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Abstract

Det finns fa svenska studier som syftar till att undersoka storre multinationella foretags exter-
na kriskommunikation genom sin medverkan i en debatt och syftet med denna studie dr att
belysa och problematisera detta. Syftet dr att uppméarksamma eventuella strategier, sétt att
argumentera och att studera pa vilket sdtt kommunikationen sker under en debatt. I denna
uppsats dr H&M studieobjektet och metodansatsen ér en kvalitativ textanalys av ett direktsant
debattprogram som sdndes pa TV4 &r 2012. Resultatet av studien visar att det finns vél utfor-
made och medvetna strategier som anvinds av storre foretag inom detaljhandeln vid kris-
kommunikation. Studien visar att somliga strategier snarare har en negativ effekt an att verka
positivt trots att de &r vél planerade. Studien visar dven pé vikten av att anvédnda rétt typ av
person for att representera organisationen utét for att formedla den image som organisationen
vill upprétthalla. Uppsatsen dr forfattad av Hanna Bergh och Isabel Bermudez i medie- och
kommunikationsvetenskap B vid institutionen for kommunikation och medier pa Lunds uni-
versitet.
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1. Inledning

Den 24/10-12 sénde “Kalla Fakta” ett granskande program pa TV4 som uppmirksammade
fabriksarbetare i Kambodjas 16n och arbetsvillkor. Dessa fabriker tillverkar kldder pa uppdrag
kladjatten H&M, som fick mycket stark kritik under programmet. Programmet visade kénslo-
samma intervjuer med anstéillda och programmet riktade fokus pé bristande arbetsvillkor, en
16n pa 3kr/h samt den laga levnadsstandarden hos de anstillda. Efter programmet direktséndes
“Kalla Fakta Studio del 2, drommen om levnadslon”, en debatt dir H&M och andra debatto-
rer diskuterade kring programmet och H&M forsvarade sig mot kritiken som tidigare riktats.
H&Ms representant i debatten arbetar med social hallbarhet inom H&M. Andra debattorer var
en representant fran Fair Trade Center (hddanefter forkortat FTC) som arbetar med réttvis
internationell handel (fairtradecenter.se), en moderedaktor fran tidningen Nojesguiden, en
journalist som for 15 ar sedan gjorde en liknande granskning som Kalla Fakta, samt en folk-
partist. Moderator i “Kalla Fakta Studios” debatt var “Kalla Faktas” programledare. Debatt-
programmet finns tillgéinglig att se online pd “TV4 Play” och en direktlénk finns i litteratur-

forteckningen.

“Kalla Faktas” program som riktade kritik mot H&M blev uppmirksammat i flertalet medier
sa som Facebook, dags- och kvillstidningar samt bloggar. Medierna har dven de rapporterat
och riktat kritik mot H&Ms arbetsvillkor for fabriksarbetarna i Kambodja. De flesta kriser blir
ofta uppméarksammade av bade medierna och allminheten (Palm & Falkheimer 2005:24). En
strategi for att hantera krisen blir saledes viktigt for H&M och framforallt behdver de lagga
vikt vid att bygga upp ett fortroende igen. Var studie handlar om hur H&M har hanterat krisen
genom den externa kommunikationen, med fokus pé representantens deltagande i debattpro-
grammet. Debatten blir intressant dd@ H&M ér ett av de storre, multinationella foretagen i
vérlden och kan ge en inblick i pa vilket sdtt storre foretag hanterar sin kriskommunikation.
H&M omsatte &r 2011 129 miljarder kronor (hm.com). Siffran pdvisar att de spelar en central
roll 1 klddindustrin, eftersom de siljer enorma mangder kldder varje ar och saledes har stor

makt. Med makten foljer ett visst samhéllsansvar som storre foretag forvéantas och bor ta.

Uppmaérksamheten kring kriser i allménhet har 6kat, vilket man kan se genom att krishante-
ring idag dr ett av PR-branschens mest snabbvédxande omréden enligt kédllan fran branschor-
ganisationen Precis, vilket d&ven bekriftas av ansvariga for Sveriges fyra storsta PR-byraer
(Palm & Falkheimer 2005:7f). Detta gor att denna essd berdr ett omrdde som pa senare dagar

har blivit en betydande och intressant faktor i Sverige.



1.1 Tidigare forskning

Tidigare svensk forskning pa omradet syftar ofta till generell kriskommunikation men det
finns fi ansatser till forskning som ror retoriska medel vid krissituationer. Enligt projektet
Retoriska aspekter pa kriskommunikation behdvs det fler forskningsinsatser for att fordjupa
kunskaperna om mediernas aktiva meningsskapande genom retoriska strategier (oru.se). Palm
& Falkheimer (2005) menar att svensk forskning ofta behandlar omraden som ror fysiska kri-
ser och hantering av dessa, vilket ocksé uppmirksammats vid insamling av empiriskt material
till denna studie. Darfor finns ett behov av ytterligare studier som syftar till att uppmérk-

samma specifika medel for kommunikation vid kriser, sdsom retorik.

Johansson & Nords studie Konsten att kommunicera oro utan att oroa fran 2008 utgar ifrdn
tre olika myndigheters kommunikation efter en kris och studiens resultat blev att myndighet-
erna varit vél forberedda fore, under och efter krisen. De budskap som kommunicerades fran
de olika myndigheterna hingde samman, var inte motstridiga och kunde inte tolkas olika.
Enigheten stirktes genom till exempel gemensamma moten vilket stirkte den gemensamma
synen pd vad man ville kommunicera. Samtliga myndigheter hade anvint sig av strategier pa
ett eller annat sétt (Johansson & Nord 2011). Denna studie har inte tagit hinsyn till nagra
spontana reaktioner som kan komma till uttryck vid mindre kontrollerbar kommunikation sa
som en debatt. Vid en debatt kan olika personer ha olika tolkningar av en fraga och debatto-
rerna kan inte forutsdga frigorna som stills innan debatten vil dr igang. Siledes kan “spon-
tan” kommunikation ske, vilket sétter krav pa debattorerna. Vid ndrmare sokning efter spon-
tan kommunikation vid kriser fann vi ingen forskning som berorde ett storre foretag inom
detaljhandeln och dess kriskommunikation genom just en debatt. Dérfor kom denna studie att
fokusera pd just detta. Var studie kan forhoppningsvis bidra till ytterligare insikter i kriskom-
munikation och lardom kring storre multinationella organisationers kommunikation vid en

debatt.



2. Syfte och frigestillningar

Syftet med studien &r att undersdka hur ett stort multinationellt féretag hanterar en kris i orga-
nisationen genom extern kommunikation i ett debattsammanhang. Studien syftar till att ur-
skilja eventuella strategier de kan anvénda vid en kris som denna och hur de i sddana fall
kommer till uttryck i debatten. Den eventuella spontaniteten som skulle kunna uppkomma vid
en debatt dr ocksd ndgot som studien syftar till att undersoka. Utifrdn syftet har tre Gvergri-

pande fragestillningar utformats:

1) Hur kommunicerar H&Ms representant i debatten géllande krisen?

2) Om det finns strategier for att hantera krisen, varfor anvdnds de och pa vilket sétt anvinder
H&M dessa?

3) Hur ser argumentationen ut? Anvinder H&M négra specifika medel for att stirka argumen-

tationen och dvertalningen?

3. Metod

Studien omfattar en textanalys av debattprogrammet. Detta for att kunna ge ett utforligt svar
pa de fragestdllningar som utformats, nagot som en textanalys syftar till att hjdlpa. En textana-
lys anvinds for att tolka texter samt for att undersdka och urskilja olika delar av texten (Berg-
strom & Boréus 2011:18ff). Analysinriktningen vilken studien utgér ifran dr ett sa kallat reto-
riskt perspektiv. Retorik handlar om att tala vél och 6vertyga. Huvudsyftet dr dven att forsta
och forklara vilken funktion och verkan kommunikativa handlingar har (Renberg 2007:14/).
Textens Overgripande syfte ér att overtyga och darmed ar en retorisk analys lamplig for denna
studie. En retorisk analys avser dven att reflektera i olika avseenden och i detta fall 4r ana-
lysen fokuserad pd H&Ms sidndare. En séndarorienterad analys innebér att man forsoker ater-
skapa det tinkande som ligger till grund for talarens textsammanstéllning, man underséker

alltsa talarens forutséttningar, motiv och avsikter (2007:14f).

3.1 Kvalitativ ansats

Fragan om val av kvantitativ respektive kvalitativ metod kan relateras till forskningsproblem
och vad for studieobjekt som ska studeras (Alvesson & Skdldberg 2008:18). Studiens syfte dr
att tolka och analysera H&Ms talespersons framforande i debatten och séledes behovs det en
forskningsmetod som ger mojligheten att tolka och forstd essins studieobjekt. Den kvalitativa
forskningen har en tolkande syn pa vdrlden och studerar saker i dess naturliga omgivning. En

kvantitativ statistik behovs ej for att uppnd studiens syfte, vilket 1 vissa sammanhang dock kan
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vara bra som bakgrundsmaterial for kvalitativa studier (2008:17ff). For denna studie blir alltsé
en kvantitativ studie inte lika intressant, da syftet &r att analysera H&Ms specifika sitt att

kommunicera externt under en debatt.

3.2 Tillvigagingssiitt

Studien av medietexten har syftat till att analysera utifrdn endast H&Ms talespersons framfo-
rande, och sdledes inte tagit hansyn till en bredare kontext, andra deltagares framtradande
eller andra faktorer som kan ha betydelsekjljlklkml talespersonens agerande s& som vérde-
ringar och utbildning. Genom aktivt studerande av programmet flertalet ganger har viktiga
aspekter som dr forknippade med de teoretiska utgangspunkterna uppmérksammats. De teore-
tiska perspektiven som studien utgatt fran dr retorik, argumentation, kriskommunikation och
fortroende. Vissa delar av debatten har transkriberats och sddant som é&r relevant for frage-

stdllningarna har valts ut for vidare analys.

3.3 Avgrinsning

Studien har avgrinsats till att bara analysera “Kalla Fakta Studio” som medietext och utesluta
andra medier som uppmérksammat krisen da debatten var ett av de fa forum didr H&M kunde
forsvara sig. Det finns manga tidningsartiklar, Facebook-grupper och mycket annan rapporte-
ring kring krisen som hade kunnat analyserats men “Kalla Fakta Studio” var ett av fa stillen
diar H&M kunde ge respons, vilket dérfor blev intressant ur en kommunikativ aspekt da det
snarare handlar om en dialog &n envigskommunikation som i 6vrig rapportering. Vid en dia-
log blir kriskommunikationen mer komplex &n 1 till exempel ett pressmeddelande eller en
artikel dér texten dr exakt formulerad och vél genomténkt innan meddelandet skickas ut. S&-
ledes blir det intressant att analysera talespersonens kommunikation dd den kan vara bade

planerad och oplanerad.

En bredare textanalys av foretagets externa kommunikation skulle kunna genomforas genom
att inkludera analys av andra texter som t.ex. kommunikation pé Facebook eller via foretagets
hemsida. Att sdtta programmet i en vidare kontext &r ndgot som var studie inte syftar till, vil-
ket kan kritiseras. Det kan bidra till att vissa sidor inte kommer till uttryck, exempelvis de
andra deltagarna i debattens framforande och viktiga andra uttryckssatt som till exempel hur
mycket tid de olika debattorerna fir i debatten, minspel, gester och pa vilket sdtt saker faktiskt
sdgs och kommer till uttryck. Att sitta debatten i1 vidare kontext &dr forslagsvis nagot man

skulle kunna forska vidare kring fér en mer 6vergripande analys.



4. Teoretiska perspektiv
I f6ljande kapitel kommer teoretiska begrepp som ligger till grund for vér studie att presente-
ras. Kapitlet utgar ifrén tva teoretiska omréden: kriskommunikation och retorik som kommu-

nikationsverktyg.

4.1 Kriskommunikation

Kriskommunikation utgdrs av orden “kris” och “kommunikation” enligt Falkheimer & Heide.
“Kris” stér for atskiljande, avgdrande, provning och “kommunikation” ses som ett verktyg for
att sprida och ge information (2008:14). En kris kan omfatta exempelvis en organisation som
har tappat sin image och fortroende hos publiken. Om fallet &r s, dr oftast medierna dar och
overvakar. Medierna kan till och med vara grunden till att krisen sprids, eftersom de alltid
letar efter nyheter att silja (Fearn-Banks 1996:63ff). En viktig del for lyckad krishantering ar
kommunikation. Organisationen maste forse alla intressenter som har ndgon form av koppling
till dem, med korrekt information. De organisationer som inte kommunicerar snabbt med in-
formation riskerar att méta finansiella, kdnslosamma och perceptuella skador (Marra
1998:461). Hur krisen i en organisation ska hanteras beror mycket pa de strategier man sitter
upp, en god strategi kan foda en bra 10sning pé krisen. Strategier &r d&ven ndgot som ska guida
en organisation genom krisen. Dessa strategier ska fokusera pa organisationens egenskaper

(1998:471ff).

Om krisen &r ett faktum maéste detta hanteras, och en talesperson kan vara det ultimata i kriser
menar Fearn-Banks. Talespersonen dr viktig dd denne kan ge medierna och publiken ett svar
pa tal. Talespersonen bor vara en person som dr mycket kunnig inom @mnet da denna individ
kommer att representera hela organisationen utat. VD:n i organisationen &r oftast den mest
lampade for rollen, eftersom denna person anses erhdlla mest makt géllande fortroende utat
(1996:63ff). Dock finns det oftast brister i kunskap hos VD:n gillande specifika aspekter och
bor da erséttas av en person som dr kunnig och relevant inom dmnet (1996:29f). Néar man
kommunicerar i kriser dr det viktigt att bygga upp fortroende for organisationen utdt och det
iar dé bra att vilja en talesperson som innehar egenskaper sdsom sansad, stabil och god sjalv-

kontroll (Hedquist 2002:54).

4.2 Kriskommunikation vid fortroendekriser
En kris innebér ofta mycket upprorda kénslor, skuldbeldggning och krav pé forbéttring. Efter

en kris kan det finnas en risk att ledningen inte haller vad de lovat eftersom de lovar saker



som kan vara svéra att klara av. Detta dr ndgot som kan leda till en debatt om loftesbrott och
verka negativt for fortroendet (Hedquist 2002:54). Palm & Falkheimer (2005) redogdr for
fortroendekriser och hur organisationer och foretag lyckas eller misslyckas med att forebygga
och reparera sddana kriser med kommunikation som redskap. En fortroendekris dr en kris som
uppkommer efter masskommunikativa processer — hur foretag och organisationer agerar eller
reagerar pa forestéllda eller reella opinioner (2005:7ff). Enligt deras studier spelar medierna
en stor roll i fortroendekriser och det d4r genom dem som de flesta individerna i ett samhélle
skapar sig en uppfattning om krisen. Mediernas betydelse dr dock relativ och beror pé vad for
sorts medium det ror sig om och dess trovirdighet. I Palm & Falkheimers studier kring inter-
vjuas flera informatorer, varav en informator sidger: “Det vi gor dr att vi bevakar allt som
skrivs och hur bilden av oss dr och ser “hur kan vi méta det hér”...”. Sammanfattningsvis
kom de fram till att de flesta organisationerna har ndgorlunda koll pa vad som skrivs om dem i

medierna vid fortroendekriser (2005:68ff).

4.3 “Image restoration”

Det ér viktigt for ett storre foretag eller organisation att behélla sin image efter en kris. Benoit
redogor for en teori som behandlar vad forfattaren bendmner som “image restoration”, med
andra ord en teori som pekar pa vikten av att dterstdlla och ateruppbygga sin tidigare image.
Teorin bygger pa tva antaganden; att kommunikation dr en mélstyrd aktivitet samt att ett av de

centrala milen med kommunikation &r att upprétthalla ett gott rykte.

Det finns olika strategier for dteruppbyggnad av image varav en dr fornekelse av hindelsen,
vilket innebir att man helt enkelt forsvarar sig genom att forneka nagot som sagts. Nér en
misstinkt fornekar ndgot, kommer ofta fridgan “Men vem gjorde det, dd?” upp hos publiken.
En fornekelsestrategi dr att lagga over skulden pd ndgon annan. Fradgan som publiken stallt
blir besvarad da man lagger skulden pé ndgon annan och den eventuella daliga kénslan publi-
ken har for de anklagade kan “forflyttas” fran de anklagade. Ett framgéangsrikt fornekande kan
aterstilla imagen avsevért (1995:63ff). En annan fornekelsestrategi som Benoit redogor for
innebadr att kringgé ansvar. De som inte har mdjlighet att neka utford handling i fraga kanske

kan komma undan eller minska deras uppenbara ansvar for det (1995:76).

4.4 Retorik som strategi
En klassisk PR-strategi dr anvdndningen av retorik. Det géller att forutse situation, publik och

format och att sedan anpassa sig till dessa forutsattningar (Palm & Falkheimer 2005:69f). Lil-
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jestrand & Dunthorne menar att det som talare &r viktigt att ha en strategi i retoriska samman-
hang nér det géller innehdll och struktur i sitt framforande, bade for lyssnaren och for sin egen
skull. Stoff samlas in for att f4 en 6verblick 6ver vad for material som finns (t.ex. egna erfa-
renheter, skriftligt material och information fran undersdkningar), och stoffet méste vérderas
efter hur lampligt det dr att anvénda. Stoffet kan ge talaren intressanta detaljer, lokala anknyt-
ningar, nya infallsvinklar och kontroversiella synpunkter som denne kan hitta sitt att bemota.
Man samlar, sovrar och strukturerar sitt stoff strategiskt genom att definiera talsituationen.
Man skapar en bild dver vilket syfte som finns, vilken malgrupp som kan “forutsidgas”, hur
lang tid man har till sitt forfogande och andra faktorer som kan spela in vid framtrddandet

(1986:295).

4.5 Argumentation

I en argumentation och diskussion &r det viktigt att ha huvudtanken korrekt formulerad, hu-
vudtanken dr det som styr argumentationen och dr saledes en betydelsefull del i samtalet.
Sjdlva uppsamlingen av argumenten bor vara godtagbara och aktuella i sjdlva sammanhanget,
de ska dven vara sanna eller sannolika pd det séttet att de innehaller sak eller virdepastaenden

som ar relevanta for samtalet.

Det finns méinga olika sitt att framfora sina argument pd och slagord &r ett vanligt forekom-
mande exempel, som anvinds for att betona nagot, likt ett utropstecken. Att vinkla ar ett knep
som gér ut pa att man skér bort en viss del av sanningen och endast tar med det som passar
ens egen avsikt och dsikt. Statistik dr ndgot som ofta vinklas i en argumentation, det vill sdga
man valjer att se statistiken utifrdn vad som &r bést for ens egen presentation. Argumentation-
er kan dven bygga pa vad Backlund bendmner som falskt auktoritetsstod. Med det menas att
man hénvisar till en undersdkning som inte finns eller experter som egentligen inte ar experter

pa det omrade man talar om (2006:52ff).

I en argumentation dr det viktigt att upprétthdlla sanningshalten, detta for att undvika de kon-
sekvenser som kan forekomma i ett samtal (Hedquist 2002:23ff). Tva rdd att folja dr att inte
ljuga och att upprepa sitt huvudbudskap i olika variationer (Palm & Falkheimer 2005:69f).
Den verbala och icke verbala kommunikationen maste dverensstimma, de vill sidga att perso-
nen som argumenterar maste tro pa sina egna uttal for att 6ka trovéardigheten. Om personen

inte tror pa sig sjdlv, gér det latt att urskilja genom att iaktta pauser och glidningar i ordval.



Det ér dven viktigt att tala med kénsla, om budskapet dr en allvarlig aspekt ska detta stirkas
genom att anpassa spraket efter argumentens innehall. Det man dock bor vara uppmérksam
med ndr man talar om kéinsliga &mnen, ar att utesluta de negativa detaljerna. Dessa detaljer
kan leda till att de identifieras med personen som tagit upp dem (Bruhn 2011:50). Personen i
samtalet méste dven halla sig till samma argument under dess gang eftersom det 16per stor
risk att tappa fortroende om personen motséger sig sjilv. Att besitta kunskap om omridet man
argumenterar for dr den viktigaste aspekten for att inte tappa tillit. Ett simpelt sétt att visa
kunskap é&r att berdtta sin anknytning till &mnet i samtalet och det bésta séttet dr kanske att lata
en annan person tala for dig genom att sdga vad du kan och gjort i introduktionen, det vill
sdga att etablera etos. Dérefter kan talaren fortsitta att visa att denne dr kunnig, genom att

presentera information som endast de kunniga kan ha (Hedquist 2002:23ff).

En annan central del for att etablera trovardighet hos publiken &r 6ppenhet. Genom att talaren
gor en ordentlig mottagaranalys kan denne identifiera vad dhorarna forvéntar sig att fa hora.
Om talaren uteldmnar det som mottagarna hade véntat sig att hora upplever de att talaren

morkar information (Hedquist 2002:17).

Vid ett framforande kan talaren ha brister som felsdgningar och bristande rutin, eller s& kan
storningar uppkomma som talaren inte rdr for. Perfektion kan ligga oerhdrt ndra mekanisering
och ge ett alltfor professionellt intryck. Liljestrand & Dunthorne menar att en felsdgning kan

bli en liten befrielse i ett perfekt och flytande anforande (1986:28).



5. Analys
I f6ljande kapitel foljer en kortfattad beskrivning av “Kalla Fakta Studio” och dérefter en mer
djupgdende textanalys av essdns studieobjekt kopplat till de tidigare ndmnda teoretiska ut-

géngspunkterna.

5.1 “Kalla Fakta Studios” och H&Ms fortroende

De flesta individer skapar sig enligt Palm & Falkheimer (2005) en uppfattning av en kris ge-
nom olika medier. “Kalla Fakta” sinds pa TV4 och har funnits sedan 1991 och &r enligt dem
sjdlva ett mangfaldigt prisbelonat program som granskar och kartligger makt och samhéllsfe-
nomen. Eftersom programmet sénds dn idag siger detta ndgot om att publiken har en tro och
litar pd “Kalla Fakta”. De aterkopplande debatterna, “Kalla Fakta Studio”, sdnds direkt efter
programmet &r ett relativt nytt fenomen (tv4.se). Medieakademin méter varje ar fortroendet
hos folket for samhéllsinstitutioner, partier, massmedier och foretag genom ndgot de kallar for
fortroendebarometern. Matningen sker genom nétenkiter som besvaras av 1000 individer
(medieakademien.se). Enligt mdtningen frdn 2012 har TV4 ett relativt stort fortroende hos
publiken, och program som sénds péd kanalen kan dérfor viga tyngre &n saker som uttrycks i
andra medier, som inte har samma fortroende hos publiken som t.ex. Affonbladet eller TV3
(medieakademin.welcom.se). Man kan dock ifragasétta trovirdigheten hos ett program som

sdnds pa en kommersiell kanal, da syftet dr att tjana pengar och tittarsiffror &r kanalens leve-

brod.

Fortroendebarometerns statistik visar dven att H&M har ett hogt fortroende hos publiken gil-
lande hur de skoter sitt arbete. De ligger pa topplistan dver foretag med hogt fortroende och
dérfor ar det sa klart en fordel for H&M om de kan behélla sitt fortroende som de i dagsliaget
har hos konsumenterna (medieakademien.welcom.se). Att bade TV4 och H&M har stort for-
troende hos publiken dr nagot som kan ligga bakom H&Ms forberedelse infor programmet,

vilket denna essd kommer att analysera vidare.

5.2 H&Ms strategiska forberedelse

I debatten har H&M utsett en person att representera organisationen och denna person ér
alltsa H&M s ansikte utat. Talespersonen arbetar med social hallbarhet inom organisationen,
vilket innebir att personen ansvarar for hur foretaget hanterar de sociala, ekonomiska och
ekologiska aspekterna (lu.se). H&M har alltsa valt bort den person som enligt Fearn-Banks

(1996) har mest fortroende utat, d.v.s. VD:n. Detta kan dock vara en medveten strategi, ef-



tersom den utsedda talespersonen antagligen besitter mer kunskap inom omradet &n VD:n,
vilket kan vara det bista for situationen (Fearn-Banks 1996). I borjan av debatten talar mode-
ratorn om att de egentligen ville ha med H&Ms VD i programmet, men istillet medverkar
personen som ansvarar for social hallbarhet inom H&M. Det dr uppenbarligen battre for
H&M da krisen handlar om sociala férhallanden vilket &r talespersonens huvudomrade. I de-
batten marker man hur talespersonen &r vil forberedd och insatt i krisen, ndgot som alltsé blir

till en stor fordel for H&M.

Liljestrand & Dunthorne (1986) menar att man vid ett framfoérande samlar in stoff strategiskt
for att f4 en Overblick 6ver material som kan anvindas och for att f4 en god struktur 1 framfo-
randet. Man marker tydligt att H&Ms representant har varit vil forberedd med sitt stoff och
sin presentation redan innan debatten da denne besitter en hog kunskap inom omrédet, vilket
troligtvis ocksé dr anledningen till H&Ms val av representant. Palm & Falkheimers studier
fran 2005 kring fortroendekriser visar att storre organisationer och foretag bevakar mediernas
rapportering och eventuell kritik, vilket hjdlper dem att bygga ett forsvar redan innan de be-
hover moéta kritiken. Att ett effektivt forsvar byggts upp redan innan debatten marks tydligt da
H&M har klara stdndpunkter som ofta upprepas och vissa teman dr genomgéende 1 debatten
som t.ex. att problemen &r “branschproblem”, trycka pé att de tar ansvar, samt att “Kalla
Fakta” visar en felaktig bild. Dessa punkter tar talespersonen upp genomgaende, ibland i olika
uttrycksformer eller genom att omformulera spraket som anvénds, men alltid med samma

bakomliggande argument.

5.3 Kunskap och fortroende

Redan i borjan blir representanten introducerad av moderatorn som talar om vad personen
arbetar med inom organisationen; social hallbarhet. Eftersom krisen handlar om ménskliga
rittigheter &r talespersonen lampad for rollen och utnimns som en person som bor vara kun-

nig inom omrédet. Talespersonens etos kommer alltsa till uttryck i debatten och blir etablerad.

H&Ms talesperson visar kunskap genom att stirka sina argument med statistik. Detta kan vara
ett sétt att f4 fram intressevickande detaljer enligt Liljestrand & Dunthorne (1986). Vid tva
tillfallen 1 debatten anvinder H&M samma statistik, vilket dr ren upprepning. Talespersonen

sdger vid tva tillféllen:

“Vi har en enorm nérvaro i de fabriker som vi bestéller utav. Vi gjorde forra aret 2000 fa-
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briksbesok, det motsvarar ungefar 70-80.000 arbetstimmar...”

“Som sagt, vi gjorde ungefir 2000 fabriksbesok forra aret, det motsvarar 70-80.000 arbets-

timmar...”

Man maérker att talespersonen dr medveten om att statistiken dr ndmnd tidigare, och den ar sétt
att prénta in fortroende hos tittarna. Statistik ger fortroende och formedlar bilden att H&M
faktiskt tar ett aktivt ansvar pd fabrikerna dir de producerar sina kldder. Statistiken kan alltid
ifrdgaséttas da vi inte vet vad som dr sant eller inte. Som Backlund (2006) menar kan man
anvinda falskt auktoritetsstod eller vinkla statistik efter vad man vill framhéva 1 sin argumen-
tation. Vi vet heller inte hur mycket 70-80.000 arbetstimmar ger, vad som studeras under
dessa timmar samt pa vilket sitt dessa fabriksbesok utfors. Foljdfragor pa de hér fabriksbeso-

ken kommer inte, vilket far siffrorna att verka trovérdiga da ingen ifrdgasitter dem.

Talespersonen har d4ven den goda sjdlvkontrollen som Hedquist (2002) talar om, d& personen
verkar siker och stabil i sina uttalanden. Representanten hdjer inte heller tonldget for att dver-
rosta de andra deltagarna i debatten, utan séger lugnt och sansat “Forlat, om jag skulle fd
prata fardigt, sd tar vi ndsta fraga sen”, som indikerar pé att han inte behover vara varken
otrevlig eller hogljudd for att fa tala till punkt. Detta kan dven lyfta H&M som en organisation
med intellektuella och respektfulla medarbetare, som ocksé dr en viktig punkt for att stirka

fortroendet 1 denna Kkris.

Hedquist (2002) menar att nagot som stérker ett fortroende for en organisation &r att presen-
tera argument som &r relevanta for det &mnet eller de &mnena som diskuteras i ett samtal, vil-
ket talespersonen gor. Representanten trycker pad huvudpunkter sdsom att H&M stodjer ar-
betsvillkoren, detta genom att berétta hur de arbetar aktivt med att stotta fackforeningar i
Kambodja och att de tar ansvar genom att nérvara i fabrikerna for att veta hur arbetarnas situ-
ation ser ut. Men det som H&M pastar att de gor, alltsa att ta ansvar och arbeta aktivt med
fabriksarbetarna i Kambodja, finns det inga konkreta bevis pd och det &r heller inget som ta-

lespersonen gér in pé eller tvingas ga in pa djupare.

5.4 Upprepning av argument
Som tidigare ndmnt finns det ett antal genomgaende stdndpunkter som H&Ms representant

trycker pa. Att ett och samma argument upprepas bidrar till att det kiinns som att idealet om
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ett perfekt framtrddande ar pa grénsen till att bli, vad Liljestrand & Dunthorne (1986) bendm-
ner som, mekaniskt. Mekaniseringen forstirks vidare genom att hela utldggningar (ofta flera
meningar efter varandra) om olika saker laggs fram efter varje frdga, snarare &n att verkligen
ge ett svar eller respons pa de ovriga debattdrerna och moderatorns fragor. D4 talespersonen
ar véldigt forberedd, kanske for forberedd, blir alltsé framtradandet mekaniskt snarare &n pro-
fessionellt, ndgot som dven Liljestrand & Dunthorne (1986) menar kan bli en nackdel som
kan folja med 6nskan om ett perfekt framtrddande. Palm & Falkheimer (2005) menar dock att
upprepning av argument i olika variationer dr fordelaktigt, nagot som H&M forsoker att gora i
debatten genom att ha nadgra huvudargument som standigt upprepas. Det som far denna stra-
tegi att fallera i H&Ms fall beror pa att argumenten ar formulerade pa ett néstan identiskt satt.

Talespersonen siger:

“Aterigen, jag tycker det cir hemska bilder som visas och det dr ingenting H&M stdr for, att
folk inte ska kunna leva pa sin lon. Men det hdr inte ett H&M specifikt problem. Fattigdomen

i varlden dr ett vdrldsproblem, det dr ett branschproblem hur textilindustrin ser ut..”

Citatets formulering 4r ndgot som néstan pa pricken stimmer dverens med ett tidigare utta-
lande i debatten. Det kan vara fordelaktigt att upprepa vissa saker s som statistik da det inger
fortroende men & andra sidan kan fortroendet sinkas dd samma argument stdndigt upprepas.
Man kan som tittare undra om H&M inte har ndgot nytt att komma med och ifragasétta varfor
debattdren stindigt kommer med exakt samma argument genomgéende i debatten. Niar man
konstant upprepar samma argumentation flertalet gdnger under en relativt kort debatt (22 mi-
nuter) blir argumentationspresentationen snarare mekanisk, vilket i det hér fallet blir negativt

for H&M.

5.5 Argumentation

Talespersonen har genomgéende i debatten starka argument som genomfors utan svarigheter
som kan uppkomma s& som pauser, problem att uttrycka sig och felsdgningar (Hedquist
2002). Amnet i debatten spelar dven stor roll for hur spraket ska formuleras. I detta fall giller
debatten ett allvarligt och seridst amne, ndgot som talespersonen tar hinsyn till d& argumenten
starks med starka ord som pavisar vilket medlidande representanten kinner for de lagavlonade
fabriksarbetarna. “Det dr fruktansvdrt att inte kunna leva pa sin lon, sjdlvklart ska man ju
kunna gora det..” Denna typ av uttalande som representanten gor dr aterkommande 1 hela

debatten. Nar moderatorn stéller fragor som handlar om de déliga férhallandena i Kambodja
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sé inleder talespersonen med att halla med om hur fruktansvért det &r for individerna som ar-
betar pé fabrikerna. Genom att pa detta sétt visa sitt medlidande med starka ord okar tillforlit-
ligheten att tro pa de argument H&M ldgger fram i debatten. De starka orden som talesperso-
nen anvénder dr formellt korrekta och formaliteten kan vara viktig i en allvarlig diskussion,
och i detta fall verkar talespersonen serids och trovérdig. Enligt Bruhn (2011) &r det viktigt att
undvika att tala om negativa detaljer i ett samtal, eftersom de senare kan forknippas med per-
sonen som uttalar sig om dessa. H&Ms representant undviker i diskussionen att sdga ord som
exempelvis “sviltloner” och kallar dessa for minimumldner, som dr inte sa starkt laddat.
Denna typ av strategi dr ofta forekommande i debatten och det finns flera exempel pa undvi-
kandet av vissa fragor. Ett exempel dr ndr FTCs representant fragar H&M om de gjort ndgon

research om underndring hos fabriksarbetarna och talespersonen svarar:

“Vi gor en enorm ndrvaro i de fabrikerna som vi bestdller utav, vi gjorde forra dret 2000
fabriksbesok, det motsvarar ungefir 70-80 000 arbetstimmar. Vi har en ndrvaro, for vi vill

veta situationen...”

I denna situation ndmner inte talespersonen ndgon negativ aspekt alls, som fragan egentligen
var avsedd for. Representanten viljer istillet att tala om H&Ms medvetenhet och att de bryr
sig om leverantdrerna. Talespersonen lyfter fram H&M i ett positivt ssmmanhang for att man
ska glomma bort att ordet underndring ens ndmnts i fragan. Detta gor talespersonen till en
mycket god talare och personen kan stirka H&Ms fortroende efter krisen genom sitt effektiva

undvikande av negativa aspekter i debatten.

5.6 Att inte lova for mycket

Négot som Palm & Falkheimer (2005) menar &r betydelsefullt vid ett framtrddande ar att man
inte ska ljuga och @ven Hedquist (2002) betonar vikten av att halla det man lovar efter en kris.
Detta dr nagot H&M tar fasta pd under sitt framtrddande. I slutet av debatten vill moderatorn
ha ett handslag pa att de intervjuade fabriksarbetarna i Kambodja har de det béttre nésta gdng
“Kalla Fakta” besoker dem. H&M vill ej lova ndgot man kanske ej kan halla och tar darfor

inte ett handslag pé detta utan svarar sa hér:

“Jag tycker du ocksa kan ta ett handslag med regeringen i Kambodja, for hur de kan fokusera

pd att skapa bdttre social dialog”
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Aterigen liggs skulden éver pa ndgon annan, nimligen Kambodjas regering och hur de kan
16sa problemet. Genom att inte lova ndgot man sékert inte kan halla undviker man ytterligare
en eventuell fortroendekris som kan ske om inte 16ften hélls. Hade H&M skakat hand och
dérmed lovat att forbéttra arbetarnas villkor och ingen forbéttring skulle ske inom den utlo-
vade perioden kan detta alltsa sitta H&M 1 ett ytterligare blasvider. Strategin som bygger pé
att inte lova for mycket dr darfor effektiv i forebyggande syfte. Dessutom har H&M under
hela debatten hdvdat att de redan tar ansvar och att skaka hand pd att ta ansvar &r darfor att

sdga emot vad man under hela debatten argumenterat for.

Genom att ej skaka hand undgér de att verkligen ta ansvar for en kommande forbéttring for de
intervjuade arbetarna i Kambodja, vilket ocksa Benoit (1995) menar dr en strategi for forne-
kelse. Resultatet blir att man vardar imagen i forebyggande syfte genom att ej lova nagot man

ej dr sdker pa att man kan hélla.

5.7 Att dteruppbygga sin image

En strategi for att aterupprétta sin image dr fornekelse. Ett sétt att forneka nagot &r att lagga
skulden pa nagon annan (Benoit 1995). Denna strategi har kunnat urskiljas dd H&M anvénder
fornekelse genom att 1agga skulden pé en storre massa snarare én foretaget som sddant. Det dr
aterkommande i debatten och bade klddindustrin samt andra modeforetag anklagas for att
gora samma sak som H&M, vilka menar att de inte &r simre &n nagot annat foretag. Talesper-

sonen sager:

"H&M byfts fram hdr som om det skulle vara ett sdmre exempel dn mdnga andra foretag och
det dr inte sant. Den hdr fabriken som ni besoker vet jag om producerar dven for ett av de
andra modeforetagen som ni ndmner i det hdr inslaget. De har samma l6n som producerar

den delen som dr for H&M som dr for de andra, de sommerskorna som syr”

Genom att overlata skulden pa hela klddindustrin kommer H&M undan pa ett smidigt och
effektivt sitt i debatten. Att fa problemet att verka som ett branschdverskridande problem ar
en strategi som anvénds flitigt av foretaget. Vid flertalet tillfillen ndmns problemet som ett
overgripande problem inom hela branschen. Talespersonen anvénder sig av breda begrepp
vilket ger en bild som mélar upp branschen till syndabockar snarare &n just H&M. Exempel-

Vis:
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“Det hdr dr inte ett H&M specifikt problem, fattigdomen dr ett virldsproblem, ett bransch-
problem i hur textilindustrin ser ut. Ddr kan H&M ta ansvar for de fabriker som vi bestiller

av, och det gor vi.”

Att dra problemet till ndgot brett dr &ven nagot som de andra representanterna pa ett, for
H&M fordelaktigt sitt, stirker. FTCs representant svarar tidigt i debatten pé fragan om klad-
industrin utmérker sig sarskilt da det géller problem i industrin utomlands med svaret “Nej,
det gor den inte”. Aven om FTCs representant har manga standpunkter emot H&M fungerar
det i just detta fall som en uppatknuff for H&M, d& denne hidvdar att situationen dr likadan
inom olika industrier i vérlden som producerar bl.a. leksaker och elektronik. Genom att an-
vénda denna strategi blir det léttare for H&M att ateruppbygga sin image efter krisen, dd pro-

blemet kan tyckas vara branschovergripande snarare &n H&M-specifikt.

5.8 Undvikande

Talespersonen blir i ett tidigt skede avbruten i en lingre utliggning av moderatorn med fragan
“De syr ju era kldder? ” och talespersonen fortsitter att prata utan att svara pa frdgan som
moderatorn precis stillt. Moderatorn svarar, efter utliggningen: “Hur kan du sdga sd, de syr

Ju era kldder? Vi hade ju till och med ett varuprov med oss ddr som hade sytts i L-byggnaden,
de var vdildigt konkreta” vilket dterigen ignoreras av H&Ms talesperson. Istillet fortsitter

denne genom att prata runt fragan:

“H&M byfts fram hdr som om det skulle vara ett sdmre exempel dn mdnga andra foretag och
det dr inte sant. Den hdr fabriken som ni besoker vet jag om producerar dven for ett av de
andra modeforetagen som ni ndmner i det hdr inslaget. De har samma l6n som producerar

1

den delen som dr for H&M som dr for de andra, de sommerskorna som syr.’

Ett annat exempel pa hur H&Ms representant undviker att svara direkt pd frdgor &r nar FTCs

representant fragar:

“Jag undrar, har ni gjort ndgon research pa om era arbetare i, eller arbetarna i era leveran-
torsled dr underndrda? Har ni gjort sddan research och tittat ndrmare pa det, just undernd-

ring?”

H&Ms talesperson svarar da, ganska svidvande:
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“Vi har en enorm ndrvaro i de fabriker som vi bestdller utav. Vi gjorde forra dret 2000 fa-
briksbesdk, det motsvarar ungefir 70-80.000 arbetstimmar. Vi har en ndrvaro for vi vill veta
situationen. Vi gor arbetarintervjuer for att forstd, stammer de uppgifter som dd arbetsgiva-
ren sdger? Vilka sorts levnadsvillkor har de? Vi arbetar stenhart for att forbdttra levnadsvill-

kor for arbetstagarna”

Talespersonen lyckas aterigen att vinda en negativ friga och svarar sd att H&M lyfts fram pé
ett positiv sdtt snarare dn negativt. Denne ndmner inte ens underniring, vilket var det som
FTCs representant specifikt frigade om. Samma sak gor talespersonen skickligt i forsta citatet
dér fragan som stélldes var “de syr ju era kldder?”, och representanten pa ett smart sétt gar
runt frdgan och svarar inte heller dir pd om de syr eller om de inte syr H&Ms kléder. I debat-
ten dr det genomgdende att talespersonen undviker den exakta fragan och svarar ur ett storre
perspektiv, gidrna genom att dra in branschen som sédan, snarare &n att fokusera pa just
H&Ms fall. Att uteldmna svar som publiken hade vintat sig att hora kan bidra till att trovir-
digheten hos H&Ms representant sénks och man kan uppleva att talespersonen morkar in-
formation, i detta fall genom att undvika att svara pa vissa fradgor (Hedquist 2002). Samtidigt
ar undvikande, som diskuterats tidigare, ett sitt for H&M att skylla pa ndgon annan, da bran-

schen sitts 1 fokus snarare &n foretagets specifika agerande i frdgorna.

5.9 Framhévning av positiva aspekter
“Det dr sjdlvklart att man ska kunna leva pa sin lon, vi jobbar stenhdrt for det. I Bangladesh
har lonen hojts tva ganger, det rdcker fortfarande inte, vi dr inte nojda, vi vill ju naturligtvis

fortsdtta det hdr arbetet.”

Har argumenterar representanten mot den bild som mélats upp av H&M under hela debattens
géng, alltsd bilden av ett foretag som inte tar ansvar for den sociala héllbarheten. Det strate-
giska uppldgget blir att framhdva H&M som nagot positivt i de negativa pastdendena som de
andra deltagarna i debatten angriper med. Det talespersonen gor &r alltsa att vinkla sin argu-
mentation for att tvitta bort den stimpel som H&M fatt under programmets géng av de dvriga
debattorerna. Ett effektivt sdtt, som enligt Backlund (2006), anvinds for att anpassa fakta uti-
fran ens egen avsikt. Har ér ett ytterligare exempel pa detta diar man tydligt kan se att H&M

trycker pa de positiva delarna av sin verksamhet for att framstd som ett ansvarstagande och
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lojalt foretag:

“Vi utbildade en halv miljon arbetstagare i deras villkor, hur de ska kunna forhandla med sin
arbetsgivare. Vi dr vdrldens storsta képare av ekologisk bomull, vi driver projekt tillsammans
med I F metall tillexempel. Jag tror inte de hade velat driva projekt med oss om vi inte upp-

levdes som ett drligt bolag av dem...”

Det 14nga och inarbetade uppldgget som talespersonen anvénder sig av dr, som nimnt tidigare,
forekommande i hela debattprogrammet. Detta dr antagligen ndgot som H&M diskuterat in-
nan, det vill sdga vilka huvudpunkter de ska trycka pa nir de vill bygga upp sitt fortroende
igen, ndgot som dven Backlund (2006) menar &r viktigt. Huvudpunkterna i debatten &r tydliga

dé upprepning sker genomgéende.

Efter “Kalla Fakta” hade sédnts visades “Kalla Fakta Studio-debatten” live och H&M hade
ddrmed en snabb chans att dteruppbygga sitt fortroende. De kommunicerade snabbt ut den
nddvindiga informationen till deras intressenter, alltsa sin syn pa situationen i Kambodja. Att
snabbt kommunicera efter en kris dr enligt Marra (1998) en fordel for att inte mota onddiga
skador for en organisation. H&M hade chansen att forbereda och lagga upp en strategi innan
debattprogrammet for att kunna mdta responsen och forsvara sig. Att de har utvecklat en stra-
tegi for detta mérks tydligt i argumenten i programmet da det, som tidigare diskuterats 1 ana-

lysen, sténdigt sker upprepningar.

5.10 H&Ms image

H&M tog éven tillféllet i akt under debatten att kommunicera ut hur de som organisation ar-
betar och vad de star for, vilket kan ge intressenterna dvergripande kunskap om vad H&M
arbetar med forutom att endast producera kldder. Genom att prata om vad foretaget H&M stér
for framhéver de positiva delar och skir bort delar av sanningen som inte dr fordelaktiga for
dem, ndgot Backlund (2006) menar é&r att vinkla en argumentation. H&M vinklar argumentat-
ionen dven dd de menar att de 4r ansvarstagande och gor allt de kan i kampen for att stodja
fabriksarbetarna till virdiga arbetsvillkor. Formagan kunna tala i medier ar antagligen nagot

som talespersonen har sedan tidigare.

Att H&M berittar om vad de som organisation arbetar med gor att de kan béttra pa och ut-

veckla sin image vidare. Intressenterna som tittar pa “Kalla Fakta Studio” kan fa en djupare
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kunskap om H&M och vad de arbetar med. Det kan séledes vara positivt for H&M att visas i
programmet trots att de dr under utredning i debatten och att all kritik riktas mot dem. Om de
lyckas eller inte dr upp till var och en, men det &r ett bra sitt att forsoka vinna fortroende ef-
tersom manga som kdper sina kldder pd H&M sdkerligen inte har ndgon storre kunskap om
vad sjélva foretaget arbetar med forutom att skapa kldder till forsdljning. Benoit (1995) menar
att kommunikation dr en malstyrd aktivitet och att det centrala &r att uppréatthélla ett gott
rykte, vilket kan kopplas till att vinna fortroende. Malet for H&M ér att kommunicera vél 1
debatten for att forsoka erhalla ett gott rykte och &teruppbygga sitt fortroende efter krisen.
H&M vinner fortroende genom att berétta vad de arbetar med och vad de stér for och pa det

séttet forsoker de stirka sin image och sitt rykte.
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6. Slutsats

H&M anvinder flertalet kommunikativa strategier, bade forebyggande innan “Kalla Fakta
Studio” sidndes och under debattens gang. En kombination av tva fornekelsestrategier som
anvindes under debattens gang kunde urskiljas; att kringga ansvar och att skylla pa nagon
annan, samtidigt som de anvénde strategin att ej lova for mycket. Dessa tre strategier bidrar
till att de “vardar” sin image i forebyggande syfte. De véljer alltsa det sikra kortet, vilket ar
att inte lova for mycket och pépeka att de redan tar ansvar for sina fabriker. Framhivande av
vissa punkter 1 argumentationen, vilka ar tydligt utformade, gor att det hela blir ndgot mono-
tont med en hel del upprepningar vilket bade kan verka positivt och negativt. Det positiva &r
att budskapet létt fastnar hos mottagarna, det negativa &r att nya argument sillan lyfts fram

vilket kan kritiseras och ifragaséttas.

H&Ms talesperson pekade ofta pa vilket ansvar H&M tar for arbetsvillkoren hos fabriksarbe-
tarna i Kambodja. Representanten anvidnde olika kommunikativa strategier for att pa basta sitt
framhidva H&M som ett foretag med hdga ambitioner for att hjilpa andra till bittre arbetsvill-
kor. Strategierna &r allt ifrdn att vinkla en argumentation till att undvika att tala om negativa
detaljer. H&Ms framtrddande stdrktes genom att talespersonen holl lugnet i hela debatten och
hans lugna framtoning gav ett seridst och kunnigt intryck. Da en del debatter tenderar att bli
ritt hdgljudda och vissa deltagare kan bli till sig nir de argumenterar, exempelvis om det
handlar om kénsliga &mnen. Detta dr ndgot som H&Ms representant undgick, d& denne var

lugn och sansad genom hela debatten, vilket skapade ett starkare fortroende for H&M.

H&M lidgger under hela debatten skulden pa textilbranschen men i sjdlva verket ldgger de
skulden pa sig sjilva dd de utgdr en stor del av branschen, nagot som H&Ms representant

kanske inte var fullt medveten om da denne vid upprepande tillfdllen nimner detta.

Debatten, utifrdin H&Ms agerande, anvdnds mer som en presentation av H&Ms arbete dn en
debatt. Inga erkdnnanden gors, man lovar inget, man bemoéter knappt andra argument utan allt
ar indvat till punkt och pricka. Den eventuella spontana kommunikationen som en debatt kan
ge (till exempel felsdgningar, motsigelsefulla argument eller nervositet) fanns inte i ndgon
vidare utstrdckning. Debatten var, som ndmnt tidigare, valdigt forberedd och kommunikation-
en byggde pa vil utarbetade argument och citat, vilket syntes genomgaende. De kommentarer

som anvéndes byggde ofta pa samma siffror och statistik, vilket ifragasatte trovardigheten. D4

19



programmet studerats sa pass ingdende kan inte slutsatser kring hur uppfattningen blir hos

individer som endast tittar en gang pa debattprogrammet dras.

Under studiens géng har “Kalla Faktas” tillforlitlighet och trovardighet ifragasatts med tanke
pa TV4s oerhdrda kommersialism som kan ligga bakom ett stort ndjesintresse och striavan

efter vad Palm & Falkheimer bendmner som “sexiga nyheter” (2005:84). Journalister stravar
hela tiden efter “det perfekta avslojandet” och det &r alltid intressant att rapportera om kriser

och daliga forhallanden, snarare &n att allt 4r frid och frd;jd.

6.1 Vidare forskning

Vidare forskning skulle kunna syfta till att undersoka “Kalla Faktas”™ tillforlitlighet och even-
tuella bakomliggande dolda agendor som denna studie ej tagit hinsyn till. Det hade ocksa
varit intressant med en jimforelse av H&Ms framtrddande i debatten med den diskussion,
eventuellt debatt, som f6ljde efter “Kalla Faktas™ tidigare inslag som séndes for 15 &r sedan

dédr man ocksa malade upp bilden av att H&M stod bakom daliga arbetsvillkor.

Andra intressanta vidare studier skulle kunna syfta till att sitta “Kalla Fakta Studio” i en vi-
dare kontext. D& denna essa fokuserat pd retorik och strategier for kriskommunikation har
fokus legat pa vad H&Ms representant séger 1 debatten, alltsd den muntliga delen av kommu-
nikationen. Kommunikation 4r bredare &n sa och studien har bortsett frén viss kommunikation
som kan ske via t.ex. kroppssprak eller gester. En studie som berdr sidana andra spontana sétt
att kommunicera kan eventuellt ge fler intressanta insikter i den externa kommunikation som

utovar 1 debatten.
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