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Abstract

An organisations presence in social medias: A case study about

Findus and the horsemeat scandal.

This thesis looks closer on to social media and what it mean for organisations and
their presence in them. Through a case study on Findus and the so-called horse-
meat scandal, where we choose to do discourse analysis and interviews, were we
able to se that social discourses and organisation’s information management are
big factors when it comes to negative rumour spread. The study primarily indi-
cates that discourse analysis can be a powerful tool when analysing the world
around the organization through social media. It helps the organization understand
what motivates the stakeholder’s thoughts about the organization, and also their
behaviour. This allows the organization a unique insight into future threats and al-

so opportunities and lead to proactive management.

Keyword: Rumour spread, Social medias, Issues management, Symmetric two-

way communication, Discourse, Findus, Horsemeat scandal



Sammanfattning

En organisations narvaro i sociala medier: En fallstudie om Findus och
histkottsskandalen

Denna uppsats undersoker ndrmare det forum som sociala medier &r for organisat-
ioner. Genom en fallstudie pd Findus och héstkottskandalen dér diskursanalys,
samt intervjuer varit metodvalen har vi kunnat se att samhéllsdiskurser och orga-
nisationers informationshantering &r stora faktorer vid negativ ryktesspridning.
Resultat visar att framforallt diskursanalys kan vara ett starkt verktyg till att ana-
lysera sin omvirld via sociala medier, och forstd vad som driver samt motiverar
intressenternas beteende och tankar kring organisationen. Pa sd sétt kan organisat-
ionen fé en unik inblick i framtida hot/problem och dven mojligheter till ett proak-

tivt arbetssétt.

Nyckelord: Ryktesspridning, Sociala medier, Issues Management, Symmetrisk

tvavagskommunikation, Diskurs, Findus, Hastkottskandalen
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1. Inledning

Under 2012 hade 6,6 miljoner svenskar tillging till en dator med internetuppkopp-
ling 1 sin hemmamiljo (SCB, 2013). Det motsvarar 94 % av den svenska populat-
ionen i aldrarna 16-74. Sex av tio kopplar dven upp sig till internet utanfor hem-
met, genom en sa kallad “smartphone” (SCB, 2013). Vil uppkopplade besdker 39
% av alla internetanvédndare, over 12 ér, dagligen sociala medier. I aldersgruppen
15-18 ar anvénder dryga 80 % sociala medier dagligen (Findahl, 2012).

Att besoka sociala natverk har blivit en lika sjdlvklar del i vart internetanvin-
dande som att ldsa mejl eller att ldsa nyheterna. Storst av de sociala medierna i
Sverige dr Facebook med 4 781 000 svenska konton, registrerade i september
2012 (Kreafon, 2012)'. Framvixten av sociala medier 4r nigot som organisationer
upptickt och anpassat sig efter. Idag dr minga svenska foretag aktiva i sociala
medier. Ndgon exakt och uppdaterad siffra dver svenska foretag representerade i
sociala medier finns inte vid denna tidpunkt, men en brittisk undersdkning av de
100 storsta borsbolagen visar att endast 19 bolag ej var aktiva pa antingen Fa-
cebook, Twitter eller YouTube (Burgess-Webb & Cook, 2012). En likande svensk
undersokning bland 65 av de storsta svenska borsbolagen fran 2011 visade att
endast en tredjedel av bolagen inte var ndrvarande i sociala medier (Brynolf,
2011). I sociala medier kan intressenter fora dialog direkt med en organisation och
deras budskap kan fi lika stor spridning som organisationens. Samtidigt far orga-
nisationerna ett forum déir de kan fora en dialog med sina konsumenter och 19sa

konflikter med desamma.

" Andelen anvindare ar dock ligre da det finns inaktiva konton, anvindare med fler konton och falska konton.



1.1. Problematisering

Samtidigt som organisationer blir allt mer aktiva i sociala medier visar en under-
sokning av Forsdkringsbolaget IF att en tredjedel av Sveriges 100 stdrsta borsbo-
lag blivit utsatta for negativ ryktesspridning pd internet (Forsdkringsbolaget IF,
2011). Genom den tekniska utvecklingen har maktforhéllandet mellan organisat-
ion och intressent tydligt och drastiskt fordndrats. Personer som hamnar i konflikt
med foretag behdver inte lingre anvénda traditionella metoder, s& som debattar-
tiklar eller demonstrationer for att véddra sitt missndje. Det krdvs inga storre an-
strdngningar for intressenter att sprida budskap via sociala medier. I sociala me-
dier ser vi konkreta exempel pd hur maktdynamiken mellan organisation och in-
tressent fordndrats, idag dr allt som krdvs ett fatal knapptryck fran intressentens
sida, for att pdverka organisationen pé ett sitt som inte tidigare var majligt.

The World Economic Forums Risk Response Network publicerar drligen en
rapport, riktad till politiker och foretagsledare, innehéllande analyser av de 50
storsta riskerna under kommande tio &r inom den privata och offentliga sektorn. I
2013-4rs rapport fanns ryktesspridning och felaktig informationsspridning pa nétet
med som en av tre framtida risker av sarskilt stor karaktar (Howell, 2013).

For journalister dr en del av nyhetsprocessen att kontrollera fakta och sortera
ut vad som kan anses som ren propaganda, obekriftade rykten med mera (Man-
ning White, 1997). De svenska pressetiska reglerna forkunnar att det krévs kall-
kritik &ven om en nyhet redan har publicerats ndgon annanstans (Pressens opin-
ionsndmnd). Denna kontroll och detta regelverk forsvinner i de sociala medierna.
Den process som en chefredaktdr eller journalist genomgér innan denne véljer att
dela en nyhet med sina ldsare saknas hos anvédndare i sociala medier. Gemene an-
véndare pd de sociala ndtverken saknar det ansvar som ligger hos en utgivare nér
han eller hon véljer att publicera ndgot. I sociala medier blir varje anvindare en
redaktor med mojlighet att publicera information. Denna information riskerar se-
dan att fa spridning utan att den behdver genomga ndgon annan kontroll 4n den
som varje anviandare gor innan de viljer att dela innehallet. Bristen pa kallkritik
har lett till att rykten fatt stor spridning i de sociala medierna. Vissa rykten delas
och sprids sa langt som nistan ett ar efter att de visat sig vara falska (se Heineken,

2012).



Om sociala medier gett organisationer en plattform for tvdvigskommunikation
har de dven lett till att kommunikation med intressenter blivit mer offentlig. Innan
en organisation hunnit bemota ett pdstdende fran en intressent kan flera andra in-
tressenter hunnit ta del av kommunikationen och spridit den vidare genom sina
kontaktndtverk i de sociala medierna. De samtal som traditionellt gick via en or-
ganisations kundtjinst, fors nu helt 6ppet 1 de sociala medierna (Agnihotri, Kot-

handaraman, Kashyap, & Singh, 2012).

1.2. Utgangspunkt i issues management

Information i sociala medier &r som sagt ndgot som organisationer har vildigt lite
makt over, och den kan dirfér ha forodande konsekvenser for organisationers
verksamhet. Studier visar att 26 % av amerikanska konsumenter ndgon gang boj-
kottat ett foretag eftersom att de varit missndjda med deras produkter eller deras
agerande. Det kan rora sig om allt fran daligt kundbemdtande till daligt visad héin-
syn eller bristande kontroll av miljon (Sopow, 1994). Hur dessa konsumenters
asikter eller upplevelser hanteras av en organisation, kan vara skillnaden mellan
en framtida kris eller ett proaktivt hanterat problem. Som vi redan ndmnt kan &sik-
ter dven fa en stor och snabb spridning genom sociala medier. Vi véljer att fortlo-
pande genom uppsatsen referera och teoretiskt utgad fran issues management nér
det géller organisationens syn pa issues i sociala medier. Nar det kommer till is-
sues kan det rora sig om allt frdn ryktesspridning, inldgg som forlojligar eller da-
liga kundupplevelser. Anledningen till att vi utgér frin issues managment istillet
for kriskommunikation dr den att vi vill se pa kommunikationen som nigot proak-
tivt och inte ndgot reaktivt. Dér kriskommunikation i storre utstrackning fokuserar
pa att hantera en frdga nér den vél borjat paverka organisationen, forsoker issues
managment att fanga upp och hantera frigan innan den hinner paverka organisat-
ionen. Issues management definieras som ett verktyg for att upptécka, analyser
och hantera annalkande issues (Regester & Larkin, 2008). Vi vill inte att fokus
ska ligga pa hur en organisation hanterar fragor som redan lett till kriser, utan hur
eller om de kan undvikas genom att upptécka potentiella issues och samhillsfra-
gor 1 ett tidigt stadie. Det fall som vi valt for var studie kan ses som en kris men vi
véljer trots det att ha var utgadngspunkt i issues management. Samtidigt begrinsar

vi oss inte med issues management till att studera de frdgor som ledde till en kris



utan kan ta ett bredare grepp och dven studera fragor som kan leda till att nya is-
sues uppstér. Vi dr dvertygade om att ett proaktivt synsatt pa fallet kan ge oss in-
sikt 1 hur krisen skapades och spreds. Vi ér inte ute efter att syna organisationen
och dess kommunikation 1 fallstudien. Istéllet fokuserar vi pd intressenternas
kommunikation, och i slutdiskussionen hur en organisation kan anvénda den in-
formation som finns i sociala medier till sin fordel och i ett proaktivt arbete. Vi
tror att genom att studera intressenternas kommunikation kan en organisation upp-
tacka potentiella issues i ett tidigt stadie och agera proaktivt. Darfor lampar sig is-
sues mangement vél for var studie.

Vi kommer att anvinda oss av den engelska beteckningen “Issue”. Detta
framst pd grund av det faktum att vi upplever att ordet inte har en relevant och
rittvis motsvarighet i det svenska spréket (Palm, 2006). Angeldgenhet har dock
anvints av andra forfattare som en direkt dversittning. Men vi upplever att over-
sattningen inte ar riktigt réttvis utifrdn var uppsats, framst for att det inte ar ett
etablerat begrepp inom branschen, men dven for att det kan ha en annan betydelse.
Det finns darfor enligt oss ett dvergripande utrymme for missuppfattningar om vi
skulle anvédnda oss av begreppet angelédgenhet istéllet for issue.

Det teoretiska ramverket for issues management presenteras i teorikapitlet.

1.3. Fallredogorelse till “Hastkottsskandalen”

Vi har i uppsatsen valt att gora en fallstudie utifrdn Findus och den sa kallade
héstkottsskandalen. Anledningen till att vi valde fallet var att det var aktuellt vid
tidpunkten for uppsatsen, samt det gedigna material som fanns att tillgd tack vare
alla inldgg som gjorts i1 sociala medier. Nedan foljer en kort sammanfattning av
héstkottsskandalen.

Den 16 januari 2013 meddelade det irlindska livsmedelsverket att DNA frin
héstar hittats i hamburgare som séljs i livsmedelsaffdrer. Den 6 februari meddelar
en underleverantor till Findus att de inte kan garantera att deras produkter lever
upp till Findus krav. Dagen efter visar prover att 4ven Findus produkter innehéller
upp till 100 % héstkott, trots att de enligt innehdllsforteckningen ska innehélla
notkott. Findus har da redan, tre dagar tidigare aterkallat 20 000 portioner lasagne
(Findus AB, 2013). Tva dagar senare, den 9 februari meddelar livsmedelsverket

att de tdnker anméla Findus for brott mot livsmedelslagstiftningen. Findus i sin tur



meddelar att de tdnker anmaéla sin underleverantér for bedrigeri (Findus AB,
2013; Dagens Nyheter, 2013). Samtidigt rapporteras det om att histkott hittats i
flera andra livsmedelsvarumérkens produkter. Nyheten om héstkott i livsmedel fér
stor spridning och &r pa tapeten i nyheterna under flera veckor i f6ljd. Nyhetsrap-
porteringen berdr inte endast hdstkottet och lasagnens ursprung utan dven hante-

ringen av lasagnen efter det att man funnit histkott i den.

1.4. Syfte och fragestallning

Vi vill med denna uppsats titta ndrmre péd det forum som sociala medier &r for or-
ganisationer och den kommunikation som dér sker med intressenter. Vi underso-
ker hur organisationer, genom att analysera inldgg fran intressenter, kan infor-
skaffa virdefull information via sin nérvaro i sociala medier. Vér fragestillning ar
foljande:
* Kan en organisation genom, att analysera inldgg i sociala medier, inhdmta
information till: ett proaktivt arbete med att forhindra kriser, att uppticka
och forhindra ryktesspridning samt inhdmta information som bidrar till

framtida verksamhetsutveckling?

1.5. Avgransningar

Sociala medier definieras enligt féljande i den svenska Nationalencyklopedin.

sociala medier, kommunikationskanaler som tillater anvindare att kommunicera
direkt med varandra genom t.ex. text, bild eller ljud. Genom sociala medier kom-
municerar mdnga till manga, pa samma villkor och genom samma kanaler (jamfor
massmedier). Exempel pd sociala medier dr bloggar, Internetforum, wikier (se
wiki), webbplatser for videoklipp, chattprogram, IP-telefoni och webbaserade fo-
todagbocker. (Nationalencyklopedin, 2013)

Vi har valt att avgransa oss till att undersoka den kommunikation som sker pa
Facebook under utvald tid. Facebook dr som vi tidigare ndmnt, det sociala nétverk
som flest svenskar anvidnder. Facebook faller in badde inom Nationalencyklopedins

definition av sociala medier samt Boyd & Elisson (2008) som i sin publicerade



artikel, Social network sites: Definition, history and scholarship definierar olika
sociala natverk.

Vi har dven valt att avgrénsa oss till Findus svenska facebooksida och de in-
lagg som gjorts dér pd svenska. D4 fallet med héstkott 1 Findus produkter dven
drabbat organisationen globalt, har ménga skrivit inldgg pa andra sprik. Dessa in-
lagg kommer inte att ingd i var analys. Findus hade den 28 februari 2013, 21 518
personer som pa Facebook gillade deras svenska facebooksida.

Med intressenter syftar vi i denna uppsats till de personer som véljer att kon-
takta Findus via deras svenska facebooksida. Begreppet intressent dr véldigt brett
och kan sammanfattas till att innehalla alla som péverkas av, eller paverkar en or-
ganisation och dess verksamhet (Cornelissen, 2011). Forenklat kan man séga att
det ar konsumenterna som vi intresserar oss for, men vi haller oss till begreppet
intressenter, sa att vi inte utesluter ndgon typ av intressent som skrivit inlagg till
Findus pa Facebook.

Nir det géller ryktesspridningen ligger fokus pd den negativa ryktesspridning-
en bland intressenterna. Det vill séiga rykten som kan ses som skadliga for organi-
sationen och som berér issues management. Det vill séga rykten som i allménhet
anses forsdmra intressenternas bild av organisationen och riskera paverka dess

verksamhet.



2. Teori och tidigare studier

Nedan presenterar vi det teoretiska ramverk, varvat med tidigare studier, som ar
centralt for uppsatsen. Vi utgar fran det tolkande perspektivet inom kvalitativ
forskning lings med hela uppsatsen. Da vi endast forlitar oss pa kvalitativa meto-
der kommer materialet inte bli empiriskt tungt och pa sé sitt blir tolkningar av
materialet en central del (Alvesson & Skoldberg, 2008). Genom forskarens roll
samspelar vi alltid med det beforskade, vilket betyder att vi hela tiden skapar bil-
der for oss och for andra. Darfor dr systematisk reflektion véldigt viktig for att
kunna uppnd en forskning av kvalitativt vdrde. Vi maste helt enkelt problemati-
sera och reflektera over vér egen roll och hur véra tidigare kunskaper, forstaelser
och erfarenheter kan paverka vara tolkningar (Alvesson & Skoldberg, 2008).

Rent epistemologiskt ligger fokus pd socialkonstruktivismen, vars lira menar
att var verklighet ar socialt konstruerad, att sddant som vi tar forgivet inte nod-
véndigtvis behdver vara absoluta sanningar (Berger & Luckman, 1966). Precis
som diskurserna vi undersoker, dr dessa inte ndgra absoluta sanningar utan tecken
pa hur nagot uppfattas vid en viss tidpunkt.

Spraket utgor en viktig roll inom socialkonstruktivismen. Genom konversat-
ioner med andra, det vill sdga det vi séger, och det vi inte sdger men som dr under-
forstatt, bekriftar vi var verklighet. Vi legitimerar dven olika beteenden genom
vért sprék. Skillnaden mellan en frihetskdmpe och en terrorist kan pa pappret vara
stor, men i1 handlingar inte lika klar (Alvesson & Skoldberg, 2008). Just spriket
utgor en central roll 1 var analys, det vill sdga hur intressenterna utrycker sig och
uppfattar det som hént.

Det socialkonstruktivistiska synsittet paverkar inte bara var metod utan dven
de teorier, metoder och syn pd intressenthantering och kommunikation som vi vél-
jer att utgd ifran. Varken issues management eller den symmetriska tvavdgsmo-
dellen handlar om att Gvertala intressenter. Det handlar om att studera omvérlden

samt sociala trender och anpassa sig efter dessa. Med de synsétten kan inte en or-



ganisation lasa fast sig vid en sanning utan maste acceptera att verkligheten ar so-
cialt konstruerade och dérfor dven kan foridndras.

Teoretiskt utgér vi ifrdn rykten och ryktesteorier. Bade for att det vid kriser
oftast sprids minga rykten, men samtidigt dven for att teorier kring ryktessprid-
ning dven dr applicerbara pad vanlig informationsspridning. Personer som sprider
rykten &r ofta inte medvetna om att det &r ett rykte de sprider. Dérfor kan de lika
vél sprida information pa samma sitt som om det inte ror sig om ett rykte utan
sann information. Samtidigt ger ryktesteorier i analysen en koppling till det dis-
kursiva. Vi ser i ryktesteorier att attityder, kultur och sjélvbild ar faktorer kring
hur personer mottar ett rykte (DiFonza & Bordia, 2007). Det ér i1 diskurser som vi
ofta kan finna dessa allmént accepterade attityder, kulturer med mera. Radande
diskurser pdverkar vart sitt att agera i olika situationer. Genom dessa diskurser
menar Vvi att man dven kan finna forklaringar till och tolkningar kring varfor viss

information sprids/inte sprids eller varfor den fick det genomslag den fick.

2.1. Diskursanalys

Da var studie rent teoretiskt har sin utgdngspunkt i socialkonstruktivismen har vi
som sagt valt ett diskursanalytiskt angreppssitt, vars grund vilar i just socialkon-
struktivismen (Jorgensen & Phillips, 1999). I diskursanalysens lara kan teori och
metod upplevas som néra anslutna i ett helhetsperspektiv eller paket, och det ér
darfor svért att diskutera det ena utan det andra. I detta kapitel har vi valt att fora
en teoretisk och mer bred diskussion kring diskurs och diskursanalys, for att i se-
nare metodkapitel fora en utforligare diskussion och &ven berdra de metodolo-

giska aspekterna som ir relevanta for var studie.

2.1.1. Diskurs

Begreppet diskurs har ingen absolut eller fast definition, dess innebord ar véldigt
skiftande beroende pd i vilket ssmmanhang det anvédnds, och vem som anvénder
det. Bakom begreppet finns diremot en grundldggande poststrukturalistisk upp-
fattning dér forhallandet mellan sprék och verklighet dr centralt, spraket &r struk-
turerat efter vissa monster, som ménniskors yttranden foljer (Jorgensen & Phillips,
1999). Uppfattningen bygger pa att kunskap &r socialt konstruerat och spraket le-

der till att verkligheten konstrueras. Diskurser doper vérlden” och bygger upp fo-



remal, sinnen och relationer. Spriket betraktas som en handling som inte kan
spegla verkligheten, utan &dr en representant for nagot annat (Borjesson & Palm-
blad, 2007). Michael Foucault som av minga uppfattas som diskursanalysens for-
grundsgestalt, menade att diskurser ar sprék i kontextuell handling som mojliggor
for oss att forsta saker och ting. Dessa diskurser hjdlper oss att forma vér sjilvbild,
skilja pé sant och falskt samt avgora vad som é&r virdefullt (Danaher, Schirato &
Webb, 2009). Vi utgér ifrdn ovan beskrivna definition av diskurser i det hér arbe-
tet. Kunskap om verkligheten dr for oss med andra ord bunden till kulturell och
historisk kontext, och pa sa sitt stindigt fordnderlig (Jorgensen & Phillips, 1999).
Det rédcker att endast se pd vir egen historia for att hitta exempel och forstd hur
olika diskurser forédndrats over drens gang. For 50-60 &r sen kunde man till exem-
pel knappast forestélla sig att en kvinna anmilde en manlig medarbetare for sexu-
ella trakasserier (Danaher, Schirato & Webb, 2009).

Aven hur diskurser angrips och analyseras varierar, och det finns flera olika
angreppssétt att inta (Bryman, 2008; Jorgensen & Phillips, 1999). Michael
Foucaults arbete kring diskursanalysen dr som sagt véldigt centralt och utgor till
stor del grunden for andra diskursanalytiska infallsvinklar. Antigen genom att de
utgar ifrdn hans verk, eller genom att de opponerar sig mot det (Jorgensen &
Phillips, 1999). Foucault skriver att det dr viktigt att hantera diskurser i den kon-
text som de befinner sig i (Foucault, 1972). Som ovan ndmnt &r diskurser beskri-
vande for en tid och ska inte ses historiskt sdtt. Det vill sidga, en diskurs visar pa
hur nagot uppfattas just da nér det uttalas (Foucault, 1972). Ett tydligt exempel ar
hur jorden beskrevs pd medeltiden. Om vi inte placerar de texterna i en medeltid
kontext, kommer de formodligen uppfattas som helt absurda idag. Genom att ana-
lysera denna diskurs kan vi se hur spréket anvédnds for att formedla en uppfattning
om ett objekt (Foucault, 1972). En diskurs ar i detta sammanhang enligt Foucault
alltid forenad med ett annat centralt begrepp 1 hans verk, ndmligen makt. Med
makt syftar han inte pd ndgon som bestimmer §ver nagon annan, utan i stdllet om
makt pa en samhéllsnivd. Varje diskurs styrs av vissa strukturer som reglerar vad
som kan sdgas (Danaher, Schirato & Webb, 2009). Makt i Foucaults beméirkelse
ar utspridd over den sociala sfiaren och dr framsta orsaken till att vi forklarar och
omndmner var sociala vérld pa ett specifikt sdtt. Den utgdr vad som dr diskurs,
kunskap och sd vidare (Foucault, 2010; Jorgensen & Phillips, 1999). Enligt

Foucault borde makt skildras som en aktivitet, istdllet for en egenskap, och styrke-



forhallandena ér alltid forédndringsbara. Makten genomsyrar alla sociala samspel
och skapar pé sd sitt det sociala mellan subjekt, institution och kunskapsomréaden.
Makten kategoriserar till exempel péd foljande sitt, kriminella (subjekt), fangelse
(institution) och sa vidare (Jogensen & Phillips, 1999). Makten utspelar sig hér
oftast pd en vardagsniva och det &r genom dessa vardagliga utlopp som vi kontrol-
lerar oss sjélva och de i var omgivning. Detta disciplinerande beteende kan ses
som en produkt av att makten normaliserar ett disciplinerande samhélle. Arbetare
maéste till exempel arbeta nitiskt for att ekonomin ska 6verleva, annars riskerar de
att forlora sina jobb, soldater maste folja order for att fienden inte ska vinna och sa
vidare (Foucault, 2003; Danaher, Schirato & Webb, 2009). Bryman (2008) skriver
nir han tolkar Foucault, och analyser av diskurser, om lingvistiska kategorier och
hur dessa ir relaterade till objekt och genom att studera och plocka isdr dessa ka-
tegorier kan vi tolka hur objektet framstdlls. P& sd sitt kan diskursanalysen an-
gripa det som Foucault kallar for maktens microfysik och som handlar om ovan
forda diskussion om maktens vardagliga karaktdr (Foucault, 2003).

Som vi ndmner inledningsvis i detta kapitel finns det flera olika diskursanaly-
tiska angreppssitt som pa ett eller annat sitt grundar sig i Foucaults verk. I vér
studie utgar vi ifrdn Laclaus och Mouffes diskursanalytiska angreppssitt. Hir
finns manga likheter till Foucaults diskursanalys, men varierar frimst i avseende
av vad och hur mycket som utgér en diskurs (Jorgensen & Phillips, 1999). Till ex-
empel menar Laclaus och Mouffes att inga sociala fenomen &r fullstindiga, utan
det rader en dndlos kamp om hur det sociala ska definieras. Olika diskurser for en
kamp mot varandra om vilka vérldsdefinitioner ska fa existera (Jorgensen &
Phillips, 1999). Foucault & anda sidan &r mer fokuserad pd det som dr gemensamt i
diskurser (Foucault, 2003; Danaher, Schirato & Webb, 2009). Laclau och Mouffes
(1985) diskursteori gor inte heller ndgon distinktion pa vad som dr en diskurs till
skillnad frén vissa andra angreppssitt (Jorgensen & Phillips, 1999). Detta innebdr
att vi kan betrakta i stort sitt alla sociala former som diskurs (Laclau & Mouffe,

1985). Vi utvecklar angreppsittet ytterligare i metodkapitlet.

2.1.2. Diskurser over tid

Den betydelse som ér konstruerad i en diskurs &r som sagt inte 1dst. Om ett ord

idag har en neutral eller positiv betydelse betyder det inte att det &ven kommer ha
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det i framtiden. En diskurs &r inte en sluten enhet utan ndgot som omformas nér
den kommer i kontakt med andra diskurser (Jorgensen & Phillips, 1999). En dis-
kurs kdmpar alltsa for dess sétt att utrycka sig om virlden ska vara allmént accep-
terade sdttet. Dock pdpekar Jorgensen och Phillips att diskursteorins utgangspunkt
4r att ingen diskurs kan etableras totalt (Jorgensen & Phillips, 1999). Aven om en
diskurs kan kénnas sjélvklar vid en bestamd tidpunkt kan den alltid férédndras. Nér
en diskurs stoter ihop med en annan bildas antagonismer (Jorgensen & Phillips,

1999). Det vill sdga en kamp genom en motsittning mellan de olika diskurserna.

2.2. Organisationer och deras omgivning

Alla organisationer har en omgivning som de &r beroende av och maste ta hinsyn
till for att kunna fortsdtta sin verksamhet. Abrahamsson och Andersen (2007)
skriver att omgivningen rent allmént utgor allt det som skapar osédkerhet for orga-
nisationen. Denna omgivning kan delas upp i tva lager: generell och specifik om-
givning, den forsta syftar pa den nationella, samt internationella miljo som organi-
sationen verkar inom, och den andra syftar pd den del av omgivningen som har en
direkt inverkan pa organisationen. Detta betyder att organisationsmedlemmarna
ofta uppfattar omgivningen pé olika sitt, beroende pa deras arbetsuppgifter. For
att kontrollera och begrinsa de osékerheter som omgivningen alstrar kan organi-
sationen etablera positioner eller avdelningar vars uppgifter dr att undersdka och
observera fordndringar i omgivningen. Malet dr att genom interna och externa me-
toder kontrollera, begrdnsa eller helt enkelt paverka omgivningen (Abrahamsson
& Andersen, 2007). De senaste arens teknikrevolution har mer eller mindre
tvingat organisationer att fordndra sin syn pa intern och extern kommunikation.
Framforallt internet har i det hir avseendet spelat en avgdrande roll och lett till att
maktdynamiken mellan organisation och intressent fordndrats (Heide, Johansson
& Simonsson, 2008). Internets intrdde 1 véra vardagsliv har medfort bade for- och
nackdelar for organisationer och deras verksamheter. Tack vare internet kan in-
tressenter idag kommunicera med varandra och organisationer, oberoende av tid
och rum (Larsson, 2008). Detta medfor stora utmaningar for organisationer dé in-
tressenternas nérvaro och inblick blivit allt storre, samtidigt som informationen
kring organisationerna blivit stérre och komplexare. Diskussionerna har blivit

lattatkomligare och Gppnare vilket resulterat i fler deltagare och ett verifierings-
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problem. Det har helt enkelt blivit svérare att bedoma tillforlitligheten i olika bud-
skap vilket lett till att felaktig information tar sig in 1 seridsa diskussioner (Lars-
son, 2008). Denna nya verklighet foridndras snabbt och stéller hoga krav pa orga-
nisationen (Heide, Johansson & Simonsson, 2008). Organisationens kommunikat-
ion med omgivningen maste vara aktivare och nirmare. Tvavidgskommunikation
och dialog dr idag mer eller mindre en nddvindighet for fortsatt verksamhet
(Palm, 2006). Att alla deltar pa lika niva &r mer eller mindre en forutsittning for
att en dialog ska kunna upprétthallas, genom den fir organisationen en béttre in-
sikt till varfor olika tankemonster uppstatt bland intressenterna. Genom att delta i
omgivningens kommunikation kan de skapa en djupare form av forstaelse for om-

givningen (Heide, Johansson & Simonssom, 2008).

2.3. Symmetrisk tvavagsmodell

Grunig har presenterat fyra olika modeller for kommunikation inom public relat-
ions (Grunig & Hunt, 1984). De forsta tre kallar de (forfattarnas dverséttningar),
presspublicitetsmodellen, allmdnna informationsmodellen, tvdvigs asymmetriska
modellen. Den fjarde och sista av dem &r den sa kallade symmetriska tvaviagsmo-
dellen (Grunig & Hunt, 1984). En syn pé public relations och kommunikation som
gagnar bade organisation och intressenter (Grunig & Hunt, 1984). Den symmet-
riska tvviagsmodellen ser en dialog mellan organisationen och dess intressenter,
istdllet for en monolog. Forekommer det dvertalning och beteendefordndring &r
sannolikheten lika stor att intressenterna dvertalar organisationen som vise versa
(Grunig & Hunt, 1984). De sociala mediernas intdg har inneburit att en mer sym-
metrisk syn pd kommunikation mdjliggjorts mellan organisationer och deras in-
tressenter. Nagot som vi har sett exempel péd da flera stora foretag tvingats backa
efter att ha fatt kritik i sociala medier. Det som skiljer den symmetriska tvavags-
modellen fran de dvriga tre modellerna &r att den ar fri frdn forsok till manipulat-
ion eller overtalning. Likasa anvénder den sig av tvdvdgskommunikation istillet
for envigskommunikation, som de andra tre modellerna foresprékar (Grunig &
Hunt, 1984).

Likt diskurser och socialkonstruktionism handlar den symmetriska tvavégs-
modellen inte om sant eller falskt. Den gar inte ut p att dvertala motparten till att

kdpa en bild som organisationen vill formedla, fokus ligger pa dialogen och att
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komma fram till beteendeférédndringar och nya stdndpunkter (Grunig & Hunt,
1984). Dessa standpunkter dr inte heller fasta, utan kan mycket vél dndras i fram-

tiden da dialogen med intressenter &r standigt pagaende.

2.3.1. Fyra typer av publiker

Inom public relations har Grunig tillsammans med Hunt (1984) presenterat en te-
ori over hur organisationer kan kategorisera sina intressenter vid en konfliktsituat-
ion. De kom fram till fyra olika kategorier. Den forsta kategorin ar icke-publiker,
de som inte berdrs av organisationens problem och ddrmed inte har nagot enga-
gemang att delta i frdgan. Den andra definieras som latenta publiker, de som be-
rors av ett problem men har dnnu inte upptiackt problemet eller forstitt hur de be-
rors. Den tredje, medvetna publiker bestar av personer som har varit latenta men
nu upptickt hur de kan péverkas. Sist kommer den fjirde definitionen, aktiva
publiker, de som borjar organisera sig och diskutera problematiken och aktivt kan
tanka sig att gora ndgot at det. De sé kallade publikerna &r inte heller statiska, utan
intressenter kan rora sig mellan de olika kategorierna (Grunig & Hunt, 1984).
Grunig och Hunt menar att det &r viktigt for en organisation att identifiera
inom vilken kategori intressenterna hamnar vid en konflikt. Detta for att kunna
anpassa sin kommunikation utifrdn den. Att vdnta med att kategorisera och forst
forsoka kommunicera med de som tillhor den aktiva publiken &r ett stort misstag
enligt Grunig och Hunt dé en aktiv publik dr véldigt svar att kommunicera med.
Den ér da redan dr forbi stadiet med dialog och vill nu se handlingar och forénd-
ring (Grunig & Hunt, 1984). Problemet har tidigare varit att det varit svart att upp-
ticka de andra kategorierna. Den aktiva publiken, som demonstrerar eller skriver
debattartiklar dr synlig for organisationen. Det dr daremot inte lika ldtt att identifi-
era de som @nnu inte bdrjat organisera sig. Genom sociala medier har det dock
blivit littare att kommunicera med dessa. En medveten publik har inte kommit
tillrackligt 1dngt 1 engagemanget for att demonstrera, men de kan mycket val lyfta
mobilen och skriva ett meddelande till organisationen via de sociala medierna.
Samtidigt som det ger organisationer en mojlighet att f& kontakt med medvetna
publiker, innebidr det ocksé ett ansvar. Om en organisation inte kommunicerar el-
ler svarar en medveten publik ar risken stor att de himtar sin information frén na-

gon annan killa. Denna kélla kommer troligen inte ta med organisationens syn-
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punkter och dérfor kommer organisationens information inte nd den medvetna

publiken (Grunig & Hunt, 1984).

2.4. Rykten och vad de betyder for samhallet

Rykten och ryktesspridning &r en del av vart samhélle och sociala liv. Detta ar na-
got som vi ofta tar for givet, utan att reflektera djupare ver.

Begreppet rykte r i sig ett ganska komplicerat begrepp och vi vill darfor forst
och framst forsoka definiera vad ett rykte &r. Detta &r dock léttare sagt dn gjort da
ett stort problem é&r att det inte finns en tydlig och vilformulerad definition av vad
begreppet innebédr. DiFonza och Bordia skriver i sin bok Rumor Psychology:
Social and organizational appraches (2007) att de akademiska definitionerna av
begreppet varierar. Detta leder till att rykten enkelt forvdxlas med skvaller och
gamla skronor. Men faktum dr att rykten skiljer sig fran béagge, frimst i form av
funktion och innehéll (DiFonza & Bordia, 2007). Vi borjar dér, for att forstd ryk-

tets funktion.

2.4.1. Ryktets grund, funktion och varfor vi tror pd det

For att tydligt kunna faststdlla vad ett rykte egentligen dr méste man helt enkelt
forsta grunden till det och dess funktion. Rykten uppstar framst i situationer som
upplevs svartolkade eller hotande pé ndgot vis. I de hir situationerna blir gruppen
och vér kultur viktig, det ar till dessa som vi vinder oss for att forstd var omvérld.
I avsaknaden pa formell information férsoker gruppen tolka situationen pd en in-
formell nivd, ryktet blir pd sa sitt en produkt av denna process (DiFonza & Bor-
dia, 2007). Rykten dr oundvikliga vid svdra hindelser, de flesta ménniskor har
oftast ingen direkt kunskap om varfor nagot hemskt eller svért intraffat. Sddana si-
tuationer och héndelser har en tendens att leda till ilska, och arga ménniskor har i
sin tur léttare att acceptera rykten som beriéttigar det de kénner. Vi accepterar ryk-
ten pd grund av vara ridslor och férhoppningar (Sunstein, 2009).

Rykten uttrycker sig i olika former och paverkar dirfor ocksd oss och vart
samhélle pé olika sdtt. Vi kan till exempel se att rykten som uppstar kring situat-
ioner dir bristen pd formell information ar hog, har en direkt paverkan pa vért be-
teende. Oftast i form av att madnniskor forsoker ldmna ett omrade, lagrar upp med

ravaror och liknande. Aven medicinska rykten, som i grunden bygger pa ridslor,
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har en tendens att paverka vart beteende. Kommersiella rykten ddremot brukar i
forsta hand paverka véra attityder kring ett foretag eller en produkt. Detta kan i sin
tur sedan vara direkt avgorande for foretaget eller produkten i fragas existens (Di-
Fonza & Bordia, 2007). Rykten om att ett foretag dr pa vég att gd i konkurs kan
mycket vil leda till att aktiedgarna borjar séilja sina aktier, vilket i sin tur leder till
att foretaget faktiskt gar i konkurs. Pé sé sétt kan rykten direkt skada var ekonomi
och vilfiard. Med detta i1 atanke har New York som sagt till exempel gjort det
brottsligt att sprida rykten kring bankers finansiella status (Sunstein, 2009).

Aven om minniskor inte tror pi ett rykte kan ryktet pAverka dem. De vigar
helt enkelt inte ha fel, och vill darfor hellre ta det sdkra fore det osdkra. Detta ar
framforallt vanligt ndr det kommer till kommersiella och finansiella rykten (Di-
Fonza & Bordia, 2007). En annan orsak till att ménniskor agerar pa rykten av hog
osdkerhet dr for att de 1 bésta fall har en indirekt kunskap om vér omvérld. Vi vet
oftast inte med sdkerhet hur det ser ut i exempelvis ett foretag, land, eller regering.
Bristen pé direkt kunskap brukar leda till slutsatsen “ingen rok utan eld” eller att
det maste finnas “nigon sanning bakom det” (Sunstein, 2009). Andra har ett gene-
rellt egenintresse, de vill finga uppmaéarksamhet genom att sprida rykten, t.ex. ge-
nom att smutskasta politiker och deras politik. Sen har vi de som har mer idealist-
iska intressen. De kdmpar for ndgot som de anser vara viktigt och genom att
sprida rykten, hoppas de uppna sitt mal (Sunstein, 2009).

Léangt ifrdn alla manniskor véljer att tro pa ett rykte. Om de véljer att tror pé
ett rykte eller inte beror till stor del pé deras forforstielse, d.v.s. vad de trodde och
tyckte innan de horde ryktet. Om personen har en vildigt positiv bild av ett fore-
tag eller en produkt kommer han eller hon ha svérare att acceptera ryktet om fore-
taget, jAmfort med den som har en negativ bild av foretaget. Ménniskor forsoker
eliminera kognitiv dissonans genom att forkasta sddant som strider mot deras
overtygelser. P4 sa sitt blir det mojligt for dem att de acceptera rykten som for

andra verkar helt absurda (Sunstein, 2009).

2.4.2. Ryktets spridning

DiFonza och Bordia (2007) menar att det finns fem variabler som i hdgsta grad
paverkar hur ett rykte sprids. Dessa ér

e (Osikerhet
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I vilken grad personen berdrs av ryktet
Kontroll (Brist av den)

Angest

Overtygelse

Dessa fem variabler representerar fundamentala sociala mél i vart beteende, ryktet
ar ett sitt for oss att uppna dessa mal. Nar det kommer till ryktesspridning, sa ut-
trycks dessa mél genom tre motiveringar: faktainsamling, relationsforbéttring och
sjalvbildsforbattring (DiFonza & Bordia, 2007, ss. 69-71).

Det forsta motivet faktainsamling, dr viktigt for att vi ska kunna fungera med
vér sociala och fysiska miljo pé ett effektivt sitt. Det motivet &r viktigt for en rad
olika ménskliga behov, sd som: forstaelse, kontroll m.m. For att vi ska kunna
agera effektivt maste vi soka och utvérdera ny kunskap. Detta blir sérskilt viktigt
nér vi stills infor situationer som vi inte forstar. Ar situationen av stor personlig
vikt for oss, s& kommer denna osékerhet leda till en kénsla av brist pa kontroll och
i sin tur till &ngest. Det &r i dessa situationer som ett rykte enkelt sprids bland
ménniskor som forsoker forsta och ddmpa angesten (DiFonza & Bordia, 2007).

Det andra motivet handlar om relationsbyggande, och dess koppling till ryk-
tesspridning varierar beroende pa vad for relation man har till personen som man
sprider ryktet till. Ser man till MUM-effekten (minimize unpleasant messages) sa
ar manniskor mer benigna att sprida information och dela med sig av rykten som
ar av positiv karaktir (Kamins, Folkes, & Perner, 1997). Detta upplevs som speci-
ellt viktigt i1 ytliga och nya relationer. Man offrar arlighet och sprider information
som man tror kommer gora en omtyckt, utan att bry sig sarskilt mycket om san-
ningen i informationen. Spridning av rykten med en negativ karaktir ar ddremot
vanligare i djupare och lingre relationer, speciellt om man anser att informationen
ar av ett virde for personen i frdga och kan hjélpa denne. (DiFonza & Bordia,
2007, ss. 75-76). Ett undantag dr dock konsumentupplevelser dér studier gjorda
av foretaget TARP, som specialiserat sig pa att undersdka konsumenters upplevel-
ser, funnit i sina enkéter att konsumenterna var mer benégna att berétta och dela
med sig om en produkt upplevdes negativ, jimfort med positiv (TARP inc, 1984).
Detta kan dock tolkas som positiv information for personen som fér ta del av ryk-
tet, dd han eller hon varnas for att sjilv gora ett daligt kop.

Att sprida information som uppskattas av andra, vare sig den &r av positiv el-

ler negativ karaktir dkar dven individens status i dennes sociala nitverk. I hopp
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om att 0ka sin sociala status, riskerar médnniskor att sprida rykten, dock ofta oav-
siktligt. I situationer dér stor osdkerhet och hot forekommer blir den information-
en dnnu viktigare och mer uppskattad (DiFonza & Bordia, 2007).

Det tredje motivet handlar om individens sjélvbild och dennes roll i ryktes-
spridningen. Som tidigare ndmnt &r det inte ovanligt att rykten sprids for att
framja sina egna intressen. Men det finns dven de som sprider rykten for att be-
kréfta och forbéttra sin egen sjdlvbild, for att helt enkelt ma battre, antigen med-
vetet eller omedvetet (DiFonza & Bordia, 2007). Ménniskor tenderar att vara mer
kritiska till information som gar emot deras attityder och Overtygelser, det vill
sdga information som paverkar deras sjdlvbild. Hér dr det viktigt att forsta att en
stor del av vér sjdlvbild paverkas av vilka grupper vi tillhor, s& som: demografiska
grupper, yrkesgrupper, sociala grupper och sa vidare. Vi ar till exempel mer kri-
tiska till negativ information om de grupper som vi sjélva identifierar oss med
(innegrupperna). Samtidigt dr vi mer kritiska till positiv information om de grup-
per som vi inte identifierar oss med (utegrupperna). Pé sa sitt dr vi till exempel 1
storre utstrackning villiga att acceptera och sprida negativa rykten om utegruppen
och positiva rykten om innegruppen. (DiFonza & Bordia, 2007).

For att ett rykte verkligen ska fé en stor spridning och gora en stor skada méste
det fanga en stor grupps intresse, och for att detta ska vara mojligt maste ryktet
uppfylla alla tre ovan ndmnda motiveringar (DiFonza & Bordia, 2007).

Niér det kommer till hur ryktet sprids rent konkret, handlar det i férsta hand om
word-of-moth metoden (WOM) (Allport & Postman, 1947). I dessa fall har man
ofta en relation till personen som introducerar en for ryktet, vilket dven paverkar
hur man uppfattar ryktet. Problematiken uppstar dd “osdkerheten” eller den obe-
kréaftade faktorn i informationen avtar for varje gdng som rykte kommuniceras ge-
nom WOM. Ett rykte far en ’sannare” status ju mer det sprids och framforallt ju
langre det lever, i vissa fall har ryktet kommit att uppfattas som ren fakta (Dubois,
Rucker, & Tormala, 2011). Detta har som tidigare ndmnt till stor del att géra med
att ménniskor 1 de flesta fall saknar en direkt eller personlig kunskap om dmnet
som ryktet berdr. Och om de inte har en sdrskild anledning till att inte tro pé ryktet
kommer de att folja strommen. Detta brukar kallas for informations kaskader (/n-
formational Cascades). Detta blir problematiskt pa internet dir information sprids

oerhort snabbt ju fler som tar del av den. Populéra inldgg pd social medier, sa som
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Facebook eller Youtube dr lysande exempel pd hur rykten kan spridas 6ver hela

vérlden och leda till att madnniskor accepterar falsk information (Sunstein, 2009).

2.5. Issues Managment

Nér det kommer till sjdlva begreppet, issues betydelse, dr den frigan nagot obe-
stamd och det finns en rad olika definitioner (Regester & Larkin, 2008). En defi-
nition ar att se det som en héndelse/fraga, extern eller intern, som om den far fort-
satta utvecklas kommer ha en mérkbar effekt pa organisationens verksamhet (Re-
gester & Larkin, 2008). Ett issue &r inte en kris men kan mycket vél bli en kris for
organisationen, man kan se det som inledningsfasen till en kris. Oftast uppstir den
genom en fraga, ett dmne, en fordndring bland trender, efterfragan eller behov
som uppstar i organisationens direkta eller indirekta omvérld (Heath, 1997).

Enligt Regester & Larkin har ett issues livscykel fyra olika steg (2008). Ett is-
sue uppstér ndr en organisation eller en grupp lagger vikt vid ett, s som de upp-
fattar det, problem. Detta problem kan vara en konsekvens av s vél politisk ka-
raktir som ekonomisk eller en social trend (Regester & Larkin, 2008). Forsta ste-
get dr ndr en grupp borjar planera handlingar som kan péverka organisationen,
som gruppen upplever star for det hédr problemet som ett issue definierar (Grunig
& Hunt, 1984). Nista steg dr ndr issue:et sprids till andra intressenter och fack-
press. Det dr hdr som issue:et blir en allmén angeldgenhet och borjar fa spridning.
I det tredje steget borjar de inblandade soka en 16sning pa konflikten som issue:et
har skapat. I det hdr stadiet dr det inte ovanligt att opinionsledare ger sig in i de-
batten och forsoker delta i att skapa en 10sning med organisationen. I det hér sta-
diet okar ofta den mediala uppméarksamheten vildigt drastiskt mot tidigare stadie
dé issue:et nu har kommit upp pa medias tapet (Grunig & Hunt, 1984). I det fjarde
och sista steget, har issue:et natt en sddan niva, att organisationen tvingas till att
ovillkorligt acceptera den forédndring som issue:et innebdr. Detta genom den me-
diala, och politiska press som det har skapat. Dérefter sa dor det mediala intresset
ut (Regester & Larkin, 2008).

Det giller inom issues management att uppticka problemet och paverka det ti-
digt (Regester & Larkin, 2008). Ju nidrmare en kris det kommer, desto svarare for
en organisation att pdverka och hantera det. Desto tidigare organisationen kan ta

kontakt med intressenterna bakom issue:et, och borjar fora en dialog med dem el-
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ler bemoter den felaktig information, desto mindre risk att det dvergér till en kris.
Dock géller det dven for en organisation att kunna analysera och se vad som ér ett
potentiellt issue. En organisation kan inte hantera och beméta varje rykte med full
kraft. Da riskerar organisationen att hamna i en David mot Goliat situation, dér
det ser ut som att organisationen forsoker tysta intressenten med hjélp av sina re-
surser (Palm, 2006). Det giller att tidigt se ndr en frdga haller pd att utvecklas, och
dé kunna hantera den pa ett bra sitt, samtidigt som man inte dveragerar och ham-

nar i en David mot Goliat situation (Regester & Larkin, 2008; Palm, 2006).

2.6. Sociala medier

Vi har tidigare definierat sociala medier. Men vi har d&nnu bara nuddat vid hur de
anvinds och hur kommunikationen ser ut i dem. Nér det kommer till hur sociala
medier anvénds, varierar det sa klart frdn person till person och dven beroende pa
vilket socialt medium man studerar. For en person kan ett socialt medium uppfylla
ett syfte, s& som att halla kontakten med vénner och bekanta, medan ndgon annan
kan anvdnda det som en informationskanal for att sprida den information som
denne anser viktig. For en organisations del kan syftet istéllet vara att skapa kund-
kontakt, marknadsfora sig, eller rekrytera nya medarbetare (Carlsson, 2009). For-
rester Research har studerat olika typer av anvindare i sociala medier. Den storsta
delen anvindare anses vara de som kallas dskadare. Det vill sdga anvindare som
bara ldser det som skrivs utan att sjdlva delta i diskussionen. Dérfor kan inldgg ha
stor spridning d4ven om de inte kommenteras sérskilt flitigt, just for att ménga ldser
utan att kommentera (Brockdorff, 2013; Carlsson, 2009).

Sociala medier har dven inneburit ett nytt sétt for foretag att kommunicera.
Sociala medier har 6ppnat upp for en flervigskommunikation dér ménga anser att
fokus bor ligga pa relationsbyggande, dialog och fortroendeskapande (Carlsson,
2009). Samtidigt ger det organisationer mdjligheten att lyssna till intressenterna
och identifiera omvirldsanalyser (Carlsson, 2009).

Den sa kallade word of mouth (WOM) kommunikationen dr kanske den
kommunikation som vi sdtter hogst fortroende till. Det har visat sig att mun till
mun kommunikation ligger bakom néstan 70 % av alla kdpbeslut (Balter, 2008).
Genom sociala medier har det blivit ldttare for personer att sprida savil goda som

negativa asikter da de inte lingre behdver tréffas fysiskt for att sprida sitt budskap.
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Lika sa behover man bara dela sitt budskap en gang for att det ska nd alla inom
ens nétverk pa det sociala medium. For en organisation har sociala medier alltsa
inneburit att positiva och negativa kundupplevelser kan spridas i mycket storre ut-

strdckning, och snabbare &n tidigare.

2.6.1. Alla iir en gate keeper i sociala medier

Termen gate keeper hirstammar frdn Kurt Lewin, som upptéckte att nyheter som
fardas genom vissa kommunikationskanaler passerade vissa grindar for att kunna
nd ut (Manning White, 1997). Vid dessa grindar fanns det antingen regler eller
vissa personer med makt 6ver vad som fick komma igenom och vad som inte fick
komma igenom. Det som kom igenom kunde sen na ut till den stora massan som
nyheter medan resten av informationen aldrig nddde publiken via dessa kanaler
(Manning White, 1997). Traditionellt sett kan man uppfatta gate keepern som en
chefredaktor som varje dag far in nyhetstips. Denne véljer sen utifran sina prefe-
renser vad som ska fa passera och fi vara med i morgondagens tidning. Det finns
dock inga traditionella gate keepers 1 sociala medier som bestimmer vad som ska
fa bli morgondagens nyheter. I sociala medier viljs vad som ska fa spridning ge-
nom hur minga som gillar och delar ett inldgg. Varje individ blir en gate keeper
som avgor om informationen ska fa vidare spridning i de sociala medierna. In-
formation kan alltsd fa stor spridning utan att den passerat nagon form av kontroll.
En gate keeper i traditionell media har ett system uppbyggt for hur denne ska vélja
ut morgondagens nyheter (Manning White, 1997). Detta system saknas i de soci-
ala medierna. Aven om nigon viljer att kommentera och peka pa felaktigheter i
ett inldgg, riskerar kommentaren att drinkas av andra kommentarer (Sunstein,
2009). Har blir det som sagt upp till var och en att avgdra om innehallet dr virt att

sprida eller inte.

2.6.2. Jakten pa likes

Sociologi doktoranden Nathan Jurgenson (2012) har i en populdrvetenskaplig ar-
tikel resonerat kring sociala mediers betydelse i véra liv och jakten pd “likes™ eller
gilla som det heter pd svenska. Jurgenson menar att vi idag upplever situationer

utifran hur vi kan dela med oss av dem 1 sociala medier. Nér vi upplever en hén-
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delse i vardagen utvirderar vi automatiskt om det dr en hdndelse som lampar sig
att dela i sociala medier, och hur man i sa fall skulle kunna férmedla den. Samti-
digt utvirderar vi hindelser utifran hur ménga likes och kommentarer de kan
skapa. Exempelvis nér vi gér pd en konsert, kan var forsta tanke vara att filma den
eller ta bilder som vi kan lidgga upp pé Facebook, istdllet for att faktiskt sjélva

uppleva konserten hér och nu.
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3. Metod

Da vért syfte framst bygger pa att undersoka intressenternas kommunikation med
organisationer i sociala medier och inlédggens kopplingar till samhéllsfenomen och
potentiella issues, grundar sig vara val av metoder i1 den kvalitativa skolan. Vart
mal ar att forsoka skapa en forstaelse for sociala processer, frimst genom tolkning
av mening. Uppsatsens kdrna bygger pa premissen att verkligheten &r socialt kon-
struerad, dar var roll som forskare &r att tolka och forsta dessa konstruktioner.
Detta styr sjdlvklart dven vara val av diskurser och intervjupersoner, avsikten ér
att vart urval ska vara tillrdckligt for att uppna studiens syfte (Apsers, 2010). Ge-
nom att utga fran en diskursanalys vill vi finna de diskurser som intressenterna ger
utryck for, och vilka samhéllsfragor och rykten som gar att koppla till dessa. Dér-
efter fordjupar vi oss genom ett antal intervjuer. Intervjuer som kan stddja eller

motsédga vdra tolkningar och pa sa sitt ger oss mer djup i var analys.

3.1. Fallstudie

En fallstudie kan definieras som en studie av en specifik foreteelse (Sharan,
1994), som 1 vért fall sociala medier vid ryktesspridning. Var fallstudie dr partiku-
laristisk, vilket innebér att den fokuserar pd en situation eller héndelse som visar
pa en viktig foreteelse for var fraga (Sharan, 1994), i vért fall hédstkottsskandalen.
Denna hindelse ér viktig da vi anser att den visar pé ryktesspridningen och intres-
senters anvindande av organisationers sidor i sociala medier vid issues och kriser.
Enligt Stake (1995) kan fallstudien sa vdl komma med nya resultat som att vidga
lasarens vyer eller bara bekréfta det som man redan trodde sig veta. Vilket av det,
vet vi forst efter vér studie.

Ett problem med fallstudier &r att det inte gdr och dra generella slutsatser uti-
frdn dem (Bryman, 2008). Det vi finner i vér studie behdver inte gilla vid lik-
nande fall. En fallstudie kan kénnetecknas av att den syftar till att gélla en speciell

situation men @nda belysa ett generellt problem (Hoaglin, 1982). Likasa att en
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fallstudie kan visa vad som bor goras eller inte goras om en liknande situation
skulle uppsta igen (Hoaglin, 1982). Det &r dven den generalisering som vi dnskar
gora utifran var uppsats. Vi inser att det vi finner inte kommer vara fullt kompati-
belt med alla andra fall, men genom var fallstudie hoppas vi belysa ett omrdde och
kunna ge kunskap och information, vilket leder till forstdelse om liknande situat-

ioner.

3.2. Diskursanalys

Det finns inget universellt sétt att beskriva diskursanalys eller ett enda sitt att ut-
fora den pa (Bryman, 2008; Jorgensen & Phillips, 1999). Centralt &r att sprik
skildras i diskursanalyser som négot som hjélper till att konstruera och skildra var
verklighet (Bryman, 2008). Som vi ndmnde i tidigare kapitel behover inte den
verklighet som vi tar for givet och som spraket skildrar vara absoluta sanningar
(Berger & Luckman, 1966). Diskursanalys kan appliceras, inte bara pa talat sprak,
utan dven pa text likt den data som vi inhdmtat i vér studie (Bryman, 2008). Ne-
dan beskriver vi diskursanalys utifran hur vi anvédnder oss av den som metod. Jor-
gensen & Phillips (1999) skriver att diskursanalyser inte kan anvindas med alla
vetenskapsteoretiska ramverk utan kommer i paket dér teori och metod hénger
thop. Vi kommer dven nedan visa hur var vetenskapsteoretiska utgangspunkt
hénger thop med just den typ av diskursanalys vi valt och hur detta skapar vért
“paket”.

Niér intressenter kontaktar en organisation genom sociala medier eller andra
forum vill de uppné nagot med sin text (Bryman, 2008). Vi vill veta vilka diskur-
ser deras utsagor kan kopplas till och ddrigenom kunna dra slutsatser kopplade till
vér fragestéllning. For att ta reda pa detta anvinder vi oss av diskursanalys. Vért
angreppssitt, dr det inom diskursanalys, som vill kartligga de diskurser som cir-
kulerar i samhéllet vid en bestimd tidpunkt kring ett bestimt omrade (Jorgensen
& Phillips, 1999). Vi utgér fran Laclau och Mouffes diskursteori, som menar att
ingen diskurs dr en sluten enhet, utan nagot som stindigt omformas genom kon-
takt med andra diskurser. Dérfor kan en diskurs inte heller bli permanent, utan den
kan alltid fordndras, detta utesluter dock inte att diskurser forsoker bli permanenta
eller knyta vissa betydelser till vissa ord (Laclau & Mouffe, 1985). Likt social-

konstruktivismen menar Laclau och Mouffe att var verklighet &r socialt konstrue-

jode]



rad. De ndmner exemplet med en jordbdvning som far en tegelsten att falla. Det
rdder ingen tvekan om att tegelstenen har rasat pa riktigt. Men det dr en socialt
konstruerad diskurs som avgér om det var ett naturfenomen eller guds vrede som
fick den att rasa (Laclau & Mouffe, 1985). Laclau & Mouffe tar diskurspaverkan
steget lingre 4n exempelvis Fairclough. Fairclough och Chouliaraki menar att
Laclau och Mouffe overskattar gruppers mojligheter att paverka diskurser
(Chouliaraki & Fairclough, 1999). Fairclough och Chouliaraki menar att sociala
strukturer, sd som klass, kon och dlder dr avgorande for gruppers mojligheter att
paverka diskurser (Chouliaraki & Fairclough, 1999). Vi ser Faircloughs och
Chouliarakis kritik som relevant men viljer dndd att halla oss till Laclau &
Mouffe. Sannolikheten att gdra sin rost hord och paverka genom traditionella me-
dier ar sékerligen 1 hog grad knuten till de sociala strukturer som Fairclough ndm-
ner. Dock skiljer sig sociala medier fran traditionella pd det sitt att inldgg kan fa
stor spridning oavsett kon, klass eller alder. Genom sociala medier, s& som Fa-
cebook, har alla mojlighet att gora sin rost hord via en organisations facebooksida
och fa spridning pa sitt inldgg.

Laclau & Mouffe (1985) menar dven att det kan vara svért att uppticka de
olika diskurserna. Efter att en diskurs etablerat sig kan den ses som sjdlvklar. Gér
det annu langre tid blir den till slut sa pass given att ingen reflekterar 6ver den och
kan da vara extremt svar att upptdcka. Diskursen anses till slut tillhéra sunt fornuft
(Laclau & Mouffe, 1985). Dessa diskurser dr dock inte de som dr mest relevanta
for oss att upptdcka. Vi intresserar oss for de som pekar pa radande samhéllsde-
batter och som kan skapa potentiella issues eller anvéndas for framtida verksam-
hetsutveckling. Om en diskurs dr s pass etablerad att det dr svért att upptiacka
den, kommer den troligen inte heller att fordndras inom den nirmsta tiden. Darfor
blir den inte heller intressant for en organisation forrdn den blir tydlig och det gér
att se hur den ifragasitts. Forst dd kan den leda till en fordndring i omgivningen
som organisationen behdver anpassa sig efter.

Jorgensen & Phillips (1999) pédpekar att Laclau & Mouffe sjdlva inte gjort
ndgra detaljerade diskursanalyser av empiriskt material. Men de belyser viktiga
delar i diskursteorin som dr ldmpliga att utga fran vid en konkret diskursanalys nér
man utgar frdn Laclau och Mouffe. Centralt dr begreppet knutpunkter. Samman-
fattat kan man séga att knutpunkter &r ord som 1 sig sjélva inte sdger ndgot direkt,

men som har andra ord knutna till sig och pé s sitt ger innehall (Jorgensen &
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Phillips, 1999). Som exempel kan vi ta ordet svensk, som antyder till ett geogra-
fiskt ursprung men begreppet svensk kan dven vara knutet till ord som vit, blond
och blda 6gon inom vissa diskurser. Genom att hitta sa kallade knutpunkter 1 dis-
kursen kan man dérifran finna ekvivalenskedjor, och identiteter. Ekvivalenskedjor
ar de kopplingar som knutpunkter har till andra ord som fyller dem med innehéll
(Laclau & Mouffe, 1985). Exempelvis att ordet svensk dr kopplat till blond som
fyller svensk med ett innehéll. Men genom ordet blond skapar man dven en identi-
tet som dven kan utesluta. Till exempel kan diskursen utesluta personer som inte
ar vithyade och har blont har, d& de inte upplevs som svenskar. Detta genom att
diskursen har skapat vissa forvdntningar pa vad som innebér att vara svensk.
Knutpunkter och dess kopplingar, ekvivalenskedjor, dr intressanta for var diskurs-
analys. Det dr dven av intresse att se vilka kopplingar och begrepp som tas for gi-
vet och vilka som ifrdgasitts. Hur uppfattas och beskrivs grupptillhdrighet och
identitet 1 diskursen samt vilka antagonismen finns? Det &r ytterligare punkter
som Jorgensen & Phillips (1999) finner centrala i en diskursanalys utifran Laclau
& Moulfte.

Alvesson och Skoldberg (2009) skriver att det finns en skepticism mot om det
verkligen gér, att genom diskursanalys, f& reda pd hur ménniskor uppfattar verk-
ligheten och vilka tankar och idéer som de “verkligen” har. Men detta &r heller
inte intressant for oss. Var roll som forskare ér inte att komma bakom diskursen
utan det dr sjdlva diskursen som dr maélet med diskursanalysen (Jorgensen &
Phillips, 1999). Om en intressent skriver att den inte forstar varfor folk ar upp-
rorda over att det dr héstkott 1 maten dr det centrala for oss inte om intressenten
verkligen agerar dérefter eller om denne bara séger det som den uppfattar som
korrekt utifran den verklighetsbild som rider. Det som &r intressant for oss &r att
denna person valt att skriva ett inldgg till Findus genom de sociala medierna och
utrycka en viss syn péd problemet. Forskarens och vér roll &r att arbeta med vad
som faktiskt har sagts, eller i detta fall skrivits, och vilka ménster som finns i ut-
sagorna samt vilka konsekvenser som de olika bilderna av verkligheten i diskur-
sen far (Jorgensen & Phillips, 1999). Vi vill finna kopplingar i intressenternas ut-

sagor till rAdande samhaéllsdebatter, rykten och diskurser som ifragasitts.
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3.2.1. Urval

Vi anvinder oss av ett kriterieurval for att samla in material till diskursanalysen.
Det vill sdga att alla inldgg som uppfyller de kriterier som vi bestdmt for ingar i
diskursanalysen (Bryman, 2008). Dessa kriterier ar:

* Inlégget ska vara skrivet pd Findus facebooksida mellan 27 januari och 20 mars
2013

* Inlégget ska vara skrivet pd svenska

* Inlégget ska gd att koppla till héstkottsskandalen eller debatten ddromkring

Genom att starta insamlingen av inldgg den 27:e januari, nagra dagar innan hést-
kottsskandalen nadde media forsékrar vi oss om att fa med alla inldgg frén start.
Da sprdket som ndmnt dr det centrala, uteslot vi dven alla inldgg som inte var
gjorde péd svenska. Genom att bara analysera svenska inldgg hoppas vi kunna
fdnga upp texternas attityder béttre dn vad vi kunnat gora pé ett sprak som vi for-
fattare inte har som modersmal.

Det totala antalet inligg som matchar véra kriterier uppgér till 350 styck.
Dessa 350 inldgg studerades senare utifran diskurser och kategoriserades dérefter.
Den totala teckenmingden for inldggen dr 82 256 tecken vilket ger ett medel pa
235 tecken per inldgg. Lingden varierar dock fran som minst 2 ord till inldgg pa
over 10 rader. Analysen sker i flera steg dar vi initialt kommer fram till ett antal
diskurser som senare smalnas av genom att vi finner kopplingar mellan olika dis-
kurser eller ser att vi kunnat upptécka kopplingar vid andra och tredje analysen
som vi inte gjorde den forsta gangen. Dock finns det fortfarande inldgg dir i inte
fann négon tydlig koppling och dessa kategoriseras i en ovrigt-kategori. Totalt ror
det sig om ett 30-tal inldgg som hamnade i den kategorin dir de flesta var mycket
korta och ofta vildigt osammanhingande. En klar nackdel med att studera skrift ar
att vi inte kunnat stélla foljdfragor eller be personerna som skrivit inliggen om

fordjupningar eller forklaringar.

3.3. Intervjuer

For att & en battre forstaelse for de diskurser som skett pa Findus facebooksida
har vi anvint oss av kvalitativa intervjuer som sekundir metod och komplement
till diskursanalysen. Genom att intervjua sex personer som deltagit i debatten pa

Findus facebooksida forsoker vi f4 en djupare forstdelse for diskursen utifran de-
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ras perspektiv och erfarenheter (Apsers, 2010) (Kvale & Brinkmann, 2009). For
att detta ska vara mojligt méste vi tilldta oss sjélva att anpassa oss efter intervjun
och folja upp intressanta vigar som den intervjuade kommer in pd under inter-
vjuns gang (Bryman, 2012). Pa sé sitt kan vi ldttare forstd och identifiera motive-
ringsgrunder for diskurserna bakom ryktena. Vi vill ha svar pa vissa specifika fra-
gor men vi vill &ven ldmna utrymme for spontanitet genom f6ljdfrdgor och den in-
tervjuades tankar. Aspers (2010) rekommenderar darfor att arbeta utifran en semi-
strukturerad modell. Den semistrukturerade modellen préglas frimst av att forska-
ren har ett antal tydliga frdgor som denne stéller, samtidigt som forskaren ger sig
sjdlv utrymme att f6lja upp de svar intervjuobjektet ger. Denna modell skiljer sig
frén den strukturerade modellen pé sa sétt att den &r flexiblare och forskarens roll
blir inte lika styrande (Apsers, 2010). Med det i bakgrund gor vi intervjuerna uti-
fran den semistrukturerade modellen. Vi dr dock medvetna om att 4ven den semi-
strukturerade modellen &r styrande till en viss del. Darfor arbetar vi utifrdn en mer
dynamisk intervjuguide med endast forslag pé fragor for att hela tiden kunna styra
intervjun framat (Kvale & Brinkmann, 2009). Pa sa sétt hoppas vi ge personerna
vi intervjuade bittre mdjligheter att utveckla egna tankar kring de teman som é&r
relevanta for uppsatsen. Samtidigt har vi négra tydliga fragor att falla tillbaka pa i
fall att intervjun skulle 14sa sig.

De frdgor som styrde intervjun framét grundar sig i de diskurser vi kunnat ur-
skilja i diskursanalysen. Det dr dven dessa som stod for grunden nér vi kodar in-
tervjuerna i analysen (Kvale & Brinkmann, 2009). D4 intervjuerna inte genomfors
pa samma ging kan det vara svart att inte bara med sig kunskap frén den tidigare
intervjun in 1 nésta. P4 sa sétt integreras intervjun med analysen och tvértom, né-
got som sjdlvklart paverkar resultatet (Seidman, 2006). Att separera dessa tva
ifrdn varandra dr 1 stort sidtt omdjligt. Men vi tror att medvetenhet och reflektion
over detta, hjélpt oss undvika och goéra nagra djupare analyser innan alla inter-

vjuer var fardigstéllda (Seidman, 2006).

3.3.1. Urval

Vi forstod ganska tidigt att identifiera mdjliga intervjupersoner skulle bli en svér
och tidskrdvande process. Dérfor var det aldrig aktuellt med en komplicerad ur-

valsprocess. Det dr inte var avsikt att forsoka representera olika demografiska
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grupper. Vi gor dérfor inte en demografisk avgransning och vi upplever att det
som sekundér metod inte heller var mgjligt att {2 tillrdckligt med material for en
sadan. Totalt intervjuas sex personer, tre kvinnor och tre min. Anledningen till att
vi anser att det ricker med sex intervjuer var att vi ganska snabbt kunde se att alla
intervjupersoner mer eller mindre aterkom till vissa centrala punkter. Detta i relat-
ion med vért teoretiska ramverk och det som uppkommit i diskursanalysen pa
Findus facebooksida gor att vi kdnner att sex intervjuer ar tillrdckligt informat-
ionsmattande for vart syfte.

Genom analysen av aktiviteten pa Findus sida hittade vi personer som vi ansag
var ldmpliga att intervju. Det vill sdga att de var inom en relevant nérhet till oss,
sa att vi kunde intervjua de pa plats och att de var av olika kon och aldrar. Som ett
forsta steg valde vi att forsoka kontakta personerna via personliga meddelanden
pa Facebook. Detta for att vi ansdg det vara lampligast da vi oftast saknade ytter-
ligare kontaktinformation. Totalt sett kontaktades 33 personer, 18 min och 14
kvinnor. Anledningen till att fler mén kontaktades var av den enkla anledningen
att kvinnorna verkade vara mer tillmotesgdende. Storre delen av de mén som kon-
taktades valde att inte besvara var forfrigan. Aven om kvinnorna var mer tillméo-
tesgdende var dven de svéra att dvertala till att stdlla upp pa en intervju. Detta kan
sjdlvklart bero péd hur vi framstiller oss sjdlva och projektet i sig. Vi forsokte pd
denna punkt vara sa drliga och transparanta som mojligt, och tydligt forklara upp-
satsens syfte, samt pa vilket sétt deras medverkan skulle vara bidragande. D4 vi
kontaktade storre delen pa en gang gavs vi aldrig en mgjlighet till djupare reflek-
tera Over hur vl vi presenterade oss. Men dé néstan alla avbdjande svar motivera-
des med tidsbrist anser vi att vir presentation inte kan ha varit for avskrackande.

Vi var dven noga med att diskutera och lova anonymitet frén forsta borjan. Vi
ansdg det vara etiskt korrekt da innehéllet pa intervjupersonernas sociala medi-
ekanaler skulle diskuteras. Genom att garantera deras privata integritet hoppades
vi dven samla in ett sd frisprakigt material som mdjligt (Kvale & Brinkmann,
2009). De vi intervjuade ar foljande:

* HI - 24-&rig man som bor i Malmé och jobbar pé en reklambyra.

* VI —25-arig man som bor i Helsingborg och studerar till ingenjor.

* Al —21-arig man som bor i Kristianstad och studerar.

* J1 - 33-arig kvinna som bor 1 Vaxjo6 och arbetar som frisor.

* S1 - 19-érig kvinna som bor i Halmstad och &r arbetssokande.

* EI —47-arig kvinna som bor i Virnamo och arbetar som lagerarbetare.
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3.3.2. Genomforande

Da det inte finns ndgra allmént faststéllda regler for hur man exakt ska g tillviga,
beror kvalitén pd intervjun till stor del pa intervjuarens insats (Kvale & Brink-
mann, 2009). Intervjun &r en interpersonell situation mellan tva personer med
olika roller dér en relation skapas. Denna relation ar i hogsta grad en del av den
process som forskaren tolkar genom vad den intervjuade sédger, och tvirtom
(Seidman, 2006). Pa sa sétt maste vi vara medvetna om att kvaliteten pé intervjun
varierar fran intervju till intervju, beroende pd hur bra forskaren passar ihop med
den han intervjuar (Apsers, 2010). Vi forsoker se pa varje enskild intervju som en
ny erfarenhet och ett sitt att utvecklas till ndstkommande intervju. Genom att re-
flektera over vad som gick bra och daligt forsoker vi hela tiden né nya insikter att
ta med oss. Efter den fOrsta intervjun, med H1 kdnde vi till exempel att vi kanske
hade varit en aning for styrande i vara frdgor och valde som ett resultat av detta att
ta ett steg tillbaka i kommande intervjuer. Men trots nya erfarenheter och storre
sjdlvfortroende blev inte ndstkommande intervjuer garanterat béttre. Vissa inter-
vjupersoner var helt enkelt littare att intervjua for oss d4 de ganska naturligt pra-
tade pa Oppet medan andra forvéintade sig just frigor. Vi kunde kanske ha varit
tydligare pa den hér punkten och forklarat att det inte handlade om en intervju i
klassisk bemérkning efter fraga-svar modellen. Samtidigt kdnner vi att vi inte hel-
ler var for otydliga dé vi trots allt forklarade att vi var intresserade av hur de upp-
levde saker och ting och inte av specifika svar pa fragor.

Planeringen och forberedelserna dr en viktig faktor nér det kommer till kvali-
teten pa intervjun. Till exempel kan valet av plats for genomforandet av intervjun
ha stor paverkan pd intervjupersonen och intervjun. Att vara i en lugn och av-
slappnad miljé dér intervjupersonen kan slappna av, gor att intervjun flyter pa
som ett samtal och leder darfor till ett rikare material (Bryman, 2012; Kvale &
Brinkmann, 2009). Vi har varit noga med att komma 6verens med varje intervju-
person om en plats som bade vi och de var bekvima med. Platserna som vi utfor-
de intervjuerna pa varierade frdn grupprum pa Campus Helsingborg till caféer och
bibliotek. Valet av plats kan ha paverkat en av intervjuerna. Mitt under intervjun
som genomfordes pé ett till borjan lugnt cafée kom det en mindre, tdimligen kort
rusning och ljudnivan i lokalen blev hogre. Detta var inget som vi reflekterade
over under sjélva intervjun, utan forst efterat, nir vi skulle transkribera intervjun

som det blev problematiskt. Som tur var lyckades vi med tekniska hjdlpmedel for-
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stirka ljudet och transkribera dven den biten. Dock lirde vi oss att i framtiden av-
rada frén att halla intervjuer pé kafé, 4ven om intervjupersonen forst foreslog det.
Intervjuerna varade mellan 20 till 30 minuter. Detta kan upplevas som véldigt
kort for att vara kvalitativa intervjuer. Men om man vet vad man ska fraga, varfor
man fragar och hur man ska fraga det s kan man gora en kort men meningsrik in-
tervju (Kvale & Brinkmann, 2009). Vi upplever att vi fick ett givande och rele-

vant resultat.

3.3.3. Efterbehandling och analys

Den utskrivna transkriberingen av intervjuerna dr pa minga sitt intervjuprojektets
empiriska kdrna och ska dérfor inte forsummas. Transkriberingen maste ses som
en tolkande process och skillnaderna mellan skriven text och tal ger upphov till en
rad olika frdgor, bade praktiska och principiella (Kvale & Brinkmann, 2009).
Forst och framst spelar vi in véra intervjuer, och det kan vara problematiskt i sig
utifrén ett etiskt perspektiv (Bryman, 2012). I vart fall har vi som sagt varit nog-
granna med att patala att vi virdesatte de intervjuades anonymitet och ingen av
dem hade nigot emot att bli inspelade. En annan nackdel &r att intervjupersonerna
kan f4 svarare att slappna av ndr de dr medvetna om att de spelas in (Seidman,
2006; Bryman, 2012). Detta verkade dock inte vara nagot storre problem for dem
som vi intervjuade da de verkade glomma bort bandspelaren ganska snabbt.
Manga forskare erkdnner dven att bandspelarens roll dr Gverdriven (Seidman,
2006). Att spela in intervjuerna har dock en vildigt stor fordel, ndmligen att man
som forskare alltid kan gé tillbaka till rddatan i fall att ndgot skulle bli oklart se-
nare ndr man analyserar transkriberingen (Seidman, 2006).

Som tidigare ndmnt hdrstammar véra koder for intervjuanalysen fran empirin
insamlad i analysen av kommentarerna, dock med en grund i vért teoretiska ram-
verk. Detta &r ett tydligt exempel pa den aktiva process som kodningen kan spela i
en analys, namligen att styra det fortsatta empiriska arbetet framat (Apsers, 2010).
Den forsta analysen av kommentarerna vécker till exempel en del nya frdgor och
vi kunde dérfor anpassa vara intervjuer och fragor dérefter. Vi &r medvetna om att
detta kan ha lett till att intervjuerna blivit en aning styrda, men vi anser att detta
varit nddvéndigt for att kunna diskutera det som vi ansett vara relevant for vér

fragestéllning.
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4. Analys

Science cannot solve the ultimate mystery of nature. And that is because, in the last analysis, we

ourselves are a part of the mystery that we are trying to solve. (Max Planck)

Som forskare med utgédngspunkt i den kvalitativa forskningen och det tolkande
perspektivet dr vi vil medvetna om att vi dr delaktiga i vir analys genom den for-
forstaelse som vi bar med oss. Vi ser det som att det vi bar med oss hjilper oss
gora denna analys och upptécka trender och diskurser i det samhille vi lever i.

Som vi tidigare ndmnt dr det omgjligt att inte gora fortlopande analyser under ti-
den man samlar in materialet. Daremot skiljer sig dessa forsta analyser fran den
analys som gors efter insamlingen, om &n att den fOrsta paverkar den senare. I vart
fall har denna del framst handlat om att identifiera monster, intressanta fenomen

och vara uppmirksamma pa avvikelser.

4.1. Presentation av analys

Nedan kommer vi att presentera vart analyserade material. Diskursanalysen &r in-
tegrerad tillsammans med intervjuerna for att pavisa hur de stérker och komplette-
rar varandra. Analysen presenteras under fem rubriker for att ge ldsaren en béttre
overblick. Varje stycke avslutas med en reflektion dér vi sammanfattar och kon-
kretiserar analysen. De citat som har valts ut att presenteras i rapporten &r ett urval
som vi tycker representerar och hjdlper till att analysera det vi har funnit. Personer
fran diskursanalysen figurerar nedan med fornamn medan personer frén intervju-

erna figurerar med sina kodnamn fran transkriberingen.
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4.1.1. Innehallsforteckningen viktigare din innehdallet?

Innehdllsforteckningar ska ju var rdtt, det dr inget mer med det. (S1).

Korrekt, ritt, riktig och sann. Det dr ord som anvénds nér intressenterna pratar om
innehallsforteckningen. Vi ser ekvivalenskedjor mellan dessa ord och innehalls-
forteckning. Precis som vi senare kommer se att intressenter dr upprorda dver att
lasagnen innehéllit hastkott dr intressenter upprorda dver att innehéllsforteckning-
en inte varit korrekt. Oron och ilskan behover inte tvunget vara kopplad till inne-
héllet, utan kan lika vél vara kopplad till innehéllsforteckningen och det faktum
att ett kontrollndtverk som intressenten trodde fungerar, inte gor det. Uppenbart &r
att det finns starka kopplingar och ett fortroende nir det kommer till innehallsfor-

teckningar.

Inget fel med Hdistkott, men skulle vara treviigt att veta om det. Ett ursprungsland mdrkning
och en riktig(sann) innehdlls forteckning dr nog ett minimum for fortroende ribban skall

ligga pad rditt nivd. (Kent)

Uppfattningen hos intressenterna &r att det i samhéllet funnits ett fortroende
for innehallsforteckningar och att dessa foljs och kontrolleras. Man har litat pd det
system som sambhillet byggt upp for livsmedelskontroll. Annu ett exempel pa

detta ser man 1 E1:s citat nedan.

Alltsa man vet ju att mdnga blev vildigt upprorda, om inte ndst intill forskrdckta, det har
man ju kunnat se i den mediestorm som varit dd. Sen tror jag faktiskt att de flesta inte
brydde sig sa mycket om att det var hdstkott utan just som jag dd sa att man inte vet vad

man far i sina produkter.(VI),

Jag upplever nog att det var en skandal, det mdste man vdl dndd fa sdga att det var. Sant
héir ska inte fa hdnda, inte i Sverige. Vi har sda mycket teknik, system och resurser sd det
borde vara omdjligt kan en tycka... Fast jag kan inte heller pdstd att det var virldens grej.

Vi dir sd skyddade idag sd det upplevdes sjilvklart som vildigt skrimmande. (E1)

I Sverige har Livsmedelsverket ansvar for att lagstiftning kring innehallsforteck-
ningar foljs och att utfora livsmedelskontroll. Samtidigt som det inom EU é&ven

finns direktiv for hur livsmedel ska hanteras och maérkas (Livsmedelsverket,
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2012). Det finns alltsd klara ramar och regelverk skapade av myndigheter som ger
en forvintad kontroll och sékerhet av livsmedel. Detta dr ndgot som J1 ger uttryck

for nedan.

Men alltsa det kéinns lite som att vi svenskar har ett hogt, stort fortroende for svenska fore-

tag, i alla fall inom en sd kdnslig bransch som matbranschen. (J1)

I Sverige finns en relativt stor tillit bland befolkningen for de flesta myndigheter
och de system som hanteras av dessa. Just livsmedelsverket dr en av de myndig-
heter som svenskar har storst fortroende for (Sifo, 2012). Genom att livsmedel ar
kopplat till myndigheter och strukturella system forstirks kopplingen av att livs-
medel haller hog kvalité och att innehallsforteckningar ér korrekta. Denna kopp-
ling kan ses bidra till att bibehdlla den rddande diskursen gillande livsmedel och
innehallsforteckningar. Vi ser inte heller att diskursen kring innehallsforteckning
och tillit ifragasatts. Kommentarerna handlar istéllet om att man inte forstd hur det
kunde hénda och upprérdhet kring det. Ingen intressent i vdr analys ndmner att
man i framtiden inte kommer lita pd innehdllsforteckningar eller ifragasatter kon-

trollnitverkets framtida roll.

Fy fan. Kommer aldrig mer att képa ndgot fran er pd Findus. Dalig kontroll, utlindskt hést-

kétt och vem vet vad dessa héstar har fatt for mediciner. Ackligt éir bra férnamnet. (Bo)

Hej Findus, Hérde precis i radion att man funnit spdr av hist-DNA i er pytt i panna (biksemad),
som ni sdljer i Danmark! Detta var tydligen inte deklarerat i innehdllsférteckningen. Har ni dragit
tillbaka pytten fran butikerna i Danmark? Hur stdr det till med pytten i Sverige? Snart vagar man
ju inte handla nagot med en Findus-logga pd, eftersom man inte vet vad som dr i férpackningen :-

p Tacksam for svar! (Kerstin)

Intressenterna dr istéllet inne pa att Findus fortroende ar forbrukat och att man
kommer undvika deras produkter i framtiden. Alternativet hade varit om in-
tressenterna borjat ifrdgasitta kontrollnédtverket for all snabbmat eller fér-
digrétter. Som Bo skriver ldgger han kontrollansvaret pa Findus och inte pa
Livsmedelsverket. Kerstin dr inne pa samma sak da hon skriver att hon snart
inte vdgar handla Findus produkter eftersom hon inte kan lite pa deras inne-
héllsforteckning. Bilden bland intressenterna &r att de inte litar pa Findus in-

nehallsforteckningar, medan diskursen kring kontrollnédtverket i stort sté fast.
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4.1.1.1. Reflektion

Det finns en diskurs bland intressenterna kring innehallsforteckning och vad det
star for. Vi ser tecken pa att, framforallt i Sverige, finns en tilltro till kontrollen av
livsmedel och palitligheten hos innehéllsforteckningarna. Denna tilltro kan vara
starkt kopplad till den tilltro vi har for myndigheter och deras kontrollnétverk. Vi
ser dock inga tecken pa att detta ar en diskurs som é&r utsatt for en antagonism och
héller pa att dndras. Istillet verkar rddande diskurs skapa en viss ilska hos intres-
senterna dd det for dem kénns véldigt konstigt att man brutit mot de regler och

kontroller som finns for livsmedel.

4.1.2. Utlindskt eller svenskt kott

Diskursanalysen pavisar att det finns en stor skillnad i hur intressenterna ser pa
svenskt kott, kontra utldndskt kott. Framforallt sd uttrycks en negativare uppfatt-
ning kring utldndskt kott och dess kvalitet. Utifran Evas inldgg nedan forstér vi att
hon tydligt ifrdgasatter det utlindska kottets kvalitet.

Ett tipps till er pa Findus. Kép svenskt kott istdllet sd vet ni vad ni far! (Eva)

Det verkar finnas ndgon form av ridsla mot utlindskt kott och det kontrollndtverk
som finns 1 utlandet. Det dr framforallt denna rddsla om gor att intressenterna ver-
kar vara mer mottagliga till att acceptera rykten om utldndskt kott. Som vi ndmnt
tidigare 1 uppsatsen sd dr det ofta véra farhdgor som gor att vi accepterar vissa
rykten (Sunstein, 2009). Vi har kunnat se flera inldgg som berdr detta och dir in-

tressenterna undrar varifran kottet kommer.

Hej Findus,

Stimmer det att hdstarna kommer ifran Moldavien/Rumdnien? (Jonas)

I Sverige har det under flera &r debatterats kring att man borde kdpa mer svenskt
kott, bdde for miljons skull men dven for att djuren har det béttre och att kontrol-
len av livsmedel é&r striktare. Tidigare hdndelser som, epidemin av mul- och klov-
sjukan vilket ledde till importférbud av kott frin flera lander, kan ha péverkat var

syn och riddsla for utlindskt kott (Nationalencyklopedin, 2001). Att Jonas dr in-
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tresserad av ursprunget tyder pd att det dr en viktig fraga for honom. A1 menar att
bristen pd formell information om kéttets ursprung fran Findus var dven det en bi-

dragande del i ryktesspridningen.

Man vet typ inte ldngre vad som dr sant och inte sant, de verkade ju typ sjilva inte veta det.
Forst var det ett foretag i Frankrike, sen ett i Osteuropa och sd vidare. Da dir det ju klart

att man ndstan dr villig att tro pa det mesta, ja dven sadant man ldser pd Facebook dad.

(A1)

Nja, det var ju som sagt mycket driv och skdamt hit och dit, mdnniskor hade fatt héra att var
ddrifran och ndgon ddrifran och sd rdcker det att tvd personer sdger samma stélle och helt

plotsligt dr det ddrifran det dr. Typ alltid nagon mindre smickrande plats av virlden. (A1)

Vi kan se att kottets ursprung dr en fraga som de flesta intressenterna upplever
som viktig, samtidigt dr det en frdga dir det gick att vara specifik men dér avsak-
naden av officiell information var stor. Detta i relation med en rddsla och skeptic-
ism mot utldndskt kott verkar varit bidragande i ryktesspridningen kring kottets
ursprung. Som vi ndmnt tidigare har ménniskor léttare att acceptera rykten som
bekriftar deras bild av verkligheten (Sunstein, 2009). Ar bilden att utlindskt kott
inte gar att lita pa har individer som delar denna bild dven léttare for att acceptera
negativa rykten kring utlandskt kott. S1 ger oss exempel péd hur det borjade spri-
das rykten om att all kott i micromaten var utldndskt och dérfor beskrevs i mindre

smickrande termer.

Jag har for mig att ndgon menade att man inte kunde det och att kéttet i typ all micromat

var sd sdmst kvalitet och det var fran typ en massa skumma linder. (S1)

I kontrast till det utlindska kottet stér sig det svenska kottet som en knutpunkt
som forknippas med néstan enbart positiva egenskaper. Uppfattningen hos intres-
senterna verkar vara den att utlindskt kott inte kan na det svenska kottets stan-

dard.

Fy vad besviken man dr som svensk konsument. Fértroendet dr forbrukat for min del iaf :(

(Solweig)
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Solweig betonar att hon ar “svensk” konsument och att det di finns andra forvint-
ningar &n om hon varit konsument i ett annat land. Vi ser att ekvivalenskedjorna
mellan svenskt kott och utldndskt kott inte ser likadana ut. Intressenten nedan vi-

sar tydligt pa vad han forknippar med svenskt kott.

Jag tycker ni kan bérja anvinda svenskt och nordiskt kott i eva rdtter sd vi far "rdtt" kott i
vdra magar. Sen dr jag ganska sdker pd att djuren fods upp och slaktas pad ett biittre sditt
hdr i norden = bdttre kvalite. Sen dr det ju sjukt hur ert hést/asne/nétt-kott transporteras
runt fram och tillbaks over Europa innan det kommer till konsument i Sverige. Jag tycker ni
bor tinka pa: Miljé: anvind kott frdn Sverige och Norden for kortare leveranser. Dju-
ren:anvdnd kétt fran Sverige och Norden sd vi kan ha bdttre koll pd hur djuren fods upp
och slaktas. Kvalite: Djur som fods upp och slaktas pd ett bra sett och kortare leveranser

ger biittre kott. (Fredrik)

Uppfattningen som Fredrik har, och flera dirtill som gjort inldgg pa Findus fa-
cebooksida, dr att svenskt kott kommer fran djur som haft det bra, haller hogre
kvalité och har genomgatt en process av bra kontroll. Han ndmner att det ar “rétt”
kott om det kommer frén norden. Att ndgot dr svenskt ger en tydligt positiv bild
hos konsumenterna och det skapas en tilltro till kvalitén. Det fors dven in en mil-
joaspekt. Om kottet produceras i Sverige, sd fardas det en kortare stricka och blir
dérfor miljovéanligare. Hur miljovanlig resten av processen dr ifrégasitts inte. Ge-
nom att svenskt kott fatt dessa kopplingar ges 6vrigt kott andra kopplingar. Egen-
skaper som, miljovénligt, hog kvalité och att djuren mér bra gor att vi utesluter
dessa egenskaper frdn utlindskt kott. Kott fran exempelvis Ruménien skulle
kunna komma frén en miljovanlig process. Djuren skulle kunna ha det bra och
transporten till Sverige skulle kunna bli kortare och miljovanligare dn den svenskt
kott utsétts for 1 vissa fall. Men tack vare att intressenter knyter dessa egenskaper
till svenskt kott utesluter de dem frdn ovrigt kott. Just att intressenter skiljer pa
kott med dess ursprung visar att de varderar det olika och de forutfattade mening-

ar om dess egenskaper som finns.

4.1.2.1. Reflektion

Diskursen kring kottets ursprung pévisar att det finns en hjélte (svenskt kott) och
en skurk (utlindskt kott) 1 diskursen. Intressenterna utrycker tydligt sin rddsla och

skepticism mot utldndskt kott vilket verkar befdsta deras dvertygelse om svenskt
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kotts overldgsna kvalitet. En hindelse som denna far dven effekten att de negativa
konnotationer som finns till utlandskt kott forstérks ytterligare. Detta gor att efter-
fragan pa formell information blir dnnu storre och vi kan se att diskurser som
bygger pa vara radslor dr véldigt kénsliga for rykten och ryktesspridning. Det cen-
trala 1 ryktena blir kottets ursprung och den rddsla som kottets ursprung astad-
kommer hos intressenterna. Lika viktigt som det dr for organisationen att under-
soka vad intressenterna sdger dr det att undersoka hur de kidnner och vad som mo-
tiverar dem. En rddd publik &r t.ex. i storre utstrickning mer lattpaverkad och
kénslig for rykten vilket gor den svér att kommunicera med och kontrollera for

organisationen (Sunstein, 2009; Grunig & Hunt, 1984).

4.1.3. Synen pa hdstar

Av de som gjort inldgg pd Findus facebooksida har hindelsen haft en mer person-
lig koppling hos vissa. Flertalet personer utrycker ilska eftersom de har en person-
lig relation till hastar som djur. Intressenterna kénner sympati med héstarna. Ett
exempel dr Madde, som utrycker empati for hdstarna och Jeanette som ser dem
som sina “kompisar”. Héstar dr djur som intressenter sjilva dgt och/eller spenderat
mycket tid med. Pa sé sitt har de skapat en personlig relation med dessa djur och
finner det som en negativ sak att de kan ha riskerat att dta dessa djur. Héstar har
idag en roll hos manga i vart samhille som séllskapsdjur. Hasten forknippas inte
framst med varken livsmedel eller boskap utan som ett djur man rider och skapar

en personlig relation till.

De dir bedrévligt med hdstkott i er mat! MAN ATER VAL FOR FASEN INTE SINA KOM-
PISAR!??? MEN FINDUS GOR MAT P4 MINA VANNERS HASTLIV !! Skandal! de dr

numera bojkottad mat. (Jeanette)

... Tur jag aldrig har dtit er lasange! det dr néstan sa man vill gd och krdkas bara av tanken
att det finns hdstkott i! borjade ndstan grata ndr jag sdg det pd TV! stackars hdstarna! :(

(Madde)

Jo om det har egen hdst liksom, da har den en relation till den hdr hésten och sen far de ju,
sen har ju Findus haft hdstkott just i sin lasange ddr och inte berdttat det liskom. Det dr ju

klart att de blir arga dd ju. Tdnk om det var hundkétt, assd for de som har ju. (H1)
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Ovan visar pa kopplingar mellan hést och ord som kompis och husdjur. I och med
att intressenterna identifierar héstar som vénner kopplar de dven vénners egen-
skaper till hdstar. Histar dr genom ekvivalenskedjor kopplade till andra vérden el-
ler egenskaper. I detta fall kan vi ta ordet kompis som i sin tur har kopplingar till
andra vérden och sa fortsétter det. Nar man tar det i beaktning kan man forsta den
grad av upprordhet som intressenterna kénner. Att dta en kompis eller ett husdjur
vore for de flesta orimligt och hos dessa intressenter tillskrivs héstar just de be-
ndmningar och egenskaper.

Historiskt sett har héstkott varit ett accepterat livsmedel i Sverige. Den
kristna kyrkan inforde dock ett forbud mot att dta héstkott och synen pé det som
oldmpligt livsmedel har suttit i sen dess (Swahn, 2013). Ett tydligt exempel pa hur

en diskurs utsatts for en antagonism och dndrats dérefter.

Det var den hdir Lasagnen jag dt for 14 dagar sedan och som smakade vidrigt. Nu vet jag

varfor. (Alf)

Alf antyder att lasagnen han &t smakade vidrigt, och nu nér han vet att det var
héstkott 1 den har han svaret till varfor. Det tas for givet av manga intressenter att
héstkott dr ndgot som smakar dckligt. Uppfattningen om héstar och deras anvénd-
ningsomraden har gjort en resa historiskt sétt. Precis som att diskurser inte &r lasta
utan stindigt utsitts for provningar, provades synen pa hist nir kyrkan kom med
en ny diskurs genom sitt forbud. Bilden dndrades och synen pa hist som oldmpligt
livsmedel, och senare dven som séllskapsdjur triddde fram. Fragan kring héstkott
ar dock mer komplex idag och vi ser att intressenter dven propagerar for dtandet
av histkott. Uppfattningen som ndmns av en intressent dr att det rdder en form av
tabu kring hastkott. Just tabu dr ett ord som flera gdnger kommer upp i intressen-
ters kommentarer kring héstkottsskandalen. Det kan mycket vil vara sd att den
syn vi har pé héstkott idag utsitts for en antagonism just nu och att det i framtiden
kommer vara en annan syn pd hist som livsmedel. Ekvivalenskedjorna kan
komma och é@ndras och hist inte fraimst forknippas som en vén och séllskapsdjur.
Kanske blir hist istdllet forknippat med fint kott eller lyxmaltid. Det har efter
skandalen visat sig att intresset kat och forsédljningen av héstkott slar rekord (TT,
2013). Tabu verkar inte ldngre rada och flera intressenter &r intresserade av att 6p-

pet diskutera kring anvéindandet av hastkatt.
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Sa héstkott dr inte dugligt som mdnniskofoda?
Det finns manga anledningar till att inte dta prefab-lasagne, men att den innehdller hdst-

kott dr definitivt inte en av dem. (Stefan)

Vilket snack det dr om att det dr héistkott i eran mat, det kan vdl inte dn mdnniska ha miss-
sat. Sjalv bryr jag mig inte ett dugg, men tyvdrr har det blivit sdan tabu over hdstkott, ja me-
nar som sa att héstkott dr ju INTE direkt samre dn gris kott skulle det inte vara ndgot att att

kora nagon produkt med hdstkott??? (Ingmar)

Det va ett jikla tiat om hdstkott,

Hoppas ni inte bara goér grismat av alltihop.

Jag skulle girna kdpa ett ging forpackningar.

Vi diter ju hdst i en del andra varor utan att reagera.

Och sd dr det gott, hdstfile for dom som inte smakat dr en riktig delikatess. (Jonas)

4.1.4.1. Reflektion

Intressenterna har olika relationer till histar. Somliga dr 6ppna for att dta hast och
har svart att forstd den negativa instéllningen. Andra har en uppfattning dér de ser
hést som nagot daligt i livsmedelssammanhang och kopplar hést till ndgot som
smakar illa och inte bor dtas. En tredje grupp identifierar sig med héstar och klas-
sificerar dem som kompisar och vinner. Vi ser ingen entydig diskurs utan diskur-
ser som mots. Den rddande diskursen utsétts for en antagonism. Kopplingen mel-
lan hést och livsmedel finns idag inte hos alla intressenter men vi ser att nigra gor
den kopplingen och de ifragasétter den radande diskursen dér histkott ses som na-
got déligt. Om de kommer lyckas rubba den rddande diskursen vet vi inte dnnu.
Klart dr att Findus facebooksida blir en plattform for antagonismen dér intressen-

ter for en debatt och framfor sina asikter.

4.1.4. Man sliinger inte mat

I var analys ser vi en klar diskurs kring att det dr fel att sldnga livsmedel och att
intressenterna motsétter sig det. Noterbart &r att intressenterna uttalar sig om att
slanga “mat” och inte bara lasagne vilket tyder pa att diskursen om att det ar fel att
slanga stracker sig Over all mat och inte bara exempelvis lasagne eller annat en-

skilt livsmedel.
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Hejda findus, att slinga maten istdllet for att ge den till behévande ogillas. (Maddd)

Kan ni inte mdrka om och sdlja lasagnen mm i alla fall? Jag har inget emot det. Det dr daligt att

det dr en logn frdn borjan men att slinga massor av mat nér halva virlden svilter? (Daniel)

Diskursen kring att det &r fel att slanga livsmedel kopplas i fallet med Findus ihop
med en klar bild av vad som bor géras med maten istéllet for att slinga den. For
intressenterna ér kopplingen till mat att det inte 4r ndgot man sldanger i onddan och

att det alltid finns ndgon som vill ha den eller hade kunnat ha nytta av den.

Jag tycker ni ska skdnka den osdljbara Lasangen till Stockholms stadsmission. De ger mat dt dom
som inte ens har ett hem. De skulle med gldidje ta mot denna. Mitt i denna trdakiga historia kan ni
sprida glidje och hjdlpa andra ta denna maojligheten och ni kommer fa massor av berém for er

mdnskliga omtanke.(Krister)

Somliga intressenter vill rent konkret att maten skénks till hemldsa eller andra be-
hovande 1 Sverige medan andra védjar asikten att det 4r moraliskt fel att sldnga
mat nir méinniskor svilter. Konkretiserat visar var analys pé en diskurs hos intres-
senterna som tydligt markerar att det &r fel att slinga mat samt att det alltid finns
ndgon som behover eller onskar ta del av maten. Intressant med den senare delen
av diskursen dr att den inte ifrdgasdtts av ndgra intressenter som ingdtt i var ana-
lys. Intressenterna tar for givet att de hemldsa skulle velat ta emot och &dta maten,
trots att de sjdlva inte onskar gora det. Vi ser en diskrepans mellan vad intressen-
terna ser som acceptabel foda for sig sjidlva och vad de forvintar sig att exempel-
vis hemldsa ska acceptera att dta. Dér finns en diskurs 1 sig som skiljer pa mig
konsumenten, och de andra, de hemldsa/behdvande. Det dr uppenbart att intres-
senterna forvéntar sig en annan kvalité pd mat 4n den som de tror att hemldsa och
behovande forvintar sig. Samtidigt kan avsaknaden av ifrdgasidttande om att hem-
16sa vill ta emot maten eller inte tyda pa att rddande diskurser stér starka och for
tillfallet inte utsitts for ndgon antagonism. Hade diskursen inte varit sa stark och
etablerade hade vi formodligen sett pa en storre debatt kring hur maten borde ha

hanterats.

Hela familjen kommer bojkotta Findus om lasagnen blir forstord istdllet for att sdljas till Roy!
Skdms. (Morten)
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Diskursen innebdr dven att det skapas ett issue for Finuds ndr en niva att
opinionsbildare, hér i form av Roy, engagerat sig i frdgan och att den far medial
uppmairksamhet. Samtidigt som rykten gor gillande att Findus gér emot en accep-
terad norm att man inte sldnger mat. Roy, som ndmns av Morten ovan, ér en pri-
vatperson som har erbjudit sig att kopa all lasagne och skinka den till hemldsa
(Gustafsson, 2013). Findus 1 ett tidigt stadie ut och informerade om att de inte
kunde skdnka lasagnen till ndgon d4 de inte kunde garantera dess sdkerhet ef-
tersom den inte behdlls frusen nédr den transporterades bort frdn butikerna. Dére-
mot skrev Findus aldrig detta i ndgot pressmeddelande och det var inte heller na-
got som till en borjan kom fram i nyhetsartiklar. Den enda information kring fra-

gan kom i form av inlidgg frén Findus sjédlva pa deras facebooksida.

Hej Patric! Tack for ditt engagemang. Vi hdller med dig och skulle gérna skinka bort den,
men tyvdirr kan vi inte garantera att maten inte kommer att tinas upp pd vdg till oss. Ddr-

med kan vi inte garantera att maten dr séker att dta. (Findus)

I vissa inlédgg svarar man dven pd vad som kommer att hinda med den.

Hej Johan! Eftersom att vi inte kan garantera att maten dr sdker att dta pd grund av att det
finns en risk att de lasagner som kommit i retur till oss har tinats upp pd vigen, kan vi inte
sdlja dem vidare eller ge bort dem. Ddrfor har vi valt att i stillet omvandla lasagnerna till

biogas. Mvh frdn oss pa Findus (Findus)

Situationer och hédndelser ddr ménniskor saknar en direkt kunskap eller information har
en tendens att leda till ilska och arga ménniskor har 1 sin tur ldttare att acceptera rykten
som berittigar det de kdnner (Sunstein, 2009). Utifran spriket och de tunga ordvalen i
inldggen kan vi tyda att minga intressenter upplevde en upprordhet och reagerade starkt
kring det de uppfattade som Findus val att gd emot rddande diskurs och slinga maten
(Foucault, 1972). Ingen har gétt ut och sagt att Findus ska slinga maten men eftersom
Findus inte vill skiinka maten, och inte gatt ut via pressen och berittat vad de ska gora
av maten, blir intressenterna upprorda och ldgger sanning i ryktet att Findus ténker
sldnga maten. S1 menar nedan att det formodligen fanns minga som inte brydde sig sér-
skilt mycket om héstkottet frdn borjan. Men i och med att det fanns otydlighet kring vad
som skulle hdnda med lasagnen blev &nnu fler upprorda och reagerade forst dd enligt

S1.
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Ja det gor jag. Det blev vdl liksom dubbelt fel da, av Findus alltsd. Mdnga som inte brydde
sig fran bérjan blev kanske nog riktigt forbannade nu och reagerade pa det da antar jag.

(S1)

4.1.4.1. Reflektion

Inom socialkonstruktivismen intresserar man sig dven for det som inte sags
och dr underforstitt. Har berdttar organisationen inte vad de tinker géra med ma-
ten och intressenter tar dd for givet att den ska sldngas. Bilden intressenterna far ér
att organisationen tar ett beslut som gér emot rddande diskurser. Situationer dér
det saknas formell information &r dven situationer dér rykten létt sprids (DiFonza
& Bordia, 2007). Vi ser pa intressenternas inldgg att ryktet kring att Findus tdnkt
slanga maten har spridit sig da ett stort antal inldgg gdrs frdn olika personer med
samma bild. Laclau & Mouffe (1985) skriver att det ibland kan vara svért att se
diskurser dé vi tar dem for givna. Diskursen kring mathantering kan vara s& djupt
rotad inom organisationen att information dirfor uteldmnas eftersom organisat-
ionen tar for givet att intressenterna dr medvetna om informationen.

Vi ser dven pd en tvetydighet hos intressenterna dir maten inte duger &t dem
men de tar for givet att andra vill ha den. Det verkar rdda en diskurs som visar pa

en skillnad i standard gdllande livsmedel for intressenterna respektive hemldsa.

4.1.7. Humor och jakten pa likes
Négot som foljer diskursen kring héstkottskandalen dr humor och insikten att
héstar dr ndgot man gidrna skdmtar om. Redan i andra inldgget som beror hist-

kottsskandalen passar en intressent pa att driva med Findus och héstar.

Alla barnen dt lasagne utom Jonny, for de va hans ponny... (Peter)

En stor del i diskursanalysen dr att kartligga de diskurser som cirkulerar i
samhillet vid en bestdimd tidpunkt kring ett bestimt omrdde (Jorgensen &
Phillips, 1999). Vid tidpunkten for histkottsskandalen hade en facebookgrupp fatt
stort utrymme 1 media. Gruppen som heter *’Héstar finns inte’” menar pa ett hu-

moristiskt sétt att hdstar inte &r ett djur utan istéllet en frukt och dérfor inte finns.
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Gruppen hade vid tidpunkten for héstkottsskandalen dver 200 000 personer som
gillade dem pé Facebook.

Hur tinkte ni nu Findus? Ni kan ju inte ha en frukt som inte finns i eran Lasagne, eller
hur? (Jonathan)

Det var en hel del. Alltsa Findus hade lite oflyt att detta hinde ndr det hinde. Det var ju
dven da hdsten dr en frukt var som stérst. Sd manga sdg sambandet och gjorde sig roliga

over det (V1).

Har aterkommer vi till att det i samhéillet fanns en trend som paverkade Findus
och det intrdffade. Vi har tidigare pratat om att diskursen kring hést som lampligt
livsmedel. Har ror vi oss kring en diskurs om humor. For bara ndgot ar sedan hade
véldigt fa gjort ndgon koppling mellan hést och frukt, eller att hastar inte skulle
finnas. Men sedan tidigare ndmnd facebookgrupp startade och fick spridning, 1 s&
vél sociala medier som traditionella, gor allt fler denna koppling. Det har blivit en
social konstruktion att forknippa histar med humor. Att ndmna hist och frukt i
samma mening har gétt fran att inte betyda ndgonting till att vara ett allmént ve-
dertaget skdmt pd kort tid. Vi ser hos intressenterna att de inte ens behover ndimna
gruppen eller dess namn utan det rdcker med att skriva, som intressenten ovan
skrev att de inte kan ha frukt i sin lasagne, for att andra ska forsta vad han syftar
pa. Enligt socialkonstruktivismen bekréftar vi var verklighet genom det vi siger
och inte sdger, men som &r underforstatt, ndr vi konverserar med andra. Hér ar det
underfOrstatt att hast och frukt dr ndgot humoristiskt och att det ar den verklighet
intressenter ser sig dela med andra. Det ser vi genom sitten som inldggen bemots
pa. Ingen ifrdgasitter inliggens orimlighet utan istéllet forekommer uppmuntran
genom likes eller kommentarer som “haha”.

Som tidigare ndmnt kan ménniskor sprida information som uppskattas av
andra for att 0ka sin status i sitt sociala ndtverk (DiFonza & Bordia, 2007). Ge-
nom att kontakta Findus och driva, eller hana dem uppfattas intressenterna som
roliga personer bland deras sociala ndtverk som fér ta del av skimtet. De stirker
dessutom diskursen kring héstar och humor genom att sprida den och sprida sittet
att tala om héstar bland sina facebookvinner. Skimten behover inte ens vara deras
egna utan vi ser att en majoritet av skdmten dr upprepningar av vad andra redan
har skrivit till Findus. Dérigenom ser vi tydligt att humorn kring héstar dr en eta-

blerad diskurs som méanga tar del av och dessutom sprider. Dessutom forsdkrar sig
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individer om att inte bara det egna sociala nétverket, utan dven andra personer, ser
skdmten genom att de skriver dessa till Findus direkt och inte som statusuppdate-
ring, vilka ens egna vénner oftast bara kan se. Pa sa sétt sprids diskursen ytterli-

gare.

Man sdg ju mdnga som sokte likes, genom att driva. Jag forsékte sjilv vara lite komisk. Bara

driva med det (HI).

Likes, eller gilla pa svenska kan inom de sociala medierna ses som nidgon form av
statussymbol. Har ens inligg manga likes, innebér det att manga personer gillat
det man skrivit. Det blir en form av bekréftelse for den som skriver att det upp-
skattas. Jurgensen som vi ndmnde tidigare (2012) menar att vissa individer upple-
ver sina livssitauationer utifrdn hur de kan férmedla dessa i1 sociala medier och
jakten pé likes. Som H1 uppgav i intervjun ovan soker man likes, bland annat ge-
nom humor. Nir en situation intréffar i samhéllet behdver den inte vara relevant
for en person for att denne ska delta i diskussionen kring den. Dock behdver situ-
ationen vara s pass forankrad i samhillet att humorn 4r enkel nog att forstd for
den stora massan och da dven kan locka till sig manga likes. Smal humor har inte
mdjligheten att i lika stor spridning som exempelvis skdmt kring en etablerad
diskurs. Det kan alltsd rdcka med att personen ser en chans att formedla ndgot och
soka likes for att denne ska skriva om det. Personen behdver inte vara engagerad i
frdgan utan det racker att denna formedla den allmént accepterade bilden. Nagot

som HI1 dven beréttar i intervjun.

Sa postar jag ndgot i sociala medier sd dr bara for att fa lite likes pa Facebook. Till exempel

for att jag kom pd ndgot roligt att skriva om det. (HI)

Bryman (2008) konstaterar att intressenter vill uppna nadgot med sin text nér denne
vénder sig till en organisation. Mélet dr inte direkt kopplat till organisationen utan
istdllet till sitt egna sociala nétverk eller den egna jakten pé likes. Organisationens
facebooksida fungerar som ett verktyg for att nd ut. Ordet like eller den svenska
oversittningen gilla, kan ses som en knutpunkt som har positiva kopplingar, vilket
det troligen alltid har haft. Det &r positivt att gilla ndgot eller att gillas. Det som é&r

intressant hér dr dock att ndr man ndmner gilla eller like far det direkt kopplingar
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till sociala medier. Det finns en ekvivalenskedja dir emellan. Nér ordet gilla an-
vinds 1 vara intervjuer ar det underforstatt att man syftar pa sociala medier. Som
H1, J1 och Jurgensen (2012) ndmner finns det dessutom en form av jakt pa likes.

Det dr ndgot som efterstrévas.

Det dir viil som det mesta hdr i livet, man forsoker vara populdr antar jag. Att man da typ far

mdnga likes eller att mdanga sprider det blir ndgon form av bekrdftelse. (J1)

Likes eller gilla har fitt egenskapen av en form av socialt kapital. Det blir ett satt
att méta framgéng utifran hur ménga likes man kan fa ihop. Som vi tidigare skrev
ser vi dven nedan att skimten inte behdver vara intressentens egna for att denne

ska skriva dem pé Finuds Facebooksida.

Alla barnen dt lasagne utom Conny, for det var hans ponny!! ;D (Mattias)
Alla barnen dt Findus-lasagne utom Conny, for det var hans ponny.. (Olle)

Alla barn dt evan lasagne, utom Conny, for det var hans ponny (Jimmy)

Hos bade svenska mén och kvinnor har just humor visat sig vara den egenskap
som vi ser som viktigast hos en relationspartner (Motesplatsen, 2010). Vi kan
konstatera att humor ses som en positiv egenskap. Samtidigt som vi ser att det
finns en jakt efter likes och att sociala medier gett oss mojligheten att standigt dela
med oss av vara erfarenheter till en stor publik. Kombinerat kan det sdgas dela
humor, som ses som nagot positivt och samtidigt kan ge ménga likes, &r tacksamt

fOr intressenterna.

4.1.7.1. Reflektion

Sociala medier kan anvindas av intressenter pa andra sitt &n vad organisationen
tankt sig. Intressenter anvinder organisationers ndrvaro i sociala medier for att
vinna status i sina sociala nitverk. Ser vissa intressenter ett tillfille att fa likes ge-
nom att forlojliga en organisation kommer de med storsta sannolikhet ta den. Det
ar darfor av vikt for organisationer att hela tiden reflektera och undersdka hur de-
ras nédrvaro, bade i och utanfor sociala medier paverkar diskursen. Organisationer

behover arbeta strategiskt med hur de ska bemota dessa intressenter. Klart ar att
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en organisation inte helt kan stdnga ute dessa intressenter frén sina sidor i sociala

medier utan att dven utesluta intressenter med andra syften och mal.
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5. Slutdiskussion

Vi aterkommer till var frigestdllning, kan en organisation genom, att analysera in-
lagg 1 sociala medier, inhdmta information till: ett proaktivt arbete med att for-
hindra kriser, att uppticka och forhindra ryktesspridning samt inhdmta informat-
ion som bidrar till framtida verksamhetsutveckling? Vért svar efter analysen ér ja.
Vi ser stora vinster for organisationer som arbetar aktivt med att analyser och in-
hidmta information fran sociala medier. Precis som att diskurser inte ar fasta punk-
ter utan tecken pa hur vi uppfattar nadgot hér och nu, kan en organisation inte vara
en fast punkt. Nar omvérlden foréndras géller det att f6lja med och anpassa sig.
For att kunna gora denna anpassning maste organisationen bevaka omvirlden och
analysera den sociala verklighet som rader for tillféllet. I analysen ser vi att vissa
av dessa forandringar och uppfattningar visar sig i inldgg pa sociala medier. Or-
ganisationen maéste dven bevaka antagonismer och vara beredd att ror pa sig nér
ménniskors uppfattningar gor det. Da géller det att upptdcka dessa i god tid. An-
nars riskerar organisationen att std kvar vid metoder och virden som ménniskor
inte lingre forknippar med normen. For att uppticka dess och fa ett forsprang
mdste man bevaka andra publiker en den aktiva enligt Grunigs indelning (Grunig
& Hunt, 1984). Genom enkelheten for intressenter att utrycka asikter och komma i
kontakt med organisationer i sociala medier ser vi det som ett bra forum for att
fdnga upp intressenter som inte tillhdr den aktiva publiken, utan fortfarande &r
langre ner pa skalan.

En organisation kan skdta delar av sin intressent- och omvérldsbevakning ge-
nom att Idpande studera sociala medier. De flesta organisationer har idag insett att
en ndrvaro pd sociala medier kravs for att fora en dialog med intressenter. Samti-
digt har vi genom var studie visat pd hur organisationer dven kan inhdmta viktig
omvérldsanalys fran de sociala medierna. Tidigare har organisationer kunnat for-
lita sig pa klassiska omvérldsanalyser for att uppticka trender och hot. Genom vér

fallstudie och analys kan vi se att dessa omvérldsanalyser inte alltid &r tillrickliga.
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Framforallt kan enklare analyser missa att identifiera vad det 4r som motiverar de
trender och hot som finns mot och kring en organisation.

Genom att analysera intressenternas inlégg i sociala medier kan en organisat-
ion fi en mycket bredare bild och forstaelse for vad som hénder i organisationens
omgivning. Exempelvis kan vi jamfora med en klassisk attitydundersokning via
enkét. Den visar siffror pa en skala eller procent. Hur minga som kan ténka sig att
ata hastkott, eller vilken instéllning de har till det. Om en organisation undersokt
intressenters attityd till histkott hade de formodligen fétt se att endast nagon pro-
cent var positivt instdllda till det. Sannolikheten &r enligt oss stor att de samhélle-
liga fordndringarna inte framgatt och att man inte kunnat se att diskursen och in-
stdllningen till hastkott var utsatt for en antagonism. Risken ar dé stor att organi-
sationen avfardat &mnet. Men via en diskursanalys av inldgg i sociala medier har
vi kunnat se att diskursen utsdtts for en antagonism och riskerar att fordandras i
framtiden. Genom att analysera intressenters inldgg kan en organisation fa indi-
kationer at vilket hall en diskurs dr pa vdg. Dessa indikationer kan vara vérdefulla
ur en rad olika aspekter, till exempel infor framtida kommunikativa atgérder eller
produktutvecklingar. Exempelvis kan en organisation i god tid borja undersoka
eventuella leverantdrer och potentiella aterforsdljare. Darmed inte sagt att diskur-
sen om hédstkott kommer vara annorlunda i framtiden. Men det finns en sannolik-
het att den kommer fordndras eftersom den utsdtts for en antagonism. Organisat-
ionen kan dven anvidnda materialet frdn diskursanalyserna till sina mer kvantita-
tiva undersokningar, exempelvis attitydundersokningar. For att upptécka attityd-
fordndringar i1 den typ av undersokning maste organisationen stilla fragor kring
dmnen dér attitydforandringar héller pa att ske. Vi tror att en analys av inldgg i so-
ciala medier kan fungera som ett virdefullt verktyg for att upptécka potentiella
omrdden f0r attitydfordandringar och dérigenom vara behjilplig vid utformandet av
fragor till kvantitativa undersdkningar.

Att Io0pande analysera sociala medier ger dven fordelar for organisationen gél-
lande hanteringen av annalkande issues. Ménga intressenter som kontaktade Fin-
dus var irriterade och arga. Genom diskursanalysen fann vi dven tecken pa varfor
olika grupper var irriterade och arga. En grupp intressenter ansag att det var fel av
Findus att sldnga maten ndr den kunnat skinkas till behdvande. Findus hade en
anledning till varfér man inte kunde skdnka maten, denna anledning kommunice-

rades dock aldrig via exempelvis ett pressmeddelande. Ryktet att maten bara
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slangdes spreds och skapade ett issue for Findus. Det giller inom issues manage-
ment att upptidcka problemet och péverka det tidigt (Regester & Larkin, 2008).
Genom att analysera inldggen 16pande hade Findus kunnat upptécka det annal-
kande issuet och gétt ut med information for att forhindra ryktesspridningen och
det annalkande issuet.

Vi hdnvisade dven tidigare 1 uppsatsen till Grunig och Hunt dd de om symmet-
riskt tvdvagskommunikation skriver att forekommer det dvertalning och beteende-
fordndring dr sannolikheten lika stor att intressenterna Overtalar organisationen
som vise versa (Grunig & Hunt, 1984). Om en organisation vill leva upp till detta
giller det att vara 6ppen for diskussionerna som fors i sociala medier, och da inte
bara till konkreta forslag. Genom en djupare analys, exempelvis diskursanalys,
kan organisationen finna samhéllsfenomen och olika ekvivalenskedjor. Det dr inte
sdkert att intressenterna rakt ut sdger vad de tycker eller sjdlva tinker pa de under-
liggande orsakerna till att de tycker nagot. Ser vi pa innehallsforteckningen fann
vi kopplingar till svenska myndigheter och tilliten till dessa. Genom att en organi-
sation gor dessa kopplingar s& ges de fler mojligheter att bemdta intressenterna.
Kanske kan organisationen inleda ndgot samarbete eller pa nigot annat sitt an-
vénda sig av de fortroende som finns kopplat till systemet och pa s sétt hantera
krisen eller issuet?

En organisation bor inte ndja sig med att bara analysera diskurserna i de egna
kanalerna. Det kan vara minst lika vérdefullt att studera inldgg pd konkurrenters
facebooksidor som sin egen. Vi ser att de diskurser som vi hittat inte dr knutna till
bara Findus utan storre samhéllsfenomen eller hindelser. Alltsd kan man som
konkurrent dven fa virdefull information via inlégg till andra organisationer @n sin
egen.

Ett fenomen som vi dven fann &r att personer i sociala medier forsoker oka sin
sociala status och popularitet pd olika sitt. Ett vanligt sétt &r som sagt genom hu-
mor. Om organisationen ser pa dessa inligg som isolerade inldgg kan det vara
svart att urskilja vilka som &r seridsa da ironi och sarkasm é&r svara att upptécka i
skrivet sprak. Men genom en diskursanalys blir denna identifieringsprocess en-
klare och organisation kan istéllet avsitta ritt resurser pa ratt inligg. Om organi-
sationen dessutom fOrstar diskursen som motiverar dessa humoristiska inldgg blir
det léttare att hantera dem. For en organisation som befinner sig i en kris kan det

vara svart att nyttja den insikten. Men for konkurrenter kan det vara ett gyllende
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tillfalle. Exempelvis gick juciemérket Froosh ut och marknadsférde sin dryck ge-
nom en humoristisk etikett som anspelade till hdst och den humoristiska diskur-
sen. Etiketten pa flaskorna 16d som f6ljande, *’Garanterat fri fran hést. Fruit in a
bottle’” (Nyheter 24). Dér ser vi exempel pa en organisation som studerat diskur-
ser och trender i samhallet for att kunna utnyttja dem i sin marknadsforing.

Vi ser inte diskursanalyser av inldgg i sociala medier som en konkurrent till
klassiska omvirldsanalyser eller kvantitativa undersokningar, snarare sé ser vi det
som ett komplement. Genom att studera diskurser tror vi att man underléttar for
ovriga analyser. En organisation kan snappa upp intressanta delar frdn diskursana-
lyserna och sen utveckla dem genom att komplettera sina Gvriga analyser med
fragor kopplade till det man fann i diskursanalysen. P4 samma sétt kan man uti-
fran den ordinarie omvérldsanalysen fordjupa sig i intressanta resultat genom att
komplettera med diskursanalyser i sociala medier.

Vi vill dterkoppla till det vi skrev i bade teori och metoddelen. Det gér inte for
oss som forskare att koppla bort oss fran rddande diskurser. Vi ér en del av diskur-
serna och den socialt konstruerade verkligheten. Vi kan i var analys missat diskur-
ser da de varit sjdlvklara for oss eller att de funnits inom omraden dir vi inte
sjdlva ror oss. Vi kan sjdlva vara delaktiga i att befdsta dem och dérfor inte reflek-
terar 6ver dem. Vi dr dven medvetna om att vi styrt intervjuerna efter de diskurser
vi hittat och dirigenom fétt fokus pd dem. Men vart mél har aldrig varit att hitta
alla diskurser som kan kopplas till ryktesspridning. P4 samma sétt bor en organi-
sation inte ldmna analys och omvérldsbevakning till ett fatal individer utan sprida
det i organisationen. Vi anser att vi har funnit flera intressanta diskurser och uti-
fran dem kunnat diskutera organisationers nirvaro i sociala medier. Vi har pavisat
att en organisation genom analys av sociala medier kan upptécka rykten och for-
dndringar i1 samhéllet och dédrigenom anpassa sin verksamhet. Det ser vi som en
stor mdjlighet for de organisationer som idag har en nirvaro i sociala medier. Vi
hoppas dérfor att den tredjedel som 2011 inte hade en nérvaro i sociala medier
idag, eller inom en snar framtid, har det och himtar in virdefull information om

de vigar deras organisation kan ta (Brynolf, 2011).
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5.1 Forslag till vidare forskning

Vi har i var studie undersokt diskurser i sociala medier och den kommunikation
som intressenter for med en organisation. Vid vidare studier hade det varit av in-
tresse att studera organisationers och hur de idag arbetar med att analysera sociala
medier. Skiljer dess metoder sig frdn de vi anvént oss av och vilka olika slutsatser
kan man dra fran dem.

Det hade @ven varit av intresse att applicera var studie och analysera inldgg ut-
ifrén en diskursanalys ndr en organisation inte befinner sig i en kris. Vi tror utifrén
véra fynd att diskursanalys av sociala medier dr ndgot som organisationer kan an-
vénda l6pande. Men for att styrka det och utforska virdet i det hade sddana studier

behovt genomforas.
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Bilaga 1

Bilaga 1: Intervjuguide.

Vi har valt att utgd fran en semistrukturerad och dynamisk intervjuguide. Fragorna som pre-
senteras hdr nedan dr endast till for att fungera som ett stod lings med intervjun. Motiveringen
till den hér utgangspunkten dr det faktum att vi endast vill diskutera vissa teman och fanga in

de intervjuades tankar och perspektiv angédende dessa teman.

Bakgrundsfragor:
Namn?

Alder?

Sysselsdttning?

Oppningsfragor:
*  Hur anvinder du sociala medier?
*  Varfor? Vad dr framsta orsaken?
*  Hur upplever du hdstkottskandalen?
*  Hur tror du att andra upplevde den?

*  Vad dr enligt dig anledningen till att den blev sa stor i de sociala medierna?

Oro, ilska och besvikelse:
* Blev du orolig pd grund av skandalen?
* Upplever du att andra blev det?
*  Pd vilket sdtt uttryckts denna oro?

*  Varfor tror du att mdnniskor blev sa oroliga, arga, besvikna?

Drivande:
*  Upplevde du att mdnga drev med Findus?
*  Varfor tror du att de gjorde det?

*  Vilka konsekvenser tror du att detta kan ha haft?
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* Gjorde man likadant med andras inldigg?

Informationssokande:
*  Var det mdnga som sokte information pd sidan?
*  Varfor tror du att man gjorde det?

*  Hur upplevde du de svar de fick, var de givande?

Soker dialog:
*  Upplever du att manga forsokte starta en dialog med Findus?
*  Varfor tror du att de gjorde det?
*  Varfor tror du att man gjorde det i sd fall.

Hur upplever du att svaren och diskussionerna sag ut?
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