Stockholm, dér en Mercedes A-klassen
vélte. Bilden vill siga att den hér bilen visserligen har vélt, men att vi trots det kan
kéanna oss sakra i den. Bilden vadjar till oss att tro pd Mercedes, trots att det géler en
smabil.

6.1.3 Textanalys av M er cedes annons

Direkt under bilden inleder Mercedes med att stélla en retorisk fraga "Kan du

fortfarande lita pa Mercedes-Benz?’ Svaret pa fragan & naturligtvis jakande.

Kan du fortfarande lita pa
Mercedes-Benz?

Nagra veckor efter det att Mercedes A-klassen hade vélt pa ett falt utanfor Bromma i
Stockholm lanserade Mercedes sin krisreklam. Reklamen kom i samband med det att
bilen justerats for att klara av liknande test i framtiden. | texten g&r Mercedes igenom
datum for datum vad det & som hant under krisforloppet. Foretaget forsoker pa det har

séttet antagligen ge extratrovardighet & sin version av vad som hant.

| sitt retoriska forsvarstal borjar Mercedes med att berétta att den lilla Mercedes A-

klassen nastan &r lika saker som den stora Mercedeshilen E-klassen. Dessutom tillégger
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man att "E-klassen av manga & ansedd som varldens sikraste bil”. Har forsoker
forsvararen ta egenskaper fran nagot annat och flytta dver det till det "&talade” for att
framstélla denna i en béttre dager. Naturligtvis & inte A-klassen lika séker som E-
klassen, men den & "néstan” lika saker. Ordet nastan forklaras inte nérmare i texten.
Déarefter skriver annonsférfattaren att "all véarldens press’ Oste lovord dver A-klassen.
Detta & ytterligare ett sétt att med forstérka den positiva bilden av ”den anklagade’
innan man har gatt in pa och forklarar vad brottet bestar av.

Den 16 oktober lanserades Meroodes A-klass, Bn bil
som | kreckiestar bla visat Hks fina resultal Som
Marcedes-Benz nistan fem mater linga B-kdass, av
mansek ansedd som viridens mest krocksikra bil.
All viirldens press Gste lovard dver A-klessen och
berdmde bland smmst de lugna, belvima kiregen-
sknpermi.,

Mercedes borjar med att erkanna brottet, men slinker genast in pa "status qualitatis’,
vilket altsa betyder att de forsoker hitta formildrande omstandigheter. Har véjer
foretaget delvis strategin "status translationis", alltsa att fora Gver skulden till brottet pa
ndgon eller nagot annan. Inom "status trandationis’ anvander Mercedes "remotio
criminis'. Mercedes vill héar pasta att det i allafal till stor del fanns en tredje part som
tvingade honom eller henne att bega brottet. Lasaren far veta att nagra journalister pa
tidningen Teknikens Varld gjort ett ”extremt prov” av bilen som davalt. | reklamen star
det att, "Visserligen ett ganska extremt test, men en Mercedes skainte valta'. Meningen
innehaller &ven ett visst matt av savforebraelse. "Det har ska inte kunna handa’, fast
nu har det hant. Varfor undrar mottagaren da. | meningen ovan far vi reda pa att testet
var "extremt”, vilket alltsd & en forklaring till att bilen vélte.

Om detta extrema prov inte hade gjorts skulle alltsd Mercedesen alltsa inte ha vat. Men
nu har den alltsa valt och da galler det att snabbt réttatill felet.

» Den 21 okiobur villte Mercedes-Benz
A-kiass vid ett undanmaniverprov som-genomitides
av metortidningen Teknikens Viirid pé Bromme fiyg-
plats. Visserligen et ganska-extvemt proy, men en
Meredes skall-intevilta i alia fall. Under veckan som
filjde testades bilen pi alie curopas testbanar oah
det visade sigatt négot misto giras, Nu.gbr vi det.
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Mercedes beskriver att de handlat snabbt och erkdnner i detta stycke faktiskt att det
fanns substans i det test som journalisterna pa Teknikens véarld gjort. Det har visat sig
att dacken inte &r tillrackligt breda vid ”sa héftiga situationer som incidenten ovan”.
Har leker annonsforfattaren med plus och minusladdade ord. Han kallar dels biltestet
for haftigt och har tidigare beskrivit det som extremt. Trots att det gar att anta att det
testet som gjordes var ett helt vanligt sa kallat "dgtest”, som ala bilar maste klara.
Efter att Mercedes kallat testet for haftigt menar de att det som hént & en incident.
Detta ar ett forsok att forringa ” brottet”, att fa det att se mindre ut 8n vad det &r. | dva
verket var detta test ndgot som all vérldens press aktivt skrev om under atminstone ett
par veckorstid. Att kalla en sddan olycka for en incident &r en kraftig underdrift och ett
typiskt retoriskt knep att minska den egna skulden.

» Det har visat sig att vi behbver stilla
higre krav pd diickens konstruktion (Gr att de skall
kunna kiara si hifftige situationer som vid inclden-
tema ovan. Diror byter vi natusligtvis ut dicken pd
alta bilar som kéipts och sjilhvialiet ocksd pd-desom
Annu inte matt sing dgare, Det komner att innebara
en.stor forbatring.

Mercedes lovar att béttra sig eller andra sig, vilket ocksd & en formildrande
omstandighet. Foretaget erkanner att det var fel pa dackens konstruktion och att detta
ocksa var en orsaK till att bilen vélte. Sedan lovar foretaget att atgarda detta, men det
racker inte. | nésta stycke far vi veta att Mercedes inte nojer sig med att tillverka
véarldens sékraste bilar utan nu gor foéretaget bilen annu sékrare genom att ” utrusta bilen
med vérldens mest avancerade korstabilitetssystem”. Mercedes berdttar har att en

Mercedes & "inte som andrabilar” en Mercedes & ndgonting alldeles extra.

» ESP (alektron isk sladdparering) ir stt
oerhart svancerat kbrstabjlitetsprogram som kin
bramsa alla fyra hjulen individuslit och til och med
regiera yridmomentet pi-ett enskilt drivhjul om det
Srden hiista lisningen. ESP uppticker begynnande
tendenser till instabilitet fangt Innan du gor det —
och lingt innan situationen utvecklats Hl kritisk.
Dot anda som barittar att ESP tratl in dr en liten
kontrollampa pé instrumentpanelen. Sikcare och
snabbare kan ingen minnisks reagera.
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Sedan véadjar Mercedes till dhorarna ”Mercedes har i ménga, manga &r tillverkat nagra
av véarldens sékraste bilar”, "Vi vet att manniskor har fortroende for oss som tillverkare
av skra bilar”.

» Mercodes-Benz bygger néigra av
virkdens sikrasts bilar och har gjortsh | mings, minga
ir. Det var tiil exempel vi som birjade-att krocktesta
bilar innan vi slippte ut dem pé-marknaden. Vi vet
att miinniskor har forroende ior 0ss som: tiliverkare
av sitkea bilar.

Vi beklagar-ati det som hant verkligen
har hint men vi ir samtidigl glada att vi hinner
Atgiirda problemen innan ndgon hamnat | en si
axtrem situation.att naget allvarligt intriffat.

Sist i annonsen vadjar Mercedes till kunderna att ompréva sitt bedut att inte kdpa
Mercedes A-klassen for det som hant.

"Vi beklagar att det som hant verkligen har hant, men vi & samtidigt glada att vi hinner
atgarda problemen innan négon hamnat i en sa alvarlig situation att nagot alvarligt
intraffat". Har beréttar Mercedes att inget allvarligt har hant. Att deras nya Mercedeshil
vélte med fem personer i var dltsd inte alvarligt. Mercedes forsoker har aterigen
hanvisa till férmildrande omstandigheter. Man sager att: "vi har gjort fel, men det
gjorde ju ingenting, for inget alvarligt hande. Dessutom véander de pa orden nar de
skriver att "de & glada' och inte att de &r ledsna dver att bilen var ddlig.

| slutet av texten i annonsens "exodium” far vi en rad kansloméassiga argument. Vi far
veta att bilen & rymligare 8n andra bilar av samma storlek. Bilen &r krocksékrare an de
flesta stora bilar. Nu &r alltsa bilen plotdigt sékrare an alla andra sméabilar och inte nog
med det, den & ocksa sékrare an de flesta andra stora bilar. Bilen & skonsam mot
miljon och den &r flexibel. Sedan kommer annonsens verkliga budskap och svaret pa

den retoriska fragan, som ocksa & 6verskriften. ” Du kan fortfarande lita pa Mercedes’.
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» Har du bestiimt dig f6r en Mercades
A-ldess och blivit osiker si kan vi firsti det. Men vi
vill findd be dig att ge bilen en chans-att vinnas ditt
fortroende. Vi tveker fortfarande-atl A-klassen aren

stor-Mercedes. Den: &r myeket rymiigare-in allo andra
hitar av motsvarande storfek. Den dr krocksikrare
iin-de flesta stirre-bilar, Den fir skonsam mot mifjtin,
den iir flexibel och praktisk. Och nu fir den mark-
nadens.mest avancersde vighiliningssystem,

» Kom géma hit och provkin A-klassen -
ring 08 76111 86 om.du vill veta var din nirmaste
SwrfGrsiljare-finns — sk skall vivisa digved:den-gar
for. Dukan fortfarandedita pé-Mercedes-Henz.

| denna annons & det hiltillverkaren Mercedes etos, alltsa bilden av Mercedes hos
mottagarna som lockar till lasning av annonsen. Trots att bilen véte tror vi att
Mercedes uppfattas som en "vir bonus’. Mercedes sétt att argumentera, deras logos, ar
inte helt logiskt. Man tycker sig skdnja en viss vrede gentemot de journalister som
genomforde "det extrema testet”. Fast samtidigt tar Mercedes pa sig skulden for det
som hant. Sedan foljer argument pa argument att Mercedes A-klassen nu &r en betydligt
sékrare bil an den var nér dgtestet genomfordes. Mercedes patos som de vill formedia
ar att de & ledsnafor vad som intréffat, men att de gjort allt de kan for att réttatill felet.

Peter Torstensson pa Alfa Laval siger att Mercedes kampanj blev lyckad eftersom
foretaget redan innan krisen hade rykte om sig att leverera produkter som gar att lita pa
"Mercedes klarade det eftersom de hade ett sa starkt varumérke. Jag &r dvertygad om
att till exempel Skoda aldrig hade klarat samma kris. De hade fatt dra in bilmodellen
helt och hallet."



6.2 Retorisk och semiotisk bild och textanalys av Shells krisreklamannons

LAGGA DIMRIDAER

ningar sa hi

VI VALKOMMAR DINA SYNPUMKTER, KONTAKTA OS5 GARNA, VIA INTERNET, WW\W.SHELL SE_ DU KAMN AVEN SKICKA EMAIL, SHELL.§ KONCERNEREOPE SHELL.COM
ELLER SKRTVA BREV: A SVEMSKA SHELL KOMMUMIKATIOMSAVD, THE PROFIT AND FRINCIPLE DEBATE, 147 B0 BROMMA.
|Somifgn kel i Shellesscemen or sitlvakindiga verksomimar, Orden “zhell”. *wi®, “oss” och “var® hiinvitar pa vivo aallen i husien 17 The Bovel Duich /Shell Group som an bohet och pd ardia il
i tanten Kl anskilda Shallbalcg di det inke har hnnits srstikio skl 1l o romage apechibe i #8 sommo “hall el bles® il o sam A arade i demna verkiceiel|

6.2.1 Denotativt

Pa bilden syns en bla himmel. | vansterkanten av bilden finns ett tunt moln som nastan

tacker halva himlen. Nere till vanster syns en del av ett berg och i denna del av bilden
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& den bla fargen morkare. Den bla fargen & dven morkare i en sma remsa dverst i
bilden. Strax ovanfor och under, den nedre morka bla fargen finns en smal remsa av
grétt. | dessa delar & en text inlagd. Mitt i den nedre morkbla delen dterfinns Shells

gula och réda logotyp av snéckskal sform.

6.2.2 Konnotativt

Det forsta som slar en nér man ser bilden & hur bilden vacker positiva associationer.
Den klarbla himlen med det tunna molnet pdminner om en varm sommardag med
vackert vader. Molnet pa bilden kan ocksa vara ett orosmoln som drar in pa den annars
sa klarbl&d himlen. Beroende pa hur man ser det kan molnet &ven drasig ur bilden vilket
kan ha betydelsen att problemen & pa vag att 16sa sig. Molnet pa bilden skulle ocksa
kunna tolkas som ett index for giftig rok eller som utddpp fran ndgon av Shells
raffinaderier. Det morkare partiet 1angre ned pa bilden skulle kunna ses som effekterna
av de utsldpp som Shell orsakat under de drygt hundra ar som foretaget existerat. Ser
man det som detta far bilden pl6tsligt en helt annan karaktar, men troligen &r detta inte
Shells avsikt med bilden.

Ikonen den klarbl& himlen ger konnotationskedjor som har med andlighet och langtan
att gora, men aen med ett visst vemod. Detta vemod kan vara ett tecken pa hur
brécklig naturen & och hur Shell méste ta sitt ansvar for att bevara naturen. Shell
forsoker kanske spela pa att det & ett miljovanligt foretag och man far nastan intrycket
av att Shell sysslar med ndgonting helt annat &n bensin och olja. Bilden gar antagligen
ut pa att visa att allt star rétt till.

Snéackan som Shell anvander skulle bade kunna ses som en ikon och som en symbol.
Shells logotyp & en avbildning av en snicka. P4 samma gang & det en kulturellt
Overenskommen symbol for foretaget. Fargerna i Shells logotyp & av en annan
karaktdar, de utstrdlar aktivitet och varme. Detta kan vara en symbol for ett
handel skraftigt foretag som tar tag i saker och ting och |6ser sina uppgifter. Fargernai
bilden & ganska starka vilket kan betyda att Shell vill dra uppmérksamhet till sig.
Foretaget vill gora manniskor uppméarksamma pa att de agerar for att kommatill rétta

med de problem som uppstétt under den kris som varit. Ikonen berget nere till vanster

66



vacker tankar om stabilitet och trygghet. Shell & med andra ord ett foretag att lita pa
och de kommer att ta sitt ansvar for den uppkomna situationen. Bilden & tagen ur ett
grodperspektiv, det vill sdga att man tittar uppat i bilden. Det & hér det andliga kommer
in. Detta kan vara ett tecken pa att Shell soker kraft uppifran for att 16sa sina problem
och dterfa sin trovardighet. Solsken finns ocksa med i bilden vilket kan betyda att Shell

ser ljust pa framtiden och tror att de uppkomna problemen kommer att |6sa sig.

6.2.3 Textanalys av Shellsannons

Overst i annonsen stér det "Lagga dimridder” Lite langre ned under bilden gér det att
lasa "eller rensa luften?' Har forsoker Shell alltsd siga att foretaget ar arligt och vill
lagga ala kort pa bordet. Redan i rubriken véljer Shell dock att skamta, eftersom
oljebolaget vill ta upp &@mnet miljoforstéring. | sin reklamannons talar Shell
overhuvudtaget ingenting om Brent Spar eller forhdllandena i Nigeria. Dock tar
annonsen upp precis de amnen som Shell da kritiserades for att inte ta hansyn till, men
som foretaget nu havdar sig ga i bréaschen fér. Annonsen & ocksa publicerad nagra ar
efter att dessa handelser var som aktuellast och foretaget kanske hoppas pa att kunderna
glémt det som varit.

deam. Shell arbetar f&r en rena
av naturgas ach u

av bréinshan med

ell anser att

dras nu, bade av [Eir'fﬂug

FINNS DET ETT VALY

veckling. Framtida |8sningar uppstar inte

du heller inga.
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Nu forsoker Shell istéllet att presentera sig som ett ansvarstagande féretag.

| huvudtexten fortsétt Shell med att forsoka locka till skratt i en alvarlig fréga. Fragan
om global uppvarmning. Foretaget spelar med orden "het debatt” och att allt prat om
detta bara & "varmluft". Shell borjar med att stélla den retoriska fragan om global
uppvarmning finns. Sedan véljer foretaget att inte besvara fragan utan gér direkt vidare
och avdljar att de redan vidtagit adtgarder som ska formildra den globaa
uppvarmningen. Shell sager att de kommer att folja Kyotoprotokollet (som reglerar
utsl@ppen av vaxthusgaser) och inte nog med det de kommer att gora det béttre &n
Kyotoprotokollet. For att uppna detta hanvisar Shell till att de uppmanar sina kunder att
anvéanda renare brénsle med mindre kolhalt och att de vill gora det renare att férbrénna
naturgas. Dessutom vill man, "balansera ekonomisk tillvéxt med omsorg om miljoén och
samhallsansvar". Langst ned blir lasaren uppmanad att ta kontakt med Shell for att fa
veta hur det verkligen ligger till. Vem forknippar ett oljebolag som & verksamt i
skurkstater, som forsoker dumpa uttjanta oljeriggar i havet och som sdljer varor som
forstér den globala miljon med samhéllsansvar, balanserad tillvaxt och omsorg om
miljon? Indirekt erkanner Shell att foretaget begétt det brott man anklagas for, namligen
global uppvarmning och att man inte tagit ett samhéallsansvar. Men Shell férsoker sig pa
att dverfora "brottet” pa sina kunder, som man nu siger sig uppmana att anvanda renare
brande. Indirekt hévdar alltsa Shell att kunderna anvander brénslen som innehdller for
mycket fororeningar, men som foretaget trots det véjer att sdlja, eftersom kunderna
efterfrégar detta. Detta steg kallas i forsvarsretoriken for "status trandationis'. Shell
forsoker alltsa skylla "brottet" forbrukarna av deras varor. Man gor detta med det svaga
argumentet att kunderna efterfrégar bransle som inte & miljovanligt och darfor &r det
véara kunders fel att vi inte uppfattas som ett miljomedvetet foretag. Shells reklamtext
innehdller flera retoriska frégor. Mitt i texten gar det att |&sa, "vinster eller principer -
finns det ett val?'. Langs ned pa sidan far mottagaren veta att han har mojlighet att
kontakta Shells koncernchef i Sverige, for att komma med synpunkter eller idéer till
Shell. Shell forsoker med sin reklam berétta for mottagarna att foretaget béttrat, vilket
ska uppfattas som en formildrande omstandighet, da lasaren gor bedémningen av
foretaget. Det spelar ingen roll att Shell forsoker framsta som ett miljovanligt foretag,
eftersom deras produkter inte & det.
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6.3 Retorisk och semiotisk bild och textanalys av Skandias krisreklamannons

Vi Firstar omdy &r arg. Sjilva har vi verit skitférbanneda,
Dossbitire on ilske som givit ose krafi att £s 1ty med det
som inte varlt noraliskt firavarbart. Kraft att Inte Lits on
tranmaktion undgd grenskning, Inte lata otk avtal linnas

olist, Inte lits nigon undgd sitt snsvar.

Ku sLér vl hiT, det férmodligen mest genonlysta foretaget
pib don svenska sparmarknaden, Nen den sviroste vtmandngen har
wi Ferkfarande feanfdc ces - att dtervinne ditt rértreonde,
Enupp@ift vi, tuituson onstillda, togit oss an med stor
Brim Jukhot, Kommor vl att love upp £411 dina f8rvnkningar?

Lt oss svara med den Enelkt vi bir med oss 1111 arbetet
ver Jo norgon: med virt cykie har vi inte réd att gbra fel,

6.3.1 Denotativt

Bilden visar ett par svarta skor. Det skulle kunna vara béde herr och damskor. Skorna
ser val anvanda ut men de & véputsade. Ljuset faler uppifran och ner pa skorna
Skorna stér pa en brunspracklig heltackningsmatta. Placeringen av skorna &r inte jamn
utan den hogra skon star lite framfér den vanstra. Skosndrena & uppknutna och inuti
skorna sitter tva papperslappar fastklistrade med tejp. Papperslapparna & vita och
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tejpen & nagon form av gulaktig maskeringstejp. Tejpen &r lite uppvikt i Gverkanten av
lapparna. Ovanpa bilden finns ett meddelande fran Skandia. PA meddelandet syns
Skandias logotyp nere till hoger.

6.3.2 Konnotativt

Den kansla som forst och framst infinner sig & den att Skandia vill att betraktaren ska
forestdlla sig hur det & att ga i deras skor. Mot bakgrund av det kontext som krisen
utgér kan man som betraktare forstd deras vilja att bli trodda och uppfattas som
trovéardiga. De vill att manniskor ska sétta sig in i den situation som Skandia och dess

anstéllda befinner sigi.

Ikonen de bada tomma skorna med papperslapparnai skulle kunna sigas vara ett index,
som bidrar till att vi drar Slutsatser om vem personen & som bér skorna och vad den
personen gor och kanner. Skorna & dlitna, vilket ocksa &r ett index pa att ndgon har

anvant dem val.

De svarta skorna skulle &en kunna vara en symbol for att Skandia k&nner sorg over
den situation som uppstétt. Heltdckningsmattan for tankarna till en kontorsmiljo, vilket
kanske ska symbolisera att hér arbetas det febrilt. Personen som stéllt skorna kanske
just har tagit en fika och nér han eller hon kommer tillbaka ska individen paminna sig
om att han eller hon "inte har rad att gora fel”. Bilden ska kanske skildra den anstélldes
situation pa foretaget. Det skulle kunna ses som en arketyp for den "lille mannen" som

stravsamt och hederligt arbetar pa hos Skandia.

| skornas hdlrum och da framforallt i den hogra skon gar det att skonja "den goda
gestalten” triangeln. Papperslapparna i skorna & rektanglar, vilket &ven bilden i sig &r.

Skandias logotyp &r en cirkel. De geometriska figurerna ger bilden stadga och harmoni.

Fargvalen & ganska dunkla vilket kan tyda pa att Skandia inte vill vacka alltfor stor
uppmarksamhet. Med bilden vill Skandia vacka empati. Ljuset som faller uppifran kan
tolkas som att Skandia befinner sig under bevakning och att man satt

dvervakningsbelysning pa dem. Ljuset kan ocksa vara ett tecken pa att Skandia ser en
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ljusning pa sina problem. En annan konnotation som dyker upp ar att det & en trétt man
som satt sina skor for att vila upp sig infor nasta arbetsdag. Det handlar alltsd om ett
index, nagon har lamnat ett spar efter sig. Lapparna ska hela tiden paminna om att han
maste vara forsiktig med varje handling som han genomfér i Skandias namn. De
uppsndrda skorna kan fungera som en symbol for 6ppenhet och visar att Skandia ar
berett att |&gga sina kort pa bordet. Att skorna & vé putsade kan vara ett tecken pa att
Skandia & ett foretag som & skétsamt och vill hatillbaka den trovérdighet de tidigare
hade. Skorna & dock val ingangna, vilket kan symbolisera att foretaget arbetar hart och
har stor erfarenhet av det de gor. De dlitna skorna skulle ocksa kunna symbolisera
sparsamhet bade fran den anstdlldes sida och i férlangningen ocksa fran foretaget
Skandias sida. Texten i textrutan lite ovanfor centrum i bilden & skriven med
skrivmaskinstext, kanske ska det ge intryck av nagon slags gammal invand trygghet
eller stabilitet.

6.3.3 Textanalys av Skandiaannons
| Skandias fall har foretaget valt att erkanna "brottet" (att deras chefer fifflat med

bolagets pengar) for att vacka forstdelse och sympati. Skandias annons bygger pa
meningen: "Med vart rykte har vi inte rad att gora fel", vilket star skrivet i ett par

rykte '

anvanda svarta skor.
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Med meningen "Med vart rykte har vi inte rad att gorafel" vadjar Skandia samtidigt till
besinning genom att visa att foretagets vanliga anstéllda tar mest skada av det som hant.
Det &r alltsa inte de som straffas som &r skyldiga. Foretaget &r inte skyldigt utan det ar
de gamla cheferna som & skyldiga och med dem har foretaget Skandia inte langre
n&gonting att gora och darfor vadjar man till allméanheten att inte langre bestraffa de
anstallda pa Skandia for ndgot som de inte skulle ha kunnat agera mot.

Skandia medger alltsd genast att foretaget befinner sig alra langst ned pa tillitsstegen,
genom att medge att foretagets "rykte" & mycket skamfilat. Men det skulle ocksa
kunna ses som ett forsaljningsargument. Skandia sger ju hér i alafall indirekt att om
man anlitar dem s kommer det inte kommer att bli daligt, eftersom Skandia inte har
rad att "gorafel".

Brottet i Skandias fall var att foretagets chefer belénade sig galva och sina slaktingar
mer an vad som &r brukligt. Detta & nagot som upplevts som mycket oréttvist i Sverige.
Foretaget har fran borjan ansetts som skyldigt till brottet och foretagets trovardighet har
darigenom dalat. Nagot som vytterligare forvarrat krisen ar att foretaget under de tva
forsta &ren valde att inte kommunicera direkt med intressenterna. Tystnad & ocksa en
form av retorik, men da foretaget reagerar med tystnad forlorar de det kommunikativa
Overtaget, vilket innebdr att det istéllet kommer att spekuleras om vad det & som
intréffat. Foretags tystnad fylls istéllet med spekulationer som innehaller mer felaktiga
uppgifter & om foretaget hade valt att ta initiativet i kommunikationen. Det kan med
andra ord vara béttre for foretaget att prata, &ven om de inte kan eler vill séga nagot.
Det & har som Skandias stora misstag ligger. De har reagerat alldeles for sent. Nyligen
visade det sig att Skandia tappat manga kunder i Sverige*’®. | den kampanj de nu sjosatt
erkdnner de alla brott de anklagats for, men samtidigt vadjar foretaget till mottagarna
att det inte ska drabba alla de oskyldiga i foretaget. Mottagaren ska kdnna empati for
foretagets medarbetare.

173 Bergkvist, L-G. 2004-12-09. Svenska Dagbladet Naringsliv.



Vi forstar om du &r arg. Sjdlva har vi varit skitforbannade.
Dessbitire en ilska som givit pss kraft att £a ity med det
som inte varit moraliskt férsvarbart, Kraft att inte lata en
transaktion undga granskning, Inte lata ett avtal l3@mnas

plést, Inte lata nagon undga sitt ansvar.

Ny gtar vi hér, det formodligen meet genomlysta foretaget
pa den svenska sparmarknaden. Men den svaraste utmaningen har
vi fortfarande framfdr oss — att dtervinna ditt fértroende.
En uppgift vi, tvatusen anstdllda, tagit oss an med stor
tdm jukhet, Kommer vi att leva upp till dina fdrvéntningar?

Lat oss svara med den insiki vi b&r med oss till arbetet
var je morgon: med vart rykte har vi inte rad att gira fel,

@ skandia

| huvudtexten "beréttar”" de anstéllda som inte var involverade i bonusprogrammen om
hur de kadnner sig. De har varit "skitforbannade'. Det har till och med varit sa
forbannade att det forstar om andra utomstaende intressenter ocksa &r arga. Dennailska
har enligt texten fort med sig ndgot gott och det ar att alla kort har kommit upp pa
bordet. Inget har lamnats & slumpen i arbetet med att tvétta den smutsiga
Skandiabyken. | texten far lasaren veta att alla transaktioner och avtal genomgatt

granskning och nu finns det inga hemligheter kvar langre.

"Med den svéraste utmaningen har vi fortfarande framfor oss - att aervinna ditt
fortroende”. Den har meningen och den efterfdljande kénns smickrande fér den som tar
dem till sig. Skandias 2000 anstédllda arbetar med storsta 6dmjukhet for att tervinna
mitt fortroende. Har vill annonsforfattaren dels locka kunden till nya kop och dels vadja
till kunderna att |ata foretaget aterfa sitt fortroende. | meningen dérefter stéls den
retoriska fragan: ”Kommer vi att leva upp till dina forvantningar?” Anledningen till att
fragan stélls kan bero pa att foretaget vill visa 6dmjukhet. | efterfoljande mening, vilket
ocksa & den sista besvaras frégan: "med vart rykte har vi inte rad att gorafel”. Skandia
kan med andra ord inte kosta pasig att goramer fel, altsa & svaret pafrégan jakande.

Skandia har i sin annons valt det sista forsvarssteget som innebéar att erkénna brottet
"concessio" och inte nog med det, foretaget har ocksa valt att fullstéandigt ta pa sig hela
skulden for det intréffade och inte hanvisa till nagra formildrade omstandigheter
"purgatio” som till exempel Mercedes gjorde i sin krisreklam efter olyckan med A-

klassen. Det enda férmildrande omstandigheterna i Skandias fall & att skandalen
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drabbar de anstéllda och inte dem som vreden riktades mot. Har har Skandia alltsa valt
att anvanda sig av "deprecatio”. | den hér typen av argumentation valt att spela pa
kanslan av medlidande eller "miseratio”. Foretaget vill pa sa vis vadjatill intressenterna
att tycka synd om dem. | reklamen hanvisar de till att deras anseende redan tagit sa stor
trovardighetsskada pa grund av brottet att de inte behdver straffas mer. Den forlorade
trovardigheten &r ett straff som & hart nog.

Som vi redan namnt & det inom bade retoriken och reklamen viktigt att ta hansyn till
malgruppens kanslor. Intressenterna ska kanna att foretaget tar deras kanslor pa allvar
for att kunna vinna deras fortroende. Skandia verkar enligt annonsen hainsett hur arga
deras intressenter & med tanke pa det budskap som féretaget nu for fram.

| denna annons &r det Skandia som sager nagot. Det &r alltsd Skandias etos, det vill siga
allménhetens samlade bild av féretaget, som avgér om mottagarna kommer att vilja ta
del av det som foretaget vill siga. Efter skandalerna i Skandia kan foretaget knappast
ségas varaen "vir bonus’ eller en "god man”.

Skandias argumentation, deras logos, & varken logisk eller bevisbar. Varfor skulle
Skandia och dess chefer vara mer etiska nu an tidigare? Och varfér skulle de gora ett
béttre jobb bara for att de & arga for att deras chefer skott sig pa de anstdlldas
bekostnad? Da borde va snarare de anstéllda arbeta samre, nar de ser vad deras
dverordnade har gjort. Daremot & argumentet att det nu inte skulle finnas nagra mer lik
i garderoben eftersom Skandia, enligt annonsen &r: "ett sa genomlyst foretag” rimligt
att anta.

Skandias patos bygger nastan enbart pa att publiken ska tycka synd om de anstéllda pa
foretaget och darfor ge foretaget en chanstill.

De informationschefer vi talat med har inte varit sarskilt positivatill Skandias kampan;.
Kanske har det att gbra med att informationschefer ser det som sin uppgift att stéavja en
offentligkris innan den hunnit bli just en offentlig kris.

"Skandias reklamkampanj & "waste of money" och det & |&g trovardighet”, sager
Jorgen Haglind, informationsdirektor pa Tetra Pak.

"Jag tycker inte alls om deras kampanj. Den har bade |&g trovéardighet och &r
overhuvudtaget ett |agvattenméarke. Ett fOoretag uppndr hog trovardighet genom att
handla pa ett trovardigt sitt och inte genom en reklamkampanj. Jag tror att det kommer
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att ta mycket |ang tid innan Skandias rykte i Sverige & terupprattat. Skandia gjorde ett
generalfel. De handlade alldeles for sent. Detta gjorde att andra fick tid nog att sétta

agendan. Nu forsoker de att andra pd det" .1

Oavsett om Jorgen Haglind har rétt i sin analys av Skandia, s& & detta Skandias forsta
forsok att med hjélp av offentlig reklam forsoka férandra sin skadade trovardighet.

AlfaLavasinformationsdirektor Peter Torstensson sager att:

"Rent retoriskt fungerar inte Skandias reklam. Jag tror inte ett smack pa den typen av
reklam. Det gar inte att Gvertyga manniskor efter en sadan svar kris med enbart reklam.
Reklam &r inte en atgard att tatill nar krisen val skett. "

Istallet for att skapa reklam anser Peter Torstensson att Skandias kunder borde fa
betydligt mer personligt tillmotesgaende.

"l Skandias fall skulle jag vanda mig mycket mer personligt till malgruppen och lata
kunderna fa kommatill tals och skélla pa en. Tank om Bengt Braun hade ringt upp mig
och forklarat sig. Det skulle ha haft betydligt mer effekt om nagra personer fran hogsta
ledningen hade ringt runt till ndgra kunder och beréattat vad som gatt fel."

Kriskonsulten Kenneth Hellquist sger att Skandia gor rétt.

"Om man sen klarar situationen eller g & svart att siga. Jag sympatiserar med den
nuvarande ledningens forsok att aterstdlla fortroendet hos allmanheten”, sager han.

Han har inte gjort ndgon analys av Skandias trovéardighet.

"Det & svart att bedoma trovérdigheten sa hér 16sryckt. Man bor ta hansyn till helheten.
Trovéardigheten skapas genom allt foretaget gér sammantaget. Vara asikter paverkas av
vart néatverk, det vill saga familj, vanner och sa vidare. Skandia ar beroende av att bli

trodda, s vad ska dom gora?

14 Haglind, J. 2004-12-03. Intervju.
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7. Slutsatser och diskussion

| uppsatsens inledning och problemformulering har fragor formulerats. | denna del
kommer ett forsok att goras for att besvara fragorna med hjalp av den kunskap och

information som framkommit genom uppsatsar betets gang.

7.1 Uppsatsens dutsatser/bidrag

Till att bérja med vill uppsatsen uppmarksamma att det inte finns nagon term for den
reklam som publiceras efter en kris i syfte att forsoka aterupprétta trovardigheten.
Darfor har uppsatsen valt att kalla denna foreteel se for krisreklam. Detta forslag till nytt
begrepp ér ett av uppsatsens bidrag.

Under analysen av text och bild i krisreklamen har vi kommit fram till att de ganska vél
foljer forsvarsretorikens och den semiotiska bildanalysens grundregler.

Vi borjar med att beskriva hur de féljer forsvarsretoriken och darefter bildsemiotiken.

Samtliga annonser som vi analyserat & publicerade i ansedda medier. Nagra andra
medier har vi heller inte for denna uppsats rakning undersokt. Det innebar att var
dutsats i detta sammanhang inte kan generaliseras. For att informationen ska uppfattas
som trovardig &r det viktigt att den publicerasi ett ansett medium. Foretagen har alltsa
pa detta séitt, som uppsatsen dven namnt i kontextkapitlet under rubriken "Bildens
trovardighet”, sd att siga "kopt" det mediets trovardighet.

Bade Skandia och Mercedes véljer att erkanna att de har gjort fel, vilket & det tredje
steget inom forsvarsretoriken. Detta syftar till att forsoka hitta omstandigheter som kan
mildra krisens verkningar. Shell nédmner inte att man felat, vilket foretaget i och for sig
inte heller gjort i lagens mening, men med tanke pa den kris som drabbade foretaget i
samband med Brent Spar och Nigeria, sd hade det kanske varit det enklaste séttet att
reparera trovardighetsskadan.
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Informationen i Mercedes krisreklamannons anser uppsatsen vara den mest trovardiga
av de tre annonserna med tanke pa att de dels erkanner att de gjort fel och dels forklarar
vilka atgérder de vidtagit for att 16sa problemet. Mercedes gar ocksa igenom hela
handel seforloppet pa ett till synes objektivt och Oppet Sitt.

Mercedes krisreklam &r, enligt uppsatsen, ett bra exempel pa lyckad krisreklam. Forra
aret sldppte Mercedes en ny variant av A-klassen och fram till dess hade den gamla
versionen av A-klassen sdlt i éver 1,1 miljoner exemplar'™. De forsoker skildra
situationen s Oppet som majligt. Detta &r troligen ett framgangsrikt sétt att utforma en
krisreklamannons. Det & dock helt beroende pa vilken typ av kris det & som har
uppstétt. Det &r inte altid lika bra att tala fullstdndig sanning i annonser, som Mercedes
val nastan far sagas ha gjort. Sannolikt skulle varken Shell eller Skandia ha vunnit pa
det, men for att faststdla krévs detta skulle det kréavas en stOrre kvantitativ
undersokning bland konsumenterna. Kanske med nagon form av fall, som
intervjupersonerna far utvardera. Uppsatsen kan i detta sammanhang, altsa inte dra

négra allmangiltiga slutsatser.

Skandia har valt den l&gsta formen av argumentation, namligen att fullstandigt erk&nna
och darefter vadja till malgruppen att trots det anlita dem. Trovéardighetsméssigt &r
informationen i Skandias annons inte perfekt. Uppsatsen har i analysen visat att den
brister i logik och argumentation, men samtidigt skulle Skandia antagligen inte kunna
utforma sin reklam pa samma sétt som till exempel Mercedes gjort. En sadan
utformning av reklamen skulle da pa ett altfor hart sitt sla mot foretaget avt. Det
skulle antagligen inte vara mojligt for Skandia att i en krisreklamannons skriva datum,
nér deras olika fore detta chefer arresterades eller att nya lagenhetsafférer uppdagats.
Uppsatsen kan inte séga att det absolut & pa detta sétt. Har skulle det behovas goras en
stoérre undersokning med nagon typ av fall. Man skulle skapa ett fall som liknar Skandia
och sedan utforma annonser som liknar de som Mercedes gjort och sedan fragat
testpersonerna vad de da anser. Aven enligt forsvarsretoriken skulle det inte fungera att

gaut med all information i Skandias situation.

| ing, T. 2004-10-07. TT Spektra
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Krisreklamen fungerar troligen bast om foretaget innan den offentliga krisen haft en
hog trovéardighet. Ett starkt varumérke tillssmmans med hog dler
lagengagemangsprodukter kan ocksa vara avgérande for hur krisen paverkar foretaget.
Detta gér att sei fallet Mercedes, som enligt uppsatsen har dessa egenskaper. Mercedes

gick starkt ur krisen, vilket den lyckade dterlanseringen visar pa.

Skandia har ocksa ett starkt varumérke, men féretaget séljer, enligt var uppfattning,
produkter med lagre engagemang an Mercedes, vilket vi anser paverkar installningen
till foretaget. En livforsakring kan ses som en produkt med 1&gt engagemang (i allafall
i de yngre aldersgrupperna), medan en bil & en produkt med typiskt hdgt engagemang.
Det skulle kunna vara s att informationens trovardighet paverkas av detta. Shells
produkter innehdller annu lagre engagemang, eftersom bensin och villaolja kan kopas
fran vilket annat oljebolag som helst till samma pris. Detta tror vi kan vara en
forklaring till varfor folk valde att lita pd Greenpeace framfér Shell, vid Brent Spar
krisen, trots att Greenpeace hade felaktiga uppgifter. For att undersoka huruvida det
starka varumérket och 1&g eller hogengagemangsprodukterna paverkar krisen skulle
man kunna gora en statistisk undersokning. For att genomfoéra detta test krévs det att en
hel del data insamlas fran till exempel en enkéundersokning. Dérefter kodas dessa
uppgifter for att anvandas i ett statistikprogram, som till exempel SPSS. Sedan sétter
man upp tva hypoteser och testar dessa for att avgéra om man ska acceptera eller

forkasta mothypotesen. P& detta sétt kan hypotesen undersokas.

Publicering av krisreklam visar, enligt uppsatsen, att foretaget vill ta tag i sitt misstag
och rétta till det. Sedan &r det helt upp till den enskilde manniskan att bedéma hur pass
trovardig informationen verkar. Uppsatsen foresl&r att mottagaren av krisreklam bor ta
hansyn till foretagets alla handlingar for att beddma om foretaget &r vért att fasta sin
tillit till eller g.

Uppsatsen anser att krisreklam kan vara anvandbart om ett foretag ska lyckas éterskapa
tillit, som & det hdgsta steget pa tillitsstegen, dar trovardig information &r viktigt for att
komma vidare pa stegen. Utan trovérdighet i informationen som presenteras i
krisreklamen finns det antagligen inget underlag for att vilja bygga nagra djupare
langsiktiga rel ationer med foretaget.
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Semiotiken &r ofta uppbyggd s att den ska paverka det undermedvetna. Semotiken ar
mer en teori som handlar om att analysera reklambilderna for att se om man kan
aerfinna de olika betsandsdelar som semiotiken bestar av, vilket uppsatsen gor i
anaysen. De tre annonserna vi analyserar innehdller samtliga olika former av
semiotiska bestandelar, som bland annat tecken och symboler. Mercedes reklam
innehaller flera geometriska figurer, som ger bilden stadga och trovardighet. Cirklar ger
bilden enkelhet och fasthet. Symmetrin i bilden & viktigt for att skapa en god gestalt.
Trianglarna, som beskrivits i analysen pa sidorna 59-60, ger jamnvikt harmoni och

stadga at bilden. Mercedes krisreklam fdljer darfor bildsemiotiken.

Shells reklambild innehdler inte lika manga bildsemiotiska bestandsdelar, som
Mercedes reklambild. Shell anvander sig mest av férger och ikoner for att ge en positiv
bild av foretaget. Starka farger drar till sig stor uppméarksamhet. Huruvida Shells
reklambild &r trovardigare eller mindre trovérdig jamfort med de andra tva gar g att
fastla utan att gora konsumentintervjuer i stérre skala.

Skandias reklambild & den av de tre bilderna som innehdler flest semiotiska
bestandsdelar. Bilden bestar av ett flertal geometriska figurer, som trianglar och cirklar.
De dunkla fargerna symboliserar timidhet och aterhdlsamhet. Ljuset faller uppifran,
vilket kan ses som en form av bevakning. Skorna ar dlitna, vilket & ett index for att
n&gon har anvant de val. Skandias reklambild &r alltsa den reklambild som innehaller
flest bildsemiotika bestandsdelar, enligt uppsatsen.

Intressant att notera &r att det i de tre krisreklamannonser, som denna uppsats analyserar
visas inga manniskor, vilket annars & mycket vanligt férekommande i reklambilder.
Skulle foretaget visat ndgra manniskor i krisreklamen sa borde det varit pesoner som
har nagon typ av ansvar for det intréffade. For det forsta vill dessa antagligen inte stélla
upp och dessutom maste foretaget galvt ta pa sig ansvaret for vad dess anstéllda gor i
tjansten. Uppsatsen anser att krisreklamens trovardighet skulle bli @nu lagre om en
person skulle hangts ut som syndabock. | krisreklamen &r det foretagets varumarke som

& "individen" och syndaboken.

En annan aspekt som uppsatsen lagt marke till & hur krisens art paverkar utgangen och

utformningen av krisen och krisreklamen. De tre kriser som drabbat Mercedes, Shell
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och Skandia &r ala olika. Mercedes kris var ovantad och berodde pa forbiseende i
testerna av den nya bilen. Shells kris var ocksa ovantad och inte direkt foretagets fel.
Att sianka en oljerigg i Atlanten & inget olagligt och inte heller att kdpa olja fran en
diktatur som mordar manniskoréattsaktivister &r olagligt. Shell insdg inte att den starka
opinionen sag det som orétt. Shells kriskommunikation fungerade inte, vilket i sin tur

forvarrade krisen.

Oljebolaget Shell forsokte istallet for att erkénna att de haft fel éndra hela foretagets
profil. De vill skapa ett etiskt foretag med stort samhélls- och miljoansvar. Anda sedan
krisen med Brent Spar och avréttningarna av miljoaktivisterna i Nigeria har Shell
forsokt att bli ett foretag som tanker pa miljon. Nu forsoker de framhéava vad de gjort

for varlden inom hallbar utveckling (sustainable development).

Den kris som drabbade Skandia var mer eller mindre férutsdgbar. Skandias chefer hade
troligen pa kann att de blev rikligare belénade én manga av sina kollegor. Kriserna
skiljer sig aven & pa det vis att fallet med Skandia & en nationell foretagskris och
Mercedes och Shell & internationella kriser. Detta betyder att krisen for Skandiainte &r
lika alvarlig som for Mercedes och Shell eftersom dessa drabbas betydligt varre.
Skandias stdrsta marknad & Storbritannien och dér har manniskor inte hort talas om
direktorernas svindleri. A andra sidan var krisen som drabbade Skandia den enda av de
tre som direkt drabbade foretagets kunder.
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8. Fordag till vidare forskning

| detta stycke redogor vi for eventuella uppslag som skulle kunna ligga till grund for vidare

forskning i amnet. D& tiden for ett magisterarbete &r begransad finns det ett nastan orakneligt

antal undersokningar och experiment som skulle kunna under sokas, men sominte ryms.

Nedan anger vi nagra uppslag somvi garna fortsatt att forska kring.

- En studie som hade varit bade mojlig och intressant att gora utifran ett
krishanteringsperspektiv hade varit att undersoka vilken betydelse krisens art har for
utfallet av krishanteringen.

- Det hade varit intressant att genomfora en storre studie om krisreklam. D& man
verkligen skulle forsoka hitta ett samband mellan olika offentliga kriser och séttet som

foretaget valjer att kommunicerai krisreklamen.

- Ett storre arbete hade kunnat genomféra ett experiment i syfte att undersoka
trovardigheten i krisreklamen. Experimentet skulle kunna ga till si att ett antal
respondenter far tolka olika budskap fran nagra fiktiva foretag som rdkat ut for
offentligakriser.

- Denna uppsats har diskuterat om krisreklamen tas emot olika beroende pa om
foretagets produkter & hog eller 1&g engagemangsprodukter. Denna tankegéng skulle

kunna undersokas vidare for att pa sa vis kunna utforma krisreklamen pa andra sétt.

- Undersoka andra typer av efterarbete i samband med en kris som syftar till att paverka
image. Har skulle Ingvar Kamprads Ikea kunna vara ett bra exempel pa fallforetag. Ett
exempel pa detta var nér det uppdagades att Kamprad hade ett forflutet som nazist. Ikea
har aldrig publicerat krisreklam och trots detta har foretaget lyckats behdlla sin goda
image. Hur har de lyckats med detta?
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- En idé till uppsats hade varit att se offentliga kriser utifran ett historiskt perspektiv.
Att se hur foretag tidigare behandlat denna typ av kriser. Vilka skillnader man kan
urskilja och om krishanteringen verkligen var samre forr eller kanske tvartom?
Antagligen kommer vi da att finna att medias makt har okat i forhallande till foretagens
makt och en annan viktigt skillnad & att hastigheten i medierapporteringen har okat.
Varfor har foretagens makt i safall minskat?

- Hur handskas foretag med problem som ifall de uppmérksammas av media skulle kunna bli
till offentliga kriser. Problemet h&r skulle givetvis bli att foretaget formodligen inte & berett
att dela med sig av sina eventuella problem inte ens om vi som forskare anonymt skulle

undersoka det.
- Hur skiljer sig offentliga kriser mellan olika lander med tanke pa medias skiftande

nyhetsvardering? En bra nyhet i Sverige kanske skulle ansetts som "trakig lasning" i ett annat

land.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide

Har du uppmérksammat Skandias reklamkampanj?

Hur tolkar du den?

Anser du att den kénns trovardig?

Tjanar den sitt syfte?

Vad innebér trovardighet for dig?

Vad anser du att det & som styr ett foretags trovardighet?

Tror du det finns skillnad mellan foretagens och alménhetens syn pa vad som &r

trovardigt?

Har du arbetat med dennatyp av kris?

Hur gick det till?

Vad skulle du rekommendera ett foretag som Skandia att gorai denna situation?

Vad &r brakrishantering for dig? Varfor?

Bilaga 2. M er cedesannons
(Annonsen i sin helhet & inte med tidigare i uppsatsen och av den anledningen finns

den hér som bilagafyra)
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