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Forord

Vi onskar tacka var handledare for vagledning under arbetets gang och de som stallde upp
som intervjuobjekt i var studie. Utan respondenterna hade vi inte kunnat gora vart arbete och

vi ar tacksamma for deras bidrag och att de bjod pa sin tid.



Sammanfattning

Rapporten redovisar arbetet med en kvalitativ studie kring kanslighet och kansliga &mnen
inom kommunikation och marknadsfoéring. Bakgrunden till arbetet &r en observation om att
vissa amnen &r svarare att lyfta och ar tabubelagda samt en hypotes om att det skulle kunna
gynna bade samhélle och féretag och andra personer om man kunde prata mer och béttre om
dessa kansliga amnen. Syftet med arbetet ar att ge 6kad forstaelse kring olika organisationers
arbete med kénsliga @mnen och kénslighet och hur andra kan ldra sig av detta.
Kommunikation kopplat till denna ké&nslighet har studerats och olika organisationers arbete
har jamforts med varandra samt mot teori inom omradet. | litteraturen observerades att
‘kénslig’ var nagot abstrakt som maste behandlas omsorgsfullt. | det teoretiska ramverket for
undersokningen framkommer det att kommunikation handlar om att nd ut och att det ar
viktigt att vara relevant och intressant. Individer bade paverkas och lar sig av varandra och
det som finns i deras omgivning. | undersoékningen anvands en kvalitativ metod med en
ganska hogt strukturerad intervju. 7 objekt intervjuas som kommer fran public service,
hjalporganisation, foretag inom dryckesbranchen samt reklambyra. Viktiga insikter fran
undersokningen ar att det ar viktigt att visa respekt for alla inblandade i kansliga fragor och
ett gediget forberedande arbete dar man begrundar mojliga reaktioner pa det man avser
kommunicera. For att na ut med sitt budskap ar kanslor till stor hjalp vilket kan kopplas till
positiva forstarkare och inlarning. Slutligen visar arbetet att det &nda ar viktigt att ha mod och
lyfta kdnsliga amnen men att en viss balansgang ska finnas med sa att organisationerna inte
gar for hart fram da det kan leda till att mottagarna av kommunikationen inte tar till sig av
budskapet.

Nyckelord: kommunikation, kanslighet, kansliga &mnen, marknadsféring



Abstract

This report is about a qualitative study investigating sensitive subjects and sensitivity within
communication and marketing. The setting of the investigation is an observation about that
there are some subjects that are tabu and more difficult to lift as well as a hypothesis that it
would gain both companies and other organizations as well as the society at large if it were
easier to speak about these sensitive subjects. The purpose is to give a broader understanding
of how different organizations work with these sensitive subjects and sensitivity and how
other organizations can gain from them. The study has investigated different organizations’
work regarding sensitivity and compared them to each other as well as to theory. It was
observed in the literature that ‘sensitivity’ is something abstract that needs to be handled
carefully. It is also stated that communication is about reaching out and that it is important to
stay relevant and interesting. Individuals are both influenced and learn from each other and
their surroundings. A qualitative approach with structure interviews is being used where 7
objects working in public service, the beverage industry, nonprofit organization and
marketing agency have been interviewed. Key insight includes that it is important to show
respect for everyone that is involved in sensitive subjects and that it is important with
extensive preparations. Emotional aspects are useful when trying to convey a message, this is
connected to positive reinforcers and how you aquire knowledge. Finally, it is concluded that
it is important to have courage and to talk about sensitive subjects but that there should be a
balance so that one is not perceived as too harsh, which can lead to that the receivers of the
communication do not listen to the message.
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1. Inledning

Inspiration till var fragestéallning har hamtats fran tidigare erfarenheter. | en roll som tranare
inom simidrotten har vi stott pa svarigheter kopplat till mens — i olika former, fran franvaro
och svarigheter att bryta myter och bygga kunskap till att man inte kommunicerar kring de
problem och fragor man har i &mnet. Som studenter vid Handelshdgskolan vid Goteborgs
Universitet har vi haft géastforelasningar, bade som berort alkoholkonsumtion och inkontinens
och mens. Fran OddBird pratade man om problematik kring alkohol och hur omvandlat detta
till ett varumérke med “alkoholbefriat” finvin. Fran Essity pratade man om hygien och om
hur skam kring mens kan paverka livet i stor utstrackning. Gemensamma drag vi tycker oss
se dr en idé om att samhéllet kan dra nytta av innovation kring k&nsliga &mnen och att
kansliga amnen lyfts och pratas om mer samt att detta kan ge framgangsrika varumarken.

Modig (2015) skriver:

De borsbolag som satsar mest pa kommunikation har stérre mojligheter att styra 6ver sitt eget 6de
och ddrmed ocksa storst chans att dverleva. [...] Dock beddms endast i snitt en till tva personer i

svenska bolags ledningsgrupper besitta kommunikationskompetens.

Modigs kommentar visar pa undersékningens relevans. Béattre kunskap kring kommunikation
ger foretag battre forutsattningar och déar ar kommunikation kring kansliga d&mnen en del.

1.2 Bakgrundsbeskrivning

| en varld dar det ar latt att publicera nagot finns det fortfarande dmnen som &r svara att tala
om men som &r viktiga och paverkar manniskors maende. Det finns foretag som lyfter fragor
som &r tabu att prata om och som inte vanligen diskuteras. Att lyfta dessa fragor anser dessa
foretag kunna gynna bade samhallet och foretagets varumarke. De svara amnen som inte
pratas om kan t.ex. vara mens, klimakteriet och &mnen kring psykisk ohalsa.

Det gér att se manga olika exempel pa nar kansliga &mnen river upp respons och exempel pa
folk som tycker att ndgot ar kansligt och behov av mer information och en kénsla av att man
lattare kan prata om dessa kansliga @&mnen. | Goteborgs-Posten (GP) (Karlsson. 2021) skriver
man i ett reportage om en grupp for mén som samlas och diskuterar livet att “Det dar med att
prata om jobbiga och kénsliga saker dr inte alltid 14tt for manga” och man lyfter fram att man
tycker att det dr “bra” att kunna 6ppna sig och prata.

Fran framgangsrika exempel till arbete med kénsliga amnen som faller mindre positivt. |
Resumé (Thorell. 2021) kan vi lasa att en kampanj med Bianca Ingrosso for
intimvardsmarket Deodoc falldes av Reklamombudsmannens opinionsnamnd da filmen som
skildrade mens ansdgs “framstéll[a] kvinnan som styrd av menstru-a-tionscykeln géllande
humor och agerande”

Det finns &ven en viss kanslighet just i att peka ut &mnen som kansliga, nagot Malmo
Bibliotek fick erfara nar de gjorde en informationstavla med kénsliga @mnen
(Biblioteksbladet. 2020). Informationstavlan skapades i samband med Malmo Pride och de



kansliga amnena var inom Prides omrade. Kritiken handlade om ifragaséattande om at &mnena
skulle vara kansliga och att en del askadare ansag att den skulle vara stigmatiserande snarare
4n att verka for att normalisera dessa “kénsliga imnen”. De framgangsrika exempel och de
fall nar det gatt snett nar kanslighet tagits upp leder till en nyfikenhet pa vad kénslighet ar och
hur man mest framgangsrikt kan hantera denna.

1.3 Problembeskrivning

Arbetet avser undersoka hur foretag lyfter och ser pa att lyfta svara amnen samt hur detta kan
paverka deras varumarke. Vidare finns det ett problem i hur varumérket paverkas om
foretagets arbete med kansliga amnen inte faller ut enligt vantat, vilket ar nagot vi avser
arbeta med. Beroende pa vilket satt foretaget lyfter svara amnen, kan det paverka manniskor
bade pa ett positivt och negativt satt. Det ar valdigt viktigt att foretagare nar ut till ratt
malgrupp, genom samarbeten skapar foretagen en mening. Hur paverkas foretag och dess
varumarken om man anlitar en extern part och denna inte lever upp till férvantningarna ér en
fortsatt problemformulering som avses undersokas under arbetet.

Svarigheter som vi ser att vi kan stota pa ar kopplade till att kunna fa en nyanserad bild av
problemet. Att det galler just kansliga &mnen kanske innebar att vissa delar &r svarare att
komma &t. Och hur ser man till att den man intervjuar inte vinklar det den svarar? Kanske
ligger det risk i att materialet fran intervjuer ger en forskonad bild av dem sjélva. Liknande sa
spar vi det bli svart att hitta information om och representanter fran samre exempel. Det sista
hanterar vi med att vara tydliga och transparenta i hur vart arbete gar tillvaga och rikta in oss
pa lyckade erfarenheter och analys av dessa.

Tidigare forskning skriven av (Sapienza, Zachary. S, lyer Narayanan & Veenestra Aron.S)
som lyfter fram lasswells kommunikationsmodell och hur denna kan tolkas. Vem? | vilken
kanal? Till vem? och Vilken effekt? Forskningen beskriver hur man ska férsta detta, utan att
behova referera till andra kallor. Med detta sagt, ska denna artikel lyfta upp vasentliga
koncept hur man ska tolka denna kommunikationsmodell och forsta det bakomliggande
faktorn for uppkomsten av denna modell. Lasswells kommunikationsmodell grundades ar
1940, och ar en foraldrad modell som anses som en viktig modell for att forsta
organisationers budskap med sandningen. D& denna modell grundades ar 1940 efter andra
varldskriget, har forskare ansetts att forkasta gamla ideer da vi lever i utvecklad digitaliserad
varld. Denna modell var en mycket attraktiv modell, i den bemarkelsen att fasonera
masskommunikationen. Lasswell lyfter fram det strategiska tdnkandet kring kommunikation,
géllande hur organisationer bor tdnka innan de formedlar ett budskap och vad for effekt den
kan bidra med. Ar det fundamentalt att forsta sig pa skillnaden mellan det vetenskapliga
tankandet bakom denna modell och modellen som helhet och dess innebdrd.

Avrtikeln tar upp hur Lasswell nyanserade dem olika elementen i modellen, genom att satta
dem i olika kontexter. Detta gjorde han i syfte om att 6ka forstaelsen kring dessa element,
genom att inrama politiskkommunikation inom olika element. Dessa element beskrivs som
“Vem, med vilka avsikter, i vilka situationer, med vilka tillgangar, med hjélp av vilka
strategier, nar vilken publik och med vilket resultat?” Dessa konstruerade element, gav som
resultat i hur en individ sdnder ut ett budskap med en viss typ av effekt. Med det sagt



utmynnande forskaren nya element for att forsta effekten av kommunikation som, Vem?
Séager vad? Hur/ Vilken kanal? Till vem? Vilken effekt?

Forskningen skriven av (Campbell Justin.S & Elison Jeff) beskriver (Levenson et al., 1995)
hur skam hantering kan delas upp i fyra olika strategier, som attackera sig sjalv, attackera
andra, undvikande och tillbakadragande. Dessa strategier forklarar hur individer kan komma
att bli paverkade av skam och hur man hanterar det vid olika situationer. Artikeln tar upp
attackera sig sjalv som ror sig om hur en individ kan skuldbeldgga sig sjalv, dar ilskan riktas
mot sig sjalv och de brister nar man upplever skam. Till skillnad fran detta beskrivs attackera
andra, dar man valjer att skuldbel&dgga den andra istallet for att se 6ver sina egna brister. Detta
kan saledes ses som en strategi for att forskansa sig av upplevelsen av ilskan. Undvikande
definieras som en strategi dar man valjer att ta ett steg tillbaka fran det som upplevs som
skambelagt, detta gors i syfte for att minimera det kdnsloméssiga genom att férneka vad som
anses som skambelagt. Den sista strategin ar tillbakadragande som saledes kan kopplas till
undvikande. Emellertid handlar denna strategi om hur en individ upplever skam, och valjer
att rygga bort fran situationer som definieras som skambelagt (Levenson et al., 1995).

| artikeln skriven av (Elison Jeff & Pulos Steven) lyfter Nathansons (1992) upp hur skam kan
komma att paverka individen pa ett negativt satt. Detta kan saledes paverka individen pa ett
satt dar gladje och intresse mynnar ut da smakupplevelsen tar 6ver individens positiva sinne.
Forskaren lyfter &ven upp hur de olika strategierna inom skam ha olika inverkan hos
individens vélbefinnande. | detta avseende kan det réra sig om hur skam kan reduceras,
forstoras och ignoreras Nathanssn (1992). Artikeln upplyser hur tillbakadragande har som
effekt att lata oss avsta fran det som anses som skam som vi tidigare namnde. Denna typ av
effekt ar saledes negativ, i den utstrackningen dar kanslor styr 6ver vad som anses som
skambelagt. Sadan kansla av skam kan omfatta angest och radsla vilket i detta avseende
skapar en kansla av obehag. Forskaren tar upp hur tva strategier som tillbakadragande och
attackera sig sjalv kan kopplas samman, detta da individen ar medveten om det som betraktas
som skambelagt. Individen i sig & medveten om sig sjélv, och kommer saledes att
skuldbel&gga sig sjalv i situationer dér brister férekommer. Genom att attackera andra och
undvika, &r ett sétt for att ta avstand fran de brister man har, genom att skuldbeldgga andra
och inte uppmérksamma sina brister (Natansson. 1992).

1.4 Syfte

Syftet med arbetet ar att ge okad forstaelse kring olika organisationers arbete med kéansliga
amnen och kanslighet. Vi avser titta pa kommunikation kopplat till denna kanslighet och
jamfora olika organisationers arbete med varandra och mot teori inom omradet.

Arbetet avser ge nycklar kring hur man kan gynna bade foretag och samhalle pa samma gang
genom detta arbete.

1.5 Forskningsfragor
1. Hur definierar organisationer kanslighet och kénsliga &mnen?

2. Hur skoter man béast kommunikation kring kénslighet och ké&nsliga dmnen?



1.6 Avgransning

Vi exkluderar religiosa aspekter kring amnet kanslighet. Nar en respondent anda kom in pa
religiosa aspekter i de mer 6ppnare fragorna kom en del av detta att exkluderas i resultat och
analys. Det har gjorts en avvagning kring vad som ér religidst och inte och i nagra fall kan
aspekter som av vissa uppfattas som religiosa symboler inkluderats i arbetet. Detta da de i
dessa diskussioner handlar mer om olika folkgrupper, symboler och kultur & om religion.
Anledningen till att religiosa aspekter exkluderas i arbetet &r dels att vi tycker oss se att
kénslighet kring religion ar av en annan karaktar mot annan kanslighet. En annan del i
argumentationen till att utesluta religiosa aspekter & omfattningen av detta arbete och att
religion skulle bli ett alldeles fér omfattande tema, mojligen hade det kunnat rymmas om man
bara tittade pa denna aspekt (vilket skulle kunna vara en idé till fortsatt arbete).

Arbetet avgransas ocksa med anledning av det urval av respondenter som arbetet lyckas
engagera. Fyra av sju respondenter arbetar pa reklambyra vilket medfor att undersokningen
fokuseras mer pa byraers perspektiv an pa 6vriga aktorer. En fordel med byraperspektivet ar
att arbetet kan fanga manga fler kansliga amnen och berdéra mer kénslighet da de som jobbar
pa reklambyra jobbar med varierande &mnen och kommer i kontakt med fler foretag &n om
man hade pratat med nagon som jobbar inhouse. Undersokningen tar ocksa ett perspektiv
ifran sandaren da det som undersoks ar erfarenheter fran de som skapar och sander
kommunikation. Perspektivet hos mottagare av kommunikationen kommer in indirekt nar
respondenterna delar med sig av information fran deras undersokningar och annan
information om vad de far for aterkoppling pa sin kommunikation.

2. Teorli

2.1 Litteraturgenomgang

2.1.1 Kéanslighet
Kénslig har flera definitioner i svenska ordbdcker. | Nationalencyklopedins uppslagsverk

(n.e.) ar betydelsen “som latt kan vélla problem eller skada och maste behandlas
omsorgsfullt; om abstrakt foreteelse” den som kommer anvindas i detta arbete. I var
definition av kansliga @mnen utdkar vi dock definitionen en aning till att &ven handla
inkludera sadant som kan ha en myt om att vélla eller kan ge en rddsla for att det ska “valla
problem”. Kinsliga dmnen ska i detta arbete utforskas vidare och dar valjer vi ocksa att
fokusera pa amnen som kan vara samhéllet och individer till nytta om man inte sag dem som

lika kénsliga utan diskuterade dem och spred mer information om dem.

2.1.2 Kommunikation



David Jansson sager att den grundldaggande uppgiften med marknadsforing ar att géra foretag
ként bland de det riktar sig till (Forma Publishing Group AB. 2013). Reklam bidrar antingen
genom direkt eller indirekt effekt fortsatter Erik Modig. Det sistnamnda handlar enligt Modig

om att:

reklamen skapar férdelaktiga associationer kring varumarket eller produkten, vilket senare
omvandlas till en positiv attityd och preferens hos kunden. Ju starkare preferens desto mer

forséljning och hogre pris kan tas ut.

| detta arbete &r det den indirekta reklameffekten som &r i fokus, arbete som kan kopplas till
varderingar. Modig beréattar att om man i samma reklam forsoker formedla bade
varumarkesassociationer och uppmaning till kop blir det oftast inte en lyckad marknadsforing
da mottagaren far en otydlig upplevelse (Forma Publishing Group AB. 2013). Likasa sager
han att forskning visar att det inte & mangden marknadsforing som gor ett varumarke starkt
omtyckt utan att det snarare ar att lyckas visa att man har liknande vérderingar som kunderna

som far kunderna att skapa en relation till varumarket.

Effekterna av reklam beror pa flera faktorer sa som varuméarkets mognad, typ av varor i
erbjudandet, marknaden och tidsaspekter uppger Sara Rosengren (Forma Publishing Group
AB. 2013). Det ar darmed svart att gora generella slutsatser om effekterna men det &r
fortfarande gynnsamt att folja upp enskilda kampanjer. Det ar ocksa viktigt att satta upp
syften att mata effekterna mot for att fa en bra bild av vad de kampanjer foretag genomfor
leder till. Hans Sydow fyller fortsatter med att havda att ett framgangsrikt koncept inom
kommunikation &r att vara emotionell och fa mottagarens hjarta att klappa och nyttja detta.
Sydow séager ocksa att det ar positivt att vaga sticka ut och ta risk da detta leder till att man

sticker ut bland all annan kommunikation.

Att vara kand ger en grundtrygghet for konsumenter som leder till battre forutsattningar for
att na fram med budskap (Forma Publishing Group AB. 2013). Nar man sedan ska forma
budskap ar det viktigt att vara omtyckt, att hitta gemensamma namnare med kunderna bade i
vad man gillar och ogillar och samtidigt skapa marknadsféring som stdammer in med
varumérket. Enligt Erik Modig (2015) &r det i snitt bara fyra varumérken som kunder klarar
av att ha i atanke per bransch och det galler da att bli vald till en av dessa. Det racker inte

med att ha ett bra erbjudande utan for att lyckas pa sin marknad kravs det dven att man &r bra



pa att kommunicera kring sitt erbjudande. Enligt Modig har Subin Im och John Workman
kommit fram till att marknadsfaringen har lika stor inverkan pa hur viktiga produkter
uppfattas som inverkan fran produkterna sjalva. Ett stort hot mot framforallt stora bolag ar
idag att de som mots av foretagets kommunikation tycker att du ar ointressant och trakig
(Modig. 2015).

2.1.3 Kommunikationsmodellen Baklanges
Genom att lasa Lasswells kommunikationsmodell baklanges, kan man forsta

kommunikationsproblemen som kan uppsté hos mottagaren “What effect”, vad for typ av
effekt, vilket kan rora sig om bade negativa och positiva effekter. Beteende kan saledes
komma att ha inverkan da individers tolkning och uppfattning kan komma och &ndras
beroende pa den effekten som tas emot.

2.2 Teoretiskt ramverk -- utgangspunkten i detta arbetes analys

2.2.1 Lasswells Kommunikationsmodell

Lasswells Kommunikationsmodell &r den modell som star i fokus i analysen. Modellen
kompletteras med andra modeller i omradet for att ge en mer nyanserad och kritisk syn.

Lasswell kommunikationsmodell bestar av fem olika element. Vem? Sager vad? | vilken
kanal? Till vem? Med vilken effekt? Dem fem elementen i modellen, beskriver hur budskapet
kommer till och hur mottagaren tolkar budskapet. Denna modell underlattar forstaelsen for
kommunikation, fran att den utsands och mottas, och vad for typ av effekt som man vill sanda

ut. D& kommunikationsproblem kan uppsta, vill man begripa vad grunderna ar bakom dessa

WITH

WHO SAYS IN WHICH 0 WHAT
WHAT CHANNEL WHOM EFFECT?
COMMUNICATOR |-  MESSAGE =]  MEDIUM | RECEIVER ) EFFECT

problem.
Bild: Winberg Jessica, 2014

2.2.2 Social inlarningsteori



Enligt Hargie (2006) ar medvetenhet om kontext och att vara passande for situationen viktigt
nar det galler fardigheter och havdar att fardigheter alltid & ndgonting som man har lart sig
(till skillnad mot instinkter, sa som att andas och hosta, som &r arvda). Hargie beréttar vidare
att Banduras social inlarningsteori ar en av de teorier som menar att alla beteende (férutom
instinkter/reflexer) ar larda. Social inlarningsteorin beskriver hur individer kan komma att
paverka var inlarning i sociala sammanhang (Arsoeus. 2014). | dessa sociala sammanhang
sker larandet genom att man skapar modeller av och imiterar andra personer som &r av
betydelse for den som lar sig beteendet vilket bade kan vara jamlika, familj och larare men
aven mediakandisar (Hargie. 2006). Individer betraktas som sociala varelser, dar vi paverkar
och paverkas av omgivningen vi befinner oss i (Arsoeus. 2014). Inlarningen sker genom att
individen observerar andra antar liknande beteenden. En del i detta &r ocksa att man kan
avvéga hur signifikanta man finner olika individer man observerar och ddrmed t.ex. komma
att anse att kamrater ar mer betydelsefulla &n foréldrar. En viktig aspekt i inlarning ar
forstarkare. Positiva forstarkare har storre effekt an negativa (Hargie. 2006). Positiva
forstarkare ar t.ex. berém och uppmuntran som uppmanar till att fortsatta med beteenden som
uppfattas om andra som positiva.

Med detta sagt kan individers normer och attityder paverkas av det som marknadsfors i
dagens samhalle. Det som marknadsfors kan antingen bidra med positiv eller negativ kritik,
och hur man tolkar detta kan komma fran ens egna erfarenhet kring amnet (vad man lart sig).
For att en inlarning ska ske kravs det motivation och uppmérksamhet for att intresset kring
inlarningen ska kunna sla in (Arsoeus. 2014), det ska kannas signifikant (Hargie. 2006). |
detta avseende ar det vasentligt for organisationen att na ut till ratt malgrupp. Det racker
saledes inte med att marknadsfora sig som en attraktiv organisation, utan det kravs stora

insatser kring kommunikation (Arsoeus. 2014).

2.2.3 Jamforelse av modellerna i det teoretiska ramverket
Laswells kommunikationsmodell &r en applicerbar teori ndr man vill férmedla ett budskap.

Denna teori beskriver vad for typ av effekt lasaren mottar och hur denna kommer att tolka
budskapet. Genom att forsta sig pa hur mottagaren tolkar budskapet kan man forsta sig pa
kommunikationsproblemen som kan férekomma. Emedan individer har avvikande forstaelser
inom olika aspekter, ar det vasentligt hur organisationer véljer att sanda ut ett budskap och

hur detta ska appliceras. | jamfdrelse med socialinlarningsteorin, som beskriver hur individer
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kan komma att bli paverkade av inlarning i sociala ssmmanhang. Hur individer tolkar ett
budskap kan saledes ha en koppling till hur man uppfattar det som marknadsfors. Med tanke
pa att individer &r sociala varelser, kan var tolkning paverkas i relation till hur andras
tolkningar ser ut. Ett distinkt exempel kan vara att en individ misstolkar ett budskap som
marknadsfors, och denna tolkning kan komma att paverka en annan individs syn kring amnet.
Harvidlag kan den konstruerade tolkningen hos ldsaren komma att paverka organisationen,
vilket saledes kan handla om hur man véljer att tolka ett budskap och hur organisationen har
valt att kommunicera. Nar en organisation publicerar ett innehall, skapar vi en dkad forstaelse
som sedan fors vidare i kontakt med andra. Den forstaelsen som sedan fors vidare kan
komma att andras, da individers normer och attityder paverkas av andra och det som
marknadsfors. Dessutom, den tolkningen man har kring ett budskap, som vi tidigare ndmnt,
komma att paverka den andras syn kring amnet. Da individer &r sociala varelser, kan var
inlarning fran néarstaende 6vervaga mer an vad vi sjalva uppfattar med synen och hur vi véljer

att uppfatta det som marknadsfors.

3. Metod

Undersokningen foljer kvalitativt tillvagagangssatt med intervju som undersokningsmetod.
Intervjuerna ar strukturerade for att uppna 6kad jamforbarhet men har vissa semistrukturerade
inslag for att kunna gora fortydligande och fanga upp viktiga aspekter som kommer upp
under intervjuerna. Enligt Trost (2010) &r den kvalitativa intervjun effektiv da den kan ge rika
svar som leder till djupare forstaelse kring hur andra manniskor resonerar och reflekterar

3.1 Referensram & Litteratur
Som komplement till undersokningen i form av intervju genomférdes en inledande mindre

litteraturstudie Over tidigare arbete inom omradet och en referensram med teorier och

modeller som anvéndes fortsatt i arbetet skapades.

Litteraturstudien genomfordes genom sokning pa artiklar och i bocker inom kommunikation
vilket gav en Oversiktlig bild av tidigare forskning och ett sammanhang till detta arbete.
Litteratur och referensram gav en teoretisk forstaelse for foretags kommunikation vilket

bildade grunden for den egna undersdkningen.



3.2 Intervju
Intervjuns strukturering tar inspiration fran Patel & Davidsons (2011) idéer dar vi klargor

syfte, relaterar syftet till individens egna mal och betonar individens roll kopplat till
forandring i inledningen. Det gjordes ocksa genom att klargdra individens roll och fraga om
respondenten ville vara konfidentiell (vi vet vem som svarat, ingen annan vet) samt genom att
vi inledde och avslutade med neutrala fragor och gav respondenten méjlighet att ge

kommentar pa slutet och gora vissa avgransningar.

Intervjumallens innehall utformades med utgangspunkt i den teoretiska referensramen och for
att tacka in omraden som forskningsfragorna beror. Resultatet av detta blev att intervjumallen
kan delas in i teman med féljande innehall: Inledning, Kommunikation allméant,
Kommunikation & Kanslighet, Varderingar, Larande samt Avslutning. Denna strukturering
foljdes med anledning av att intervjumallen da, enligt Trost (2010), stodjer arbetet med att
erhalla 6nskade data av de som intervjuas.

Under intervjuerna stalldes en del foljdfragor och kommentarer for att fortydliga fragornas
innebord och erhalla mer utforliga svar. En neutral ton antogs genom intervjuerna for att inte

leda respondenterna eller farga intervjuerna.

3.3 Respondenter
| undersokningen intervjuades 7 deltagare som medverkade med anledning av deras

erfarenheter i arbetslivet och svarade utifran dessa erfarenheter. | intervjuernas inledande del
sammanfattades respondenternas relevans till undersékningen vilket la en grund, klargjorde
respondenternas trovardighet och paverkade inriktningen. Respondenterna i undersokningen
jobbar med alkoholfri dryck, i hjalporganisation, som journalist samt med marknadsforing.
Ungefar halften av respondenterna jobbar pa marknadsforingsbyra av varierande typ och
évriga jobbar pa andra foretag och organisationer. Ett visst bortfall skedde bland de som
tillfragades om att vara med i undersokningen, vilket t.ex. ledde till stérre fokus pa byraer och
mindre fokus pa konfektion. Nedan presenteras respondenterna, organisationerna de

foretrader samt deras relevans till undersékningen.



3.3.1 Forsman & Bodenfors (F&B) — reklambyra

Forsman och Bodenfors grundades i Goteborg och har varit en organisation uppdelat i flera
dotterbolag med olika inriktningar, till exempel branding och férpackningsdesign. Bolaget
saldes for nagra ar sedan och blev en del av en global koncern. F&B sysslar framst med
konsumentreklam (B2C) men gor aven uppdrag riktade till foretag (B2B). Reklambyran
verkar framst i Europa, Nordamerika och Asien. Kunder de har haft med koppling till
kanslight &r bland annat Faktum Kids, Downs Syndrome International och Libresse. F&B &r
en av Sveriges storsta reklambyraer med en mangd olika priser pa meritlistan. | samlingen
hittar vi bland annat ett hundratal Cannes Lions och en tredjeplats i utmérkelsen Independent
Agency of the Decade (delas ocksa ut av Cannes Lions) (Forsman & Bodenfors. 2022).

Hans Andersson
Hans arbetar som projektledare & strateg pa F&B och har jobbat inom koncernen i ndrmare

30 ar.

Maria Hallenborg
Maria ar Planner/Strateg pa F&B och har varit pa byran i 25 ar.

3.3.2 Spoon Agency — reklambyra

Spoon jobbar bade inom B2B och B2C och gor uppdrag bade for foretag och offentliga
verksamheter. Foretaget forsoker ta avstamp i verkliga handelser och riktiga historier i sitt
arbete och nagot unikt ar att manga hos dem har en bakgrund inom journalistiken. Spoon ar

en contentbyra som har vunnit flertalet priser, bland annat flera fran Publishingpriset.

Samir Akhmedov

Samir ar idag marknads- och kundansvarig men har tidigare dven jobbat som redaktor pa
Spoon. Som redaktor hade han koppling till kansliga @mnen da han arbetade med ett projekt
for Barncancerfonden. | projektet intervjuade man ungdomar som hade gatt igenom cancer
och skapade sedan en bok av detta som kan bestallas gratis och som riktas till barn som har
fatt cancerbesked. Boken vann ett publishingpris.

Mikael Quick

Mikael jobbar som video producer pa Spoon och har lang erfarenhet i denna roll. Kring
kansliga amnen sa har Mikael jobbat med uppdrag for Riksforbundet Hjarnkoll vilka jobbar
for att minska stigma och 6ka kunskap kring psykisk ohélsa. For Hjarnkoll har Mikael

framfdrallt jobbat med en kampanj med koppling till psykos.
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3.3.3 OddBird International — forséljning av “alkoholbefriade” viner

OddBird startades 2013 av Moa Gurbuzer. Moa hade tidigare jobbat som socionom och det
var dar hon fick idén till bolaget efter att ha sett folk i samre situationer och daligt maende
och ville dndra pa detta. Bolagets stora mission och vision ar att forandra kultur och normer

kring dryck genom att skapa alkoholfriaviner i varldsklass (Oddbird International. u.a.).

Mehmet Gurbuzer
Mehmet ar har titeln COO och &r operativ chef pa OddBird.

3.3.4 Majblommans Riksférbund — hjalporganisation mot barnfattigdom

Grunden for majblommans arbete ar barnkonventionen och den ideella féreningen jobbar mot
barnfattigdom igenom att erbjuda ekonomiskt stod och paverkansarbete. Majblomman
grundades 1907 och ar mycket valkant i Sverige, av tradition sa vet manga vilka de ar och

vad de gor.

Liv Landell Major
Liv jobbar med press och public affair pa Majblomman och arbetar mycket mot press och

makthavare.

3.3.5 Public service — journalistik
Joel

Joel (vill ej ha med efternamn) arbetar som journalist pa SVT men har tidigare dven arbetat
pa Sveriges Radio. Han arbetar nu med nyheter men har dven arbetat mer gravande. Joel
bidrog med bredd till undersokningen da han har likheter med respondenterna fran
reklambyraerna men kommer med en annan infallsvinkel da han helt jobbar med journalistik
och kommunicerar i manga olika omraden. Dessutom har Joel ett annat perspektiv da 6vriga
foretrader foretag och vélgorenhetsorganisationer medan han arbetar inom public service

vilka jobbar i allmanhetens tjanst och utifran sandningstillstand (SVT. 2022).
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3.4 Bearbetning av data

Efter genomfdrandet av intervjuerna transkriberades samtliga ljudupptagningar. Arbetet
anvénde sig av Styhre (2013) idé om att kodning sker i flera steg. Det genomfordes en forsta
kodning, 6ppen kodning, dar koncept, termer och andra delar i transkriberingarna som
uppfattades betydelsefulla markerades. | kodningens andra steg skapades olika kategorier
som materialet fran den forsta kodningen delades in utefter. De olika kategorierna
formulerades med forskningsfragorna i atanke och en kategori som data grupperades efter ar
darmed t.ex. definition av kénslighet och kénsliga &mnen. Detta arbete ledde till
formuleringen av arbetets resultat. Det tredje steget i kodningen &r selektiv kodning. |
processen med selektiv kodning férfinades teorierna som tillampades i denna undersdkning
genom att data och teori integrerades med varandra, delar ur data kopplades samman med
relevant aspekt i teorin.

3.5 Etik

Genom arbetet har hénsyn tagits till respondenterna for att de ska kanna sig trygga och
medvetna om hur arbetet gar tillvaga. Syftet med arbetet och respondenternas roll i det
klargjordes bade vid forfragan om att medverka och i samband med intervjuerna, innan de
borjade. Skriftligt godkannande om att spela in intervjun togs i samband med forfragan om
att medverka och fragan upprepades muntligen innan inspelningen startades. Det ar endast
forfattare och handledare som har tillgang till transkriberingarna.

| arbetet holls en respondent konfidentiell. Alla erbjdds att inte ha med sitt namn och en ville

inte ha med sitt efternamn men i 6vrigt erh6lls godkannande fran samtliga medlemmar om att
anvanda deras och organisationerna de foretraders namn. Att inkludera namn motiveras med

att det ger ett sammanhang och trovéardighet till respondenternas utsagor.

4. Resultat

4.1 Vad kanslighet ar
Tidigare har vi tagit upp en ordboksdefinition av kanslighet som sager att detta ar nagot

abstrakt. Det har stammer till vis del 6verens med respondenternas svar. Fran respondenterna
hor vi bland annat att det kan vara sddant som “kénns lite” och att det beror pa hur saker
“uppfattas” men i svaren kring respondenternas spontana kopplingar till kénslighet ser vi

ocksa att det kan berdra mer konkreta saker som mensprodukter, alkohol och ekonomi.

Genom att titta pa hur respondenterna svarar kring kanslighet och kénsliga amnen bade
spontant och eftertanksamt i deras professionella roll kan vi se nagra trender. Det erhalls

ocksa en rad exempel pa konkreta &mnen som respondenterna tanker pa (se tabell 1).
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konkreta exempel

alkoholproblem

etnicitet, religion.

kriminalitet

spelmissbruk

psykisk ohdlsa och sadana

missuppfattning kring vad

suicid-fragor. hela

saker. folks daliga alkoholvanor en alkoholist ar spektrat
alkoholmissbruk hygienprodukter, (Libresse) | miljéfragor atstorningar
barn i hemloshet. ideologi misshandel.

inte dr en socialt stark

djurrattsfragor. situation politiska fragor

dalig ekonomi invandring sexuell laggning.

Tabell 1. Exempel pa konkreta @mnen som anses kansliga

| dvrigt &r kénslighet och kansliga &mnen, likt definitionen vi startade med, mer abstrakt.

| deras syn pa kanslighet kan vi se elva teman som vi kan dela in deras respons i. Fran mest
till lagst forekommande ser vi teman kanslor, metod, forsta andra, relation/position till
andra, sjalvbild, skam, andras uppfattning/reaktion, sekretess, manga, balans och ej prata.
Indelningen per tema kan ses i sin helhet i bilaga 2. Tillsammans ger svaren en komplexare
bild av vad kénslighet och kénsliga @mnen ar samtidigt som det ger en grund och

utgangspunkt for resten av studien.

Under transkriberingar fann vi likheter fran respondenterna, vad som anses som kénsliga
amnen. Mehmet som jobbar fér Oddbird havdar att kansliga amnen kan réra sig om
alkoholproblem. Han beskriver hur alkoholproblem hos aldre kan ha en negativ paverkan hos
barnen. Oddbirds vill i detta avseende att Systembolaget ska salja mindre alkohol, detta fér
att reducera pa alkoholkonsumtionen hos individer. Mehmet havdar aterigen hur kéanslighet
kan forekomma, da man odverblickar sig till privatpersoner dar det kan upplevas som en
svarighet att prata om alkoholproblem. “Det ar svart att prata om alkoholproblem, nar man
pratar om alkoholproblem sa tanker folk pa en alkoholist, vad tanker man da? Jo nagon som
sitter pa en parkbank och dricker ljummen 61, och da distanserar man sig sjalva ganska

mycket” - Mehmet

Maria fran F&B, uppfattar kansliga amnen, nagot som anses som skambelagda omraden,
detta kan saledes ha koppling till hygienprodukter. Organisationen arbetade for Libresse, och
dar upplevde hon att omraden hade koppling till kénslighet. Till yttermera visso ansag hon

aven alkoholmissbruk och misshandel som ett kansligt amne att prata om. Harvidlag, kan vi
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finna en likhet med Oddbirds respons pa kanslighet, da Maria namner att barn som befinner
sig i hushall av alkohol starkt kan bli paverkade. Det finns olika typer att kanslighet, sdsom
barn i hemldshet och vilken skam dem kan ké&nna infér sadan situation de befinner sig i. Ett
annat exempel som plockats ut & manniskor med ekonomiska problem, och deras kéanslor
kring att inte ha rad till mat och julklappar. “Med erfarenhet av Libresse ar det kéansligt, folks
daliga alkoholvanor ar kansligt att prata om. Ett annat perspektiv av kansligt, vi hanterar

mycket foretagets hemliga information.” Maria

En aterkommande kanslighet ar hemlighet och dven obehag. Dessutom pastar Hans fran F&B
att beroende pa hur man véljer att kommunicera, ar det vasentligt att tanka till hur man
uttrycker sig. Hans pastar att beroende pa kontexten och den gruppen man valjer att rikta sin

kommunikation till, bér man ha 6verseende kring mottagarens reagerande.

Kénslighet kan dven handla om etnicitet, religion, sexuell laggning, ideologi och politiska
fragor som journalisten Joel lyfter upp. Sjalvfallet handlar det &ven om vem som ser pa detta,
och hur denne person tolkar det. Joel beskriver att organisationer bor hantera sadan
kanslighet, genom att se 6ver vart man sjalv kommer ifrdn och vad man har for typ av
grundsyn om vérlden “detta kring kédnslighet, med alla mdjliga parametrar tanker vi mycket
pa och funderar pa redaktionerna, for att kunna gora det bast om man kunnat géra det pa ett

annat satt”.

En annan typ av kanslighet kan innefatta atstorningar och spelmissbruk som Mikael fran
Spoon namner. Det kan finnas en svarighetsgrad i att forsta sig pa kanslighet, dar man maste
satta sig in i den personen och veta vad hen kommer ifran, dar blir det till en viss utstrackning
journalistiskt tdnkande. Mikael havdar att man inte enbart &r sin diagnos, utan att man &ven ar
en individ som alla andra. Organisationen arbetar med Hjérnkoll, dar grunden ligger i att
formedla erfarenheter av olika typer av diagnoser, som psykos. Dessa olika typer av diagnos
som sedan ska formedlas till andra dér forelasningar sker i olika sammanhang. Beroende pa
hur ens tidigare upplevelse har sett ut i relation till sin diagnos finns det bakomliggande
faktorer. Mikael hivdar att “det &r ndgot man bor utgé ifran, sen kan personen ha liknande
erfarenheter, men bara for att tva personer har sjalvmordsbenégna tendenser &r det tva olika

erfarenheter”.

Likavél kan ké&nsliga &mnen handla om saker som man inte vill ta stéllning till att prata om
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(som vi tidigare namnde). | detta avseende ar psykisk ohélsa ett besvar som paverkar
valbefinnandet, men likaval cancer som Samir fran Spoon beskriver. Organisationen har
producerat en bok for barncancerfonden, i syfte att fa en dkad forstaelse om barns upplevelse
av cancer. Samir beskriver hur boken skulle hjalpa andra barn med igenkénning dar respekt
hade en stor vikt “det #r ett vildigt svart &mne att prata om och, man vill saklart att det blir sa

ratt som mojligt”.

Maria fran F&B och Liv fran Majblomman hade liknande tolkning kring kanslighet, gallande
skam om dalig ekonomi. En annan typ av kanslighet ar att majblomman tar emot
sekretessbelagda blanketter, dar anstéllda tar stallning till ansokningar. Organisationen véljer
att inte stigmatisera barn i ekonomisk utsatthet, med detta sagt menar Liv att man inte vill
beskriva att majoriteten av fattiga barn gar runt med slitna skor. Ett exempel som kan beréra
kanslighet, ar somliga familjer befinner sig i en ekonomisk utsatthet som paverkar barnen.

Liv tar upp ett distinkt exempel att det har forekommit barn som 6nskar sig tval och schampo.

4.2 Hur man bast skdter kommunikation kring kanslighet
Ovan presenteras kénslighet. Liv tycker att deras kommunikation kring sitt kansliga &mne ar

“oerhort viktigt” medan Samir i diskussionen om projektet kring cancerbesked uttrycker att:

det &r ett valdigt svart amne att prata om och man vill ju séklart att det blir s& ratt som majligt,
sarskilt med tanke pa att personen har ju gétt igenom nagonting som ja manga har sagt efterat av

de vi har pratat att upplevelsen har starkt dem.

Liv uttrycker ocksa att hon tror att det ar av stor nytta att prata om kansliga amnen. For att
kunna, som Samir uttrycker det, gor det s& “ritt som méjligt” presenteras resultat fran hur
man bést kommunicerar om kénslighet nedan.

Ett aterkommande tema i svaren fran respondenterna ar att man ska ha respekt for inblandade
parter i kansliga fragor. Hur man sedan ska uppna och visarespekt finns det olika idéer om
men det uppkommer bland annat att det kan handla om att vara véldigt noggrann. Samir
beréttar att: “Vi ér alltid noggranna, men jag tror att vi har varit extra noggranna och kanske
noggranna pa ett pa ett lite annorlunda sitt 1 det hér specifika projekt.” nér han pratar om ett
projekt han arbetat med for Barncancerfonden. Mikael havdar att en framgangsrik véag dar
man visar hansyn till intressenter kring ké&nslighet &r att vara nyfiken och darmed 6ppen for
att anpassa efter andra. Aven Joel betonar vikten av forberedelser nér det géller kanslighet
och sdger att: “man maéste ju vara dnnu mer palést 1 ett kdnsligt &mne” och beréttar vidare att
“Du behover veta varfor du gor det. Du behdver veta hur det fungerar och du behdver veta
hur folk kan resonera”. Liv uppger att &ven om det kan vara svart att anvdnda sig av verkliga
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fall s ar det #nda ett framgangskoncept dé det “levandegdr” det man kommunicerar kring.
Nar man tar med manniskor som exempel i de kansliga fragorna anses namnda aspekter kring
respekt extra viktiga. Hans sdger att det ar viktigt att inte exploatera de man tar med.

Kommunikation kring kanslighet kan ocksa forbattras genom att begrunda hur man
inkorporerar de levandegdrande exemplen. Mikael pratar om att det galler att hitta
guldkornen och visa dem, en sann verklighet. Samir ar pa samma spar och séger att ett
framgangsrikt sitt dr att "omvandla verkliga handelser till berittelser” samtidigt som man ska
arbeta fram kommunikationen forsiktigt”.

Olika kommentarer kring avvagningar och balansgang kommer upp under nastan alla
intervjuer. Joel siger att det 4r viktigt “att inte ga fram som en bulldozer om det inte &r
nddvandigt utan att man har, jag menar en kansla for hur det tas emot av olika delar av
samhdéllet” och att man ska ha en balansging nir man diskuterar kdnslighet med ménniskor.
Liv sdger att balansgangen &r extra viktig med balansgangen just nar det kommer till kanslor.
Mehmet for dterkommande resonemang om avvagningar. Han sdger bland annat att “Jag tror
inte att radslan for att trampa nagon pa tarna ar liksom en tillrackligt bra ursékt for att inte
kunna sdga, for att inte kunna prata om liksom vérldens obekvdma sanningar” men samtidigt
att man “’inte nddvéndigtvis [ska] sticka ut for mycket” om man vill uppna basta mdjliga
resultat.

| intervjuerna framkommer det att det ar viktigt att kommunikationen ska kénnas relevant for
malgruppen. Till exempel sager Samir att detta kan uppnas genom att jobba med igenkéanning
och kanslor. Han uppger ocksa att det &r viktigt att amnet kanns personligt for att man ska ta
at dig. Det ar flera respondenter som namner framgang i nar man lyckas att fa det att kannas
intimt. Samir ser det som positivt nir man skapar “kénslan av att det hédr har ndgon skapat
bara for mig”.

En aspekt som Mehmet diskuterar mycket dr att ’vara trovardig och folja det man séger”.
Han menar om ett budskap ska na fram och foretag ska lyckas sa maste det man sager ocksa
genomsyra hela organisationen och det man gor, halvsanningar eller att férskona saker blir
skadligt.

Maria sager att “emotionellt generellt sett dr ju alltid bésta vdgen in hos folk. Informera sig
fram till saker funkar ju inte hela vigen oftast”. Ménga av respondenterna stimmer in i vikten
av att anvanda emotionella aspekter n&r man kommunicerar kring kanslighet. Hans uppger att
“ju viktigare att beslutet ir ju mer emotionellt #r det” och darfor ar det ocksa viktigt att man
relaterar till kdnslor. Mikael instammer: “Det ar ldttare att, att na manniskor om man kan sla
an pa kénsloaspekten, absolut”. Mikael sidger ocksa att emotionella aspekter har langre effekt
och dé tvingas man ocksa tanka till mer &n om man endast jobbar mer rationellt. Aven om
alla respondenter tycker att det ar bra att jobba med kénslor sa aterkommer temat om
balansgang da Mehmet lyfter att det ar viktigt att vara forsiktig med negativa kanslor. Att det
ar bast att fokusera pa de positiva aspekterna inom kanslighet kommer upp fler ganger genom
undersokningen.
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Angaende malgrupp uppger de flesta respondenter att hur man ska definiera malgruppen
beror pa syfte samtidigt som det kan vara bra att blanda och ha olika malgrupper for olika
delar av sin kommunikation, nagot till exempel Majblomman har. Maria tycker att “de storsta
och finaste och bésta kampanjerna som vi har gjort, [...] de ar véldigt breda, valdigt folkliga.
Det &r ju en konst att gora folkliga kampanjer som valdigt manga manniskor gillar att hitta
det som kan forena manga méanniskor”. Maria anser att en anledning till att folk véljer en
smal malgrupp for sitt budskap ofta ar att de tror att det ska bli billigare men hon séager att
“det effektivaste fOr att skapa ldngsiktiga affarsutveckling, det dr att vinda sig emot den
bredare malgruppen dn man redan tilltalar”.

5. Analys

Nar var studie kopplas till Lasswells kommunikationsmodell sa &r det de organisationerna
som vara respondenter representerar som ar kommunikatérerna/sandarna. | fallen med
reklambyraerna sa ar det byraernas kunder som &r sandarna dven om det ar byrafolket som
har haft huvudansvaret i att forma att budskap, vélja och anpassa utefter den kanal man
anvander for att sanda ut budskapet.

Budskapet respondenterna vill sanda i kansliga fragor varierar forstas mellan organisation och
tillfalle. 1 manga utav fallen handlar det om att vacka uppméarksamhet till den fraga man
arbetar med for att gora allmanheten engagerad och medveten, om att organisationerna finns
och den eller de fragor de arbetar for. | flera av fallen handlar budskapen ocksa om att sprida
information, antingen fakta och laget i deras fraga, och hur deras produkt kan vara en del av
en positiv effekt i dessa fragor. Till detta kopplas bland annat Oddbirds budskap om att gora
det coolt att dricka alkoholfritt och skadorna alkohol kan leda till. Hur Libress kan erhalla
positiva assosiationer genom att hjalpa tonarsflickor med att lara sig om mens. Har ser vi
aven hur Majblomman vill engagera allmanheten i oréattvisor kring barnfattigdom. Om vi
klumpar ihop budskapen stort sa ser vi att organisationers budskap kopplat till kanslighet ofta
handlar om att bidra till ett battre samhalle. Det ar nagot samtliga organisationer anser att de
bidrar till och ocksa vill formedla.

Den aspekt som Lasswell sétter pa tredje plats och som handlar om i vilken kanall
kommunikatéren sénder sitt budskap finner vi anledning till komplext férarbete innan
organisationer viljer kanal. De allra flesta kanaler kan vara lampliga i kansliga fragor, vilket
organisationen bor vélja beror istallet pa vilket syfte man har. Vi ser att organisationerna
anvénder flera olika kanaler, som hur Majblomman foredrar och anvander Twitter i vissa
sammanhang men anvander planscher till andra &ndamal. Var data visar ocksa att det ar
viktigt for organisationer att vara medveten om kontexten de verkar och sénder ut sitt
budskap i for att kunna vélja basta kanal.

| Lasswells modell &r en aspekt mottagare men i denna studie ges inte mycket fokus till
denna del i kommunikationsmodellen. Da mottagarna endast kommer till tal genom de
studier och den respons som vara respondenter berattar om ser vi endast en sekundar
kommentar om mottagarna. Var studie kan dock anda titta pa vem mottagarna av budskapet
ar. Har ser vi flera idéer i var data. Klart ar att det inte finns en vag som alltid fungerar for
kénsliga @mnen. Istéllet kan vi se av resultatet att flera respondenter talar for att vem ska
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varieras och att det ar fordelaktigt att rikta sig till en bredare grupp ibland och en smalare
grupp ibland med sitt budskap.

| det femte steget om vilken effekt kommunikationen har analyserar vi hur tittar vi pa hur
budskapen faller upp och maluppfyllelse. Vi ser att det ar till nytta att kommunicera kring
kanslighet och organisationerna lyckas med att arbeta for sina karnfragor och syften.
Majblomman har varit en del av arbetet med att minska barnfattigdom genom att bland annat
bidra till glaségonreformen som ger barn rétt till gratis glaségon och Oddbird har uppnatt en
man av coolness vilket ar ett steg pa vagen mot att ocksa gora det coolare att vélja alkoholfria
alternativ.

Som vi tidigare har nd&mn betraffande Lasswells kommunikationsmodell, vad for effekt man
vill sanda ut, forklarar Hans fran F&B ett sett att forbereda sig om amnet ar kansligt eller g;.
Genom att forbereda sig innan man sénder ut en publikation, blir man medveten om vilka
effekter som kan mottas fran mottagaren. Denna typ av strategi inom kommunikation hos
organisationer kan komma att effektivisera vad man ska akta sig fran och vad som anses som
ett lampligt innehall. F&B havdar att inom vissa aspekter tycks vissa omraden inte vara
kénsligt, emedan individer tolkar kanslighet olika bér man som organisation vara forbered
och hantera situationen pa ett satt som inte river upp fel kanslor.

Kontext kommer upp nar vi analyserar vilken kanal som ar rimlig i analysen enligt Lasswells
idéer och temat kontext aterkommer i fler delar i relation till teorin. Marias idéer om att vara
smal/bred i valet av malgrupp stammer 6verens med Hargies tanke om att man ska vara
medveten om kontext. Det har kan i sin tur ocksa kopplas till och ses som en del i den sociala
inlarningsteorin. | Banduras sociala inlarningsteori ar det av vikt att organisationer tar hansyn
till kontext da kontexten lar organisationerna om bakgrund och forutsattningar som paverkar
hur mottagare uppfattar och tolkar budskapet.

Flera utav respondenterna talar som tidigare n&mnt om att det ar bra att lyfta de positiva
aspekterna och inte fokusera pa det (attityder, bettenden med mera) man vill ifran (alla ar
unika istallet for att se negativt pa psykiska diagnoser, fordelarna med alkoholfria alternativ
istallet for de negativa foljderna av alkohol och sa vidare). Social inlarningsteori styrker att
det ar framgangsrikt att fokusera pa positiva aspekter om man vill na fram med sitt budskap
och dndra beteenden da positiva forstarkare ar mer effektfulla dn negativa forstarkare vid
inldrning.

| och med att individer &r sociala varelser sa skapar vi en tolkning i relation till andra.
Beroende pa hur man uppfattar ett budskap, kan saledes ha en koppling i vad man laser och
uppfattar med synen. Spoon Agency, boken om cancer hade syfte om att inte lata nagon
ké&nna sig ensam som drabbats av cancer, och &ven andra l&sare som intresserar sig av dmnet.
Genom att na till ratt malgrupp kan den positiva inlarningen hos lasaren paverka andra och
vécka ett intresse. Den positiva inlarningen kan saledes ha ett inflytande hos andra, dar vi
reviderar var tolkning och éppnar upp andra sinnen. | detta avseende, kan man skapa en ny
forstaelse. | koppling till Lasswells kommunikationsmodell, sa bor organisationer reflektera
over vad for typ av effekt de vill sanda ut. Da Spoon Agency budskap begrundade sig i att
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formedla ett budskap om en pojkes canceruppvaxt, och inte lata ndgon som drabbats av
liknande sjukdom kénna sig ensam.

Nér individer integrerar sig med varandra skapar vi en mening, genom att dela med sig av
sina gena tolkningar och uppfattningar kring olika aspekter. Majblommans syfte ar att
understddja barnfattigdomen, dar barn saljer majblomman som gar till valgorenhet. |
koppling till socialinlarningsteorin, skapar barn en tolkning och uppfattning genom att
integrera sig med andra. Den tolkningen och uppfattningen som tas emot, kan komma att
andra vart beteende inom olika aspekter som kan bidra med stor nytta. Denna typ av tolkning
kan &ven i stor utstrackning komma att ha ett positivt inflytande som sedan férmedlas till
andra individer. | detta avseende &r det vasentligt att organisationer kommunicerar pa ett satt
som fangar lasaren intresse och engagemang, och kommunicera pa en plattform som &r

lamplig for det dmnet.

6. Diskussion och Slutsats
Respondenternas definition av kénslighet stammer dverens med korta definitioner man kan

hitta i generell litteratur men ger en mer komplex bild av verkligheten. VVad som &r kansligt ar
subjektivt och varierar beroende pa vem man fragar men vissa omraden ar mer generellt
ansedda som kansliga och det finns vissa aspekter som ofta aterkommer i kénslighet. | hur
organisationer definierar kanslighet aterkommer ofta emotionella aspekter och hur man ser pa
sig sjalv i forhallande till andra dar t.ex. skam &r ett &terkommande tema. Amnen kopplade
till missbruk (t.ex. alkohol och spel), missférhallanden (som fattigdom, att befinna sig i en
socialt svag situation och misshandel) samt fragor relaterade till kon och mentala aspekter
(atstorningar, suicid, sexuell 1aggning) definieras av organisationerna som kénsliga &mnen

och ar enligt dem stora teman inom kanslighet.

Lasswells kommunikationsmodell ar hjalpsamt i att fa en 6verblick éver den kommunikation
som organisationerna genomfor genom att se till att vi tanker pa flera olika delar i budskaps
vag fran sandare till resultat och effekt. Genom att tillampa denna modell, kan man forsta sig
pa kommunikationsproblem som uppstar hos mottagaren. Forutsatt att
kommunikationsproblem uppstar, kan man i detta avseende lasa modellen baklanges for att
begripliggora de grundldggande faktorerna bakom en misslyckad kommunikation. Genom att

utga fran effekten av publikationen, gar det att forsta sig pa om man har natt ut till ratt
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malgrupp, och var mottagarens intresse ar kring amnet. Nar organisationer sander ut ett
budskap, &r det mottagaren som avkodar innehallet och tar under évervagande om effekten
forblev positiv eller negativ. | stor utstrackning ar det viktigt bland organisationer att arbeta
pa ett satt dar man anpassar sig till mottagaren. Detta gors i syfte for att 6ka trovéardigheten
hos mottagaren, dar man saledes anpassar sin kommunikation utifrdn mottagarens

forvantningar

Av resultatet kan drar vi slutsatsen att respondenterna ar mer samstammiga i vissa fragor
medan deras svar gar isar mer i andra. Att var det ar bast att kommunicera kring kéanslighet
beror pa vad syftet och malsattningen ar i det specifika fallet kan vi se att de flesta
respondenter haller med om. Hur modig kontra hur viktigt avvagande kring hur mycket man
kan sticka ut med organisationens kommunikation ar respondenterna daremot av mer skilda

asikter.

Bland de viktigaste slutsatserna som kan dras av resultatet finns begreppen ‘respekt’ och
‘hénsyn’. Var rekommendation &r att ldgga stor vikt vid att visa respekt och hénsyn till alla
inblandade nar man kommunicerar kring kansliga @mnen. Darfor ar det ocksa av vikt att det
genomfors ett gediget forberedande arbete dar man begrundar mojliga reaktioner pa det man
avser kommunicera. For att uppna framgang med kommunikation kring kanslighet
rekommenderas att anvanda aspekter kopplade till kanslor och att fa mottagaren att kanna en
anknytning till budskapet genom att anvanda metod och kanal som skapar en kansla av

intimitet.

En svaghet med kommunikationsmodellen &r att den har en linjar syn pa kommunikation och
tar inte hansyn till utomstaende aktdrer som kan stora de fem stegen. Denna aspekt &r
nagonting man behdver vara medveten om nar man beaktar resultaten. Att modellen
kompletteras med social inlarningsteori okar tillampbarheten da den sistnamnda tar in

paverkan fran omgivning.

Vid eventuellt fortsatt arbete med undersokningen hade det varit intressant att titta pa
eventuella skillnader mellan stérre och mindre foretags arbete med kansliga &mnen. Man
hade da kunnat studera om de har olika riskbendgenhet och styrka och om detta paverkar

arbetet med kéansliga fragor samt vad respondenterna anser vara bra tillvagagangssatt. Man
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hade i en fortsatt undersékning ocksa kunnat férsoka mata vilka forslag som fungerar béast

och forsoka fa bort parametern kring storlek pa organisationen.

Kahnemans teori med system 1 och 2 handlar mycket om rationellt kontra emotionellt vilket
ocksa &r vad detta arbete i stor utstrackning har landat i. Nar bade Maria och Hans fran
Forsman & Bodenfors tar upp att de allra flesta beslut & emotionella &ven om vi tror att vi
oftare &r rationella samt att emotionella argument fungerar béttre i marknadsforing verkar
detta Overensstdmma med Kahnemans teorier. Hade man fortsétt denna studie hade det
darmed varit intressant att ge mer fokus at Kahnemans teori och titta pa var data utifran hans

idéer om hur stor koppling beslutsfattande har till emotionella aspekter.
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Bilaga 1

Intervju

Inledning

- Vi gor denna intervju som en del av var kandidatuppsats i Marknadsforing vid
Handelshbgskolan vid Goteborgs Universitet.

- Syftet med arbetet ar att ge dkad forstaelse kring olika organisationers arbete med kansliga
amnen och kanslighet. Vi syftar titta pa kommunikation kopplat till denna kanslighet och
jamfora olika organisationers arbete med varandra och mot teori inom omradet.

Arbetet avser ge nycklar kring hur man kan gynna bade foretag och samhélle pa samma gang
genom detta arbete och hitta satt att lattare prata om ké&nsliga amnen.

Din medverkan ar av stor betydelse och hjalper oss att hitta nycklar kring hur man bor
kommunicera kring kanslighet. Som vi meddelat kommer ni fa ta del av var rapport i
efterhand och kan da fa insikt i hur man agerat kring kansliga amnen inom flertalet olika
branscher vilket kan vara er till nytta i framtiden.

- Intervjun kan komma att upplevas som lite stelare da vi kommer folja ett mer strukturerat
upplagg for att fa battre jamforbarhet.

- Vi kommer, som vi tidigare namnt, att spela in intervjun. Var rapport kommer att publiceras
via skolan men vi kan ta bort ditt namn. Vill du det? Och for att bekréfta, ar detta okej for
dig?

- Du kommer fa mojlighet till att ge en kommentar pa slutet om det ar nagot du vill lagga till.
Ar det nagot du vill sdga redan nu innan vi bérjar?

- Vill du borja med att kort beskriva din roll i organisation och foretag?
Ersdtts ibland av sammanfattning av reseach foljt av “Kdnns det hdr som en bra bakgrund
och sammanfattning? Ar det ndgot du vill tilligga?”

- Om vi séger kanslighet vad &r det da du tanker pa spontant?

- Om vi ar lite mer eftertanksamma, och tanker pa din professionella roll, ar det nagot
annorlunda da? Vad ar da kanslighet och kéansliga &mnen?

Kommunikation allmant

- Vilka riktar ni er till?

Utgar alternativt erséatts av tidigare research i vissa fall.

Till kontetnbyrd: “Vi kan konstatera att ni jobbar B2B. Gor ni nagra andra
avgrdnsningar/inrviktning?”’

- Om ni gor en kampanj eller annat arbete/kommunikation utat - brukar ni rikta er till en
bredare massa eller ha mer riktade kampanjer? Beroende pa vilket hen svarar, Vad betyder
bred/riktad for er?

Utgar for journalist.



Folidfraga till anstdlld pd ontentbyrd som jobbat med kampanj kring psykos: “Hjdrnkolls
kampanijfilm —hade den en specifik malgrupp?”

- | kommunikation, vad foéredrar du mellan, att jobba med att prata mer direkt om produkten
eller jobba med associationer, vérderingar och liknande?

Hur &r er fordelning mellan dessa tva?

Ersdtts for journalist av: “Brukar ni vara rak pd sak eller jobba med associationer och
varderingar kring amnet?

Kommunikation & Kanslighet

- Nar kommunikationen ror kanslighet - upplever ni att det river upp mycket kénslor och
engagemang? Far ni mycket respons pa det ni gor?

Om ni dven har andra produkter/erbjudanden, upplever ni att den kommunikation ni gor kring
kansliga &mnen mottas annorlunda?

- Ar det négra stéllen (sociala medier, hemsidor, fysiska méten) som ni upplever lampar sig
béattre for kansliga amnen?

Varderingar

- Kanner du att ni har nagra tydliga véarderingar inom er organisation?

Ar det nagra du kan namna?

Finns de nerskrivna i nagon policy eller liknande eller &r det mer informellt och kultur inom
organisationen?

-Innan ni gér en kampanj eller liknande, sétter ni upp ett syfte specifikt for det projektet?
“Kampanj” ersditts i intervju med journalist av “storre uppdrag/nagot ni jobbar med under
ldngre tid”.

-Om ni séatter upp syfte, foljer ni upp detta?

Ersétts ibland av sammanfattning av research samt fraga om samma metod alltid anvands.
Foljdfraga till contentbyrd: “Vad var syftet med filmen om psykos/arbetet kopplat till
cancerbesked? Uppfylldes det?”

-Enligt hur du upplever det, och vad du har fatt for reaktioner, upplever du att ni sticker ut
med er kommunikation?

Upplever du att er produkt sticker ut?

Ersdtts vid interviu med F&B av “En del av er kommunikation har fdtt mycket stor spridning,
bland annat har vi haft forelasare pa Handels vid GU som visat the Epic Split.

Upplever du att er produkt sticker ut? Eller ar det egentligen en liten del av vad ni gér?”

-Jobbar ni med kanslor i er kommunikation?
-Nar ni kommunicerar kring kansliga @mnen (om ni dven har andra produkter). Har ni markt

nagon skillnad i mottagandet av er kommunikation beroende pa om kanslor var inblandade
eller gj?



-1 er kommunikation kring kanslighet, forsoker ni hitta gemensamma ndmnare med mottagare
av kommunikationen eller fokuserar ni mest pa att formedla om er?

-Upplever du ert erbjudande som viktigt? Om ja, &r det nagot ni trycker pa?

Justeras for byraer till “samhdllsviktigt”.

Justeras for OddBird till “Av tidigare erfarenhet av moten med er tolkar vi det som att ni
tycker att det ar ett viktigt arbete ni gor. Korrekt? Ar det négot ni trycker pé i er
kommunikation? Hur viktigt det &r for samhdllet/andra.”

- Ar kommunikation nagot ni prioriterar?
Utgar i intervju med byra.

Larande
- Har ni nagon internutbildning kring kommunikation?
Ar kunskap kring kommunikation nagot ni kollar av vid rekrytering?

- Jobbar ni med att skapa opinion?
Om ja, hur jobbar ni med detta?

- Jobbar ni med att lara er era kunders och 6vriga mottagare av er kommunikations attityder
och normer inom deras grupp?
Om ja, hur?

Fragor riktade till den specifika organisationen

Contentbyrd & Journalist:

- Upplever du skillnad i hur latt det &r att fa svar eller att respondenter ska medverka om
amnet &r kansligt gentemot om det inte ar det?

Samtliga Byraer & Journalist:
- Forbereder du dig pa olika satt beroende pa om du kanner att amnet ar kansligt eller ej?

- Om amnet eller omstandigheterna ar kansliga -tanker du pa nagot sarskilt/extra nar du ska
formulera din text/filmklipp/motsvarande?

Spoon:

- Jag upplever det som att ni pa Spoon &r ganska bjussiga med information och bildar er
mottagare med information kring marknadsforing och kommunikation, t.ex. 1 olika “how to
..."artiklar. Vet du vad tanken &r med det?

- Vad upplevde du som det svaraste med projektet kring Hjarnkoll/cancerbesked?

OddBird:

- Ert projekt med Unwasted, pa er hemsida tycker vi oss finna ett stort
hallbarhetsengagemang. Vi finner ocksa social hallbarhet vara grunden till foretaget.
Stammer det?



Ert projekt kring vaskorna skiljer sig ganska mycket i karaktar fran 6vriga erbjudanden. Hur
har ni resonerat kring detta och vad ar syftet med produkterna i Unwasted-kollektionen?

- Som vi har forstatt startade ni foretaget efter att ha sett hur familjer har kampat med
alkoholproblem, som har paverkat dess befintliga valmaende. Har det forekommit tider som
ansetts som mer kansligt? Om ja, pa vilket satt?

Majblomman:

- Majblommans syfte ar att inget barn ska kanna utanforskap pa grund av brist pa pengar.
Majblomman jobbar mot barnfattigdomen, dar alla barn ska kunna kénna sig lika varda och
ha samma forutsattningar. Hur har er inverkan pa samhallet sett ut?

- “Barn hjélper barn” har varit en slogan hos er (och kanske fortfarande anvinds) - Tittar ni
pa hur val medvetna de barn som séljer era blommor &r om era syften och mal? Féljer ni upp
vad som motiverar barn att sélja majblommor?

- Skulle du sdga att det hade hjalpt om det hade varit lattare att prata om fattigdom och om
man hade kunnat vara 6ppnare kring att ha det knapert?

Avslutning
- Har ni ndgot material som kan vara intressant i forhallande till det vi har pratat om nu som
vi kan ta del av? T.ex. ndgon undersokning eller policy ni ar villiga att dela?

-Vi borjar bli fardiga, innan vi slutar, ar det nagot du vill lagga till, kommentera eller som du
tycker att vi har missat?

Tack sa mycket for att du ville stalla upp och for ditt deltagande.



Bilaga 2
Observerade teman inom kanslighet

relation till
andra

sjalvbild

case/personer i svag
situation

tanker kring sina
egna tankar

position mot en
annan person.

sjalvdistanserar

maktforhallande.

inte ta at sig/eller
infinna sig.

valdigt kansligt hur
man antingen ar
som chef/inte chef

alkoholism. daligt -
enigt, men svart att
reflektera over sin
egna konsumtion

Overkord.

vill inte infinna sig i
bilden av en
alkoholist.

att man ar chef eller
ansvarig vager extra
tungt for en person i
sjalvbild.

inte folks sjalvbild -
dricker for mycket.




balans

ej prata

balansgang

amnen som man
inte pratar om
sarskilt ofta

balansgang hela
tiden.




