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Abstract - Sammanfattning

ABSTRACT

In December 2019, the World's Health Organization (WHO) reported on a new virus that was
behind several pieces of pneumonia in the city of Wuhan, China. The Chinese authorities found
that it was a completely new airway virus belonging to the coronavirus family, called COVID-
19. The virus spread rapidly across national borders, resulting in a pandemic, which left many
countries and organizations in crisis. When organizations end up in crisis, demands are placed on
crisis communication in order to achieve positive organizational reputation. This qualitative
study aims to contribute with new insights about how organizations in crisis, as a result of a
social crisis, can apply rhetorical communication strategies in their crisis communication on
social media to create the conditions for good organizational rumor dissemination. To examine
this, the Scandinavian airline SAS crisis communication on Facebook during the start of the
COVID-19 crisis is analyzed through a textual and visual rhetorical analysis. The analysis is
based on the three rhetorical appeals and Benoit’s reasoning of Image Repair Theory. How you
use rhetorical communication strategies, in the form of crisis communication, can have a
prominent impact on how the recipients receive the message. This applies both when it comes to
the design of text and image, as well as how they interact. It can be concluded that it is of
importance that an organization that is in a social crisis, communicate solutions, or preventative
measures, as well as showing empathy towards the affected to deal with the consequences of the
crisis. A general goal of crisis communication, regardless of the nature of the crisis, is that the

sender is perceived as credible as it creates the trust of the recipient.

Keyword: Crisis communication, organizational crisis, society crisis, social media, rhetorical
analysis, SAS
Number of characters including spaces: 83 096



SAMMANFATTNING

I december 2019 rapporterade Worlds Health Organization (WHO) om ett nytt virus som lag
bakom flera stycken lunginflammationer i staden Wuhan i Kina. Inte l&ngt senare konstaterade
de kinesiska myndigheterna att det rorde sig om ett helt nytt luftvigsvirus som tillhor familjen
coronavirus, sa kallat COVID-19 (Doktor.se, 2020). Viruset spred sig snabbt 6ver nationella
granser, vilket resulterade i en pandemi, som ldmnade méinga samhillen och organisationer i kris.
Niér organisationer hamnar 1 kris stélls krav pa kriskommunikation for att uppna ett positivt
organisatoriskt rykte. Denna kvalitativa studie syftar till att bidra med nya insikter om hur
organisationer som befinner sig i kris, som ett resultat av en samhéllskris, kan tillimpa retoriska
kommunikationsstrategier i sin kriskommunikation pa sociala medier for att skapa
forutsattningar for positiv organisatorisk ryktesspridning. For att undersoka detta har flygbolaget
SAS kriskommunikation pa Facebook under starten av COVID-19-krisen analyserats genom en
textuell och visuell retorisk analys. Analysen bygger pa de tre retoriska appellerna och Benoite’s
resonemang om Image Repair Theory. Huruvida en organisation anvénder retoriska
kommunikationsstrategier i utformandet av dess kriskommunikation kan ha en framtradande
inverkan pa hur mottagarna uppfattar budskapet. Det avser savil text och bild enskilt, som text
och bild i samspel med varandra. Studien konstaterar att det dr essentiellt att en organisation som
befinner sig i en kris, orsakat av en samhéllskris, kommunicerar 16sningar eller forebyggande
atgdrder, samt visar empati mot de drabbade for att uppréatthélla positivt organisatoriskt rykte. Ett
generellt mél for kriskommunikation, oavsett krisens art, r att avsdndaren uppfattas som

trovirdig eftersom det skapar forutséttningar for att f mottagarens fortroende.

Nyckelord: Kriskommunikation, organisationskris, samhéllskris, sociala medier, retorisk analys,
SAS
Antal tecken inklusive blanksteg: 83 096
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1. INTRODUKTION

1 undersékningens inledande kapitel presenteras bakgrunden till studien som hdrleder till en
problemformulering. Vidare kommer studiens syfte och fragestdllning presenteras som foljs av
en bakgrund till den organisation som studien utgdr ifrdn. Slutligen tydliggors studiens

avgransning.

1.1 Bakgrund

I december 2019 rapporterade Worlds Health Organization (WHO) om ett nytt virus som lag
bakom flera stycken lunginflammationer i staden Wuhan i Kina. Inte 14ngt senare konstaterade
de kinesiska myndigheterna att det rorde sig om ett helt nytt luftvigsvirus som tillhor familjen
coronavirus, sa kallat COVID-19 (Doktor.se, 2020). Viruset spred sig snabbt ver landsgranser
vilket resulterade i en pandemi. For att hindra spridning och minska utbrottet av COVID-19 tog
lander sig an olika myndighetsatgédrder som paverkat samhéllets funktioner, inte minst
organisationer. COVID-19 har saledes inte bara resulterat i humanitéra konsekvenser, utan dven

ekonomiska konsekvenser vilket forsatt manga samhéllen och organisationer i kris (PwC, 2020).

1.2 Problemformulering

En pandemi utgor en samhallskris da det innebér en extraordinir storning for samhillets olika
funktioner (Massey & Larsen, 2006). Ett virusutbrott uppstir bortom ménniskans paverkan och
innebdr darfor att organisationer utsitts for oforutsdgbara konsekvenser som vidare kan forsétta
organisationen i kris. Nér organisationer hamnar i kris, oavsett om krisen &r internt eller externt
orsakad, stélls krav pa krishantering och séledes kriskommunikation. Det kan ddremot bildas
olika forvéntningar gentemot en organisation beroende pa krisens bakomliggande orsak. En kris
som uppstétt internt, exempelvis pa grund av en medarbetares handlande, utgor ett hdgre krav pa
ansvarstagande och effektiva atgérder fran organisationen. En kris som istéllet beror pd en

oforutsigbar extern hdandelse innebir vanligtvis att omgivningen tilldelar organisationen



minimalt med ansvar (Antonsson, 2017). Det priméira ansvaret tilldelas istdllet myndigheter,
politiker och forsvaret (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009). Det sociala inflytandet har dock
visat sig ha en stor paverkan pa hur individer agerar under en samhéllskris (Bish, Yardley, Nicoll
& Michie 2013). Huruvida inflytelserika organisationer agerar under en samhéllskris kan séledes
antas betydelsefullt for att formildra krisens konsekvenser. Organisationer som bar pa mojlighet
att paverka en samhéllskris kan dirfor forvintas ta ansvar samt besitta hog risk att hamna 1
organisatorisk kris. I det fall en pandemi ligger till grund for en kris kan internationella
organisationer ses speciellt hotade d& verksamheten stracker sig 6ver landsgrénser. De kan
ddarmed forvéntas ta ett specifikt ansvar da verksamheten kan pdverka virusets utbredning, vilket
kan komma och paverka verksamhetens 16nsamhet och forsétta organisationen i kris. I vér
alltmer digitaliserade vérld synliggdrs organisationers dtaganden effektivt vilket mojliggor for
intressenter att snabbt skapa sig en uppfattning av en organisations agerande under en kris, vilket
paverkar organisationens rykte. I de fall organisationer inte tar ansvar riskerar de istéllet hamna 1
organisatorisk kris pa grund av negativ ryktesspridning da organisationens agerande inte

stimmer Overens med intressenters forvintningar.

En kris innebdr dessutom stress och ovisshet pa individniva vilket forklarar varfor individer
forsoker skapa sig medvetenhet dver en situation for att uppleva sig ha ta kontroll 6ver den. For
att leva upp till individens forvintningar och behov bor organisationer ldgga vikt vid snabb och
meningsfull kommunikation (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009). Sociala medier ar ett medium
som har gjort det enklare att nd ut effektivt till en storre publik och skapa en meningsskapande
kommunikation mellan organisationer och ménniskor under kris. Samtidigt for sociala medier
med sig kommunikativa hot i form av bland annat effektiv informationsspridning vilket satter
hoga krav pd en organisations kommunikation, inte minst vid kris (Lucinda & Jin, 2018). Hur en
organisation tillimpar kriskommunikation pé sociala medier under en samhéllskris kan ddrmed
innebdra en essentiell paverkan for organisationens rykte och sdledes dverlevnad.
Kommunikation pé sociala medier kinnetecknas av bild och text som samspelar {or att skapa ett
meningsfullt budskap, vilket &r anvéndbart vid en krissituation (Austin & Jin, 2018). For att
kommunicera ett budskap som hdrleder mottagaren till en 6nskad uppfattning kan retoriska
kommunikationsstrategier tillimpas (Vigso, Mral, Nylund & Wigren, 2013). Eftersom

intressenters forvantningar gentemot organisationer skiljer sig at beroende pa krisens



bakomliggande orsak &r det av intresse att synliggora hur retoriska kommunikationsstrategier bor

anvéndas 1 organisatorisk kriskommunikation pa sociala medier under en samhéllskris.

1.3 Syfte och fragestallning

Denna studie syftar till att undersoka hur organisationer som befinner sig i kris, till foljd av en
samhillskris, bor tillimpa retoriska kommunikationsstrategier pa sociala medier for att skapa
forutséttningar for positivt organisatoriskt rykte. For att uppnd syftet kommer studien undersoka
flygbolaget SAS kriskommunikation pa Facebook under borjan av COVID-19 krisen. Ett
internationellt flygbolag kan ses sdrskilt intressant att studera da de bedriver en verksamhet som
striacker sig over landsgrinser och erhaller séledes en sérskild padverkan pa en pandemis
utveckling. Vidare kan flygbolag konstateras sérskilt utsatta under COVID-19 krisen da
efterfragan pa resor minskat markant och implementering av tillfdlliga lagar har satt stopp for

inflygningar (Nevéus, 2020).
For att uppna studiens syfte har foljande dvergripande fragestéllning formulerats:

Hur bor organisationer som befinner sig i kris till f6ljd av en samhdllskris anvinda

retoriska kommunikationsstrategier i sin kriskommunikation pd sociala medier?

Vidare kommer foljande forskningsfrdgor besvaras med hjilp av utvald empiri for att kunna

besvara den dvergripande fragestillningen:

Hur synliggérs de retoriska appellerna i savil text och bild enskilt, som text och bild i

samspel med varandra, i SAS kriskommunikation pd Facebook?

Vilka kommunikationsstrategier kan identifieras i SAS kriskommunikation pa Facebook?

1.4 Bakgrund om SAS

Scandinavian Airlines, mer kint under forkortningen SAS, ér ett flygbolag som grundades ér
1946 genom en sammanslagning av flera olika skandinaviska flygbolag. P& 50-talet var SAS det
forsta flygbolaget som korsade Nordpolen med en kommersiell flygning och har sedan dess
spelat en viktig roll i att bilda allianser och ge fler ménniskor pélitligare forbindelser till

destinationer 6ver hela vérlden. Idag &r SAS baserat i de tre skandinaviska l&nderna Sverige,



Danmark och Norge, och verksamheten erbjuder inrikes, europeisk och interkontinental
flygtrafik (SAS group, u.d.). SAS vision dr underldtta fora frekventa Skandinaviska resendrer
resande. D4 60% frekventa och erfarna resenérer foredrar SAS (SAS, 2020), gar det att
konstatera att organisationen uppndr sin vision och saledes erhaller ett gott organisatoriskt rykte.
SAS bestar av cirka 10 000 anstdllda och hade en omsittning pd dryga 46.8 miljarder kronor ar
2019 (Alla bolag, 2020). SAS frimsta inkomstkalla dr deras biljettforsiljning, varav 70% utgors
av frekventa resenirer. Sedan COVID-19 virusets utbrott och till f6ljd av dess restriktioner har
SAS tvingats stilla in flygningar vilket inneburit en forlust pa hundratals miljoner (Peterson &
Larsson, 10 Mars 2020). De ekonomiska forlusterna har inneburit att sirskilt utsatthet for
flygbolaget, dd 90% av SAS arbetskraft i mars 2020 blev permitterade (Hoikkala, 2020). Trots
att flygbolag som SAS lidnge varit hart pressade vad géller 16nsamhet, inte minst pd grund av
konkurrensen gentemot lagprisflygbolag, utgér COVID-19 krisen en extraordindr utsatthet for
SAS med tanke pa restriktioner som inneburit begriansningar for organisations verksambhet, vilket
forsatt SAS 1 kris. Trots att flygbolag som SAS lénge varit hart pressade vad géller Io6nsamhet,
inte minst pd grund av konkurrensen gentemot 1agprisflygbolag, utgér COVID-19 krisen en
extraordindr utsatthet for SAS med tanke pa restriktioner som inneburit begransningar for

organisations verksambhet, vilket forsatt SAS 1 kris.

1.5 Avgransning

Studien kommer att avgrinsa sig till SAS externa kommunikation pa Facebook specifikt relaterat
till pandemin orsakat av COVID-19, mellan tidsperioden 11 mars 2020 och 9 april 2020. Vidare

kommer studien avgransas genom att analysera kommunikation i form av text och bild som SAS
star som avsindare for. Interaktioner i form av kommentarer, likes och delningar kommer

ddrmed exkluderas fran analysen.
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2. METOD

I kommande kapitel presenteras studiens forskningsmetod som inkluderar motivering av metod,

materialinsamling, metodens genomforande samt dess tillforlitlighet och dkthet.

2.1 Kvalitativ forskningsansats

Denna studie kommer utga fran en kvalitativ undersdkning i form av en retorisk textanalys samt
retorisk visuell analys. En kvalitativ undersokning &r ett sitt att fi mer detaljerad och djupgaende
information om ett &mne, och besvara fragor som hur, pd vilket sdtt och varfor (Boyle &
Schmierbach, 2015). Studien kommer saledes ha en forklarande ansats for att utveckla en
forstaelse for fenomenet (Perri & Bellamy, 2011). For att fa kunskap om det valda &mnet
kommer empiriskt material material samlas in och analyseras med hjélp av utvalda teorier som
som syftar till med hjélp av utvalda teorier som som syftar till att utveckla en riklig och
djupgéendegiende forstaelse av det aktuella fenomenet. Processen kommer ddrmed att vara
abduktiv, vilket innebér en viaxelverkan vaxelverkan mellan en induktiv och deduktiv strategi

(Kvale & Brinkmann, 2014).

2.2 Empiriskt material

I en kvalitativ metod rekommenderas det att fordjupa sig inom ett fall, snarare én fler, dd
fokusering av ett specifikt fall kan ge en 6kad fordjupad forstaelse av det aktuella fallet
(Silverman, 2017). Darmed kommer denna studie gora en undersdokning av SAS externa
kommunikation pd socialmedieplattformen Facebook. Da denna studie avser att genomfora bade
en text och bildanalys utgér Facebook en framstaende kommunikations plattform da sociala
medier kéinnetecknas av kommunikation som inkluderar ett samspel mellan bild och text (Vigso
et al, 2013). Dessutom kan Facebook ses som SAS framsta sociala mediekanal, utifran
foljarantalet och séledes antal mottagare (SAS - Scandinavian Airlines, 2020). Materialet har
samlats in via skdrmdumpar och inkluderar sex utvalda inldgg frdn SAS Facebooksida som anses

vara relevant for studiens syfte.

11



2.3 Retorisk textanalys

Retorisk textanalys dr en metod inom vetenskapen som syftar till att forstd hur texter ar
utformade fOr att Overtyga en publik. Analysen bor dirmed fokusera pa vem avséndaren av
budskapet dr, avsidndarens relation till publiken, vem avsindaren utger sig for att vara, och
framforallt hur dessa faktorer har en inverkan pd kommunikationen (Renberg, 2007). En
textanalys utgar frén att fragestillningar som riktar sig till den givna texten preciseras, som sedan
syftar till att besvaras med hjélp av det empiriska materialet och olika verktyg i form av begrepp
och teorier. Exempelvis kan det kommunikativa budskapet forstiarkas genom upprepning av ord
(Melin, 2009). Ett annat verktyg &r liran om de retoriska appellerna; ethos, pathos och logos
(Ostbye, Knapskog, Helland & Larsen, 2004). Utifrdn dessa retoriska appeller har fragor till
inldggen formulerats (se bilaga 1) som kommer att anvindas som ett hjdlpmedel for att

genomfora den retoriska textanalysen.

2.4 Retorisk visuell analys

En retorisk visuell analys &r en metod som anvinds for att undersoka hur bilder, farger,
avbildningar och kroppssprék kan appliceras for att dvertyga mottagaren (Carlsson & Koppfeld,
2008). Retoriska funktioner i visuella uttryck kan anvidndas som hjdlpmedel for att leda
mottagaren till en viss tanke eller forestillning som avsdndaren 6nskar uppna. Inom visuell
retorik dr begreppen denotation och konnotation av vikt for att forstad hur mottagaren uppfattar ett
visuellt uttryck. Denotation kan beskrivas som en bilds priméra och generella betydelse, medan
konnotation kan beskrivas som en rikare tolkning av bilden och omfattar alla de associationer
som kan knytas till bilden (Fiske & Jenkins, 2011). Ddrmed genomfors en retorisk visuell analys
inledningsvis att beakta sjdlva bilden och dra slutsatser om vad den representerar med en
objektiv syn. Vidare undersoker analysen vilka associationer som bilden kan hirledas till och

saledes finna bildens egentliga betydelse for mottagaren (Rose, 2016).

Likt den retoriska textanalysen kan de retoriska appellerna ethos, pathos och logos appliceras pa
en retorisk visuell analys. Genom att anvinda dessa dven visuellt kan avsdndaren i storre
utstrackning lyckas overtyga sin publik. For att exemplifiera kan ethos befinna sig i ett visuellt

uttryck genom att portrittera en person som besitter trovérdighet, exempelvis en polis om
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budskapet avser en brottsplats. Pathos kan appliceras pa en bild genom att exempelvis gestalta
ett skrick- eller drdomscenario, och saledes anspela pa en mottagares riddsla kontra hopp och
glddje (Waern, Pettersson & Svensson, 2004). Slutligen kan /ogos appliceras genom att referera

till bilder som visar pé visuella diagram och statistik.

Genom att inkludera en retorisk visuell analys kan sé kallad “tyst kunskap” urskiljas i bilderna
och vidare mojliggora for en djupare forstaelse for det underliggande syftet med
kommunikationen (Mral & Olinder, 2011). Beroende pa hur text och bild samspelar skapas olika
uppfattningar. I de fall dér text och bild kompletterar varandra kan budskapet fortydligas och
saledes ha en forklarande funktion som skapar harmoni. Detta fungerar sirskilt bra i informativa
och pedagogiska sammanhang. Om en bild och text istillet utsdnder disharmoni, forstirks
uppméirksamheten hos mottagaren och kéinslor kan littare vickas. Detta innebér att bild och text
sager olika saker och ett kommunikativt glapp kan uppstd. Glappet kan skapa engagemang och
delaktighet frdn mottagarna dd det skapas en nyfikenhet att forsta budskapet (Bergstrom, 2012)
Realism &r ett ytterligare sdtt for att locka fram kdnslor hos mottagaren och kan uppnas genom
att en bild upplevs som nérvarande och verklighetsforankrad. Mottagaren kan dé lattare relatera

till bilden, vilket bidrar till en meningsskapande process (ibid).

2.5 Analysmetod

Denna studie kommer att inkludera bade en retorisk textanalys och en retorisk visuell analys. En
kombination av text och bild stirker det kommunikativa budskapet (Bergstrom, 2012) och
analysen syftar sdledes till att undersdka huruvida text tillsammans med bild skapar mening till
kontexten de befinner sig i. Da empirin utgar frdn SAS Facebooksida dér inldgg 1 stor
utstrdckning inkluderar bilder och text dr en kombination av dessa analysmetoder lamplig for att

skapa en forstdelse for hur inldggets innehall samspelar och skapar ett budskap.

2.5.1 Narlasning
Nérldsning dr en metod for att tillimpa teorin pd empirin och ger forskaren mojlighet att 6ka sin

kunskap kring text- och bildmaterialet. Metoden innebér att forskaren systematiskt saktar ned sin
ldsning for att kunna se bortom de axiom som kan tdnkas forekomma. Nérldsning handlar om att

forskaren analyserar bade texten, bilden och dess kontext i de kommunikativa budskapen, och
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hur de kan ses utifrdn ett enskilt perspektiv, men dven pa vilket sétt de alla delarna samverkar.
Det huvudsakliga malet med tillimpning av nérldsning &r att identifiera det empiriska materialets
mening och potentiellt dolda meningsinnebdrder och budskap (Viklund, Mehrens & Fischer,
2014). Nirlasning ldmpar sig vél for denna studie dd studien kommer att analysera SAS
Facebookinldgg djupgéende och detaljerat, for att pd sé sitt skapa forstéelse for SAS
underliggande syfte i utformning av kriskommunikation under COVID-19 krisen.

2.5.2 Kronologisk ordningsfoljd

Insamlingen och analyseringen av materialet kommer att ske utifrin ett kronologiskt arbetssitt,
vilket innebir att de Facebookinlidgg som denna studie berdr har analyserats utifran den
kronologiska ordning som de publicerats pd SAS Facebooksida. Genom att tillimpa en
kronologisk ordningsfolj vid anvéindandet av retoriska verktyg och kommunikationsstrategier,
kan budskapet ha en inverkan pa hur det mottas av mottagaren. En kronologisk tillimpning 6kar
mojligheten for mottagaren att forsta, och for avsédndaren att analysera, det empiriska materialet

pa ett fullvirdigt satt.

2.6 Tillforlitlighet och akthet

I och med att denna studie anvénder sig av en kvalitativ metod dr det lampligt att anvénda
begreppen tillforlitlighet och dkthet som en motsats till validitet och reliabilitet for att beskriva
vérdet av forskningsmetoden. Tillforlitlighet virderas utifrdn fyra stycken delkriterier;
trovirdighet, verforbarhet, pdlitlighet och en mdjlighet att styrka och konfirmera. Akthet
bedoms istdllet utifran kriterierna rdttvis bild samt ontologisk- pedagogisk - katalytisk och
taktisk-autenticitet (Bryman, 2011). I féljande avsnitt presenteras begreppen i relation till

studiens forskningsmetod.

2.6.1 Tiliforlitlighet

Trovirdighet kan kopplas till hur vél studien kan forankras till den sociala verkligheten och att
studien gors i enlighet med de regler som finns (Bryman, 2011). Denna studie har inte berdrt
individers integritet for att fa nddvéndig information, utan information har samlats in fran
offentliga doméner vilket &r fordelaktigt ur en etisk och trovérdig synvinkel. Vidare har

litteraturen som anvinds i studien valts med omsorg for att overensstimma med studiens syfte
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och frigestdllningar, vilket dr en forutséttning for att metoden ska korrespondera med studiens
ursprungliga idé. Bockerna r forfattade av erkénda forskare inom forskningsfaltet och artiklarna

ar vetenskapligt forankrade, varpa kédllorna och dess innehéll kan antas tillforlitliga.

Overforbarhet handlar om i vilken grad resultaten kan dverforas till en annan milj6 och kontext
(Bryman, 2011). Det kan konstateras att denna studies resultat dr dverforbar till andra miljéer
och kontexter, vilket grundar sig i det faktum att studiens resultat utgar frdn verkligt material i en
verklig kris. Resultaten kan saledes appliceras pd andra fall och verksamheter for att se huruvida
diverse kommunikationsstrategier kan anvindas vid liknande kriser. Det &r dock viktigt att ta
hénsyn till att pandemier utgor en extraordindr situation vilket kan skapa fordndrade attityder hos
individer. Detta kan i sin tur innebéra en fordndrad instillning till organisitoners agerande, vilket
1 sin tur paverkar om kriskommunikation kommer uppné ett framgangsrikt resultat.
Overforbarheten kan saledes uppfattas begrinsad till pandemier. Vidare har studiens
tillvigagéngssétt redovisats tydligt varpa liknande studie kan genomforas av andra vilket dven

styrker graden av Overforbarhet.

Fdlitligheten behandlas utifran hur vél studien har granskats av kollegor och sdledes fétt en
bedomning av studiens kvalité i form av de procedurer som har valts och tillimpats (Bryman,
2011). Denna studie har kontinuerligt blivit beddmd av tilldelad handledare samt av
studentkamrater, vilket foljaktligen har lett till nya insikter och infallsvinklar som har forbattrat
denna studies kvalité och utfall. Vidare kan studiens palitlighet stirkas i och med att den &r
genomford av tva skribenter. Det har mdjliggjort att studien har granskats av tva 6gon under hela

forskningsprocessen vilket kan anses 6ka kvalitén.

Styrka och konfirmera handlar om skribenternas forstielse for hur personliga erfarenheter och
referensramar kan komma och férga resultaten av studien (Bryman, 2011). Att framstilla
argument pa ett individualistiskt eller sdrskilt sdtt kan resultera i svaga resultat och ge en
subjektiv syn pa ett imne. Som en konsekvens kan resultaten bli kontroversiella eftersom
tolkningar kan uppfattas som felaktiga eller partiska beroende pa mottagaren (Sanjari,
Bahramnezhad, Khoshnava, Fomani, Shoghi & Cheraghi, 2014). Detta argumenterar for att

forklaringarna och resonemangen i denna studie kommer att vara generaliserbara eller pd nigot
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satt ha ett storre perspektiv. Textanalyser ger utrymme for tolkning och darfor bor det
sakerstdllas att de inldgg som analyseras dr kopplade till fenomenet for att undika slutsatser som

dras utifran material som inte ar relevant for studien.

2.6.2 Akthet

Kriterierna inom #kthet kan beskrivas huruvida mottagarna fitt en storre forstaelse for sin
sociala situation, om undersokningen har bidragit till att mottagarna kan fordndra sin situation,
om mottagarna fatt en bdttre bild av hur andra personer upplever saker och ting, samt om
studien inneburit att mottagarna fatt béttre mojligheter att vidta de dtgdrder som krdvs (Bryman,
2011). Denna studie kan innebara storre forstaelse for hur teorier inom kriskommunikation kan
tilldmpas 1 den sociala praktiken. Det kan saledes bidra till att andra organisationer som befinner
sig 1 en samhallskris kan tilldmpa studiens resultat i syfte for att vidta kommunikationsatgérder
for att kunna forbéttra sin situation. I och med att inliggen som analyseras utgér ifrdn en
offentlig verksamhets yttranden, kan andra mottagare dra nytta av studiens resultat for att fa en
bittre bild huruvida andra verksamheter upplever saker och ting. Inom kriteriet dkthet handlar
det &ven om huruvida undersokningen ger en tillrdckligt rdttvis bild av de olika asikter och
uppfattningar som finns bland materialet i studien (Bryman, 2011). Avseende rdttvis bild kan det
konstateras att denna studie har bedomt allt insamlat material utifrdn samma forutsittningar. Det
kan ddrmed antas att de asikter och uppfattningar som resultaten grundar sig i dr objektivitet.
Personliga vérderingar har inte fatt pdverka resultatet av undersokningen i ndgon avgodrande

utstrackning.
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3. TEORETISKT RAMVERK

Detta kapitel definierar inledningsvis visentliga begrepp som syftar till att berika forstdelsen for
forsknings fenomenet. Vidare presenteras forskning inom kriskommunikation och
kriskommunikation pa sociala medier. Slutligen presenteras de retoriska teorier som ligger till

grund for analysen.

3.1 Kris

En kris kan definieras som en specifik, oférutsedd och icke rutinmédssig handelse, eller serie av
héndelser, som skapar hog osédkerhet och hotar grundldggande funktioner och vérden (Heide &
Simonsson, 2016). Nedan presenteras tva typer av kriser, samhdllskris och organisationskris,

som syftar till att skapa forstéelse for skillnader och likheter dem emellan samt organisationers

generella roll 1 respektive kriskategori.

3.1.1 Samhallskris

En samhallskris innebér en extraordinér storning som, mer eller mindre, paverkar ett helt
samhille och dess funktioner (Massey & Larsen, 2006). Samhéllskriser kan uppsta pa grund av
flera anledningar, exempelvis till f6ljd av krig, naturkatastrofer eller pandemier. Samhaéllskriser
innebdr att medborgare berdrs, vilket stéller krav pa krishantering fran samhaéllsorgan, dar
myndigheter, politiker och forsvaret besitter det frimsta ansvaret (Falkheimer, Heide & Larsson,
2009). Det kan dock vara problematisk och kommunicera med allméinheten i en krissituation, da
information frin andra aktorer kan skapa forvirring och resultera i en férsdmrad uppfattning av
situationen. Effektiv informationsspridning ér saledes en essentiell del av krishanteringsarbetet
for att sidkerstélla en sanningsenlig uppfattning av krisen (Coombs, 2007). Dessutom tenderar
individers upplevelse av en kris utvirderas genom instinktiva kénslor snarare en rationellt

tankande (Slovic, 2010), vilket kan resultera i oférdelaktigt agerande under samhillskris. Det
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sociala inflytandet har stor paverkan pa hur individer agerar under en kris, dér inflytandet starks i
de fall det kommer frén en trovérdig killa (Bish, Yardley, Nicoll & Michie 2013). Huruvida
legitima organisationer agerar under en samhallskris kan saledes antas betydelsefullt for att det

sociala inflytandet ska ha mdjlighet att paverka individer till att agera efterstrdvansvart.

3.1.2 Organisationskris

En organisationskris definieras som en specifik, ovintad och icke-rutinméssig héndelse, eller en
serie av hindelser, som skapar hoga osdkerhetsnivder och hotar organisationens hogprioriterade
mél (Ulmer, Sellnow & Seger, 2011). En organisationskris kan uppsta pa grund av normala
misstag, exempelvis dalig planering eller bristfillig kommunikation, interaktiv komplexitet eller
externa, ofdrutsedda handelser som uppstar utanfor en organisations kontroll (Heide &
Simonsson, 2016). Oavsett krisens orsak kommer den ha en inverkan pa intressenternas
interaktion med och uppfattning av organisationen, samt riskera att skada organisationens rykte.
Organisationens framsta uppgift under en kris kan saledes konstateras vara att ateruppbygga
intressenternas fortroende och aterstélla dess rykte (Coombs, 2007). Till skillnad frén en
samhillskris dr en organisationskris begransad till organisationen, vilket innebir att aktorer
utanfor organisationen inte paverkas i samma utstrickning. En organisationskris innebér siledes
inte lika stort hot for allminheten som en samhéllskris. Dessutom erhéller en organisation

konkurrenter och som gor den utbytbar vilket forstarker behovet av ett gott organisatoriskt rykte.

3.2 Kriskommunikation

Kriskommunikation &r alla de kommunikationsprocesser som sker bade internt och externt under
en kris, och bor dérfor ses som en kontinuerlig process (Heide & Simonssson, 2016).
Kriskommunikation grundar sig i en traditionell vetenskaplig uppfattning med malet att finna

lagliknande monster sé att verkligheten gér att beskriva, forutsdga och forklara.

Inom kriskommunikation har generella riktlinjer utformats f6r hur en organisation bor hantera en
kris, med syftet att aterstilla organisationens rykte och image till ett sé kallat “normallédge”. Till
att borja med géller det att reagera fort och fa ut information till olika intressenter for att fylla ut

det informationsvakuum som skapas nér en kris uppstir. En rekommendation dr att soka efter
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sanningen om vad som har hént och sedan beritta vad som skett sa fort som mojligt - “tell it all
and tell it fast” (Fowler, 2017). Vidare bor kommunikationen vara konsistent och
meningsskapande. Avsédndaren bor darfor sékerstilla att information som skickas ut inte &r
motsdgelsefull. En nyckelstrategi dr att vara Oppen och transparent under och efter en kris (Heide
& Falkheimer, 2013). Detta gér i linje med Palm och Falkheimer (2005) och Vigse (2016)
pastaende om att framgéngsrik kriskommunikation stéller krav pé att avsdndaren uppfattas tala
for hela organisationen den representerar. Vidare menar Fischoff, Brewer och Downs (2011) att
kommunikationen bor anpassas till individens behov samt utgoéra relevans for den sociala

situation som individen befinner sig i. Kommunikationen riskerar annars att uppleveas irrelevant.

3.2.1 Kriskommunikation pa sociala medier

Sedan uppkomsten av sociala medier, har baide kommunikativa hot och mgjligheter for en
organisation under en krissituation skapats. Forst och framst kan sociala medier vara kallan till
en organisationskris pd grund av exempelvis en délig utformat sociala mediekampanj eller ett
felaktigt meddelande som skadar organisationens rykte. Vidare kan negativ elektronisk word-of-
mouth (eWOM) skapas av intressenter som dr missndjda med en organisation (Austin & Jin,
2018). Detta innebdr att intressenter kan tréffas digitalt och dela sina historier och den senaste
informationen, och som en konsekvens forma ett kollektivt motstdnd mot organisationen
(Coombs, 2007). Séledes blir krisen svarare att styra och kontrollera da sociala medier skapar
forutséttningar for att hela offentligheten kan sprida negativa budskap i allt storre volym och mer
effektivt. A andra sidan, har sociala medier gjort det enklare for en organisation att uppritthalla
sitt rykte, bemdta kritik och skapa en meningsskapande kommunikation med sina intressenter
(Austin & Jin, 2018). Sociala medier har pd sé vis en positiv funktion da den fyller ut tystnaden,
och kan pé ett enkelt sdtt tillhandahélla information och interagera med sina intressenter som
saledes kan minska osékerhet hos mottagaren vid en kris (Cheng, 2016). Vidare kan specifika
typer av sociala medier, beroende pa dess egenskaper, ha olika effekter pé effektiviteten i en
social-medierad kriskommunikation. Facebook, Instagram och Twitter, &r tre exempel dir det &r
vanligt att sammanfoga text och bild vilket gor att organisationer kan skapa en visuell
storytelling under realtid. Detta skapar en unik mdjlighet for organisationer att kommunicera

fordelaktigt under kris med hjélp av sociala medier (Austin & Jin, 2018). Sammanfattningsvis
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kan det konstateras att sociala medier ger bdde unika utmaningar och
kommunikationsmojligheter for en organisation i kris. Slutligen kan det konstateras att
kriskommunikation pa sociala medier dr padgdende forskningsomréde som behdver utvecklas mer
for att forklara hur sociala medier, traditionella medier samt word-of-mouth samverkar, och 1
vilken utstridckning dessa kan paverka en organisationens aterhdmtning efter kris (Austin & Jin,

2018).

3.3 Retoriskt perspektiv pa kris

Med retorik sa avses ménsklig dvertygande kommunikation, med fokus pd dvertalning,
overtygelse, manipulation och argumentation (Heide & Falkheimer, 2013). Retorik har en viktig
funktion i kommunikationen eftersom den mdjliggor for avsédndaren att paverka mottagarens
uppfattning av ett fenomen som vidare kan ha inverkan pa mottagarens handlingsval (Muller &
Craig, 2007). Retorik dr ddrmed en avgorande konst och vetenskap inom faltet
kriskommunikation och kan anvéndas for att undersdka en organisations
kommunikationsstruktur och genomslag vid kris. Genom retoriska analyser kan
kriskommunikationen undersokas for att identifiera om kommunikationen har édrliga avsikter och
om den uppfattas korrekt. En grundtanke inom retoriskt perspektiv pa kriskommunikation ar
skapandet av fortroende, tillit och trovardighet, vilket kallas for pistis. Pistis kallas dven for
“bevis-medel” vilket kan delas in i tre olika faktorer som bendmns som de retoriska appellerna. I
kommande avsnitt presenteras de ingadende och vad de har for betydelse i uppbyggnaden av

kommunikationen (Vigso, Mral, Nylund & Wigren, 2013).

3.3.1 Retoriska appeller

Den grekiske filosofen Aristoteles myntade tre stycken huvudelement inom retorik vilka kommer
och kallas for ethos, pathos och logos. Tillsammans skapar dessa tre strategier en enhet som
brukar bendmnas som de tre retoriska appellformerna (Olmsted, 2006). Dessa tre appellformer
betonar vikten av att anvdnda sig av trovérdiga, kdnslomédssiga och logiska argument som ar
viktiga faktorer nir en ska dvertyga sin publik (Heide & Falkheimer, 2013). Nedan presenteras

de tre strategierna mer ingéende.
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Ethos

Ethos innebir ett tals formaga att skapa trovérdighet hos mottagarna, och kénnetecknas av kloka
handlingar, vélvilja, samt god karaktdr. Utformningen av talet har en stark paverkan pa hur
talaren i frdga kommer att uppfattas av andra och det dr ddrmed viktigt att det etableras tidigt 1
kommunikationen (Lindstedt, 2015). En viktig aspekt for att erhélla ett starkt ethos dr att pavisa
kompetens sd att mottagarna far upplevelsen av att det som sdgs ér trovardigt. Aristoteles hidvdar
att etos borde skapas frén "resultatet av talet, inte fran en tidigare uppfattning om att talaren dr
en viss typ av person”. Ethos handlar ddrmed om hur talaren kan anvénda sig av en god karaktér
for att 6ka sannolikheten att mottagaren kénner ett fortroende for sandaren och utvecklar en tro
for det kommunikativa budskapet (Olmsted, 2006). Det finns tva stycken olika tillvigagédngssatt
for att uppna ethos. Det handlar dels om att f4 mottagarna att kéinna ett fortroende for talaren
genom sitt framtrddande, och dels genom att fi mottagarna att kdnna sig bekraftade och
respekterade av avsdndaren. Ethos handlar alltsd om att skapa en positiv bild av sig sjdlv for att
framstd som trovirdig hos andra (Carlsson & Koppfeldt, 2008). Utover kommunikativa medel
kan trovérdigheten stirkas genom attribut, sdsom klddsel och socialt sprak, men dven genom att

ha rétt personlighet och ett vélkint ansikte (Renberg, 2007).

Pathos

Pathos syftar till att vicka kénslor eller berora de kédnslor som redan finns hos publiken (Heide &
Falkheimer, 2013). Kénslor spelar en essentiell roll for att fa mottagarna att tro péd det
kommunikativa budskapet som ségs, da aktoren gor ett forsok till att sdtta mottagaren i ett
fordelaktigt kinsloldge och genom detta Gvertyga mottagaren nir dem &r i en specifik stindpunkt
(Olmsted, 2006). Vanligt forekommande kdnslor som pathos forsoker formedla dr medkiénsla,
glddje, humor och sorg. Vidare for att na kdnsloméssig 6vertygelse brukar pathos inkludera
personliga och kénsloladdade ord, samt forsok till att utstrdla entusiasm och engagemang
(Renberg, 2007). Aristoteles menar pé att inkludera kidnsloméssiga argument &r precis lika viktigt
som att ha ett starkt ethos, da pathos-argument kan leda till mentala impulser och kdnslor som
g0r att mottagaren blir 6vertygad och skapar ett fortroende for talaren. Blir mottagaren
kinslomassigt paverkad kan det leda till att mottagarens kénsla till sanningen foréndras till

avsdndarens fordel (Olmsted, 2006).
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Logos

Den sista av de tre appellformer kallas for logos och grundar sig i fornuftsméssiga argument.
Den syftar till att formedla effektiva argument och konkret fakta for att kunna dvertyga sin
publik (Heide & Falkheimer, 2013). Aristoteles beskriver logos som de argument som ger den
ultimata sanningen, dd dem arbetar som bevismedel for att hjdlpa sdndaren att framsta som
fornuftig och sanniglighetsenlig. Logos-argument kan pdverka publikens egen formaga att dra
slutsatser om en viss fraga, ofta genom att man hénvisar till fakta och statistik, samt genom att

anvénda sig av bade vetenskapliga och historiska exempel (Olmsted, 2006).

3.3.2 Image Repair Theory

Niér en kris uppstér dr det viktigt att organisationer kommunicerar sitt forhéllningssatt till krisen.
Kort sagt kan kommunikationen antingen signalera ett ansvarstagande eller en
ansvarsforskjutning. I teorin /mage Repair Theory (IRT) som William Benoit tagit fram
presenteras fem retoriska kommunikationsstrategier for hur organisationer kan forhalla sig till en
kris; (1) fornekande, (2) bortforklaring, (3) minska héindelsens anstotlighet, (4) tillrdttaldggande
och (5) ta pa sig skulden (Heide & Simonsson, 2016). Teorin utgar fran antagandet att
kommunikation dr en malfokuserad aktivitet dér forhallningssétten syftar till att upprétthalla ett
gynnsamt varumarkesrykte genom att ateruppta kontroll dver situationen (Frandsen & Johansen,

2017).
Fornekande

Férnekande syftar till att hivda sig oskyldig till en kris, alternativt projicerar dver skulden pa
ndgon annan (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009). Denna strategi kan antas riskfylld i de fall
uppfattningar dndd pekar mot att organisationen i frdga ar skyldig till en kris, vilket kan resultera

i en dubbelkris och forviarra situationen (Heide & Simonsson, 2016).
Bortforklaring

Att tillampa bortforklaring som strategi innebdr att en organisation bortforklarar sig ansvaret och
lagger antingen Over skulden pd ndgon annan, hénvisar till bristande information, skyller pa

okontrollerbarhet eller uttrycker en god intention for att undvika en fortroendekris. Aven denna
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strategi kan leda till oviintade konsekvenser som forvérrar situationen dd forhéllningssattet kan

uppfattas som en omoralisk ansvarsforskjutning (Heide & Simonsson, 2016).
Att minska hiindelsens anstotlighet

Detta &r en strategi som innebdr att organisationen medger att de har gjort fel, men genom
strategins sex olika atgédrder kan de minska héndelsens anstotlighet hos de berdrda intressenterna
(Benoit, 1995). Att minska hdindelsens anstotlighet kan tillimpas genom att organisationen
kompenserar for krisen genom goda handlingar, reducera risken att krisen forstoras, hénvisa till
vérre kriser, synliggdra eventuella positiva effekter som krisen bidragit till, ifrigasitta
angripande, eller erbjuda kompensation. Strategin kan sdledes uppfattas inkludera bade ett

ansvarstagande och ansvarsforskjutande for krisen (Heide & Simonsson, 2016).
Tillrittaldiggande

Strategin tillrdttaliggande kan ses som ett sétt att frimja ansvarstagande av en kris da den
innebdr att organisationen utlovar en plan som syftar till att 16sa problemet/problemen som
krisen orsakat, samt arbeta forebyggande for att undvika framtida kriser (Falkheimer et al.,
2009). Det kan konstateras att denna strategi lampar sig bade i ett scenario nér organisationen ska

be om ursékt, samt om organisationen inte medger att de har gjort nigot fel (Benoit, 1995).
Ta pa sig hela skulden

Den sista strategin, fa pd sig hela skulden, handlar kort sagt om att be om forlatelse och erkdnna
sig ansvarig for krisen (Benoit, 1995). Enligt Falkheimer & Heide (2013) bendmns denna strategi

ofta som att “gdra en pudel” 1 Sverige.
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4. TIDIGARE FORSKNING

1 foljande kapitel presenteras tidigare forskning som inriktar sig pa retoriskt perspektiv pd
kriskommunikation. Genom tidigare forskningsstudier redogor avsnittet for hur de retoriska

appellerna och strategier inom Image Repair Theory anvdinds vid tidigare kriser.

4.1 Retoriskt perspektiv pa kriskommunikation

Frandsen och Johansen (2017) hidvdar att nutidens samhélle kan bendmnas som ett krissamhélle i
och med att kriser uppstdr kontinuerligt och allt mer ofta. Detta forklarar varfor forskning som
inriktar sig pd kriskommunikation &r ett vixande forskningsomrade (Falkheimer, Heide &
Larsson, 2009). Sociala mediers uppkomst har inneburit att organisationer har fatt en ny
kommunikationsarena som mojliggjort for organisationer att effektivt kommunicera med
omvdrlden, vilket skapat bdde fordelar och hot, och stillt krav pd organisationer att skapa dkad
forstaelse for huruvida kriskommunikation bor tillimpas (Coombs, 2007). Huruvida en kris
uppfattas av omgivningen paverkas genom séttet den konstrueras, underhélls och formedlas
(Frandsen & Johansen, 2017). Vigso et al (2013) menar att alla tre retoriska appeller, ethos,
pathos och logos, bor anvindas i utformning av kriskommunikation. I tidigare forskningsstudier
som inriktar sig pd kriskommunikation pa sociala medier gar det att urskilja strategiskt
anviandande av retoriska kommunikationsstrategier som efterstravansvirt (Mickelsson, 2015;
Hornfeldt & Kraaft, 2016). Tidigare forskning som identifierats har frimst inriktat sig pa
organisationer som befinner sig i en internt orsakad kris alternativt kriser som &r begransad till en
organisation. Vad géller kriser som &r internt orsakade, det vill sédga dér chefer eller medarbetare
ligger till grund for krisen, dr de image-reparerande strategierna fillrdttaldggande och minska
héndelsens anstotlighet fraimst forekommande, vilket resulterat i kommunikation som skapat
ethos och logos (Hornfeldt & Kraaft, 2016). Aven i en forskningsstudie som undersokt en externt
orsakad kris, dér krisen &r begriansade till en enskild organisation, har den image-reparerade
strategin minska héndelsens anstétlighet anvants mest frekvent och mdjliggjort for framforallt ett

starkt ethos (Mickelsson, 2015).
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5. ANALYS

1 foljande kapitel tillimpas en analys pd utvald empiri utifrdn det metodologiska och teoretiska

ramverket. Sex utvalda inldgg fran SAS Facebooksida som anses vara relevant for studiens syfte

kommer att analyseras utifran en retorisk textanalys och en retorisk visuell analys. Analysen
undersoker hur de retoriska appellerna samt kommunikationsstrategierna inom Image Repair

Theory anvdindes.

5.1 Analys av SAS Facebookinlagg

Inligg 1

SAS - Scandinavian Airlines oo
M mars-§

As we know that flexibility is crucial for our travelers, we are now offering
the possibility to rebook many flights. The rebooking fee will be waived,
but any price difference between the existing booking and new booking
must be paid if the new fare is higher. Use this link to see if your ticket is
affected and for full Terms & Conditions.

REBOOKING RULES

NOW MORE FLEXIBLE

FLYSAS.COM
Updated Rebooking Rules | SAS

See the full terms & conditions and if your ticket is affected here

O 489 315 kommentarer 38 delningar
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Retorisk textanalys

Den 11 mars 2020 publicerade SAS ett inldgg som uttrycker ett budskap som kan antas ha en
koppling till COVID-19, med anledning av att vérldshélsoorganisationen WHO samma dag
konstaterade att COVID-19 mynnat ut i en pandemi (Doktor.se/Lundbord, 4 april 2020).
WHO’s konstaterande resulterade i rekommendationer till allmidnheten om att undvika

flygplatser och resor vilket motiverar innehéllet i SAS Facebookinldgg.

Texten bestér av tre kortare meningar. Den inledande meningen visar forstaelse for mottagarens
behov av flexibilitet vilket bidrar till 6dmjuk upplevelse av SAS. Resterande tvd meningar
tillhandahaller information om vilka regler som géller de resenirer som har bokat resa med SAS,
samt en lank till SAS hemsida for ytterligare information. Det kan sdledes konstateras att texten
framst innehdller informativ kommunikation, ndgot som skapar /ogos. Inldggets kan i stora drag
uppfattas som ett forsok frdn SAS sida att agera ansvarsfullt genom att 16sa ett potentiellt
problem, det vill sdga erbjuda resenirer flexibel ombokning. Erbjudande som kommuniceras kan
vidare vécka kénslor av tacksamhet hos mottagaren da de allmdnna rekommendationerna kan
resultera i en ridsla for att resa vilket vidare skapar ett behov hos SAS kunder att fa boka om. I
de fall ett meddelande vicker kénslor starks pathos. Samspelet mellan tydlig information och
positiva kinslor skapar en upplevelse av SAS som omhéndertagande och professionella. Enligt
Coombs (2007) dr effektiv informationsspridning i borjan av en kris efterstravansvart. SAS
anviandande av relevant och informativ kommunikation i ett tidigt skede i krisen mdjliggdr for en
positiv upplevelse hos mottagaren. Genom att uttrycka forstielse for mottagarens behov och
erbjuda en konkret 16sning som syftar till att vicka tacksamhet hos mottagaren betraktas SAS
vilja kompensera for krisens konsekvenser. Anvéindandet av strategin minska hdndelsens

anstotlighet kan séledes identifieras.

Retorisk visuell analys

Vid forsta anblick kan bilden sammanfattas som en rektanguldr ruta med bla bakgrund med text i
vitt och gult. Texten &r centralt placerad, och skriven i versaler i ett och samma typsnitt. Bildens
grafiska egenskaper kan anses harmoniera med SAS grafiska profil vilket tydliggdr avsidndaren.
Den direkta konnotationen blir sledes SAS som avséndare. Detta kan stdrka bildens ethos i och

med det faktum att SAS kan associeras som en legitim kédlla som besitter trovirdighet. Vidare
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kan det konstateras att den visuella framstéillningen har en avsaknad av bade pathos och logos.
Bilden gestaltar inga tydliga motiv som kan kopplas till att vicka kénslor hos mottagaren, samt
inga bildliga bevismedel som kan stérka avsédndarens trovirdighet och logiska formaga. Det kan
ddarmed konstateras att bilden i sin enskildhet inte ger ifrdn sig nigra starka intryck, utan bildens
funktion blir snarare ett sétt att tillfora relevant och léttillgdnglig information till sina
intressenter. Det kan slutligen konstateras, utifran den visuella analysen av inldgg 1, att
kommunikationen besitter ethos 1 och med att det grafiska manéret kan associeras till en vilkand
organisation, men att vidare konnotationer som kan ge upphov till kinslor och trovérdiga bevis

som kan stérka bildens /ogos framgar inte tydligt.

Samspel mellan text och bild

Det kan konstateras att bilden i inldgget harmonierar med tillhoérande text. Den grafiska bilden
innehaller text som lyfter fram inlédggets huvudsakliga budskap, samtidigt som inlédggets text
kompletterar bildens budskap med relevant information. I och med att bilden och texten
kompletterar varandra kan organisationens budskap fortydligas, vilket i sin tur mojliggor for ett
mer framgangsrikt utfall. Detta grundas i en tolkning av SAS som ett ansvarstagande och
informationsrikt foretag, genom att erbjudandet om ombokning framgar klar och tydligt.
Speciellt pa grund av att detta kan tdnkas vara en av de mest frekventa frdgorna hos dem

resendrer som blivit drabbade av den rddande krisens konsekvenser.

Inligg 2
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SAS - Scandinavian Airlines b
27 mars kl. 18:36 . Q
We want to contribute to our society in any way we can. And as the
world faces challenges, so do we at SAS. But with each challenge, we

seek new solutions and ways to use our resources and platforms to
contribute.

To do our part for the region which we have proudly shared both our
name and origin with for more than 70 years, we have initiated
dialogues with several businesses that need new employees. We are
proud to present our latest collaboration with the company Ambea, a
leading provider of care in the Nordic countries.

Even if our airplanes can't operate as we had wished, our very
competent people can. And SAS is home to thousands of people with
great knowledge and experience, dedication to safety and quality,
and with sincere care for others.

We are travelers, and even though we can't always transport
physically, we continue our journey at home. Now, we follow our
beloved colleagues on their journey to make an impact. @

#flysas #ambea #staysafe #TravelersTakeAction
#WeAreInThisTogether

0022t 286 kommentarer 115 delningar

Retorisk textanalys

Den 27 mars meddelade regeringen att det fran och med den 29 mars dr forbjudet med allménna
sammankomster och offentliga tillstdllningar med fler &n 50 personer (Regeringen.se, 2020).
Strax efter att detta meddelande kom ut till offentligheten publicerades SAS ett innehéllsrikt
Facebookinldgg, diar SAS inledningsvis uttrycker utmaningar som en del av samhallet savil som
for SAS, och att utmaningar kriaver 16sningar. Det kan tolkas att utmaningarna i detta fall utgors

av COVID-19 krisen. Vidare framstiller SAS sokandet efter 10sningar som nagot positivt di det
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innebdr nya lirdomar for organisationen. Texten kan uppfattas vilja mildra krisen negativa
anseende genom att framhédva utmaningar som vanligt forekommande och som en naturlig del av
det samhille vi lever i. Kénslor av oro och hoppldshet som krisen vicker kan saledes tinkas
erséttas av positiva kdnslor som lugn och forhoppning vilket skapar pathos. Genom att undvika
att kommunicera om krisens negativa anseende och istéllet synliggora positiva aspekter minskar
risken att krisen forstoras. Detta synliggdr anvdndandet av den image-reparerande strategin

minska hdndelsens anstotlighet.

Vidare kommunicerar SAS ett inledande samarbete med hélsovirdsorganisationen AMBEA, och
framhdver SAS medarbetare som kompetenta och erfarna. Det kan séledes tolkas att samarbetet
innebdr att SAS medarbetare ska anvédnda sin kunskap for att avlasta sjukvarden, vilket dven
innebdr nya arbetsuppgifter och séledes en fortsatt anstéllning. Genom att framhéva samarbetet
visar SAS pé praktiska dtgirder under krisen dér de tar ansvar for savél sina medarbetare som
samhillet i stort. Varpd SAS upplevs som ansvarstagande och omtinksamma. I texten framgar
det att SAS bir pé ar av kunskap och erfarenhet vilket stérker trovéardigheten av SAS
medarbetare som ldmpliga for uppdraget. Textens innebdrd blir sdledes ett medel {or att
legitimera organisationens position och handlingar (Bryman, 2011). Genom att stirka

avsdndarens legitimitet skapas ethos.

Inldggets sista stycke innehaller citatet “care for others”, vilket skapar kdnslor av SAS som ett
omhéndertagande och nirvarande foretag. Eftersom tidigare stycke visar pa omtanke gentemot
de som drabbats av krisen, stirker det citatets innebord och mojliggdr for en trovérdighet.
Inldgget avslutas med bland annat hashtagsen #7ravelersTakeAction och #WeArelnThisTogether,
vilka anspelar pa en kénsla av tillhorighet och sédledes ett gemensamt ansvarstagande som syftar
till att 6verldmna en del av ansvaret pa resendrerna. Kommunikationen kan forsatta mottagaren i
ett kanslomaéssigt tillstdnd som karaktdriseras av empati och skuld dir mottagaren tvingas skapa
forstaelse for SAS handlingsatgérder istillet for att skapa motstdnd. Pathos gor sig ddrmed synlig
1 inldgget. Anvidndandet av en emoji som forestéller ett blatt hjirta kan stirka pathos ytterligare
dé det bidrar till en vinskaplig tonalitet, vilket vidare kan skapa medkénsla. Det gér ddrmed att
uppfatta inldgget som ett forsok att framstéilla SAS som ett omhéndertagande foretag som

prioriterar sina medménniskor. Inldgget forstirker upplevelsen av att SAS efterstrévar ett gott
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agerande under krisen och arbetar for att finna 16sningar till problemet i form av nya innovativa
samarbeten. Anvdndandet av den image-reparerade strategin tillrdttaliggande kan saledes

urskiljas.

Retorisk visuell analys

Inldggets tillhorande bild gestaltar tva kvinnor i en rulltrappa, tillsammans med SAS logotyp och
texten “TRAVELERS TAKE CARE, TRAVELERS TAKE ACTION”. Bakgrunden gar i olika
nyanser av blatt, en firg som associeras till SAS grafiska profil. Texten visar en morkare blé féarg
1 kontrast till bakgrunden, och detta tillsammans med att texten &r i versaler, gor att texten fir en
framhdvande effekt. Bildens forsta intryck &r att kvinnorna ér tva flygvérdinnor anstillda pad SAS
som dr pd vig mot ett kommande arbetspass, alternativt pavdg hem fran ett arbetspass. Genom
att framhéva tva flygvérdinnor kan ethos skapas, d symboler i form av klédsel skapar
associationer till yrkesrollen som 1 sin tur tillfor trovérdighet. Bilden av flygvérdinnorna gor dven
att SAS framstéller ritt personlighet for deras verksambhet, vilken skapar en vi-kdnsla och
samhorighet med publiken (Carlsson & Koppfeldt, 2008). Det kan dock diskuteras om bilden
hade kunnat anspela pa mer kénslor och ge mer bildligt bevis for att fa fram det kommunikativa

budskapet.

Samspel mellan text och bild

Det kan anses finnas ett samspel mellan text och bild i1 detta inldgg utifrdn det faktum att textens
huvudsakliga budskap delvis handlar om deras medarbetare och att dessa representeras i bilden.
Genom att portréttera medarbetare som associeras till SAS, som kan anses som en vélkidnd och
legitim organisation, stirks avsédndarens trovérdighet vilket skapar ethos. Inldggets tillhdrande
text forstiarks dven i1 det visuella motivet genom att de citerar det huvudsakliga budskapet som en
central del av bilden. Detta bidrar till att bild och text tillsammans utgér en forklarande funktion
som tydliggdr budskapet och stirker ethos ytterligare. Det kan dock ifragasittas ifall bilden
stodjer inldggets tillhorande text pa ett tillrdckligt tydligt sitt. Exempelvist hade bilden kunnat
synliggdra samarbetet som texten kommunicerar genom att portrittera SAS medarbetare i en
kontext ddr associationer till sjukvirden kan skapas. Det hade i sin tur kunnat inspirera

mottagaren att ocksd vilja bidra till krisen i syfte att minska krisens konsekvenser. Detta hade
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kunnat forstirka upplevelsen av SAS som forebilder i krisen och sdledes ge upphov till positiva

associationer.

Inliigg 3

SAS - Scandinavian Airlines
31mars kl. 18:113 - &
A different shade of blue - but the same heart, ambition and
dedication. @

Today, this incredible group from our cabin crew had their first day of
training at Sophiahemmet Hégskola in Stockholm =~ learning from the
very best how to take care of patients to relieve the amazing and hard-
working heroes in healthcare.

The training is part of a larger initiative where SAS employees get the
opportunity to contribute to society, and temporarily work where they
are needed the most. We look forward to follow their journey to make
an impact.

#flysas #Sophiahemmet #TravelersTakeAction #WeArelnThisTogether

N gy e

72

OO 24 tn 840 kommentarer 1,8 tn delningar

Retorisk textanalys

Den 31 mars publicerade SAS ett inldgg pd deras Facebooksida. Inldgget publicerades strax efter
att regeringen kommunicerade i ett pressmeddelande om ett beslut vad giller besoksforbud pa
dldreboenden i Sverige (Socialdepartementet, 31 mars 2020). Det kan antas att SAS valde att
publicera detta inldgg just denna tidpunkt da det pdvisar att de foljer med i1 handelseforloppet och

vill bidra med atgérder som &r direkt forankrade i samhéllsbehovet.
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Inldgget bestar av en innehéllsrik text som inleds med ett citat som hénvisar till SAS verksamhet.
Detta gors genom att uttrycka kinsloladdade virdeord som framhdver SAS medarbetare som
personer med hjértat pa rétt plats, och ambition att utfora ett gott arbete pd ett dedikerat sétt
oavsett arbetsuppgift. Inldgget framhdver vidare att SAS medarbetare kommer att utbilda sig
inom sjukvérden for att kunna avlasta sjukvardspersonal och bidra med handlingskraftighet
under krisen. Sjukvérden framstélls som samhallets hjéltar da dess insats &r essentiell for att
samhillet ska kunna ta sig igenom krisen. Genom att kommunicera initiativet kan
associationerna till sjukvéarden overforas till SAS vilket innebér att SAS uppfattas som en del av

det hjélteddd som sjukvarden tillhandahaller.

For att kunna né kéinslomissig dvertygelse bor anvindandet av personliga och kénsloladdade ord
samt uppvisande av engagemang inkluderas (Renberg, 2007). De inledande virdeorden och
initiativtagandet inom sjukvérden visar prov pé detta. Vidare kan SAS initiativtagande vécka
kénslor av tacksamhet och hopp vilket skapar pathos. Dessa pathosargument kan leda till
mentala impulser och kédnslor som vidare skapar forutsattningar for att littare dvertyga

mottagaren genom att uppfattningen av avsindaren fordndras till dess fordel (Olmsted, 2006).

SAS insats kan antas svara pa ett externt behov vilket forstarker insatsens relevans.
Kommunikationen kan séledes hinvisas som trovérdig vilket for med sig en uppfattning av SAS
som &rlig och ansvarsfull, vilket vidare skapar ethos. Med hjilp av ethos kan ett dkat fortroende

gentemot SAS utvecklas och sdledes positiv uppfattning av organisationen.

Den handling som kommuniceras i inldgget indikerar pa socialt ansvarstagande eftersom insatsen
bidrar till mindre arbetsldshet och storre mojligheter for sjukvérden att avlastas under krisen.
SAS visar pa sé sitt medkénsla infor de som drabbats av krisen. Det gar ddrmed att synliggora
hur den image-reparerande strategin tillrdttaldggande har anvints d4 mottagaren blir informerad
om att SAS vidtar atgérder for hanteringen av krisen. Fortroendet gentemot SAS har saledes

forutséttningar att forstérkas.

Retorisk visuell analys
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Bilden gestaltar sju stycken ménniskor iklddda ljusbla sjukvards kostymer. Bilden &r tagen 1
utomhusmiljé och det synes en stor tegelbyggnad i bakgrunden. Ménniskorna p4 bilden ser latt
glada ut och stdr i samma position med armarna. For att skapa ett starkt ethos dr det viktigt att
pavisa kompetens for att mdjliggora for trovéirdighet. Tegelbyggnaden som bakgrunden gestaltar
kan antas vara Sophiahemmet, vilket dr ett vdlként sjukhus som associeras med legitimitet och
kompetens vilket saledes bidrar till ethos. Ethos forstiarks d&ven genom det sdtt som ménniskorna
ar uppstillda samt genom deras vinskapliga ansiktsuttryck. Detta leder till att ménniskorna som
portrétteras uppfattas som professionella och vénliga, och saledes tillforlitliga. Vidare kan bilden
associeras med ett lyckosamt scenario utifrén en situation dér en person befinner sig i ett
sjuktillstdnd och vélutrustad sjukvardspersonal finns till forfogande. Genom att SAS gestaltar ett

lyckosamt scenario kan de anspela pa en mottagares hopp och gliadje vilket stérker pathos.

Samspel mellan text och bild

Bilden fungerar som ett bevis pé det texten beskriver och forstarker séledes textens budskap och
trovéardighet. Texten inger fOrstaelse av att det &r SAS medarbetare som &r portritterade pa
bilden, vilket innebir att text och bild fungerar kompletterande. Genom att portréttera SAS
medarbetare iklddda sjukvards kostymer som associeras till kompetens och erfarenhet, kan en
positiv och trovirdig bild av SAS verksamhet skapas, vilket stirker ethos. Text och bild i
samspel skapar dven forstéelse for att det &r Sophiahemmet som ar portrétterat vilket stirker
harmonin i kommunikationen. Genom att bild och text harmonierar fungerar det som bevismedel
for att hjélpa sédndaren att framstd som fornuftig och sanningsenlig, vilket skapar /ogos.
Samspelet mellan bild och text forstarker dven trovirdigheten i de dtgirder som texten
kommunicerar vilket i sin tur tydliggdr hur image-reparerande strategin tillrdttaldggande gor sig

synlig.

Inligg 4
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SAS - Scandinavian Airlines
2 april k. 10:01 .

Together we make a difference. @

Thanks to a large donation from the Knut and Alice Wallenberg
Foundation, Sweden'’s largest private research funding body, Sweden
can now secure much needed test equipment in the battle against
coronavirus.

Last night our A330, manned by seven of our amazing pilots, landed
at Arlanda after completing an extremely important mission - to
deliver a massive order of COVID-19 test equipment to Stockholm
from China, Hong Kong. We are proud to facilitate this important
initiative.

Air cargo is a fundamental part for our society, which becomes ever
so obvious these days. We need air cargo in order to keep ensuring
fast and safe transport of life saving medicines, and since the
outbreak of COVID-19, air cargo has continued to deliver medicine,
medical equipment, and kept supply chains functioning.

#flysas #TravelersTakeAction #WeAreInThisTogether #sascargo
#KAW100 #Wallenbergstiftelserna #AviationMatters

OO0 5tn 165 kommentarer 491 delningar

Retorisk textanalys

Den 1 april transporterade SAS ett flyg med COVID-19-tester frén Kina till Sverige, ndgot som
SAS synliggjorde genom ett innehallsrikt inldgg pé deras Facebooksida den 2 april. Ett inledande
citat i inldgget uttrycker att SAS tillsammans med samhéllet kan gora en skillnad. Det kan vidare
uppmuntra individer i samhéllet att ta ett kollektivt ansvar och saledes jobba med, och inte mot
varandra. Genom att SAS uppmuntrar till goda handlingar som visar prov pa god karaktir skapas

ethos.
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I efterkommande stycken beréttar SAS om en stor donation frdn Knut och Alice Wallenberg
Stiftelse innehéllandes medicinska varor. Dessa varor har fraktats frin Hong Kong till Stockholm
med hjdlp av SAS fraktflygplan Air Cargo i syfte att beméstra COVID-19 krisen. SAS
kommunicerar att uppdraget genomfordes med hjélp av sju kompetenta piloter och framhaver
uppdraget som en mycket essentiell del av krisen. De framhéver stolthet dver att bedriva
initiativet tillsammans med stiftelsen. Vidare kommunicerar SAS klart och tydligt, med specifika
exempel, vilken betydelse Air Cargo har for samhillet. Genom en beskrivning av flygplanets
fundamentala inverkan pé krisen, framgar det 1 inldgget att detta initiativ inte skulle ha varit i

genomforbart utan SAS bidrag.

Genom att namnge en erkénd stiftelse och kommunicera tydlig och specifik information, i form
av flygplansmodell, antal piloter, samt specificerad avging och destination, bidrar
kommunikation till konkret fakta som skapar logos. Vidare kommunicerar SAS aterigen vikten
av samlad kraft och sitt intresse att for att bekdmpa krisen genom gemensamt ansvarstagande.
SAS pavisande av ansvarstagande och god karaktir, 6kar sannolikheten for att mottagaren ska
uppleva ett fortroende gentemot SAS, varpa ethos forstirks. Genom att kommunicera en
tacksamhet riktat mot Knut och Alice Wallenbergs Stiftelsen och samarbetet sinsemellan, visar
SAS prov pé kollektiv motstandskraft mot krisen som tyder pa gemensamt ansvarstagande. Till
foljd av att SAS inleder inldgget med att hylla en annan organisation, och fa dem att framsta som
den priméra hjilten, lyckas SAS dessutom kommunicera sin insats 6dmjukt. Detta kan 1 sin tur

forstarka mottagarnas fortroende gentemot SAS och ethos forstérks.

Vidare innehaller inldgget adjektiv och adverb som forstirker textens kidnsloargument. Genom
tillimpandet av “extremely”, “massive” och “important” forstirks textens kdnsloméssiga
budskap, och skapar pathos. Kinslomissiga associationer stirker dessutom upplevelsen av att

SAS gor nagot betydelsefullt.
Det kan konstateras att inldgget framhéver att SAS arbetar i bdsta mdjliga mén for att mildra

konsekvenserna av krisen. Ur ett retoriskt perspektiv kan detta antas strategiskt, da SAS 1 sjélva

verket kanske har mojlighet att bidra med fler insatser men viéljer att uttrycka det som att de gor
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allt de kan. Utifran detta resonemang kan anvéndandet av den image-reparerande strategin
tillrattaldggande synliggoras. Inldgget kan ddrmed ses som ett strategiskt forsok av SAS att
synliggora dess verksamhets betydelse under COVID-19 krisen.

Retorisk visuell analys

Inldgget innehaller fyra stycken tillhdrande bilder. Den storsta och avlanga bilden gestaltar ett
flygplans bagageutrymme samt en manniska som stér pé en truck. Den andra bilden portrétterar
sju minniskor som stér pa en flygbana med gula sikerhetsvéstar. Médnniskorna som portritteras i
dessa tva bilder kan tolkas vara medarbetare med tanke pa de attribut och tillhérande
associationer som framgér 1 bilden. Klddseln kan associeras till arbetskldder vilket tillfor kinslan
av trygghet och en upplevelse av att arbetet utfors utifrdn professionella grunder, vilket skapar
ethos. Den tredje bilden gestaltar ett flygplan, och den fjérde ett fraktpaket. Bilden pé flygplanet
kan 1 sin ensamhet vécka kénslor av upprordhet, i och med att COVID-19 krisen har lett till
restriktioner géllande flygning. Det kan séledes bidra till att mottagarna upplever SAS som en
oansvarsfull verksamhet. Slutligen kan det antas att bilden pé fraktpaketet i sin ensamhet inte
genererar ndgon rikare mening eller forstaelse, utan det kravs kompletterande text for att fylla sin

funktion vilket beskrivs i kommande stycke.

Samspel mellan text och bild

Inldggets tillhorande bilder kompletterar textens budskap. Genom att text och bild samspelar
fortydligas budskapet och utgdr en forklarande funktion (Bergstrom, 2012). Mottagarens
helhetliga uppfattning av inldgget kan ddrmed anses vara av positiv bemirkelse, d4 den
information som texten tillfor bekréftas av bilderna. Detta stirker budskapets trovardighet, vilket
skapar ett tydligt ethos. Ett exempel pa detta &r inldggets fjérde bild. Bilden gestaltar ett
fraktpaket som tillsammans med texten fa ett djupare syfte och skapar harmoni. Det kan saledes
bringa kénslomissiga reaktioner sdsom hopp och glidje, da det stirker trovéirdigheten om att de
essentiella medicinska varorna har anlént. For att skapa en starkare harmoni mellan text och bild,
kan det konstateras att en bild pd Knut och Alice Wallenberg Stiftelse bor ha inkluderats. En
sadan bild hade fungerat som ett bevismedel pa det texten kommunicera och séledes forstérkt

logos.
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Inliigg 5

SAS - Scandinavian Airlines
6 april k.. 18:52 . §

Heart, ambition and dedication - from our cabin crew in Norway.

We proudly announce our initiative to connect SAS cabin crew in
Norway with the emerging needs within the healthcare sector during
the corona crisis. Our amazing crew have relevant training and are
prepared to handle unexpected and challenging situations - always
with safety and service as a top priority.

This cooperation is part of a larger initiative where we make it easier
for employees to contribute to society, and temporarily work where
they are needed the most right now.

A warm thanks to #|SCOGroup and #daytwodigital who have worked
tirelessly together with us on a pro bono basis to make this initiative
possible.

#flysas #TravelersTakeAction #WeArelnThisTogether #AviationMatters

00311!\ 109 kommentarer 66 delningar

Retorisk textanalys

Den 6 april 2020 publicerade SAS ett inldgg pa sin Facebooksida dér de uttrycker att de med
stolthet pabdrjat ett samarbete med sjukvarden i Norge. Samarbetet beskrivs som en del av ett
storre initiativ likt inldgg 3. Detta initiativ innebér att SAS norska medarbetare ska utbildas inom
sjukvérden for att hjdlpa till med bekdmpning av COVID-19. Genom att kommunicera insatser
pa flera olika geografiska platser kan en uppfattning skapas om att SAS tar socialt ansvar pé en

djupare niva.

Inldggets inledning uttrycker tre virdeord som tidigare gar att finna i inldgg 3; “Heart, ambition
and dedication.” Upprepning har en viktig funktion for att stirka kommunikationens ethos da det
starker ett budskaps innebdrd (Melin, 2009). I texten framgér det att det &r medarbetare fran
Norge som syftar till att arbeta utefter dessa virdeord, vilket kan anses vara ett forsok fran SAS

sida att skapa en identitet oavsett geografisk punkt, samt for att skapa en rod trad inliggen

37



sinsemellan. Inledningen inger en kénsla av att avsédndaren upplevs personlig och nirvarande, dd
de framstéller SAS norska medarbetare som avsédndaren av virdeorden. Genom att skapa en
kénsla av avsédndaren som ndrvarande kan mottagaren skapa empati och fortroende for

avsindaren (Olmsted, 2006).

Inldgget ger upphov till en positiv framtidstro dd det beskriver SAS insats inom sjukvarden som
en del av ett storre initiativ, och bidrar saledes till en upplevelse av att SAS gor sitt yttersta for att
bidra till bekdmpning av krisen. Detta kan skapa trygghet hos mottagaren, dd SAS goda agerande
fungerar som en 10sning till problemet, vilket i sin tur skapar till ethos. Att kommunicera pa ett
sdtt som lever upp till mottagarens behov kan ses strategiskt da det stirker forutsdttningarna att
mottagaren agerar i enlighet med organisationen istéllet for att skapa motstand (Lewis, 2011). I
en krissituation som denna, dr det vanligt att ménniskor soker sig efter trygghet. SAS framstéller
med stolthet sina medarbetare som viktiga aktdrer under COVID-19 krisen. De framhdver
medarbetarnas kompetens som anvindbar for att hantera krisen, vilket bidrar till en uppfattning
om SAS som lsningsorienterade vilket kan bidra till kinslor av trygghet som mottagaren
eftersoker. Den image-reparerande strategin minska hdndelsens anstotlighet kan ddrmed

synliggoras.

Dessutom lyfter SAS kompromisslost fram att deras sékerhet och service gér forst vilket kan
antas skapa en legitimitet och séledes forstirka ethos. D& SAS kommunicerar konkreta dtgarder
for att forebygga konsekvenser av krisen, mer specifikt genom att forse de som drabbats av
COVID-19 med tillgéng till forstirkt sjukvard, kan den image-reparerande strategin

tillrattaldggande dven synliggoras.

I det avslutande stycket visar SAS tacksamhet gentemot aktdrer som mojliggjort initiativet,
vilket inger en 6dmjuk uppfattning av SAS i1 och med att de lyfter fram andra aktorer som
viktiga. Genom att framhéva andra och inte ta &t sig av hela dran sjdlv, visar SAS prov pa

gemensamt engagemang, nagot som stirker upplevelsen om att SAS handlar utifran vilvilja.

Retorisk visuell analys
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Bilden framstiller sex stycken ménniskor bestdende av fem kvinnor och en man. Samtliga
ménniskor bdr samma uppsittning av kldder som gar i fargerna svart, blatt och vitt. Bilden ar
tagen i inomhusmiljo och i mitten av bilden stér en vit skylt med SAS logotyp pd. Ménniskorna
som portritteras stracker ut sina hénder, vilket for med sig en symbolisk funktion da det kan
associeras till att SAS stracker ut en hand under krisen och anspelar pd medkénsla. Manniskornas
ansiktsuttryck associeras till gladje vilket for med sig en kénsla av vinlighet och trygghet.
Bildens upphov till dessa kénslor skapar pathos. Att anvianda vélkdnda attribut kan ha en
betydande faktor for att framsta som trovirdig (Renberg, 2007). Da majoriteten av SAS foljare
pa Facebook kan antas innefatta individer som har tidigare erfarenhet av SAS, utgor attributen en
betydelsefull association. Kldderna som ménniskorna pé bilden bér &r starkt associerade med
SAS vilket kan bidra med igenkénning hos mottagaren och séledes forse inldgget med ethos.
SAS som avsindaren blir dven forstirkt genom en skylt med SAS logotyp pa. Om avsidndaren
framhavs tydligt och priglas av legitimitet kan trovirdigheten och fortroendet gentemot

avsindaren forstirkas (Renberg, 2007).

Samspel mellan text och bild

Det kan konstateras att bild och text i detta inldgg till viss del harmonierar. Genom att bilden
framstéller medarbetare som striacker ut sina hénder tillsammans med den tillhérande hashtagen
#WeArelnThisTogether, forstirks inldggets innebord att de bidrar med konkreta atgérder for att
formildra krisens konsekvenser. Till en foljd av detta forstirks budskapets trovardighet och
ddrmed ethos. Genom att portrittera SAS medarbetare, som framgar i kombination av text, kan
mottagaren dven uppleva bilden som verklighetsforankrad. Det kan i sin tur skapa forutsédttningar
for att mottagarens uppfattning av SAS som trovérdig forstéirks ytterligare. Budskapet hade dock
kunnat forstiarkas genom en bild pa medarbetarna i sjukvards kostymer, likt inldgg 3. Det hade
kunnat fungera som ett bevismedel pa det som kommuniceras och ge upphov till associationer
som skapar kénslor av hopp, lattnad och glddje. Det hade ddrmed forstérkts inldggets pathos

samt ethos.

Inliigg 6
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SAS - Scandinavian Airlines e
9 april - §

For many, Easter is a time to travel. A time to meet with loved ones, a
time for inspiration and new experiences and a time for peace of mind.
But this year will be different.

This holiday, we focus on taking care and staying safe whilst longing to
create new travel memories.

We wish you a happy Easter, and look forward to being part of your
next adventure. @

#StaySafe #Flysas #Wearetravelers #Travelerstakecare

P 7
oo 2tn 74 kommentarer 39 delningar

Retorisk textanalys

Den 9 april 2020 infoll skértorsdagen i Sverige varpd SAS publicerade ett inldgg pa sin
Facebooksida om den d& kommande péskledigheten. Forsta stycket i inldgget beskriver hur
upplevelsen av och ménniskors relation till pasken kan se ut. Detta kan leda till igenkédnning hos
de mottagare som haft tidigare erfarenhet av resor under pasken. Igenkénning kan i sin tur skapa
minnesbilder och vécka kdnslor sdsom en lidngtan till att fa resa. Dessa kdnslor kan vidare skapa

ett behov av att fi resa hos mottagaren, ndgot som SAS effer krisen har mojlighet att tillgodose.
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Det potentiella behovet som SAS skapar fridmjar séledes lojala kunder. I vidare text uppmuntrar
SAS mottagaren till att stanna hemma och ta hand om sig sjélva da det inte &r aktuellt att borja
resa igen och skapa nya minnen forrdn krisen dr 6ver. COVID-19 krisen och dess medféljande
konsekvenser innebdr med andra ord ett hinder for SAS verksamhet under den tid da inldgget
kommuniceras. Som en konsekvens har detta en direkt pdverkan pd SAS mojlighet att tillgodose
mottagarens potentiella behov, vilket riskerar att framkalla besvikelse hos mottagaren.
Besvikelsen kan dock hénvisas till COVID-19 snarare an till SAS, da det i tidigare
kommunikation framgatt att det &r pandemin som orsakat SAS handlingsédtgarder. Det enskilda
inldgget, i frdnvaro fran tidigare kommunikation och information vad géller COVID-19 krisen,

kan dock framkalla besvikelse gentemot SAS som organisation.

De kinslor som texten ger upphov till skapar pathos, vilket forsitter mottagaren 1 ett
kinslomadssigt tillstdnd. Nédr mottagaren befinner sig i ett kinslomassigt tillstdnd underléttar det
for avsidndaren att nd ut med onskat budskap och en mojlighet att dvertyga mottagaren till ett
visst agerande (Olmsted, 2006). Det efterstravansvirda agerandet kan i detta fall innebéra
lojalitet gentemot SAS, ddr mottagaren uppmuntras till att resa med SAS i framtiden. Texten
uppmanar dven mottagaren till att fortsatta striva efter framtida dventyr i gemenskap med SAS,
vilket dterigen kan ses syfta till att skapa och upprétthalla lojalitet hos mottagaren. Genom att
SAS kommunicerar om framtiden som franskild frén krisen ges upphov till framtidstro hos
mottagaren. Detta kan 1 forsta hand vécka positiva kénslor hos mottagaren da det kan framkalla
forestillningar om framtida resor. A andra sidan kan stycket uppfattas dolja krisens pagaende
konsekvenser genom att kommunikationen fokuserar pa framtidens innehall av dventyr. Som en
konsekvens av detta kan SAS uppfattas som naiva i och med att de inte har ndgon fakta om nér
krisen kommer att vara dver. Utifran detta resonemang kan SAS trovérdighet tdnkas skadas dd de

uttrycker sig om nagot de inte kan kontrollera, vilket i sin tur forminskar ethos.

Samtidigt uppmanar SAS mottagaren till att ta ansvar dver situationen genom att stanna hemma,
vilket starker uppfattningen av SAS som ansvarsfulla, inte minst da de fringér sitt priméra
verksamhetsuppdrag. Genom framhévandet av ansvarstagande synliggors anvéindandet av image-

reparerande strategin tillrdttaldggande. 1 det avslutande stycket dnskar SAS mottagaren en glad

41



pask, vilket upplevs vénskapligt och personligt. Det leder till att mottagaren ldmnar inldgget med

en positiv kinsla gentemot SAS.

Retorisk visuell analys

Bilden portratterar en kvinna sittandes pd en bergstopp. Kvinnan dr klidd i traningskléder och
bér en ryggsdck. I kvinnans hand synliggdrs en vattenflaska med SAS logotyp 1 blétt. Bilden &r
tagen 1 utomhusmiljo dir kvinnan blickar ut 6ver berg och hav som é&r upplyst av solen och som
mdoter en en klarbla himmel. Fargen bld dominerar bildens helhetsintryck, vilket kan ge direkta
konnotationer till SAS i och med att denna kuldr utgor kérnan i dess grafiska profil. Vidare kan
bilden associeras till frihet, friluftsliv, virme och ett lugn som i sin tur forknippas med semester
och dventyr. Detta dr associationer som i majoriteten av fall karaktériseras av positiva kénslor,
vilket i sin tur kan skapa en positiv instdllning till bildens helhet och séledes SAS som avséndare.
A andra sidan, i och med den rddande COVID-19 krisen och dess restriktioner som innebér att
det inte gdr att resa, kan bilden ge upphov till kénslan av att den inte upplevs nérvarande och
verklighetsforankrad. Det kan 1 sin tur locka fram starka kénslor hos mottagaren da dem 1
rddande stund inte kan relatera till bildens budskap, utan blir fylld av kénslor sdsom fortvivlan
och hopploshet. Det kan darmed konstateras att bilden ger upphov till tydliga inslag av pathos.
Vidare kan gestaltningen av flaskan med SAS logotyp pa skapa en uppfattning av att det
antingen dr en medarbetare frdn SAS eller en av SAS resendrer som portrétteras. Saledes blir de

associationer som uppstar starkt forknippade med SAS som i sin tur bidrar till ethos.

Samspel mellan text och bild

Det kan antas att texten och dess tillhdrande bild utgor disharmoni. Det innebir att text och bild
samspelar men pi ett motsigelsefullt sitt. Detta motiveras av det faktum att texten informerar
om att det inte gdr att resa, men bilden representerar en bild som associeras till en utlandsresa.
Denna disharmoni kan leda till att mottagarna blir mer engagerade i inldgget da det skapas en
nyfikenhet att foga samman bild och text. Starka kénslor sdsom fortvivlan och hopploshet, men
dven positiva kinslor sd som hopp och langtan till framtida utlandsresor beroende pa

mottagarens tidigare upplevelse av SAS, kan sdledes skapas.
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6. SLUTSATS OCH DISKUSSION

1 foljande kapitel presenteras de slutsatser som analysen bidragit till. Vidare sammanfattas och
diskuteras studiens resultat, fragestdllningar och syfte. Avslutningsvis presenteras
rekommendationer utifrdn studiens slutsats och diskussion samt forslag pa vidare forskning som

grundar sig i studiens forskningsbidrag.

6.1 Slutsats

For att uppnd syftet med studien har f6ljande forskningsfrdgor bevarats:

Hur synliggérs de retoriska appellerna i savil text och bild enskilt, som text och bild i

samspel med varandra, i SAS kriskommunikation pd Facebook?

Vilka kommunikationsstrategier kan identifieras i SAS kriskommunikation pa Facebook?

Utifrén analysen gar det att konstatera att SAS anvénder de retoriska appellerna i sévil text som
bild. Det kan konstateras att pathos ir den frimst framstdende retoriska appellen i de inldgg som
denna studie har haft som avsikt att analysera. Pathos synliggors textuellt genom
tillhandahallandet av en vénskaplig och personlig tonalitet, kénsloladdade ord och anspelande pé
mottagarens kénslor. I det visuella gor pathos sig bemirkt genom ansiktsuttryck och kroppssprik

som framhéver vénlighet och trygghet samt via gestaltning av lyckosamma scenario.

Ethos gor sig tydligt textuellt genom att de refererar till vilkénda organisationer och pavisar
erfarenhet, kunskap och vélvilja. Visuellt framgér ethos genom vélkénda attribut och
portréttering av personer och foremél som forknippas med trovérdighet. Vidare finns det ett
frekvent samspel mellan text och bild, vilket forstiarker budskapet och bidrar till en forklarande

och pedagogisk funktion. Upprepning har en viktig funktion for att stirka kommunikationens
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ethos da det starker ett budskaps innebord (Melin, 2009). Det kan konstateras att ménga av
inldggen avslutas med samma hashtags och citat. Budskapen som lyfts fram i SAS
kriskommunikation blir ddrmed slagkraftigt och trovardighet forstérks. Det ger dven en
upplevelse av att inldggen harstammar fran en och samma mottagare varpa trovardigheten starks
ytterligare och mdjliggor for positiva reaktioner. Utdver kommunikationens karaktir ar SAS en
statlig verksamhet med 4rs erfarenhet som for med sig auktoritet och trovirdighet, vilket
legitimerar kommunikationens innehall och underldttar mottagarens forméga att stélla sig
positivt till det som kommuniceras. Slutligen kan det dirmed konstateras att SAS som varumaérke

1 sin enskildhet skapar ett starkt ethos.

Logos gor sig bemairkt textuellt genom att de upprepade génger stottar sina argument effektivt
med detaljerad information och fakta. Till sin foljd kan SAS kommunikativa budskap upplevas
som seridst och sannighetsenligt. Det kan dock konstateras att /ogos inte gor sig tydligt i
bildernas ensamhet, utan gor sig bemérkt nir det kompletteras med text. Samspelet mellan text
och bild blir saledes ett bevisunderlag for att det som sdgs dr sannighetsenligt. Det kan saledes
konstateras att SAS har lyckats védl med att kommunicera pa ett sétt som gjort att de kan

uppfattas som fornuftiga och tillforlitliga med hjilp av logos.

Tillrdttaldggande dr den image-reparerande strategi som synliggdrs mest frekventa i SAS
kriskommunikation pa Facebook. Strategin ger sig i uttryck i inldgg 2-6 i form av
kommunikation dér SAS erbjuder en 16sning, eller forebyggande insatser, for att hantera
konsekvenserna av COVID-19 krisen. Johansson (2005) hdvdar att uppvisandet av konkreta
16sningar tillsammans med medkénsla infor de som drabbats av en kris dr efterstravansvirt.
Vidare kan den image-reparerande strategin minska hdndelsens anstétlighet identifiers 1 inldgg 1
och inldgg 2. Denna strategi gor sig synlig genom att SAS kommunicerar sina insatser som gor
att de kan bidra till att reducera risken att krisen forstoras, samt genom att de kompenserar for
krisen genom goda handlingar, exempelvis det faktum att de erbjuder mer flexibla
ombokningsregler. Detta leder till att mottagarnas forargelsevackande kan forebyggas och SAS

organisatoriska rykte kan sdkras i storre utstrackning.
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De image-reparerande strategier som inte gatt att tyda ar fornekande, bortforklaring och ta pd sig
hela skulden. De fOrsta tva strategierna syftar till att forskjuta ansvaret riskera resultera i en sé
kallad “dubbelkris”. Den sistndmnda strategin syftar istéllet till att be om forlatelse och erkdnna
sig ansvarig for krisen (Falkheimer et al., 2013). I och med att COVID-19 é&r en extern kris som
inte har ett méinskligt orsakssamband, finns det en logisk forklaring till varfor strategin inte har
forekommit. Undvikande av dessa strategier kan sdledes betraktas strategiskt da de varken

skjuter ifrdn sig ansvaret eller tar pa sig allt ansvar.

En intressant iakttagelse som analysen pavisar dr overgangen mellan informativ kommunikation
1inlagg 1 till meningsskapande kommunikation som synliggors i inldggen 2-6. Inldgg 1
inkluderar inga bilder som portritterar verkligheten utan utgér fran ett grafiskt manér som
tillhandahéller information. Det visuella bidrar saledes inte till ndgra specifika associationer och
ger darfor inte upphov till nagra starka kénslor. Det priméra syftet med bilden tycks istéllet vara
att leverera innehéllsrik information till mottagaren vilket bidrar till logos. Efterfoljande inldgg
(inldgg 2-6) inkluderar bilder som portrétterar verkligheten tillsammans med innehéllsrik text,
vilket skapar ett mer personligt och nérvarande intryck som forstirker budskapet och ger upphov
till kénslor vilket skapar pathos. De visuella i samspel med det textuella fungerar dessutom
kompletterande, vilket bidrar till harmoni och séledes en forstérkt trovirdighet. Inldgg 2-6 har
saledes bidragit till ett sérskilt starkt ethos. I borjan av en kris ska kommunikationen
kinnetecknas av effektivt informationsspridning i syfte att minska oron och skapa medvetenhet
(Fowler, 2017). Nér viktig information har natt ut till de drabbade &r det av vikt att kommunicera
konsistent och meningsskapande kommunikationen i syfte att vicka engagemang hos mottagaren
och undvika motstand (Heide & Falkheimer, 2013). Overgingen som gér att identifiera i SAS
kriskommunikation kan saledes antas leva upp till de externa behov som tidigare teorier gjort

ansprék pa.

Denna studie dr inte avsedd for att studera reaktioner fran inldgg, men utifran materialet som har
analyserats gér det att konstatera att inldggen generellt sett inte frimjar dialog med mellan
avsdndaren och mottagaren. Genom att inkludera 6ppna fragor i inldggen hade forutsittningen
for att individer delat med sig i kommentarsfiltet av initiativ eller dtgirder som de sjdlva bidragit

med stirkts. Det hade i sin tur mojliggjort for en kedjereaktion, med motiveringen att
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mottagarens agerande vidare kan paverka ytterligare individer till ett betydelsefullt agerande som

fungerar forebyggande for krisen.

6.2 Diskussion

Hur bor organisationer som befinner sig i kris till f6ljd av en samhidllskris anvinda

retoriska kommunikationsstrategier i sin kriskommunikation pd sociala medier?

Kommunikation har utifran tidigare forskning hinvisats som karnan i krishantering. Beroende pa
den bakomliggande orsaken till en kris kan olika retoriska kommunikationsstrategier 1dmpa sig
olika bra. Det kan dock konstateras att ett generellt mal med kriskommunikation, oberoende av
krisens karaktdr, dr att avsédndaren uppfattas trovardig da det skapar tillforlit hos mottagaren.
Genom denna studie har kunskap kring huruvida organisationer som befinner sig i kris till f6ljd
av en samhillskris bor tillimpa retoriska kommunikationsstrategier i sin kriskommunikation pé

sociala medier fOr att skapa positiv organisatorisk ryktesspridning.

Retorik mojliggdr for avsdndaren att pdverka mottagarens uppfattning av ett fenomen som vidare
kan ha inverkan pa mottagarens handlingsval (Muller & Craig, 2007). Ett strategiskt anvindande
av de retoriska appellerna i utformandet av kriskommunikation har en framstaende betydelse for
hur mottagarna tar emot ett budskap och vidare uppfattar avsidndaren. Det dr dock av betydelse
att de retoriska appellerna anvénds i kombination med varandra for att uppna ett forstarkt
budskap som mojliggor for positivt organisatoriskt rykte. En organisation som befinner sig i kris
till f6ljd av en samhéllskris kan med férdel kommunicera sina insatser och atgérder for att hivda
dess betydelse for samhillet under en kris, d& det mojliggor for ett organisatoriskt rykte som
kdnnetecknas av ansvarstagande och betydelsefullhet. De insatser och atgarder som
kommuniceras under en kris bor vara motiverade med innehéllsrik text samt kompletteras med
bilder for att stidrka budskapets trovardighet och sanningsenlighet. Sdledes bor organisationer, 1
kombination av att vi lever i ett digitaliserat samhaélle, anvdnda sociala medier som framsta

kommunikationskanal vid kris da det 4r en plattform som arbetar med bild och text i ett samspel.
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Grundat i Chengs (2016) resonemang kan det antas att verksamheter bor utnyttja sociala mediers
potential till sitt yttersta for att med storre sannolikhet skapa ett kollektivt meningsskapande som
1 sin tur kan leda till minskad osékerhet och mer positiv instillning till en organisation vid kris.
Detta kan anses extra relevant vid en samhéllskris dir alla individer blir mer eller mindre
paverkade, och behovet att ventilera och diskutera for att stilla sin oro forstirks. Genom
framhdvandet av tydligt ansvarstagande under en kris skapas forutsdttningar for ett forstirkt
positivt organisatoriskt rykte (Falkheimer et al., 2009). Det kan utifrdn detta resonemang
diskuteras hur verksamheter kan visa pa ett starkt ansvarstagande under en samhillskris med
hjélp av anvéndandet av sociala medier for att stirka den positiva organisatoriska
ryktesspridningen. Exempel pa en organisation som kan betraktas tillimpa ett starkt
ansvarstagande dr SL som upprittade en kampanj som informerade om hur individer kan skydda
sig mot COVID-19 viruset, genom att bland annat hélla avstand och undvika resande i alla dess
form (SL, 2020). Kampanjen uppfattas inte erhélla ett kommersiellt syfte da det som
kommuniceras betraktas som samhéllsinformation som myndigheter i sjélva verket bar ansvar att
kommunicera. Utifran detta resonemang kan positivt organisatoriskt rykte forstiarkas i de fall en

organisation visar pa starkt ansvarstagande pa sociala medier.

6.3 Avslutande rekommendationer

Denna studie har mojliggjort for rekommendationer for huruvida organisationer som befinner sig
1 kris till £61jd av en samhallskris bor tillimpa retoriska kommunikationsstrategier for att uppna
positivt organisatoriskt rykte. Inledningsvis rekommenderar denna studie att en organisation med
fordel ska kommunicera relevant och informativ kommunikation, samt visa pé forstielse
gentemot malgruppen och tillhandahélla en 16sning som lever upp till mottagarens behov. Det dr
dven av vikt att kommunicera konkreta atgérder for att forebygga konsekvenser av krisen 1 syfte
att stdrka mottagarens upplevelse av avsdndaren som ansvarsfull och omhindertagande.
Framhévandet av samarbetsvilja starker mottagarens uppfattning av organisationen som
ansvarsfull och pavisar dessutom gemensamt ansvarstagande som kan ses sérskilt relevant under
en samhillskris. Ytterligare kan det konstateras att organisationer bor framhéva andra aktorers

astadkommanden under krisen for att upplevas som 6dmjuka. Slutligen ar det av vikt att
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synliggdra organisationens betydelse under en kris. Kommunikationen bor darfor innehalla text

och bild som kompletterar varandra for att skapa ett trovérdigt budskap.

6.4 Framtida forskning

For att denna studie skulle ha en mdjlighet att tillimpa en djupgéende kvalitativ analys, har
undersokningen avgrinsats till SAS kriskommunikation pd Facebook. Givet har detta
tillhandahéllit en utdkad kunskap om kriskommunikation inom flygbolag samt Facebook som
kommunikationskanal. Det hade vidare varit av intresse att studera andra verksamheters
kommunikationsstrategier pa savél Facebook som andra digitala kanaler, for att uppna en bredare
kunskap och mer specifika slutsatser vad giller framgangsrik kriskommunikation. Det hade dven
varit av intresse att studera hur en annan organisation som befinner sig i kris kommunicerat
under samma tidsperiod, i syfte av att identifiera skillnader och likheter, och foljaktligen f4 ett
mer breddat och nyanserat resultat. For att fa ett mer konkret och verklighetsbaserat resultat hade
det dessutom varit av intresse att studera hur SAS kriskommunikation under COVID-19 krisen
har upplevts av Sveriges medborgare efter krisen. De slutsatser denna studie har kommit fram till
kan saledes bekréftas eller eventuellt ifragasdttas. Det kan vidare vara av intresse att studera
huruvida rekommendationer, som identifierats i denna studie, kan appliceras pa alla typer av
samhillskriser eller om varje unik kris kraver olika retoriska kommunikationsstrategier. Denna
typ av forskning kan hérleda till en djupare forstaelse for huruvida organisationer bor tillimpa
retoriska kommunikationsstrategier i sin kriskommunikation under samhéllskriser. Vidare kan
detta forse forskningsfiltet med en mer trovérdig dverforbarhet som till viss del kan ifragasattas i

denna studie.
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8. BILAGOR

Bilaga 1 - Retoriska frdgestillningar

Ethos
e Uppfattas kommunikationen som trovérdig?
e Visar den pa vilvilja och goda handlingar?
e Visar man god attityd gentemot mottagarna?

e Visar den pa empati och kidnsloméssigt tilltal?

Pathos
e Framgér det att den vill vicka ndgra kénslor?
e P3 vilket sdtt vacker den iséfall kinslor?

e Visar den pa nagot ansvarstagande eller ndgon 16sning?

Logos
e Formedlar den fakta och effektiva argument?
e Vill den 6vertyga?

e Anvinds nagon konkret fakta i form av bilder, statistik eller siffror?

53



