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Abstract

Online firestorm: Threat or opportunity?

A case study on Scandinavian Airlines’ value-based advertising campaign ~What

is truly Scandinavian?” and subsequent online firestorm

Existing research on online firestorms is usually based on the common assumpt-
ion that the phenomenon poses a threat to brands, which at all costs need to be
prevented, mitigated or eliminated. In this study we offer a different perspective
of the preconceived notion of an online firestorm and argue that an online
firestorm does not necessarily have to be counteracted, but rather can strengthen a
brand. By examining a value-based advertising campaign that triggered an online
firestorm, how the storm was handled by the exposed organization and how the
organization's management affected the development of the storm, this study aims
to provide in-depth knowledge of value-based advertising and online firestorms,
thereby contributing to an increased understanding of its possible implications for
a brand. This study is based on a qualitative case study in which the empirical
material consists of documents and internet-based communication that was ana-
lyzed with a qualitative content analysis. The result shows that organizations can
handle an online firestorm in a strategic communicative way towards value-based
advertising by disproving critics and maintain their standpoints. In contrast to the
majority of previous research this study shows that an online firestorm has the
potential to create trustworthiness and strengthen a brand, especially when it takes
a progressive standpoint. This study contributes to the research field of strategic

communication, more specifically to brand and crisis communication research.

Keywords: strategic communication, online firestorm, value-based advertising,

Hall, brand communication, crisis communication, social media
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Sammanfattning

Online firestorm: Hot eller mojlighet?

En fallstudie om Scandinavian Airlines virderingsbaserade reklamkampanj

"What is truly Scandinavian?” och efterfoljande online firestorm

Befintlig forskning kring online firestorms utgér vanligtvis fran det gemensamma
antagandet att fenomenet utgdr ett hot for varumérken, som till varje pris behdver
forhindras, mildras eller forintas. I denna studie erbjuder vi ett annorlunda per-
spektiv och hédvdar att en online firestorm inte nddvéandigtvis behdver motarbetas
utan snarare kan stdrka ett varumérke. Genom att undersoka en vérderingsbaserad
reklamkampanj som utldst en online firestorm, hur stormen hanterades av den ut-
satta organisationen och hur organisationens hantering paverkade stormens ut-
veckling, syftar studien till att ge fordjupad kunskap om virderingsbaserad reklam
och online firestorms och didrigenom bidra till utdkad forstaelse for dess mojliga
implikationer for ett varumérke. Studien dr baserad pa en kvalitativ fallstudie dér
det empiriska materialet bestar av dokument och internetbaserad kommunikation
som har analyserats med hjélp av kvalitativ innehallsanalys. Resultatet visar att
organisationer pa ett strategiskt kommunikativt sdtt kan hantera en online
firestorm gentemot vérderingsbaserad reklam genom att motbevisa kritiker och sta
fast vid sin stdndpunkt. I kontrast till majoriteten av den tidigare forskningen visar
denna studie att en online firestorm har potential att ge trovirdighet och stirka ett
varumirke, 1 synnerhet i samband med progressiva stdllningstaganden. Studien
dmnar bidra till forskningsfiltet strategisk kommunikation, och mer specifikt till

varumérkes- och kriskommunikationsforskningen.

Nyckelord: strategisk kommunikation, online firestorm, vérderingsbaserad re-

klam, Hall, varuméarkeskommunikation, kriskommunikation, sociala medier
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1. Inledning

I denna inledande del presenteras en bakgrund till och problematisering av online
firestorm ur ett kommunikativt perspektiv som leder fram till studiens syfte och
frdagestdllningar. Vidare presenteras studiens avgrdnsningar i form av perspektiv

och fallobjekt.

1.1 Bakgrund och problemformulering

Overgangen fran en analog till digital virld har gett konsumenter makt att uttrycka
sina dsikter om varumirken och organisationer offentligt pa sociala medier (Bert-
hon, Pitt, Plangger & Shapiro, 2012). De sociala medierna har mojliggjort for an-
véndare att inte bara konsumera utan ocksa skapa och dela innehéll, vilket i sin tur
kan konsumeras av andra anvédndare (Rauschnabel, Kammerlander & Ivens,
2016). Denna utveckling har inneburit ett maktskifte frdn organisation till konsu-
ment, dér allt hogre krav stélls pd kommunikationen i och kring organisationer
och dess varumaérke (Belk & Llamas, 2013). Att sdlja ett funktionellt virde &r inte
langre tillrickligt eftersom den moderna konsumenten lagger vikt vid huruvida
varumérkets vérderingar overensstimmer med de egna (Doyle, 2008). Det har
darfor blivit viktigare for organisationer att kommunicera sina vérderingar och
samhélleliga ansvarstaganden for att vara fortsatt attraktiva (Edelman, 2019) och
rentav Overleva pad marknaden (Eriksson, 2017). I takt med att efterfridgan pé vér-
deringsdriven kommunikation 6kat har virderingsbaserad reklam blivit allt vanli-
gare, i synnerhet dar varumérken avser bidra till samhéllsnytta genom att stéllning
i sociala eller politiska fragor genom att utmana befintliga normer och virderingar
(Ostberg, Bengtsson & Hartmann, 2018).

Konsumenters makt har okat pressen pa organisationer som fOrvéntas ta ett
samhéllsansvar, samtidigt som konsumenter som inte stdller sig bakom stédllnings-
tagandet med enkelhet kan framfora sin kritik pa sociala medier bortom varumér-
kesinnehavarens kontroll (Ostberg et al., 2018). Maktskiftet har gett upphov till

online firestorms, ett samlingsnamn for anklagelser riktade mot en person, grupp



eller organisation bestdende av stora mangder negativt anvindargenererat innehdll
pa sociala medier (Pfeffer, Zorbach & Carley, 2014). Ett dilemma som ménga va-
rumirken kan tankas std infor dr foljaktligen att & ena sidan vilja ta stillning i so-
ciala och politiska frdgor men & andra sidan undvika risken att falla offer for en
online firestorm, som traditionellt sett dr forknippad med fara for varumarket.

Den befintliga forskningen utgar fran att online firestorms utgor ett hot for va-
rumirkets rykte och fortroende och dérfor bor mildras och forintas (se exempelvis
Pfeffer et al., 2014; Rauschnabel et al., 2016; Rost, Stahel & Frey, 2016; Lappe-
man, Patel & Appalraju, 2018). Daértill menar befintlig forskning att online
firestorms bor betraktas och hanteras pad samma sitt, trots att de kan utldsas av en
rad olika hindelser.

I och med att varumérken forvintas anta mer sociala och politiska standpunk-
ter och forekomsten av online firestorms okar har vi identifierat ett behov av att
utmana den traditionella synen pa en online firestorm. Vi menar att hanteringen av
en online firestorm 4r beroende av vad som orsakat den. Hanteringen av en online
firestorm gentemot vérderingsbaserad reklam kan behova skiljas frén hur ett va-
rumiérke hanterar en online firestorm orsakad av bakatstrdvande, oetisk och ex-
kluderande reklam eller upplevd problematik i organisationens kdrnverksamhet.
Det dr dérfor angeldget att studera en online firestorm gentemot varderingsbaserad
reklam eftersom majoriteten av den tidigare forskningen gjort det motsatta.

En djupare insikt i det befintliga forskningslige som motiverat denna studie

finns 1 kapitel 2. Tidigare forskning.

1.2 Syfte och fragestallningar

Denna fallstudie undersdker en virderingsbaserad reklamkampanj som utlost en
online firestorm, hur stormen hanteras av organisationen och hur hanteringen pa-
verkar stormen, genom att studera hindelseforloppet och kommunikationen i och
kring Scandinavian Airlines reklamkampanj "What is truly Scandinavian?” fran
februari 2020. Studien syftar till att ge fordjupad kunskap om vérderingsbaserad
reklam och online firestorms och dérigenom bidra till utdkad forstaelse for dess
mdjliga implikationer for ett varumérke. For att uppna studiens syfte amnar vi be-

svara foljande fragestéllning:



e Hur kan organisationer pa ett strategiskt kommunikativt sétt hantera en online

firestorm gentemot vérderingsbaserad reklam?

For att besvara den Overgripande fragestéllningen stills foljande frigor till det

empiriska materialet:

e Hur utvecklades en online firestorm gentemot Scandinavian Airlines reklam-
kampanj "What is truly Scandinavian?”?

¢ Hur hanterade Scandinavian Airlines den online firestorm som uppstod?

1.3 Avgransningar

Denna fallstudie faller inom ramen for strategisk kommunikation och bidrar mer
specifikt till forskningsfélten varumérkes- och kriskommunikation. Det innebér att
studien dr avgrinsad till ett kommunikativt perspektiv.

Vidare syftar fallstudien till att studera ett specifikt fall. Det 4r séledes av rele-
vans att pavisa en markant avgrinsning vad géller fall och &mne for att mdjliggora
en djupgdende undersdkning (Denscombe, 2018). Studien ar avgrinsad till en
vérderingsbaserad reklamkampanj av Scandinavian Airlines (fortséttningsvis be-

namnt SAS).

1.3.1 Fallet SAS
SAS idr Skandinaviens ledande flygbolag (SAS, 2020c). Den 11 februari 2020 lan-

serade SAS en reklamfilm vid namn ”What is truly Scandinavian?”, en fraga som
besvarades med ”Absolutely nothing” (SAS - Scandinavian Airlines, 2020a). Fil-
men mottes snabbt av en stor mingd kritiska kommentarer pa sévdl SAS egna
som andra digitala plattformar (se exempelvis Hansson, 2020; Malmén, 2020;
Nilsson, 2020): den utldste en online firestorm. SAS blir dirfor ett exempel pa hur
vérderingsbaserad reklam kan leda till en online firestorm och utgér ett 1ampligt

fall for denna studie.



2. Tidigare forskning

Denna del redogor for kunskapsliget kring online firestorms ddr en grundldg-
gande forstdelse for fenomenet presenteras tillsammans med dess utmdrkande
drag, vad som motiverar deltagarbeteende samt den befintliga forskningens fokus
pd responsstrategier. Den tidigare forskningens huvuddrag mynnar ut i den iden-

tifierade kunskapslucka som studien dmnar fylla.

2.1 Online firestorm

Online firestorms har studerats inom en rad olika forskningsfélt, sdsom business
(se exempelvis Lindenmeier, Scheeler & Pricl, 2012), marketing (se exempelvis
Pfeffer et al., 2014; Rauschnabel et al., 2016; Johnen, Jungblut & Ziegele, 2018;
Herhausen, Ludwig, Grewal, Wulf & Schoegel, 2019), sociologi (se exempelvis
Rost et al., 2016) och media och kommunikation (se exempelvis Lappeman et al.,
2018).

De olika studierna bendmner fenomenet pé olika vis, exempelvis som collabo-
rative brand attack (Rauschnabel et al., 2016) och consumer outrage (Linden-
meier et al.,, 2012), men gemensamt for dem &r deras uppfattning om online
firestorm som ett hot mot ett varumirkes rykte och fortroende. Rauschnabel et al.
(2016, s. 381) definierar fenomenet som “’large numbers of Internet users attack
brands on social media collaboratively”, och Pfeffer et al. (2014, s. 117) som
”sudden discharge of large quantities of messages containing negative WOM
[word of mouth] and complaint behaviour against a person, company, or group in
social media networks”.

Ett stort antal deltagare, hog meddelandevolym, negativt asiktsklimat och ag-
gressiv tonalitet definieras som ndgra av de mest utmirkande dragen i online
firestorms (Pfeffer et al., 2014; Rauschnabel et al., 2016; Johnen et al., 2018).
Rauschnabel et al. (2016) har identifierat tre huvudsakliga faktorer kan utldsa en
online firestorm: upplevt oetiskt beteende, upplevd problematik i varuméirkets

kérnverksamhet och upplevt oprofessionellt kommunikationsarbete. Johnen et al.



(2018) hévdar att deltagarbeteende i en online firestorm drivs av en moralisk
kompass och onskan om socialt erkédnnande. Deras studie visar att en moralisk
kompass gor att individer forlitar sig pa en beddmning om attackens samhilleliga
lamplighet. Forfattarna menar att denna beddmning paverkar utvérderingen av och
identifieringen med den anklagande publiken och har i sin tur en effekt pd deltag-
arbeteendet: huruvida personer engagerar sig eller inte. Rost et al. (2016) anvén-
der social normteori for att skapa en djupare forstaelse for deltagarbeteende och
dementerar idén om att det frimst dr anonyma kritiker som orsakar en online
firestorm. Tvirtom menar de att icke-anonyma kritiker har storre genomslagskraft
eftersom icke-anonymiteten ger socialt erkénnande och en mojlighet for individer
att upprétthalla normer och bidra till bildandet av latenta intressegrupper.

Den tidigare forskningen kinnetecknas av en sérskild betoning pa vilka re-
sponsstrategier som dr mest effektiva for att tona ned kritiken och formildra de
negativa foljderna, vilket beror pé att studierna utgdr fran fiktiva eller verkliga
héndelser dér organisationer fatt utsta héard kritik pa grund av bakatstrivande, oe-
tisk eller exkluderande reklam (Pfeffer et al., 2014; Rauschnabel et al., 2016;
Rost, et al., 2016; Lappeman et al., 2018). Dessa studier utgar uteslutande fran det
gemensamma antagandet att en firestorm dr befogad och organisationer uppmanas
dérfor att agera snabbt och be om ursékt for sitt felaktiga handlande for att inte
riskera att varumairket svértas ned.

Ett undantag dr Hauser, Hautz, Hutter och Fiiller (2017) som menar att det inte
finns ndgon universellt optimal responsstrategi for att hantera online firestorms.
Forfattarna understryker att hanteringen bor baseras efter kontext och situation (se
exempelvis Rauschnabel et al., 2016; Lappeman et al., 2018; Herhausen et al.,
2019), men menar vidare att kritikernas trovérdighet i forhdllande till organisat-
ionens har betydelse for hur situationen bor hanteras. Nar kritikernas trovirdighet
ar lag kan det vara lampligt for organisationer att forsvara och réttfardiga sina
handlingar och séledes inte ursikta det egna budskapet. Samtidigt sétter det orga-
nisationers relation till kritikerna pa spel och det blir en kénslig balansgang mellan
att std fast vid sitt budskap och samtidigt vara lyhdrd mot kritiker (Hauser et al.,
2017).

Vidare lyfter Scholz och Smith (2019) dilemmat i att det idag stills hoga krav
pa att organisationer ska anta staindpunkt i sociala och politiska fragor i sin kom-

munikation, samtidigt som manga organisationer dr oroliga for att sddana stall-



ningstaganden ska resultera i en online firestorm och dédrigenom skada varumér-
ket. For att ta itu med detta dilemma utmanar forfattarna tidigare forskning genom
att betrakta online firestorms som en mojlighet att stiarka varumérken och 6ka dess
fortroende. De menar att istéillet for att formildra och ursdkta kan organisationer
tjdna pa att bita tillbaka, forutsatt att de star bakom det budskap som kommunice-
rats. Forfattarnas tankesatt star i direkt kontrast till majoriteten av den tidigare
forskningen och konstaterar att organisationer kan gynnas av att utmana de befint-
liga riktlinjerna for hur en online firestorm bor hanteras. En utveckling av Scholz
och Smiths (2019) resonemang utgdr en del av studiens teoretiska ramverk, ef-
tersom vi utmanar den traditionella betraktelsen av fenomenet.

Vi menar att det saknas en nyanserad bild av online firestorms och mer forsk-
ning behdvs for att bekréfta att en online firestorm inte nddvéandigtvis behdver
sviarta ned ett varuméirke, utan snarare motsatsen: den kan stirka det. Denna
forskningsoversikt indikerar att den tidigare forskningen inte har studerat online
firestorms gentemot virderingsbaserad reklam. Att studera utvecklingen och han-
teringen av en sadan firestorm utifran ett verkligt exempel inom filtet strategisk
kommunikation, menar vi kan skapa en djupare forstdelse for fenomenet online
firestorm och bidra med insikter kring dess mojliga implikationer for ett varu-

marke.



3. Teoretisk referensram

I denna del presenteras inledningsvis Halls (1980) teori om menings- och tolk-
ningsprocesser, vilket foljs av teoretiska resonemang fran varumdrkeskommuni-
kationsforskning som ror relationen varumdrke - konsument. Ddrtill introduceras
vdrt sdtt att betrakta en online firestorm, vilket har manga likheter med en para-
kris. Ddrfor presenteras avslutningsvis teoretiska resonemang frdn kriskommuni-
kationsforskning i form av bedomningskriterier och responsstrategier for parakri-
ser. Genom att integrera dessa delar byggs ett teoretiskt ramverk som utgor grun-

den for kommande analys.

3.1 Menings- och tolkningsprocesser

Halls (1980) teoretiska resonemang bottnar i antagandet att alla medietexter kodas
och avkodas. Teorin dr utformad for traditionell media, i synnerhet television,
men i denna studie anvéndes teorin for att forstd hur ett varumairke tillskrivs me-
ning och hur budskap kodas och avkodas i varumérkeskommunikation. Teorin &r
relevant for att se pa sévil ytliga som mer djupgdende meningsstrukturer som
formar tolkningar och har hjélpt oss forstd den konflikt som utgjorde den online
firestorm som studerats och dédrigenom besvara de frigor som stéllts till det empi-

riska materialet.

3.1.1 Bakomliggande strukturer i tolkningsprocesser

Mottagarens tolkning beror inte minst pd den sociala reproduktionen av makt-
strukturer och Hall (1980) menar att det finns en dominerande kulturell ordning
som produceras och reproduceras genom stereotyper i media. Forfattaren hévdar
att media saledes inte enbart dr en aktor som speglar verkligheten, utan har en ak-
tiv roll 1 att konstruera den. Vi menar att varumérken spelar en liknande roll i da-
gens samhille dir de &r med och konstruerar och reproducerar verkligheten. Hall

menar att denna konstruktion aldrig &r neutral utan reflekteras och paverkas av



idén om den dominanta klassordningen. Forfattaren hidvdar att en kultur eller ett
samhélle har en sérskild dominerande kulturell ordning som inte &r entydig, men
hierarkiskt indelade i foredragna betydelser, vilket innebér att ett och samma bud-
skap kan tolkas olika av varje enskild individ som nés av det. Sociala, ekonomiska
och politiska strukturer paverkar foljaktligen hur budskap uppfattas och Hall klar-
gor att det dr centralt att forsta att den avsedda meningen med ett budskap kan tol-
kas som ndgonting annat av mottagaren. Vidare menar Hall att motségelser eller
distinktioner mot de hegemoniskt dominerande uppfattningarna ér den frimsta an-

ledningen bakom missforstdnd eller misstolkningar av budskap.

3.1.2 Kodning och avkodning

Enligt Hall (1980) kodas spraket med betydelser av en sdndare for att senare av-
kodas for att betyda ndgonting av mottagaren. Forfattaren menar att denna kod-
nings- och avkodningsprocess alltid sker i ett socialt sammanhang, dir enskilda
mottagare har ojdmlika maktpositioner och dirigenom olika ramar for tolkning.
The encoding/ decoding model of communication (se Figur 1) syftar darfor till att
undersdka den process dir betydelser kodas och avkodas och kan skapa forstéelse

for ojaimlika maktforhéllanden.

MEDIA TEXT AS
/ MEANINGFUL \

ENCODING DECODING
MEANING STRUCTURES 1 MEANING STRUCTURES 2
PRODUCTION OF TEXT RECEPTION OF TEXT

PROFESSIONAL CODE DOMINANT CODE
NEGOTIATED CODE
OPPOSITIONAL CODE

Figur 1: The encoding/ decoding model of communication (Hall, 1980).

Den professionella koden i Halls (1980) modell hénvisar till de konventioner som

sdndaren anvander for att koda ett meddelande, som dmnar generera en foredragen



mening. Dessa meddelanden kodas ofta med varderingar och normer som domine-
rar 1 det omgivande samhéllet och blir siledes en produkt av den dominerande
ideologin. Meddelandet reproducerar foljaktligen de befintliga maktférhallandena
och den rddande samhaéllsordningen.

De dominanta, féorhandlande och oppositionella koderna i Halls (1980) modell
refererar till de sétt en mottagare kan tolka och avkoda ett meddelande. Den do-
minanta koden beskriver Hall som att mottagaren tolkar och avkodar budskapet i
enlighet med den foredragna betydelsen av avsidndaren och ifrdgasitter inte den
dominerande ideologi som manifesteras.

Den forhandlande koden innebir att mottagaren intar en forhandlande stéll-
ning till meddelandet genom att tolka och avkoda vissa delar av budskapet sdsom
foredraget av avsidndaren, men avvisar andra delar som inte passar in i den egna
vérldsbilden (Hall, 1980). Forfattaren menar att mottagaren i den forhandlande
koden i grunden accepterar den dominerande ideologin.

Den oppositionella koden innebér att mottagaren uppfattar den foredragna och
avsedda meningen av ett meddelande, men samtycker inte med de vérderingar och
normer som kommuniceras och avvisar budskapet (Hall, 1980). Hall menar sale-
des att mottagaren har en forméga att aktivt vélja att acceptera eller avvisa det
kommunicerade budskapet. Enligt forfattaren betraktas meddelandet inom den
oppositionella koden som ett uttryck for den dominerande ideologin, men dess le-
gitimitet avfdrdas av mottagaren.

Sammanfattningsvis har media och varumérken en central roll i att upprétt-
hélla ojamlika sociala strukturer och maktforhallanden i samhéllet, vilket i sin tur
paverkar hur meddelanden tolkas. Halls (1980) teori gav oss verktyg for att na
djupare forstielse for vad som utspelar sig mellan olika och ibland kontrasterande
meningssystem och hur avvikande meningssystem och maktstrukturer paverkar
tolkning, vilket fungerat som en dvergripande lins genom vilken vi tolkat den re-
klamfilm samt online firestorm som studerats. Teorin &r aktuell att forsta i relation
till de samtida resonemang om varumérkeskommunikation som presenteras hér-

nast.



3.2 Varumarkeskommunikation

For att nd okad forstdelse for varderingsbaserad reklam, online firestorms och dess
mdjliga implikationer for ett varumérke, dr det relevant att redogora for relationen
mellan varumérke och konsument i en digital kontext och vidare den samling tek-
niker och principer som premieras for varumirkesbyggande aktiviteter i den réa-

dande konsumtionskulturen.

3.2.1 Konsumentens okade inflytande pd varumdrken

Framvéxten av sociala medier har bidragit med stora utmaningar for hur varumér-
ken hanteras och varumérkesinnehavare har inte langre en avgoérande roll for att
bygga det egna varumirket, utan dr beroende av konsumentens meningsskapande
kring det (Gensler, Volckner, Liu-Thompkins & Wiertz, 2013). Traditionellt sett
har den mening som konsumenten tillskriver ett varumirke betraktats som en ater-
spegling av varumirkets egen identitet och vérderingar, men det har péd senare tid
visat sig vara en forenklad bild av den meningsskapande process som konsumen-
ten genomgar da den konstruerar och reviderar mening kring ett varumirke (Ost-
berg et. al., 2018).

Allt storre makt tillskrivs konsumenterna som enkelt kan dela sina erfarenhet-
er och berittelser om varumirken sinsemellan pé sociala medier (Ostberg et al.,
2018). Savil positiva som negativa varumérkesdiskussioner kan numera cirkulera
bortom varumirkesinnehavares kontroll och Ostberg et al. menar att den digitala
utvecklingen kan skada organisationer som underskattar kraften i upprorda kon-
sumenter som mobiliserar och intar en opinionsbildande roll pa sociala medier.

Ostberg et al. (2018) framhaller vidare att konsumenter kan kidnappa ett va-
rumirke och den meningsproduktion som édger rum kring det. Forfattarna menar
att om en saddan kidnappning fér faste och sprider sig, kan det bli svart for varu-
mérkesinnehavaren att aterfa kontroll 6ver det egna varumérkets anseende. Det
blir darfor viktigare att upprétthalla goda relationer mellan varumérke och konsu-

ment och anpassa sin kommunikation efter den raddande konsumtionskulturen.
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3.2.2 Det nya svenska brandingparadigmet

Holt (2002) menar att den rddande konsumtionskulturen utgdér grunden for vad
och hur ménniskor konsumerar, vilket bildar arenan for varumirkesbyggande ak-
tiviteter. Den samling tekniker och principer som anvénds for varumirkesbyg-
gande aktiviteter i en specifik kulturell kontext vid en given tidpunkt bendmns av
Holt som ett brandingparadigm. Hur organisationer arbetar med varumérkesbyg-
gande aktiviteter fordndras darfor hela tiden beroende pd den kontext de verkar i.

Det nya brandingparadigmet, framtaget utifran Holts teori for en svensk kon-
text, som introduceras i Ostberg et al. (2018) hévdar att varumirken kan gynnas
av att std upp for sina djupaste dvertygelser och ta ett samhéllsansvar som ligger
utanfor det omride som organisationen verkar i rent kommersiellt. Ostberg et al.
menar att det dr sdrskilt angeldget 1 den radande konsumtionskulturen i Sverige,
bestdende av medvetna konsumenter som vérnar om hur deras val och handlingar
paverkar samhéllet och bilden av dem sjélva. Forfattarna belyser vidare att organi-
sationer som har for avsikt att kommunicera ansvarstagande méste viga sticka ut
hakan och vara obekvdma snarare dn att frimja vedertagna vérderingar eftersom
det ir forst da stillning tas pé riktigt. Ostberg et al. menar att ett stillningstagande
blir trovirdigt ndr en organisation visar att de &r beredda att tappa en del konsu-
menter for att fora fram en agenda de stir bakom.

Det nya svenska brandingparadigmet i Ostberg et al. (2018) utmanar saledes
organisationer att vinda sig bort fran en del konsumentgrupper for att stirka sin
relation med andra, vilket blir ett resonemang att forhélla sig till vid studerandet
av en online firestorm gentemot vérderingsbaserad reklam. Hur vi i denna studie

valt att betrakta en online firestorm redogors for 1 féljande avsnitt.

3.3 Online firestorm

Nir vi sag over det befintliga forskningsldget kring online firestorms framkom det
att majoriteten av forskningen tenderar att komplettera varandra, snarare dn att
motsdga varandra, i sitt sétt att betrakta en online firestorm. I denna studie har vi

valt att utgd frin ett alternativt synsétt.
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3.3.1 Vir syn pd en online firestorm

Scholz och Smith (2019) menar att det finns tvd huvudsakliga typer av online
firestorms: de som uppstar for att en organisation objektivt sett har agerat felaktigt
genom att exempelvis bédra ansvaret for produktrelaterade problem eller daligt
kundbemdtande och de som uppstér fastdn en organisation objektivt sett inte age-
rat felaktigt utan kritiseras av konsumenter eller aktivister for att ta stillning i so-
ciala frgor eller problem. Den sistnimnda typen av online firestorm, vilken &r allt
mer forekommande i dagens polariserade och uppkopplade samhille, dr den som
kan ge organisationer mdjlighet att bryta ny mark och gynnas av en online
firestorm (Scholz & Smith, 2019). Det ar pa detta sétt vi valt att betrakta en online
firestorm 1 denna studie: ndgonting som kan bidra med mgjligheter for en organi-

sation att stiarka sitt varumarke.

3.4 Kriskommunikation

En online firestorm som sddan har ménga likheter med en parakris, vilket redovi-
sas for i kommande avsnitt och motiverar beddmningskriterier och responsstrate-
gier framtagna for parakriser som relevanta for denna studie. Teorin har hjélpt oss
forsta utvecklingen och hanteringen av en online firestorm och dess mojliga im-

plikationer for ett varumaérke.

3.4.1 Definition av parakris

Ett krishot &r ett forstadium till en verklig kris, som har potential att eskalera och
overga till en fullbordad kris beroende pa hur det hanteras (Coombs & Holladay,
2012). Coombs och Holladay presenterar en ny typ av krishot som organisationer
moter allt oftare 1 och med sociala medier: parakris. Forfattarna definierar para-
kris som en situation dér sociala medieanvindare anklagar en organisation for an-
svarslost eller oetiskt beteende och begir en fordndring for att korrigera det som
upplevts problematiskt. De menar att det som sérskiljer parakriser fran andra kris-
hot &r dess offentliga karaktdr, eftersom andra intressenter kan folja hindelsefor-
loppet och organisationens respons pa sociala medier. Vidare framhéller forfattar-
na att parakriser vicker savél strategiska som taktiska problem for krishanterare

och kommunikationspraktiker.
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Coombs och Holladays (2012) definition av parakris har alltsd fler likheter
med en online firestorm. Det dr nagot som &r potentiellt hotfullt for ett varumarke,
men som inte nddvéndigtvis behdver dvergé till en verklig kris. Strategier for ut-
vérdering och hantering av parakriser dr séledes applicerbara pa online firestorms.
Beslut méste fattas om huruvida parakrisen utgor ett hot som maste dtgérdas, och i
sa fall vilken hantering som &r bést lampad. Forfattarna presenterar verktyg for
detta beslutfattande i form av tre relaterade bedomningskriterier: legitimitet, makt
och skyndsamhet foljt av tre kommunikativa responsstrategier: motbevisning, re-

formering och avvisning.

3.4.2 Bedomningskriterier for parakriser

Coombs och Holladay (2012) menar att det forsta och mest grundldggande krite-
riet for att beddma vilket hot en parakris utgér &r att utviardera dess legitimitet.
Forfattarna hdvdar att organisationer har lite att frukta nér en parakris saknar legi-
timitet eftersom kritiken som framfors méste anses befogad och accepterad av
ménga intressenter for att parakrisen ska fa faste. Vidare menar forfattarna att det
ar av vikt att forstd och kénna sin malgrupp for att kunna faststélla huruvida in-
tressenter kommer finna kritiken befogad och dédrigenom beddma parakrisen som
legitim.

Det andra bedomningskriteriet, makt, handlar om kritikernas formaga att pa-
verka organisationens beteende och dess potential att attrahera fler deltagare till
parakrisen (Coombs & Holladay, 2012). Enligt Coombs och Holladay innefattar
det en beddmning av antalet reaktioner och dess innehdll: om antalet reaktioner
okar antyder detta att intresset for parakrisen dkar och om majoriteten av reakt-
ionerna anser att kritiken dr befogad utgér 6kningen en indikation om att hotet
gentemot organisationen okar.

Det tredje bedomningskriteriet handlar enligt Coombs och Holladay (2012)
om att avgora huruvida parakrisen dr av skyndsam karaktér. De menar att en or-
ganisation bor undersoka i vilken utstrackning intressenterna dr villiga att vidta
atgirder gentemot dem, genom att bedoma om det finns en specifik anvindare el-
ler grupp som driver parakrisen eller om reaktionerna dr spontana.

Parakrisens karaktidr hinger samman med hur den bor hanteras, varfor re-

sponsstrategier presenteras hérnést.
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3.4.3 Responsstrategier for parakriser

Coombs och Holladay (2012) framhaller att parakrisens offentliga karaktir, att
den ér synlig for vem som helst i digitala miljder, innebér pétryckningar vad géller
effektivitet och ldmplighet i organisationens hantering. Forfattarna menar dérfor
att det dr av vikt for organisationer att noggrant overviga vilken responsstrategi
som dr bast ldmpad i varje given situation och redogor for tre alternativ.

Den forsta responsstrategin, motbevisning, innebdr att organisationer argu-
menterar mot kritikerna och forsvarar sina egna handlingar (Coombs & Holladay,
2012). Organisationer bor generellt undvika att sta i konflikt med intressenter,
men Coombs och Holladay menar att det finns tillfillen da en sédan konflikt &r
oundviklig: en organisation maste fOrsvara sitt beteende ndr det finns beldgg att
tro att andra viktiga intressenter kommer att stodja organisationens standpunkt. Da
grundar organisationen sitt forsvar i de kdrnviarden de delar med viktiga intressen-
ter.

Den andra responsstrategin, reformering, innebér att organisationer fordndrar
sitt beteende for att dterspegla kraven fran kritikerna (Coombs & Holladay, 2012).
Forfattarna menar att reformering kan bestd av ett implicit eller explicit erkéin-
nande av problemet. I det implicita noteras behovet av fordndring och organisat-
ioner erkdnner implicit sitt felaktiga beteende genom att vidta atgérder. I det ex-
plicita erkdnner organisationer uttryckligen att beteendet var oldmpligt och vidtar
atgdrder. Vidare understryker Coombs och Holladay att motivet bakom en forand-
ring avgdr intressenternas villighet att acceptera reformeringen. Organisationer
bor darfor motivera varfor det tidigare beteendet var felaktigt eller varfor det nya
ar onskvart.

Den tredje responsstrategin, avvisning, innebdr att organisationer ignorerar
kritiken 1 hopp om att parakrisen ska upphora pd grund av bristande uppmérksam-
het (Coombs & Holladay, 2012). Avvisning kan enligt Coombs och Holladay
ocksa handla om att kommunicera nya meddelanden for att forflytta fokus fran
kritiken, ofta i form av positiva bidrag som organisationen tillfér samhillet. For-
fattarna menar dock att det finns en risk att organisationen dé framstér som igno-
rant och att parakrisen eskalerar.

Oavsett vilken responsstrategi som tillimpas menar Coombs och Holladay
(2012) att responsen bor framforas i samma kanal som parakrisen uppstod, ef-

tersom det dr dir intressenterna kommer sdka efter svar.
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4. Metod

1 foljande del fors ett resonemang om studiens vetenskapsteoretiska och metodo-
logiska utgdngspunkter, en redogorelse for studiens insamlings- och analysme-
toder samt urvalsforfarande. Avslutningsvis fors en diskussion kring metodens

for- och nackdelar.

4.1 Vetenskapsteoretisk och metodologisk utgangspunkt

Samtliga delar av den metodologiska processen har haft betydelse for resultatet.
Det blir darfor relevant att inleda med en redogorelse for de vetenskapsteoretiska
grundantaganden som denna studie utgétt fran: hur vi ser pa verkligheten och hur
vi ndr kunskap om den (Falkheimer, 2014; Akerstrom, 2014).

Vart ontologiska grundantagande dr att verkligheten dr socialt konstruerad,
vilket innebar att vi inte tror oss kunna forklara verkligheten som den &r, utan sna-
rare bidra med forstaelse for den sociala verkligheten i ett givet sammanhang
(Falkheimer, 2014). Foljaktligen utgor det epistemologiska grundantagandet en
syn pd kunskap som subjektiv for betraktarens forstdelse for, och tolkning av, so-
ciala interaktioner (Bryman, 2018; Akerstrom, 2014). Studien fokuserar pé tolk-
ningar av en socialt konstruerad verklighet (Bryman, 2018), i vilken vi sjélva ér
tolkande konstruktdorer.

Enligt Falkheimer (2014) péverkar synen pa kunskap och verkligheten valet
av forskningsmetod. Vidare menar Flick (2014) att valet av forskningsmetod bor
styras av studiens forskningsfragor snarare &n metoden i sig. Eftersom vi i denna
studie avsett gora tolkningar och besvara fragor i termer av hur, besvaras forsk-
ningsfragorna bést med en kvalitativ ansats och metodologi (Bryman, 2018). Stu-
dien och dess forskningsfragor baseras foljaktligen péa ett specifikt fall, varfor den

betraktas som en fallstudie.

15



4.2 Kvalitativ fallstudie

Den kvalitativa fallstudien 1ampar sig vil inom faltet strategisk kommunikation,
eftersom den mojliggdr rik kunskap kring komplexa frgor eller fenomen som kan
sdga ndgot om organisationers medvetna kommunikationsinsatser for att nd dver-
gripande mal (Heide & Simonsson, 2014). Fallstudien som sadan tenderar att ge
en tdt beskrivning grundad i empiriskt material, som utvecklar en holistisk bild av
det som studeras och utvecklar kunskapsbasen inom ett visst omrdde (Merriam,
1994). I denna studie har vi undersokt ett fenomen i sin verkliga kontext, eftersom
det vore svart att sdrskilja den online firestorm som studerats frin den kontext den
utspelade sig i. Vér beskrivning och tolkning utgick alltsa frén en avgridnsad kon-
text och dmnade uppna djupgéende kunskap om fenomenet som studerats, men
dér vi strdvat efter att uppné resultat och slutsatser som kan séiga nagot generellt
om detsamma.

Vad giller insamling och analys inom fallstudier behdver forskaren inte be-
grinsa sig till en sdrskild metod (Yin, 2014), vilket varit en fordel i denna studie.

Viéra tva insamlingsmetoder redogdrs for i foljande del.

4.3 Insamlingsmetod

For att samla in data har information utvunnits frén olika typer av dokument och
internetbaserad kommunikation, med utgdngspunkt i studiens forskningsfrdgor
och syfte. Foljer gor en redogorelse kring dessa insamlingsmetoder, men studiens
empiriska material specificeras ndrmare i 4.4 Urval.

Studien har genom insamling av dokument kunnat utvinna textuellt och rorligt
material fran SAS hemsida och Youtubekanal som sparats ned genom skdrmdum-
par. Dokumentinsamling handlar om att identifiera material som &r anvindbart for
den studie som ska genomforas (Merriam, 1994). Enligt Merriam beskrivs doku-
ment i bred bemirkelse som all form av kommunikation och innefattar material
sasom text, bild och fysiska kvarlevor. Forfattaren menar att det &r en rik inform-
ationskélla som ldmpar sig vél for kvalitativa fallstudier, eftersom det ger under-
sokningen en empirisk grund i den kontext som studeras och hjélper forskaren att
uppticka inneborder, utveckla forstielse och formedla insikter.

I denna studie har vi genom netnografisk observation kunnat finga naturligt

uppkommen kommunikation mellan SAS och dess kritiker som fullstindiga ob-
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servatorer. Den netnografiska observationen dr vil ldmpad for att himta empiriskt
material frn en internetkontext (Bertilsson, 2014), dér vi fatt mojlighet att under-
soka och forsta internetgemenskaper pa ett djupgaende och nyanserat vis. Meto-
den éar kvalitativ, tolkande och sérskilt anvdndbar for att nd 6kad forstaelse for hur
kommunikation, mening och gemenskap konstrueras pa nitet (Kozinets, 2020).
Den insamlade nétbaserade kommunikationen bestar av ett kommentarsfilt pa
SAS Facebooksida, diar vi systematiskt gétt igenom samtliga kommentarer och
sparat ned skdrmdumpar av dels de kommentarer vars innehéll ar representativt
for stormen som studerats och dels de kommentarer som SAS har besvarat. Det

empiriska materialet beskrivs och motiveras for i kommande del.

4.4 Urval

Vid genomforandet av en fallstudie dr det relevant att avgrinsa studien till ett ur-
val som ir representativt for att besvara studiens fragestéllningar (Merriam, 1994).
Inom kvalitativ forskning anvinds ofta malstyrda urval, vilket innebir att forska-
ren pa ett strategiskt, snarare dn slumpmadssigt, vis véljer ut empiriskt material
med studiens fragestdllningar som utgangspunkt (Bryman, 2018). I denna studie
har det empiriska materialet valts ut baserat pd dess relevans for fenomenet som
studerats och for studiens fragestdllningar. For att precisera hur det malstyrda ur-
valet tilldmpats dr foljande del uppdelad i tva urvalsnivaer: kontext och urval av

data.

4.4.1 Kontext

Den mélstyrda urvalsmetoden urval av ett typiskt fall (Bryman, 2018) har anvénts
for att begrinsa studien till ett specifikt fall: SAS reklamfilm ”What is truly Scan-
dinavian?” fran februari 2020 och efterfoljande online firestorm. Valet grundar sig
1 att det r ett aktuellt och empiriskt rikt fall som exemplifierar en online firestorm
gentemot vérderingsbaserad reklam och hanteringen av densamma, vilket gett ett
omfattande material. Studiens studieobjekt dr séledes ett hindelseforlopp 1 proces-
suell bemirkelse.

For att mojliggora ett malstyrt urval av det empiriska materialet skapade vi en

overblick &ver tillgingliga data i och kring det specifika SAS-fallet. Overblicken
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gav en klar bild av fallets rickvidd och utbredning, mdngden negativt anvindar-

genererat innehall och varumérkesinnehavarens aktiviteter.

4.4.2 Urval av data

Vad giller urvalsstorlek utgick vi fran Brymans (2018) tumregel inom kvalitativ
forskning: att nd informationsméittnad och samtidigt sikerstélla att en djupgéende
analys dr genomforbar. Det innebdr att vi varit flexibla for mdngden material som
behovts men nojt oss nédr det insamlade varit tillrdckligt for att uppfylla studiens
syfte.

Studiens empiriska material bestar av tva reklamfilmer, tvd pressmeddelanden
och ett kommentarsfélt. Dartill utgér varumérkesinnehavarens praktiska handling-
ar 1 form av nedplockning och aterpublicering av reklamfilmer och inaktivering av
kommentarsfalt empiriskt underlag for foreliggande analys.

All data samlades in den 17 april 2020 och ar himtad fran SAS Youtubekanal,
hemsida och Facebooksida. Publikationsdatum for den insamlade datan stracker
sig mellan 11 februari 2020 - 1 april 2020, vilket aterges for exemplen i analysen.

Innehallet i den ursprungliga versionen av SAS reklamfilm pa 2,42 minuter
fran den 11 februari 2020 har anvints for att studera SAS intentioner med kam-
panjen, vilka virderingar som kommunicerats och dirmed vad som utlste en on-
line firestorm.

SAS beslut att ta ned den ursprungliga versionen av filmen, publicera en kor-
tare version och inaktivera kommentarsfalt anvéndes for att studera organisation-
ens hantering av stormen.

Innehéllet 1 den senare versionen av SAS reklamfilm péd 45 sekunder fran den
12 februari 2020 anvédndes for att studera vad som skiljer den fran den ursprung-
liga versionen.

SAS pressmeddelanden ”Med anledning av SAS reklamfilm *What is truly

b

Scandinavian’ och ”SAS fortsdtter med kampanjen *What is truly Scandina-

299

vian’” fran den 12 februari 2020 anvéndes for att studera SAS hantering.
Kommentarsfiltet pA SAS Facebooksida, med kommentarer fran den 12 feb-

ruari till den 1 april, anvédndes for att studera vilken kritik som riktats mot reklam-

filmen och dess innehdll, SAS hantering av situationen och dérigenom utveckl-

ingen av en online firestorm. Kommentarsféltet anvindes ocksé for att studera hur
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SAS besvarade kritiken, alltsd organisationens hantering av situationen. Valet av
Facebook som informationskélla vad géller kommentarer grundade sig i att kom-
mentarsfiltet pd Youtube inte ldngre &r tillgédngligt.

Tillsammans med det teoretiska ramverket har det empiriska materialet utgjort
underlag for att besvara hur en online firestorm gentemot vérderingsbaserad re-
klam utvecklas och hanteras, som i sin tur bidragit med insikter om hur organisat-
ioner pa ett strategiskt kommunikativt sétt kan hantera en online firestorm gente-
mot virderingsbaserad reklam. Vi anser att det empiriska urvalet har varit tillrack-
ligt for att fora en vilgrundad analys som mynnat ut i trovirdiga resultat och slut-
satser kring studiens fragestallningar.

I f6ljande del redogors for hur den insamlade datan har sammanstillts och

analyserats tillsammans med studiens teoretiska ramverk.

4.5 Analysmetod

For att analysera den insamlade datan har vi anvént oss av kvalitativ innehdllsana-
lys. Kvalitativ innehallsanalys dr en flexibel metod vél anpassad for att pa ett sys-
tematiskt vis beskriva meningen av kvalitativa data (Schreier, 2014), for att kunna
dra realistiska slutsatser fran den (Bengtsson, 2016). Eftersom denna studie foku-
serar pa mening och baseras pé tolkning, &r den kvalitativa analysen mer ldmpad
an den kvantitativa, d& den mojliggdr insikter som inte baserats pa statistiska for-
klaringar (Eksell & Thelander, 2014). Metodens flexibilitet mdjliggjorde for oss
att fokusera pé sérskilda delar av det empiriska materialet, i synnerhet de delar
som kunde relateras till den 6vergripande forskningsfragan (Schreier, 2014).

Var analysstrategi baserades pa tre steg formulerade av Rennstam och Wister-
fors (2015). Vi inledde var analysprocess med att sortera empirin fran fallet SAS i
kronologisk ordning for att undvika oordning i materialet. Dérefter reducerades de
delar som inte var relevanta for studiens syfte. Med hjélp av var analysmetod- och
strategi har vi rekonstruerat handelseforloppet del for del och kunnat f6lja handel-
serna sd som de utspelade sig. Utifran den identifierade kunskapsluckan och ge-
nom ett induktivt forfarande mellan empiri och teori kunde vi sdkerstélla att vara
slutsatser savél som resultat bidrog till relevanta och trovirdiga insikter. Genom-
géende under processen har vi diskuterat hur vi pa fler sétt kan sékerstélla studi-

ens och resultatens trovérdighet och tillforlitlighet, vilket diskuteras i foljande del.
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4.6 Metodologisk reflektion

Vi bedomer vart val av metod och empiriskt material som representativt for att
uppfylla studiens syfte men olika metodval for med sig savél styrkor som svag-
heter (Bryman, 2018).

Till att borja med dr det empiriska materialet hdmtat fran den kontext vi avsett
studera, alltsd en online firestorm utlost gentemot virderingsbaserad reklam, var-
for det empiriska materialet passat vél in och ldmpat sig for att besvara studiens
syfte (Merriam, 1994). Vi gick igenom materialet flera ganger, tillsammans och
var for sig, for att pa ett trovirdigt vis kunna aterge var tolkning av det. En av ut-
maningarna har varit att méngden exempel som starkt var bild dr fler an vad som
rimligtvis kunnat dterges. Vi har dock, som motiverat i 4.3 Insamlingsmetod och
4.4 Urval, valt ut de delar som pé ett tydligt satt lampat sig fOr att besvara studiens
fragestéllningar. Med andra ord har samtliga delar av materialet bidragit till studi-
ens resultat fastéin inte alla delar atergetts i analysen.

Eftersom SAS som organisation verkar i det offentliga ansig vi att det sakna-
des anledning att anonymisera organisationens namn. De kommentarer som ater-
getts 1 studiens analysdel dr hamtade fran plattformen Facebook dér varje enskild
anvindare agerar som offentlig person, varfor vi inte ansdg ett informerat sam-
tycke fran forfattarna till kommentarerna som nodvindigt. Istéllet gjordes ett
etiskt stdllningstagande i att anonymisera kommentarerna som inte kom frdn SAS
sjdlva, vilket delvis baserades pa hinsyn till anvéindarnas personliga integritet men
framst pa att deras namn saknade relevans for studien.

Enligt Denscombe (2018) och Mertens (2014) gér det inte att i kvalitativa stu-
dier frainkomma det faktum att forskaren dr med och péverkar resultatet. Det fore-
ligger ddrmed en chans att andra forskare hade kunnat presentera annorlunda slut-
satser utifran samma empiriska material, eftersom det dr en friga om tolkning
(Heide & Simonsson, 2014). Det hir ar ett &mne som ofta diskuteras kring kvali-
tativ forskning, eftersom det har en paverkan pa studiens generaliserbarhet (Renn-
stam & Waisterfors, 2015). Lésaren av denna studie bor ha i atanke att analytisk
generaliserbarhet efterstravats framfor absolut generaliserbarhet, vilket innebér att
vi bidragit till en bredare teoretisk forstdelse for ett fenomen snarare 4n ett resultat

som dr statistiskt generaliserbart (Denscombe, 2018).
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Den kritik som kan stédllas mot studiens subjektivitet besvaras med en transpa-
rent och reflexiv redogdrelse for studiens genomforande och framstdllning. Ge-
nom detaljerade beskrivningar av var vetenskapsteoretiska utgdngspunkt och me-
todologiska tillvigagangssatt samt genom att forankra analys med teori, anser vi
ha uppnétt en trovardig och tillforlitlig studie som kan vécka intresse till vidare
forskning pa dmnet. Forslag pd mojliga sitt att utveckla var studie presenteras i

6.1 Forslag till framtida forskning.
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5. Analys

I denna del analyseras det empiriska materialet med hjdlp av studiens teoretiska
ramverk och med utgangspunkt i de fragor som stdllts till materialet. Inlednings-
vis redogors for hdndelseforloppet kring kampanjen “"What is truly Scandina-
vian?” vilket senare analyseras i kronologisk foljd. For att kunna svara pa hur
stormen utvecklas och hanteras ligger fokus pa SAS handlingar och uttalanden,
samt hur dessa ter sig paverka stormen. Avslutningsvis flitas de olika delarna
ihop i en sammanfattande analys, som ligger till grund for studiens diskussion och

slutsatser.

5.1 Handelseforloppet: en overblick

Den 11 februari 2020 lanserade SAS en 2,42 minuter ldng reklamfilm vid namn
”What is truly Scandinavian?” pd Youtube och Facebook (SAS - Scandinavian
Airlines, 2020a). Filmen méttes snabbt av en stor méngd kritiska kommentarer pa
savdl SAS egna som andra digitala plattformar. SAS valde att ta ned filmen fran
samtliga kanaler samma kvall.

Efterfoljande formiddag, den 12 februari, publicerade SAS ett pressmed-
delande som forklarade att de star bakom det budskap filmen férmedlade, men att
den dr tillfdlligt nedtagen pé grund av missténkt attack (SAS, 2020a). Pa kvéllen
den 12 februari gick SAS ut i ytterligare ett pressmeddelande, som sa att kam-
panjen skulle fortlopa (SAS, 2020b). For att tydliggora dess budskap publicerades
en forkortad version av filmen, 45 sekunder, p4 Youtube och Facebook (SAS,
2020b; SAS - Scandinavian Airlines, 2020a; SAS - Scandinavian Airlines, 2020b;
SAS - Scandinavian Airlines, 2020c), samtidigt som den ursprungliga filmen &ter-
publicerades pé Youtube. I samband med aterpubliceringen valde SAS att inakti-
vera sitt kommentarsfilt i denna kanal.

P& SAS Facebooksida var och dr kommentarsféltet fortsatt dppet och SAS har
dér valt att besvara en del av den kritik som framforts (SAS - Scandinavian Airli-

nes, 2020c). Detta hiandelseforlopp utgér grunden for den vidare analysen.
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5.2 Reklamfilmens budskap och kritik

Genom att analysera reklamfilmen utifrdn Hall (1980) och med utgéngspunkt i
SAS egna beskrivning av det tinkta budskapet kan vi kartligga avséndarens in-
tentioner, vilka gav upphov till stormen och utgoér en viktig bestdndsdel for att {or-
sta hur stormen utvecklades. Genom att dérefter analysera den kritik som fram-
forts gentemot filmen och sitta det i relation till avséindarens intentioner kan vi
forsta vilka virderingar som statt mot varandra i konflikten, vilket i sin tur hjdlper
oss att besvara fragestéillningen ”Hur utvecklades en online firestorm gentemot
Scandinavian Airlines reklamkampanj *What is truly Scandinavian?’?”. I avsnitt
5.2.1 och 5.2.2 anvénds Halls teori eftersom den ger en grundliggande forstaelse

pa vilken resterande teorier senare kan appliceras.

5.2.1 Reklamfilmens progressiva budskap

Den ursprungliga versionen av SAS reklamfilm ”What is truly Scandinavian?”

publicerades med foljande beskrivning:

We are proud of our Scandinavian heritage. Many of the things we call Scan-
dinavian today was brought here and refined by curious, open-minded and in-
novative Scandinavians. Travelers bring home great ideas. (SAS - Scandina-

vian Airlines, 2020a)

Eftersom denna beskrivning var SAS egna ord om reklamfilmen, ar det en anvis-
ning om vilket budskap producenten avsag férmedla i filmen. Utifrdn Halls (1980)
resonemang om professionell kodning, vilket redogjordes for tidigare (se avsnitt
3.1.1 och 3.1.2), tolkas den foredragna meningen som att SAS é&r stolta dver det
skandinaviska arvet och de foreteelser och uppfinningar som idag forknippas med
just Skandinavien, men att dessa dr hdmtade fran vérlden av manniskor pa resande
fot. SAS uttryckte dérfor i filmen att det inte finns nigonting som &r verkligt
skandinaviskt. Under filmens gang blir det dock tydligt att det uttrycket inte bor
tolkas vid orden utan bar med sig ett progressivt budskap som ar storre 4n sa.

I reklamfilmen kan vi urskilja underliggande meningsstrukturer som striacker

sig forbi det som bokstavligen uttrycks. SAS reklamfilm utmanar normativa fore-
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stdllningar om vad som &r representativt for Skandinavien och konstruerar darige-
nom ett progressivt sétt att se pa skandinavisk kultur.

Reklamfilmen inleds med fragestéllningen ”What is truly Scandinavian?” vil-
ket besvaras med “Absolutely nothing” av ett flertal aktdrer i filmen. Dérefter
hors en rost som séger att “Everything is copied”, vilket foljs av olika scener dér
ikoniska foreteelser som stereotypiskt betraktas som skandinaviska, dementeras
vara frén just Skandinavien. Négra av de foreteelser och uppfinningar som gestal-
tas i filmen dr demokrati, fordldraledighet, kvinnoréttsrorelsen, vindkraftverk och
ragbrod, samtliga foreteelser eller uppfinningar som skandinaver gérna stoltserar
med som typiskt for just deras ursprung. Genom att lyfta att exempelvis smorre-
brod kommer frdn Holland, inte Danmark och att midsommarstangen kommer
fran Tyskland, inte Sverige, framgar det att SAS vill utmana de idéer som vanligt-
vis upprétthills for att bevara bilden av dessa som just skandinaviska. Tolkat uti-
fran Hall (1980) kan reklamfilmens budskap forstds som ett forsok fran SAS att
konstruera en verklighet som skiljer sig frdn den dominerande kulturella ordning-
en vad géller definitionen av vad som dr skandinaviskt.

I en senare scen 1 filmen tittar en person sorgset in i kameran och sédger ”And
it gets worse...”, vilket foljs av ytterligare exempel pd foreteelser som betraktas
som skandinaviskt, men som egentligen inte ir det, exempelvis: “...rumour has it
that the oh so Swedish meatballs might not be as Swedish as you think, but Tur-
kish.”. Den negativa tonaliteten tolkas som att scenen avser vara utmanande, vil-
ket i sin tur tolkas som att SAS &r medvetna om att budskapet kan betraktas som
kontroversiellt av en sédrskild grupp mottagare. Genom Hall (1980) kan vi urskilja
att SAS intar en tillrdttavisande roll om vad som é&r sant och falskt.

I en annan scen representeras en person som etniskt svart och uttrycker att
”We are no better than our viking ancestors” och i en ytterligare scen represente-
ras en person som etniskt asiatisk och haller upp ett wienerbrdd och séger "Even
the danish [slanguttryck for bakverk i Danmark (Urban Dictionary, 2007)] isn’t
Danish”. Istéllet for att enbart anvinda sig av etniskt vita personer har SAS valt
att lata personer representera olika etniciteter, vilket tolkas som ett forsok fran
SAS att expandera bilden av vem eller vad som kan, far eller bor betraktas som
skandinavisk.

Genom att sudda ut grianserna mellan olika l&nder och dess kulturer och déri-

genom ocksd foreteelser och uppfinningar bygger SAS en bild av Skandinavien
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som en del av ndgot storre: en gemensam vérld, ddr vi inspireras och lir av
varandra i ett dmsesidigt kunskapsutbyte.

Betraktat utifrdn Hall (1980) blir reklamfilmen ett exempel pa hur ett varu-
mérke kan anvinda sin maktposition till att inte reproducera den stereotypa bilden
av Skandinavien. Istdllet for normativa forestdllningar 4r meddelandet kodat med
framatstrivande, inkluderande och moderna virderingar, vilket utifrin Ostberg et
al. (2018), redogjort for i avsnitt 3.2.2, tyder pé att SAS gor en ansats att ta social
stillning fOr att anpassa sig efter den rddande konsumtionskulturen. SAS sitt att
rekonstruera bilden av vad eller vem som far betraktas som skandinavisk har pro-
vocerat en stor del av filmens kritiker. Det sistnimnda lyfts vidare i ndstkom-

mande del av analysen.

5.2.2 Kritik gentemot reklamfilmens progressiva budskap

Som beskrivet i avsnitt 4.4, blev aktiviteten pa digitala medier stor efter reklam-
filmens publicering: en online firestorm utldstes. En genomgang av reklamfilmens
kommentarsfalt pA SAS Facebooksida indikerar att det rorde sig om en online
firestorm som uppstatt pad grund av SAS stédllningstagande, 1 detta fall reklamfil-
mens progressiva budskap och de virderingar som kommunicerats. En stor del av
kritikerna tycks ha intagit en oppositionell kodning av budskapet. Hall (1980) me-
nar att den oppositionella koden &r ett resultat av att mottagaren inte samtycker
med det budskap som kommunicerats och darfor avvisas det, vilket redogjorts for
1 avsnitt 3.1.2. Stdmningen i SAS kommentarsfélt indikerar att den avsedda me-
ningen med SAS reklamfilm inte accepterats av en stor del av mottagarna. Istéllet
blev de provocerade. Foljande aterges nigra av de kommentarer som sammanfat-

tar kdrnan i den kritik som framfordes mot SAS budskap:

1.) ... Borjar bli véaldigt trottsamt att hora frén sjdlvutndmnda virtuoser hur vi mins-
ann inte kan ha nagot alldeles for oss sjélva att vara stolta 6ver. ... (Facebookanvin-

dare, 12 februari 2020)

2.) ”The entire world is an integral part of Scandinavia?” Yes, one could almost
believe that sometimes... but wait till after the next general elections in Sweden! The
right party is going to celebrate triumphs then, and afterwards many stupidities are

going to come to an end. And YOU have helped us! It was a pity that you did not
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save this commercial for the month before the next general elections though... (Fa-

cebookanvindare, 12 februari 2020)

3.) ... Ni borde nog inte slippt fram en sk virdegrunds korrekt reklamfilm da den
motverkar erat syfte enormt. Kanske den vanliga ménniskan inte gér i takt med denna
viardegrundsmaffia som idag styr press och television. ... (Facebookanvindare, 13

februari 2020)

4.) ... Mangfaldsreligionen har gétt dverstyr och manga borjar bli bra trotta pé detta!
Att vara olika &r inget fult! Men man far ta seden dit man kommer! (Facebookanvén-

dare, 13 februari 2020)

5.) My blue eyes, height, name and good nature came from Scandinavia. You cannot

wish those away, no matter how hard you try. (Facebookanvéndare, 14 februari 2020)

6.) Lol that guy is supposed to have viking ancestors? &' (Facebookanvindare, 12

februari 2020)

Dessa kommentarer gestaltar den dvergripande upprorda responsen gentemot re-
klamfilmen. SAS ansats att rekonstruera bilden av vad som kan eller bor betraktas
som skandinaviskt motte i kommentarsfiéltet ett motstdnd som vdrnar om det mot-
satta - att bevara bilden av det stereotypiskt skandinaviska.

Som forstés 1 kommentar 1 har en upprordhet vuxit fram ur SAS pastdende om
att ingenting skulle vara skandinaviskt. Personen som kommenterat antyder att det
hér ar nagonting som ofta pastads omkring hen, vilket hen ar trott pad. Med hjélp av
Hall (1980) gar det gar sdledes att uttolka att hen forstatt det budskap som SAS
avsett formedla, men valt att avfirda det.

Kommentar 2 exemplifierar den hanfullhet som framforts gentemot SAS lik-
som den politiska debatt som dgt rum i kommentarsfaltet. Kommentaren hénar att
hela virlden skulle vara en del av Skandinavien och menar att fastdn man kan tro
det ibland, sa dr det en forestéllning som maste fa ett slut. Det tolkas saledes som
en person som stdller sig mot inkludering och globalisering. Utifran Hall (1980)
forstar vi att denna person forstatt meddelandets professionella kod men instim-
mer inte med de virderingar som kommunicerats, varfor det avvisats.

Kommentar 3 och 4 illustrerar vidare den vrede som forts fram gentemot re-

klamfilmens méngfald och inkludering. Kommentar 3 gor en distinktion mellan
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”den vanliga minniskan” och den “virdegrundsmaffia” som hen upplever styr
press och television. Hen uttrycker att reklamfilmen ar virdegrundskorrekt och
formedlar en trottsamhet infor detta. I likhet med kommentar 3 lyfter kommentar
4 ”mangfaldsreligionen” som trams. Personen uttrycker att det 4r okej att vara an-
norlunda, samtidigt som man far anpassa sig efter platsen man befinner sig pa.
Béda kommentarerna har en negativ instéllning till reklamfilmen och avférdar pé-
stdendet om att det inte finns nagot typiskt skandinaviskt och menar vidare att
filmen &r ett forsok att kapitalisera pd mangfald. Kommentarerna tolkas utifrén
Hall (1980) som av oppositionell karaktér.

Kommentar 5 och 6 dr exempel pé de asikter som uttryckts i kommentarsfaltet
kring vad som ér typiskt skandinaviskt och inte. De for resonemang kring vad som
enligt deras utsago betraktas som verkligt skandinaviskt och forlgjligar filmen ge-
nom att exempelvis hinvisa till en av de scener som redogjordes for i avsnitt
5.2.1. Kommentarerna antyder att bara personer med etniskt skandinaviskt utse-
ende har mandat att vara med 1 att producera skandinavisk kultur, ndgot vi tolkar
som en motséttning till vad som gestaltas i filmen. Med hjilp av Hall (1980) ru-
briceras kommentarerna som oppositionella.

Den online firestorm som uppstatt gir saledes att forklaras som uppstdnden ur
kontrasterande meningar kring en gemensam ndmnare: vad som &r verkligt skan-

dinaviskt.

5.2.3 Den diskursiva kampen

Halls (1980) teori har varit till hjélp for att forstd de underliggande meningsstruk-
turerna i savdl SAS reklamfilm som dess kritik, vilket gor att vi nu med hjilp av
Ostberg et al. (2018) kan redogdra for de budskap som tycks ha sttt emot
varandra i stormen.

Det framkommer att den online firestorm som uppstod bestod av en diskursiv
kamp mellan SAS och kritikerna i frigan om vad som é&r skandinaviskt och vad
som inte dr det. SAS, som genom reklamfilmen utmanade normativa forestill-
ningar genom ett progressivt grepp om méngfald och globalisering, méttes av en
motsatspol som strdvade &t ett annat hall. Kritikerna anklagade SAS for att vara
nedlatande mot, vad som enligt dem klassas som, skandinaver och stéller sig emot

multikulturalism och vérldsomfattande integrering.
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Den kontext i vilken reklamfilmen publicerats #r enligt Ostberg et al. (2018),
en modern konsumtionskultur bestdende av medvetna konsumenter. SAS age-
rande kan siledes med hjilp av Ostberg et al. forstds som ett forsok att mdta den
medvetna konsumenten och som en produkt av det nya svenska brandingparadig-
met dir varumérken uppmanas st upp for sina djupaste dvertygelser. SAS stack
genom reklamfilmen ut hakan och utmanade vedertagna virderingar i samhillet,
vilket Ostberg et al. menar ir avgdrande for att skapa trovirdighet i sitt stillnings-
tagande. Samtidigt moétte stéllningstagandet stort motstdnd, men motstandet i sig
kan enligt Ostberg et al. vara virt det, till formén for att stirka relationen med de
konsumenter som stéller sig bakom samma budskap. Samtidigt menar Scholz och
Smith (2019), redogjort for 1 avsnitt 3.3.1, att en online firestorm utlost av ett so-
cialt stdllningstagande potentiellt kan stirka ett varumérke, forutsatt att organisat-
ionen i fraga star fast vid sitt budskap.

Reklamfilmens budskap och kritiken mot detsamma hjéilper oss att forsta hur
en online firestorm gentemot vérderingsbaserad reklam initialt kan utvecklas och

bidrar till att besvara studiens forsta fragestéllning till det empiriska materialet.

5.3 SAS initiala hantering och efterfoljande kritik

For att skapa storre forstaelse for stormens utveckling och vidare kunna besvara
fragestéllningen "Hur hanterade Scandinavian Airlines den online firestorm som
uppstod?”, kommer analysen gé vidare till SAS hantering av situationen, SAS in-
teragerande med kritikerna och stormens mojliga implikationer for SAS varu-
mérke. Med hjilp av beddmningskriterier och responsstrategier formulerade av
Coombs och Holladays (2012) ges ny forstéelse for SAS hantering och vad den

fick for konsekvenser.

5.3.1 SAS utviirdering och reformeringsstrategi

Som en foljd av den online firestorm som uppstod tog SAS ned filmen fran sina
sociala kanaler samma kvill som den publicerats, en handling som SAS inte
kommenterade. Utifrdn Coombs och Holladays (2012) bedomningskriterier, vilka
redogjordes for i avsnitt 3.4.2, indikerar SAS agerande att de upplevt kritiken som
ett hot av maktfull, legitim och/ eller skyndsam karaktéir. Enligt Coombs och Hol-

laday bor en organisation vidta atgdrder i syfte att formildra potentiellt negativa

28



konsekvenser om kritiken som framforts uppfyller ndgon av ndmnda kriterier, i
synnerhet legitimitet. Det gér saledes att tolka det som att SAS betraktade stormen
som ett potentiellt forstadium till en verklig kris som skulle kunna skada varumaér-
ket och agerade darefter.

SAS hantering kan liknas vid Coombs och Holladays (2012) responsstrategi
reformering, vilken redogjordes for tidigare (se avsnitt 3.4.3), eftersom SAS ge-
nom att ta ner filmen implicit erkdnde en problematik med den. Agerandet indike-
rar en osdkerhet kring den situation som uppstod: SAS var osdkra péd kritikens
makt, legitimitet och skyndsamhet. Som ett resultat lyssnade SAS till kritikerna,
fordndrade sitt beteende och déirigenom aterspeglade kritikernas krav men beto-
nade inte skilen till varfor filmen togs ner. Det [dmnar utrymme for spekulationer
och en antydan om att SAS inte stdr bakom det budskap som formedlades genom
filmen. Trots att SAS inte explicit erkéinde en problematik med filmen &r det vad
de implicit kommunicerade genom att plocka ned den. A andra sidan, om SAS
hade identifierat en problematik i sitt agerande hade de rimligtvis kommunicerat
det i samband med att filmen togs ned for att undvika ytterligare kritik och tona

ned stormen.

5.3.2 SAS motbevisning- och avvisningsstrategi

I pressmeddelandet efterfoljande formiddag (se Figur 2) redogjorde SAS for mo-
tivet bakom sitt agerande (SAS, 2020a), vilket knyter an till tvd andra responsstra-
tegier av Coombs och Holladay (2012): motbevisning och avvisning, vilka re-

dogjordes for tidigare (se avsnitt 3.4.3).
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MED ANLEDNING AV SAS
REKLAMFILM "WHAT IS
TRULY SCANDINAVIAN”

February 12,2020 10:15

SAS Zr ett skandinaviskt flygbolag som flyger resenarer till, fran och inom
Skandinavien. Vi star bakom budskapet i filmen som handlar om att resor
berikar oss.

Nar vi reser bade influerar vi och influeras av andra. De erfarenheter vi tar med oss
fran vara resor paverkar oss som individer men ocksa vara samhallen.

Vi pa SAS &r stolta 6ver vart skandinaviska ursprung och de vérderingar som praglar
vara 6ppna, jamstéllda och demokratiska samhéllen.

Nar vi tittar pa monstret och antalet reaktioner pa var film finns det anledning att
misstdnka en attack och att var kampanj har blivit kidnappad. Vi vill inte riskera att
bli en plattform fér ndgon annans vérderingar, som vi inte star for. Darfor har vi for
tillfallet tagit ner filmerna fran vara kanaler och diskuterar nu nasta steg.

Figur 2: SAS pressmeddelande formiddagen den 12 februari (SAS, 2020a).

I pressmeddelandet klargjorde SAS det budskap som var tankt att formedlas ge-
nom filmen och betonade att organisationen star bakom de vérderingar som ut-
trycks 1 filmen. De motbevisade saledes den kritik som dittills framforts mot re-
klamfilmen. Organisationen forsvarade filmens innehéll liksom beslutet att tillfal-
ligt plocka ned den och argumenterade mot kritikerna snarare &n att ursékta sina
handlingar. Utifrdn Coombs och Holladay (2012) kan detta uttalande forstds som
ett forsvar grundat i reklamfilmens kirnvirden som SAS hoppas kan delas med
andra intressentgrupper och ddrigenom stérka sitt varumérke.
Motbevisningsstrategin synliggors ytterligare dd SAS pépekade att det var ut-
omstaende faktorer som motiverade beslutet att plocka ned filmen tillsvidare. SAS
uttryckte att deras kampanj blivit kidnappad och deras beslut att plocka ned filmen
kan dérfor forstas utifrdn Ostberg et al. (2018) resonemang, redogjort for i avsnitt
3.2.1, om problematiken i att aterfd kontroll 6ver framtida meningsproduktion och
varumirkesidentitet efter en kidnappning. SAS skapade séledes en mgjlighet att
aterfa kontroll Gver situationen men signalerade samtidigt osékerhet. Genom att
betona att handlingen var tillfdllig och att filmen kommer &aterpubliceras ndar SAS
fatt grepp om det utomstdende hotet framstdllde SAS det som om de aldrig varit

osdkra 1 sitt stdllningstagande i reklamfilmen.
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Dartill kan pressmeddelandet tolkas som en avvisning, eftersom SAS valt att
kommunicera med en mellanhand i form av traditionell media trots att de haft
mdjlighet till direktkontakt med kritikerna pa sociala medier diar den faktiska
stormen dgde rum. Utifran Coombs och Holladay (2012) gér det att urskilja en ig-
norans frdn SAS sida gentemot kritikerna eftersom de kommunicerade sin egen
bild av situationen pa en annan kanal dn den dir stormen uppstod. Det skulle
kunna forklaras med att SAS prioriterade andra intressenter 4n just kritikerna och
att det var SAS egen historia kring filmens budskap som skulle fa féste i den me-
diala debatten.

De motbevisande och avvisande responsstrategierna tyder pé att SAS var fort-
satt sikra 1 budskapet men det faktum att filmen initialt togs ned tyder pd annat.
Forstétt utifrin Coombs och Holladays responsstrategier (2012) signalerar sdledes
ord och handlingar tvé olika saker eftersom handlingen dr reformerande men utta-
landet motbevisande och avvisande. Utifran Ostberg et al. (2018) kan vi forstd
SAS reformeringsstrategi som att de inte stod fast vid sitt budskap nér situationen
blev obekvim. Det hiir menar Ostberg et al. kan ge motsatt effekt och ogiltigfor-

klara stdllningstagandet och skada varumaérket snarare 4n att stirka det.

5.3.3 Kritik gentemot SAS hantering, besvarande av kritiken och dess effekter

SAS sitt att hantera situationen visade sig ha paverkan pa stormens utveckling.
Det faktum att filmen togs ned och det sitt SAS motiverade detta agerande ledde
till kritik 1 kommentarsféltet pd SAS Facebooksida. Sarskilt provocerande hos
mottagarna verkar ha varit SAS uttalande om en misstdnkt attack mot dess varu-
mirke. Kommentarsféltet vittnar om att kritikerna ansett att deras egna asikter
forminskades i och med uttalandet och manga tenderade att understryka att det &r
verkliga upprorda minniskor som ligger bakom kritiken, vilket manifesteras i fol-

jande kommentarer:

Jag &r alltsé inte ett ryskt troll, sa att vi klarar ut det forst. ... (Facebookanvéndare, 13

februari 2020)

Ni kan inte vara seridsa ndr ni slédnger ur er “trollsparet”. (Facebookanvindare, 13

februari 2020)

31



... och sedan forsvara den och tala om morka krafter? Snacka om att séinka sin egen

trovérdighet och varumérke. (Facebookanvéndare, 14 februari 2020).

Kommentarerna visar pd hur SAS forsok att mildra kritiken gentemot reklamfil-
men gett kritikerna nytt brinsle eftersom de upplevt att SAS tillintetgjort deras
asikter. Effekten gér att jamfora med Genslers et al. (2013) resonemang, redogjort
for 1 avsnitt 3.1.1, om att varumidrkesinnehavare inte langre har kapacitet att kon-
trollera den egna varumirkeshistorien, vilket stiirks av Ostberg et al. (2018) teori
om att meningsproduktionen kring ett varumirke i allt storre utstrdckning till-
skrivs konsumenten. SAS gjorde en ytterligare ansats att stiarka det egna budskap-
et och kommentarer av liknande karaktir som de dtergivna besvarades enligt fol-

jande:

Hej <Anvéndarens namn>. Tack for din frdga. Vi ar stolta 6ver vért skandinaviska
ursprung och det &r trakigt att filmen missforstas, syftet &r att visa pa vérdet av att
ménniskor méts. Skandinaver har genom tiderna rest mycket och vi tar &n idag hem
goda idéer som vi forddlar till ndgot dnnu béttre. Vi upplevde att det initialt var en
mindre grupp som for sina egna syften kidnappade kommentarsfiltet som fylldes
blixtsnabbt och organiserat med en del innehall som vi absolut inte star for. Daremot
vilkomnar vi en saklig diskussion om innehallet. (SAS - Scandinavian Airlines, 14

februari 2020)

SAS gjorde hir ett nytt forsok att dterta kontrollen Gver sitt varuméirke. De re-
sponsstrategier som gér att identifiera i svaret, utifrin Coombs och Holladay
(2012), ar motbevisning och avvisning. SAS fortsatte sin motbevisningsstrategi
genom att fortydliga filmens budskap och dirigenom minska utrymmet for tolk-
ning - samtidigt avvisade de fortsatt kritikerna for att missforstd budskapet. I och
med att SAS har presenterat en snidvare tolkningsram och uttryckligen klargjort
vad deras avsiktliga budskap med reklamfilmen var, kan vi utifran Halls (1980)
teori stdlla oss frdgan huruvida mottagarnas dndrade forutsittningar for tolkning,
tenderade paverka dess instéllning till reklamfilmen? Det blir dirfor relevant att
titta ndrmare pa efterfoljande kommentarer till SAS respons, for att forstd om re-
sponsen tenderat att omvénda kritikerna. Foljer gor nigra av de svar som efter-

foljde SAS respons:
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Hur kan ni vara stolta over “ert skandinaviska ursprung” da INGET kommer fran

Skandinavien? Mycket paradoxalt! (Facebookanvéndare, 14 februari 2020)

”Inget &r genuint skandinaviskt, allt &r kopierat” Har fragat flera génger. Ndmn en
kultur som é&r unik utan att ha “kopierat”! Om inte det finns, varfor d& nedvéardera
Skandinavien med att vi minsann fatt “kopiera” allt, ndr andra kulturer gor det

samma? (Facebookanvindare, 14 februari 2020)

Skémtar ni? Den forsta fragan ni stéller & ”What is Scandinavian? - Absolutely not-
hing” och sedan &r ni stolta over ert ursprung? Herregud, har alla pd SAS fétt en
stroke eller vad hander? Légt att inte be om ursékt. (Facebookanvéndare, 15 februari

2020)

Kommentarerna indikerar att kritikerna var fortsatt upprorda och visar ingen vil-
grundad foridndringsvilja. Bemdtandet av kritiken bidrog inte till att omvénda kri-
tikernas instdllning till filmen utan tvdrtom, varumérkesdiskussionen fortlopte
med aggressivitet. Gemensamt for kritikerna dr deras anviandning av SAS egna
ord i sin argumentation. Inledningsfrasen Vi &r stolta dver vart skandinaviska ur-
sprung...” i SAS respons avfardades med kommentarer som citerade SAS utta-
lande om att inget dr skandinaviskt. Med hjilp av Hall (1980) forstar vi att den
oppositionella gruppen var fortsatt oppositionell och visade inget intresse av att
forstd och mdta SAS i debatten. Kommentarerna indikerar att personerna har for-
statt det avsedda budskapet men gor narr av det och krdver en ursidkt. De sam-
tycker inte med filmens virderingar, vilket dverensstimmer med den opposition-
ella kodens karakteristika.

SAS initiala hantering av den online firestorm som uppstod, kritiken gentemot
hanteringen, SAS besvarande av kritiken och dess effekter hjélper oss att forsté att
SAS har anvint sig av flertalet kontrasterande responsstrategier och att hantering-
en eldade pé stormen snarare dn mildra den. Denna del av analysen bidrar séledes
till att besvara badadera fragestillningar som stéllts till det empiriska materialet.
Naésta del kommer redogdra for SAS fortsatta hantering av stormen i form av pub-
licering och éterpublicering av reklamfilmer och de héndelser och reaktioner som

foljde dérav.
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5.4 SAS fortsatta hantering och efterféljande kritik

SAS fortsatta hantering av den online firestorm som uppstod innefattar aterpubli-
cering av den ursprungliga filmen samt publiceringen av en ny, kortare version.
Denna del av analysen kommer séledes behandla bada dessa handlingar samt kri-

tiken mot desamma.

5.4.1 Aterpublicering och publicering av reklamfilm

Pé kvillen dagen efter reklamfilmens lansering, publicerade SAS ett nytt press-
meddelande (se Figur 3). Pressmeddelandet liknar p4 manga sétt det som publice-
rats foregdende dag, men det som skiljer dr att SAS nu berdttade att kampanjen

”What is truly Scandinavian?” skulle fortlopa (SAS, 2020b).

SAS FORTSATTER
KAMPANJEN "WHATIS
TRULY SCANDINAVIAN”"

February 12,2020 17:18

SAS ér ett skandinaviskt flygbolag som flyger resenarer till, fran och inom
Skandinavien, och vi star fér budskapet i filmen som handlar om att resor
berikar oss. Vi ar stolta dver vart skandinaviska ursprung. Det 4r en del av SAS
DNA och grunden fér vart existensberattigande. Vi fortsitter nu den planerade
kampanjen med att publicera en kortare och tydligare version.

Nar vi reser bade influerar vi och influeras av andra. De erfarenheter vi tar med oss
fran vara resor paverkar oss som individer men ocksa vara samhéllen.

Det &r trakigt att filmen missforstas, att nagra valjer att tolka vart budskap och
anvénda det for sina syften.

Monstret i kommentarsfélten och antalet reaktioner i SAS sociala kanaler pekar pa
kampanjen utsatts for en attack. Vi kan inte acceptera att bli en plattform for
varderingar, som vi inte star for. Darfor tog vi ner filmen fran vara kanaler for att
utvérdera situationen.

Vi fortsatter nu den planerade kampanjen med att publicera en kortare, tydligare
version och hoppas att den understryker det barande budskapet om att resande
berikar.

Figur 3: SAS pressmeddelande kvdllen den 12 februari (SAS, 2020b).

I pressmeddelandet berdttade SAS att de kommer att lansera en kortare, tydligare,
version av filmen (SAS, 2020b), vilket indikerar ett erkdnnande av en problematik

vad giller filmens lingd och budskap, vilket i sin tur linjerar med Coombs och
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Holladays (2012) reformeringsstrategi. Det finns alltsa fortsatt en distinktion mel-
lan hur SAS faktiskt agerade och hur de sagt att de agerat. I sina uttalanden an-
véndes strategierna motbevisning och avvisning, men de praktiska handlingarna
tyder pd reformering.

I anslutning till publiceringen av pressmeddelandet dterpublicerade SAS den
ursprungliga filmen pé sin Youtubekanal och publicerade den kortare versionen
pa bade Youtube och Facebook. Eftersom beslutet att publicera en kortare version
av filmen dr en del av SAS hantering av stormen &r det av relevans att titta nér-

mare pa filmens innehall.

5.4.2 Den nya reklamfilmens innehdll och kritik

Den korta filmen dr en knapp tredjedel av ursprungsversionen i lingd och majori-
teten av innehéllet dr foljaktligen bortklippt. Skillnaden mellan de bada filmerna
ar markant: den nya versionen har en annorlunda tonalitet i jamforelse med den
forsta. Det som tydligt markerades i1 forsta filmen vad géller mangfald, inklude-
ring och verkligt progressiva delar har i den nya versionen tagits bort, forenklats
eller forkortats. Filmen besvarar inte frdgan "What is truly Scandinavian?” med
”Absolutely nothing”, som i den ursprungliga filmen. Den person som tidigare var
representerad som etniskt svart dr nu borttagen liksom det pastdende vad géller
vikingar, som horde till scenen. Personen som i den ursprungliga filmen sa att
“And it gets worse” dr ocksé bortklippt, likvil efterféljande scen ddr kottbullarnas
ursprung tidigare ifragasattes. Sammantaget har ménga av de ikoniska foreteelser
som var representerade i den ursprungliga filmen klippts bort, vilket for med sig
att den expanderade bilden av vad eller vem som fér betraktas som skandinaviskt
inte langre 4r kommunicerad.

SAS menar att den nya versionen av filmen biar med sig samma budskap som
originalfilmen men p4 ett tydligare vis, men genom Ostberg et al. (2018) tolkar vi
handlingen som att SAS ryggar tillbaka i sitt stdllningstagande for att ga kritikerna
till motes. Det som i den ursprungliga filmen orsakade den 6vergripande upprord-
heten bland kritiker har nu tagits bort liksom de delar SAS anklagade mottagarna
for att ha misstolkat. Innehallet i filmen som utgjorde kdrnan i den diskursiva
kampen mellan SAS och kritikerna &dr dérigenom borttaget. Beslutet att lta kam-

panjen fortldpa, om #n med en reviderad film, kan utifrin Ostberg et al. tolkas
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som ett forsok att uppritthélla goda relationer med filmens kritiker sdvil som for-
svarare genom att vara bada sidorna till lags.
Beslutet att publicera en kortare film har kritiserats och ifrdgasatts pd SAS Fa-

cebooksida, vilket manifesteras i féljande kommentarer:

1.) Bra att ni klippte bort de vérsta klavertrampen i den hér FB videon kontra den pa
youtube... (Facebookanvindare, 12 februari 2020)

2.) Fascinerande att ni klippt ned filmen med 1,5 min utan att s mycket som andas
ett ord om det. Ett tips: Istéllet for att forolampa era kunder och sedan morka vad de
blivit forbannade pé skulle ni kunna vara érliga med vad ni gor. Detta ser bara fegt ut.

(Facebookanvindare, 12 februari 2020)

3.) VARFOR visar ni inte originalfilmen? Jag &nskar ett rligt svar! (Facebookan-
vindare, 13 februari 2020)

4.) Bittre kan ni. Filmen ni forst publicerade formedlande inte det budskap ni forso-

ker tillskriva den nu. (Facebookanvéndare, 13 februari 2020)

5.) Sedédr SAS, nu vintar vi bara pa en ursdkt for den forsta versionen ocksa. (Fa-

cebookanvindare, 13 februari 2020)

6.) Ni sédger att ni ’star bakom meddelandet filmen” men ni har dnda klippt om den?

(Facebookanvindare, 14 februari 2020)

Kommentarerna ar ett axplock ur den kritik som framforts gentemot SAS innefat-
tande anklagelser om att SAS forsoker morka vad som hént och att den nya filmen
ar en efterhandskonstruktion vad géller budskap. I kommentarsfiltet gar det att ur-
skilja att majoriteten anser att de tvd filmerna innehar olika budskap, dven fast
SAS menar att de innehar samma.

Néamnda exempel kan utifrin Coombs och Holladay (2012) forstds som en in-
dikation om en fordndrad avkodning. Kommentar 3 och 6 ifrdgasitter SAS age-
rande, utan att visa pa en enbart negativ eller positiv instéllning till den forsta re-
klamfilmen. Det innebar att dessa kommentarer inte nddvéandigtvis har haft en op-
positionell instéllning till reklamfilmen, men att de vid det hér laget stillt sig kri-
tiska till SAS. Samtidigt indikerar kommentar 1 och 5 att den nya versionen é&r ett

steg 1 ratt riktning - att SAS med den nya filmen implicit erként sitt misstag och

36



dérigenom stillat den upprordhet som uppstatt. Dessa kommentarer kan tolkas
som en forflyttning frdn oppositionell till forhandlande, men det gér inte urskilja
fullstdndig acceptans i ndgon av nimnda exempel. Motiven bakom SAS reforme-
ring upplevdes saledes inte starka nog bland kritikerna.

Kommentarer gillande beslutet att publicera en kortare version av reklamfil-

men bemotte SAS pa foljande satt:

Hej <Anvindarens namn>, tack for att du kontaktar oss. Vi kinde att ménga kanske
inte sdg hela filmen 4nda till slutet nér den var ver tva minuter lang, och dédrmed
missade sjidlva budskapet. Dérfor har vi nu lagt ut en kortare version i ett forsok att
vara lite tydligare med att vi ar stolta 6ver det skandinaviska arvet dir vi manga
génger tagit till oss av andra landers idéer och sedan utvecklat och éndrat dem till vért

eget format. (SAS - Scandinavian Airlines, 12 februari 2020)

Hej <Anvéndarens namn>! Nar vi gor reklamfilmerna goér vi dem i flera olika ldng-
der. Vi valde att ladda upp den kortare versionen da det passade battre hiar men det

langa finns fortfarande kvar att se pad Youtube. & (SAS - Scandinavian Airlines, 13

februari 2020)

SAS fortsatte pa samma spdr som tidigare i sin hantering. De motbevisade sina
kritiker och kommunicerade dessutom att den nya filmen inte uteslutande &r ett
resultat av den online firestorm som uppstétt, utan ndgot de planerat sedan tidi-
gare. Genom denna respons dementerade SAS kritikernas pastiende om att det
skulle rora sig om ett ursidktande drag att forkorta filmen, vilket indikerar att SAS
gjort en ansats att neutralisera debatten och fortsatt styrka att organisationen stér
fast vid det ursprungliga budskapet. Majoriteten av de efterfoljande kommentarer-
na till SAS svar var dock fortsatt negativa till filmen och agerandet. Exempel pa

sddana kommentarer ar:

SAS idiotforklarar alla och péstér att filmen misstolkas. (Facebookanvindare, 16 feb-

ruari 2020)

Varfor pratar ni om missforstds? Era tittare har alltsa inte kapacitet att se er mening

med filmen? Ni har en ldskig retorik. (Facebookanvindare, 13 februari 2020)
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Jag har sett hela reklamfilmen och ni misslyckas & det grovsta att formedla ert bud-

skap. (Facebookanvindare, 13 februari 2020)

Pastéendet att budskapet ska ha missforstétts, ett argument som dterkommer i SAS
kommunikation kring reklamfilmen, har lett till upprordhet i kommentarsféltet pa
Facebook, vilket tydligt gor sig uttryck i de exemplifierade kommentarerna. Ge-
nom Hall (1980) forstar vi problematiken i hur budskap tolkas: bara for att SAS
tydliggor budskapets foredragna mening, forsvinner inte den enskilde individens
tolkningsram eller sociala, ekonomiska och politiska strukturer frén tolkningspro-
cessen. Kommentarerna manifesterar snarare ett motstdnd gentemot att SAS fran-
tagit kritikerna rdtten till egen tolkning, vilket indikerar att fortydligandet fran
SAS sida inte fyllt ndgon funktion. SAS hantering har sdledes inte haft en lug-

nande effekt utan tenderat att eskalera upprordheten.

5.4.3 SAS moderering av stormens innehdall

I samband med publicering och aterpublicering av reklamfilmerna valde SAS att
inaktivera kommentarsféltet p4 Youtube och ta bort en del kommentarer pé Fa-
cebook. Utifran Ostberg et al. (2018) signalerar dessa handlingar en defensiv
gentemot den kraft som finns 1 upprérda konsumenter som mobiliserar och intar
en opinionsbildande roll pa sociala medier. Handlingarna ifrdgasattes pa SAS Fa-

cebooksida, ndgot som manifesteras i foljande kommentarer:

Har ni personal som sitter pa heltid for att radera alla negativa kommentarer? Ni har

gjort bort er rejilt. Sta for det! (Facebookanvindare, 13 februari 2020)

Om ni vill visa virdet av ndr méanniskor méts sa man kan nétverka, utbyta idéer och
garva at faceplants. Varfor har ni da blockerat alla kommentarer pd Youtube? (Fa-

cebookanvindare, 16 februari 2020)

Kommentarerna indikerar ett missndje vad géller SAS reglering av stormen och
det gér att utldsa en skepticism kring att SAS begrénsat kritikernas mdjlighet att
uttrycka sina asikter. Ostberg et al. (2018) menar att konsumenten i och med den
digitala utvecklingen har storre makt &n ndgonsin vad giller att padverka en organi-

sations varumérke och betraktat utifrdn detta resonemang kan SAS, genom att in-
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aktivera reklamfilmens kommentarsfilt, stinga mdjligheten till dialog och dérige-
nom begrénsa kritikernas makt - &tminstone i ett forum. Handlingen tycks dock ha
resulterat i att kritikernas upprordhet eskalerat pa grund av att de blivit censure-
rade. SAS beslut att inaktivera kommentarsféltet kan utifrin Coombs och Hol-
laday (2012) betraktas som en avvisningsstrategi, sett till kritikernas reaktion. Ef-
tersom dagens konsumenter dr vana vid att fritt fora en dialog eller framfora kritik
mot en organisation, media eller makthavare, blev SAS hantering en hindelse som
véckt ytterligare upprordhet. Kommentarer av denna karaktir besvarade SAS pa

Facebook pa foljande vis:

Hei <Anvéndarens namn>. Vi har personell tilgjengelig for & svare vare kunder, samt
generelle spersmal til oss som flyselskap. Vidare forbeholder vi oss retten til & mode-
rere hatefulle eller krenkende uttrykk. (SAS - Scandinavian Airlines, 13 februari
2020)

Hei <Anvéndarens namn>. Vi upplevde att det initialt var en mindre grupp som for
sina egna syften kidnappade kommentarsfiltet som fylldes blixtsnabbt och organise-
rat med en del innehall som vi absolut inte stir for. Ddremot vélkomnar vi en saklig
diskussion om innehallet, og man er velkomne til at kommentere pd FB. (SAS -

Scandinavian Airlines, 16 februari 2020)

Den avvisningsstrategi som kunde identifieras i SAS beslut att inaktivera kom-
mentarsfiltet stills nu mot en motbevisande strategi i SAS respons gentemot kri-
tiken. SAS slér bort anklagelserna om att ha censurerat kritikernas &sikter, genom
att beskylla inaktiveringen pa ett kidnappat kommentarsfilt och vidare betona att
de vdlkomnar en saklig debatt utan hatiska inslag. Utifrdn Coombs och Holladay
(2012) &r det en motbevisande strategi som anvénts, sdsom flera génger tidigare i
hanteringen av den online firestorm som riktats mot SAS. SAS visar sig hér vil-
liga att std i konflikt med anvéndarna for att fora fram sitt budskap och motbevisa
kritiken.

Denna del av analysen bidrar med forstéelse for hur stormen fortsatte utveck-
las 1 relation till SAS hantering av den och hjélper oss dirigenom att besvara de
fragor som stillts till det empiriska materialet. Analysen vittnar om att SAS an-
vént sig av flera responsstrategier i sin hantering och att kritikerna inte visat teck-

en pa fordndringsvilja. Parallellt med att de kritiska rosterna blev starkare, vixte
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dock en grupp anvindare som tar SAS parti. For att kunna sdga ndgonting om
mdjliga implikationer for SAS varumérke och visa pd vidden av den online
firestorm som studerats ar det relevant att sétta kritiken i relation till det motsatta:

de som star bakom SAS reklamfilm och hur SAS hanterar dessa kommentarer.

5.5 Den andra sidan av stormen

Hittills 1 analysen har fokus legat pa utvecklingen och hanteringen av den online
firestorm som uppstod gentemot SAS i samband med reklamkampanjen ”What is
truly Scandinavian?”. For att kunna dra slutsatser kring en online firestorms moj-
liga implikationer for ett varumérke, och senare besvara studiens Overgripande
fragestéllning, dr det av vikt att utvinna en mer omfattande forstaelse for kommu-
nikation kring kampanjen. Genom att titta ndrmare pad kommentarer av dominant
och forhandlande karaktir mdjliggor vi ett resonemang kring den andra sidan av

en online firestorm.

5.5.1 Den dominanta koden i SAS kommentarsfiilt

Kommentarsfaltet p4 SAS Facebooksida vittnar om att det finns anvindare som
stiller sig positiva till reklamfilmen. Dessa kommentarer efterliknar vad Ostberg
et al. (2018) kallar for den medvetna konsumenten och utifrdn Hall (1980) forstar
vi att dessa anvidndare bade forstatt och accepterat den professionella koden som
SAS laddade reklamfilmens budskap med, och avkodat det ddrmed enligt en do-
minant tolkning. Reaktioner av dominant karaktir exemplifieras i foljande kom-

mentarer:

Heja SAS - sta upp for att vi dr en del av vérlden och vérldens intryck dr vilkomna

till 0ss® (Facebookanvindare, 12 februari 2020)

Drevet far aldrig vinna! (Facebookanvéndare, 13 februari 2020)

Sta upp for er film, SAS! Otroligt vackert budskap! (Facebookanvindare, 13 februari
2020)

For ovanlighetens skull en fin och vilgjord reklamfilm! Tack SAS (Facebookanvén-

dare, 13 februari 2020)
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Including advertising! Including is the key here. Not excluding. 9 (Facebookanvin-
dare, 13 februari 2020)

Tack for fin film och att ni delar bilden av hur sammanflitad vérlden dr. Vi ses helt

sakert i luften! (Facebookanvindare, 14 februari 2020)

I avsnitten 5.3 och 5.4 atergavs kommentarer som var starkt kritiska mot SAS
men dessa representerar en annan del av kontroversen: den del av mottagarna som
ansett att SAS inte har gjort ndgot fel. Kommentarerna antyder att budskapet har
gétt fram som planerat genom att exempelvis skriva att ”... vi dr en del av vérlden
..., 7... Including is the key here. ...” och ”... hur sammanfldtad vérlden ar ...”. De
som tolkat budskapet enligt den dominanta koden star bakom SAS och uppmanar
dem att st fast vid sitt budskap - inte vika sig ned for kritiker. Enligt Coombs och
Holladay (2012) finns det sdledes anledning att sta upp for budskapet och dérige-
nom anvindandet av en motbevisande strategi, eftersom en del av mottagarna ta-
git SAS i forsvar, ndgot som enligt Ostberg et al. (2018) menar kan stirka relat-
ionen till just den delen av mottagarna. Kommentarer av positiv och instimmande
karaktdr har SAS valt att inte interagera med pé Facebook, vilket skiljer sig fran
hur SAS hanterat kommentarer av kritisk karaktar.

Kommentarsfiltet vittnar dessutom om att det finns anvdndare som tidigare
inte konsumerat SAS tjinster som nu fort SAS talan gentemot den kritik som rik-
tats mot reklamfilmen. Foljer gér kommentarer som indikerar att SAS, genom re-

klamfilmen och dess efterfoljande online firestorm, lyckats attrahera en ny intres-

sentgrupp:

... Your latest ad made me happy, and the reactions made me even happier. This
since | am now deliberated from ending up sitting next to one of the narrow minded
people who are now saying that they will not travel with SAS anymore. Could I ple-
ase ask you to make a similar ad welcoming minorities aboard your planes? Then I
am sure we will get rid of the rest of the narrow minded. Despite it is not the shortest
way home for me, I will be flying SAS home next time on the long leg. Why? Cause

it’s Scandinavian. (Facebookanvindare, 13 februari 2020)
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Haha, I love the smell of krénkthet in the morning. Tycker ju inte man ska flyg alls

om det inte &r absolut nddvéndigt men hér &r ett "Heja SAS!” pé sin plats YV (Fa-

cebookanvindare, 19 februari 2020)

Dessa kommentarer indikerar att SAS genom reklamkampanjen knutit an till en
ny intressentgrupp, vilket vi genom Holt (2002) och Ostberg et al. (2018) betrak-
tar som ett resultat av anpassning till det nya brandingparadigmet och vidare hur
ett stdllningstagande kan péverka relationen mellan varumérke och konsument po-
sitivt. Kommentarerna indikerar ocksé att kritiken som riktats gentemot SAS gjort
personerna dn mer positivt instillda till filmen.

A andra sidan vittnar kommentarsfiltet ocksi om att SAS hantering har ifriga-
satts av anviandare som uppskattade den ursprungliga filmen, vilket indikerar att
hanteringen av den online firestorm som utldstes ocksa bidragit till motsatsen: en
negativ paverkan pé relationen mellan varumérke och konsument. Foéljande stycke

kommer darfor behandla detta ndrmare.

5.5.2 Den forhandlande koden i SAS kommentarsfiilt

I SAS kommentarsfilt pa Facebook dr det SAS val att publicera en kortare version
av filmen som kritiserats av de som till en borjan tillhérde den dominanta tolk-
ningsgruppen. Det &r siledes reformeringsstrategin som ifragasatts: varfor back-
ade SAS fran det ursprungliga budskapet? Dessa anvéindare tycks ha antagit en
mer forhandlande roll gentemot SAS i och med hanteringen av reklamfilmen. Fol-

jande kommentarer illustrerar vad detta resonemang bygger pa:

Jag forstér verkligen inte uppstandelsen. Det som jag tycker &r upprorande &r att SAS
viker sig for pobeln och klipper om filmen bara timmar efter att den slappts. Vad
trodde de skulle hianda? Naivt om de inte sdg stormen komma. Fegt att de backade.
Ska de lata pobeln styra sin varumérkeskommunikation? Varfor skapa ett budskap
och sen inte vaga sta for det? Vad dr meningen men det? Eller var det meningen att
det skulle bli rabalder? Har vi alla blivit ”lurade” att prata om SAS deras varumaérkes-

identitet och skandinavism? (Facebookanvindare, 13 februari 2020)

Please SAS, don't remove this awesome commercial. For your benefit; It's a picture
perfect of what you do. For our benefit; It's a perfect picture of the truth, what all of

us need to know in this dire time. Nobody is remembered for taking the easy decis-
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ions, please take the tough decision and be proud of it! € (Facebookanvindare, 13

februari 2020)

Loved your first film! I would have liked to see/hear that Scandinavian is Nothing

AND Everything! @ (Facebookanvindare, 13 februari 2020)

Kommentarerna antyder att anviindarna har forstitt budskapet av SAS reklamfilm
och delar den formedlade bilden men stéller sig frdgande till SAS hantering av
den online firestorm som uppstod. De har sdledes tolkat budskapet enligt den do-
minanta koden men SAS hantering har resulterat i en mer férhandlande instillning
eftersom det frangar det stdllningstagande som inledningsvis var tydligt. Den re-
formeringsstrategi som SAS anvinde, vilket redogjorts for i avsnitt 5.4.1, har sa-
ledes bidragit med negativa konsekvenser for de som stod bakom det ursprungliga
budskapet och var beredda att forsvara det. Utifran Coombs och Holladay (2012)
forstar vi att reformeringsstrategin maste kompletteras med en redogorelse for
motivet bakom det dndrade beteendet. I SAS fall motiveras den kortare filmen,
som visat 1 Figur 3 i avsnitt 5.4.1, som nddvéndig for att fortydliga det ursprung-
liga budskapet som missforstatts av ménga. Dessa kommentarer verkar dock be-
trakta detta som att SAS tagit ett kliv bakat och gett vika.

Digitala medier sétter hdgre press pd organisationer att pa ett lampligt och ef-
fektivt sétt hantera en online firestorm (Coombs & Holladay, 2012) vilket visar
sig 1 de reaktioner SAS fatt under sin hantering eftersom savél kritiker som an-

héngare kunnat f6lja, utvardera och tycka till om varje steg i processen.

5.6 Sammanfattande analys

I denna del f6ljer en dvergripande sammanfattning av de insikter som uppstatt i
analysen kring hur online firestormen utvecklades och hanterades, vilket senare
ligger till grund for att besvara studiens dvergripande forskningsfrdga “Hur kan
organisationer pé ett strategiskt kommunikativt sitt hantera en online firestorm
gentemot virderingsbaserad reklam?”.

Utifran den 6verblick over hindelseforloppet som presenterades inledningsvis
har vi kunnat konstatera att den online firestorm som uppstod utvecklades snabbt

och att SAS vidtog en rad olika atgérder under kort tid. I analysens olika delar har
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SAS atgérder stillts 1 relation till kritikernas reaktioner for att forstd hur stormen
utvecklades och hanterades.

Till att borja med géar det att konstatera att stormen utldstes av budskapet och
innehallet 1 den ursprungliga versionen av SAS reklamfilm ”What is truly Scandi-
navian?”. Genom Hall (1980) och Ostberg et al. (2018) forstds reklamfilmen som
en ansats att expandera bilden av vad eller vem som far betraktas som skandina-
visk och en anpassning av den rddande konsumtionskulturen: ett stillningsta-
gande. Vi har tolkat filmens budskap som progressivt, men forstér ocksa att bud-
skapet blir verkligt progressivt ndr det stills emot de minga ganger bakétstré-
vande, exkluderande och hatiska reaktionerna gentemot det.

Fragan om “What is truly Scandinavian?” resulterade i en diskursiv kamp mel-
lan SAS och de oppositionella, dér de stir pa motsatta sidor i debatten. Gemen-
samt for de oppositionella kommentarerna ar invdndningar mot att SAS formins-
kar och tillintetgdr skandinavisk kultur. Vi har kunnat urskilja en nationalistisk
och patriotisk framtoning i dessa kommentarer och deras virderingar linjerade sa-
ledes inte med SAS kring mangfald och inkludering. SAS och kritikerna stod i di-
rekt kontrast till varandra, men eftersom stormen baserades pd meningsskiljaktig-
heter kring dess budskap kan vi utifran Scholz och Smith (2019) rubricera den
som potentiellt varumirkesstiarkande for SAS. I synnerhet om SAS i enlighet med
Ostberg et al. (2018) hade végat sti upp for det egna stillningstagandet.

SAS har dterupprepade génger gjort ansats att forsvara sitt agerande och tyd-
liggora att de star fast vid reklamfilmens budskap. Samtidigt har SAS agerat efter
kritikernas utspel, genom att plocka ner filmen och presentera en kortare version.
Vi har sdledes kunnat identifiera samtliga responsstrategier presenterade av
Coombs och Holladay (2012) i SAS hantering av stormen. Under hindelseforlop-
pets gang har ord och handlingar dock signalerat olika saker, vilket verkade fa
konsekvenser i relationen mellan organisationen och dess kritiker sdvil som for-
svarare.

SAS hantering tenderade att eskalera kritiken ett flertal ganger under hindel-
seforloppet eftersom de inte tog avstdnd nog frin reklamfilmens budskap. Samti-
digt som de kritiska rosterna blev fler véxte parallellt positiva roster. Faktum é&r att
det fanns minga anvédndare som sl6t upp bakom SAS stéllningstagande men dven
denna grupp tycks ha utvecklat en kritisk instéllning till SAS hantering av stor-
men, eftersom SAS inte stod fast tillrdckligt vid det ursprungliga budskapet.
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I ndstkommande del, diskussion och slutsats, kommer vi att diskutera vara re-

sultat och besvara den 6vergripande forskningsfragan.
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Diskussion och slutsats

I denna avslutande del diskuteras studiens resultat och slutsatser. Studiens kun-
skapsbidrag redogors for och den évergripande forskningsfragan besvaras. Av-
slutningsvis ges framtida forskningsforslag utifran de utvecklingsmdjligheter som

identifierats under arbetets gang.

Denna fallstudie har syftat till att ge fordjupad kunskap om vérderingsbaserad re-
klam och online firestorms och dirigenom bidra med utdkad forstéelse for dess
mdjliga implikationer for ett varumirke. Med utgdngspunkt ur den tidigare forsk-
ningens ensidiga bild av online firestorms som ett hot for varumirken och dess
fokus pa att utveckla responsstrategier amnade att mildra de negativa konsekven-
serna (Pfeffer et al., 2014; Rauschnabel et al., 2016; Rost, et al., 2016; Lappeman
et al.,, 2018), har vi i denna studie utmanat den traditionella synen péd online
firestorms och hur de kan hanteras.

Inledningsvis visar var studie att stormen utlostes av kontrasterande menings-
system mellan SAS och en stor del mottagare. Stormen hanterades pé olika sitt av
SAS vilket foljaktligen hade paverkan pa stormens utveckling, inte minst eftersom
SAS ord och handlingar ménga ganger talade emot varandra. Den online firestorm
som utlostes eskalerade saledes i relation till och pdverkades negativt av organi-
sationens kommunikation.

Var studie visar hur ett progressivt reklambudskap som anspelar pd sam-
héllsviktiga och aktuella diskurser kan vicka opinion. Den online firestorm som
foljde SAS reklamfilm drevs av kontrasterande meningssystem, vilket utifrdn Hall
(1980) forstds som oundvikligt eftersom det inte finns en homogen vérderings-
grund som forstds och accepteras lika av alla. Det &r en effekt som maste tas med i
berikningen vid virderingsbaserade reklaminsatser eftersom Ostberg et al. (2018)
menar att konsumentens meningsskapande inte gar att forenkla till en dterspegling
av varumirkets egna vérderingar. Den online firestorm som uppstod skulle séle-

des, forstatt utifrdn Scholtz och Smith (2019), kunna vara till SAS fordel forutsatt
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att organisationen hade stitt bakom det egna budskapet. SAS kunde ha varit mer
sjdlvsdkra i savil reklamfilmens budskap som hanteringen av den storm som upp-
stod dérav for att lyckas formedla och forankra sitt stillningstagande.

Studien visar att SAS hantering tenderade att elda pa den egna stormen, bade
hos kritiker och forsvarare. Eftersom stormen spred sig snabbt pd sociala medier
tvingades SAS ocksa att agera ddrefter. Det resulterade i att SAS tidigt 1 héndelse-
forloppet anpassade sig efter kritikerna genom att plocka ned reklamfilmen och
publicera en ny, reviderad version. Denna reformeringsstrategi (Coombs & Hol-
laday, 2012) kan med hjilp av Ostberg et al. (2018) forklaras som en strategi for
att aterfa kontroll dver det egna varumirket, ndgot som inte blev helt oproblema-
tiskt i denna situation eftersom det indikerade att SAS inte stod bakom det egna
stdllningstagandet. Reformeringsstrategin ter sig sdledes oldmplig for att en online
firestorm gentemot virderingsbaserad reklam ska f& positiva implikationer for ett
varumarke.

De faktiska handlingarna av SAS signalerade reformering men organisation-
ens egna ord var grundade i motbevisning- och avvisningsstrategier. Genom att
motivera varfor filmen togs ned och grunda motbevisningen i de kdrnvdrden som
reklamfilmen bar med sig, ser vi det utifrin Coombs och Holladay (2012) som att
SAS forsokte std upp mot kritikerna och tydliggora sitt budskap med en forhopp-
ning om att det skulle delas med andra viktiga intressenter. Vi har siledes kunnat
urskilja kontrasterande responsstrategier under hindelseforloppets gang eftersom
ord och handlingar vid flera tillfdllen signalerade olika saker. Genom att bade re-
formera sitt beteende, motbevisa samt avvisa kritiken har SAS forsokt tillgodose
savdl kritiker som forsvarare. Det ter sig ha bidragit till att gora bada sidor miss-
ndjda snarare &n tillfredsstéllda vilket visar att kontrasterande responsstrategier
for med negativa konsekvenser.

De som till en borjan var av dominant tolkning gentemot filmen kom att ifra-
gasitta varfor SAS tog ett steg tillbaka. Samtidigt menade kritikerna, den opposit-
ionella gruppen, att SAS inte tog tillrickligt manga steg tillbaka. Motbevisning-
och avvisningsstrategin fortydligade det avsedda reklambudskapet - men det
ndrmast ogiltigforklarades ndr SAS plockade ned och reviderade filmens langd.
Sett till Ostbergs et al. (2018) resonemang om relationen mellan varumirke och
konsument skulle det istéllet vara fordelaktigt for SAS att sta upp for sitt stall-

ningstagande och riskera att skada relationen med vissa intressenter for att stirka
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relationen till andra. I SAS fall sinktes trovéirdigheten i stdllningstagandet ef-
tersom organisationen inte vdgade 10pa linan ut och tappa en del konsumenter till
forman for att fora fram den agenda de sjdlva pastod sig std bakom. SAS var
sammantaget otydliga i sitt sétt att hantera stormen och det framgér att en organi-
sation i1 en sddan hir situation inte kan vara bada sidor till lags.

Studien visar vidare att kritiken som framfordes gentemot SAS forstarkte det
progressiva budskapet i reklamfilmen eftersom det uppstod en markant distinktion
mellan de vérderingar SAS kommunicerade och virderingarna i den som kritik
som framfordes. Med kritiken fick SAS reklamfilm ett storre syfte - den blev ett
stdllningstagande mot nationalistiska och framlingsfientliga roster. SAS hade dér-
for kunnat gynnas av att motbevisa ytterligare, vara tydligare i sina virderingar
och std upp mot kritikerna istéllet for att Iimna utrymme for spekulation. Det hade
mdjliggjort for SAS att tydligt positionera sig och gora en distinktion mellan vad
som ir deras virderingar och vad som inte #r det. Enligt Ostberg et al. (2018) ir
det ar forst i1 ett sddant verkligt stéllningstagande som ett varumérke bygger tro-
vérdighet.

For att knyta ihop sdcken besvaras studiens dvergripande fragestéllning Hur
kan organisationer pad ett strategiskt kommunikativt sédtt hantera en online
firestorm gentemot vérderringsbaserad reklam?”.

Studiens resultat stirker Hausers et al. (2017) resonemang som att det inte
finns ndgon universellt optimal responsstrategi for att hantera online firestorms
och att det finns tillfdllen dd det &r lampligt for organisationer att férsvara och
rittfardiga sina handlingar. Till skillnad frén den befintliga forskningen har denna
studie undersokt en online firestorm gentemot varderingsbaserad reklam och me-
nat att hanteringen av en sddan storm behdver skiljas frdn hur en online firestorm
utlost av bakitstravande, oetisk och exkluderande reklam eller upplevd problema-
tik 1 organisationens kdrnverksamhet bor hanteras. Istdllet for att be om ursikt,
formildra eller forinta stormen kan organisationer gynnas av att anta en mer mot-
bevisande roll i sin hantering av online firestorms gentemot virderingsbaserad re-
klam. I linje med Scholz och Smith (2019) visar studien att organisationer kan
tjdna pa att bita tillbaka forutsatt att de star bakom det budskap som kommunice-
rats ut.

Organisationer kan pé ett strategiskt kommunikativt sétt hantera en online

firestorm gentemot vérderingsbaserad reklam genom att motbevisa kritiker och sta
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fast vid sin stindpunkt. Om det finns en grupp konsumenter som stéller sig bakom
det progressiva budskapet i reklamen bor organisationer fortsétta forespréka re-
klamens innehdll &ven om det innebér kritik frdn motsatta parter i stormen. Att sta
upp mot kritiken kan skdrpa varumérkeshistorien, formedla trovirdighet kring
stdllningstagandet och dirigenom stirka varumairket. Vidare skapar det goda for-
utsdttningar for att stirka relationen med befintliga sdvil nya konsumenter som
forvantar sig att organisationer ska anta en mer progressiv stdndpunkt. I enlighet
med Ostberg et al. (2018) fastslar vi att ett progressivt stillningstagande blir verk-
ligt och trovirdigt forst nir organisationer visar att den star fast vid sitt stéllnings-
tagande 1 savél med- som motvind. Om progressiv reklam ska nd sitt progressiva
syfte bor organisationer rikna med att {4 kritik. Nér stormen kommer méste orga-

nisationer std emot.

6.1 Mojligheter till framtida forskning

Var studie har utmanat den traditionella synen péd en online firestorm genom att
betrakta den som potentiellt varumérkesstirkande, snarare én ett direkt hot for va-
rumirket. Studien ldamnar dock utrymme for vidare utvecklingsmojligheter, vilka
ldamnas som forslag i denna avslutande del.

I takt med att organisationer moter fler krav pd att ta stéllning i sociala fragor
(Ostberg et al. 2018), gir det att forutspd att vi kommer att se allt fler online
firestorms. Det skapar sdledes ett behov av fortsatta studier som identifierar maj-
liga varumirkesstarkande implikationer sddana stormar kan fora med sig.

Denna studie utgér fran ett specifikt fall som anspelar pd en diskursiv kamp
som dr polariserad i Sverige idag. Vidare studier skulle kunna utga frén ett annat,
liknande, fall eller jamfora olika fall, for att ge ytterligare fOrstaelse for online
firestorms mojliga implikationer for ett varumirke. Vi tror att liknande resultat
skulle utvinnas ur sddana studier, vilket skulle bidra till en mer nyanserad bild av
fenomenet online firestorms.

Var studie visar att en organisation kan tjina pd att bita tillbaka mot sina kriti-
ker i en online firestorm. Ytterligare forskning om ndr och hur varumérken bor sta
emot kritikerna, skulle ge vardefulla insikter for strategiska kommunikationsprak-

tiker att battre utvirdera mojligheterna och riskerna i samband en online firestorm.
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