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Abstract 
Titel: Åhléns luciabild- en studie om värderingsdriven kommunikation.  

Författare: Emily Johansson & Andreas Eriksson  

Kurs, termin och år: Vetenskaplig uppsats C, Hösttermin 2016/2017 

Antal ord i uppsatsen: 16 255 

Problemformulering och syfte: I denna studie har vi undersökt hur Åhléns kommunikativt 
arbetar med sina värderingar i samband med deras luciabild. Eftersom denna typ av 
värderingsdriven kommunikation har fått utstå kritik är studien relevant och intressant för 
omvärlden. Syftet med vår studie är att undersöka Åhléns omstridda luciabild, organisationens 
värderingar, samt utvalda tidningars rapportering kring luciabilden. 

Metod och material: I denna studie har semiotisk bildanalys och kvalitativ innehållsanalys 
tillämpats. Med dessa metoder har studiens syfte och frågeställningar kunnat besvarats. 
Resultatet är baserat på undersökningen av Åhléns luciabild och den kvalitativa 
innehållsanalysen av ”Åhlens röst” samt av fyra Svenska tidningars rapportering inom den 
valda tidsperioden.  

Huvudresultat: Huvudresultatet visar att Åhléns har med sin luciabild kommunicerat sina 
uttalade värderingar och således kan detta betraktas som värderingsdriven kommunikation. 
Genom att undersöka deras luciabild, uttalade värderingar via deras kommunikationskanaler 
och fyra Svenska tidningars rapportering av fallet har vi kunnat framställa detta huvudresultat. 
Huvudresultatet visar även de reaktionerna som uppstod under den valda tidsperioden där 
publiker och grupper kunde identifierats.    

Nyckelord: Åhléns, genus, lucia, jämställdhet, CSR.  
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1. Introduktion och Problembakgrund  
Organisationer är numera användare på internet och genom sociala medier som exempelvis 
Facebook kan de kommunicera sina värderingar och budskap. Något som har utvecklats och 
fått större uppmärksamhet inom Medie- och kommunikationsvetenskap är genusforskningen 
(Falkheimer 2001, 165). Det finns inom feministiska teorier en fråga kring hur medier och 
deras innehåll konstruerar, förstärker och speglar föreställningar kring kön (ibid.). Skulle 
dessa konstruerade föreställningar kring kön utmanas kan det ses som hotfullt mot 
genusordningen och även en strävan efter jämställdhet i samhället kan skapa ett hot mot 
denna ordning. Vi anser att genus innebär att media men även samhället tilldelar rättigheter 
och skyldigheter till könen. Jämställdhet innebär fortsättningsvis att könen ska ha samma 
rättigheter och skyldigheter i samhället (Regeringen, 2015). Med detta tydliggörs att ett 
jämställt samhälle skulle utmana och möjligtvis förändra genuskonstruktioner som 
upprätthåller kontrasten mellan kvinnor och män. Vid utmaning av genusordningen kan ett 
antagande göras att organisationers värderingar utgör en bidragande faktor till initiativet. 
Organisationers värderingar kan ses genom deras CSR som är det uttalade samhällsansvaret 
där Grosser och Moon (2005) menar att CSR kan bli ett verktyg för jämställdhetsintegrering. 
 
Värderingsdriven kommunikation har varit ett omtalat ämne under 2016 där organisationer 
utför “normkritiska kampanjer med ett tydligt fokus på identitet” (Sveriges Kommunikatörer, 
2016). Vår studie har behandlat kommunikation som betraktas värderingsdriven och även 
normkritisk. 
 
Traditionen Lucia är i Sverige tillsammans med midsommar en av de största kulturella 
traditionerna i landet (Sweden, 2016). Lucia är en mytologisk figur som i Sverige 
representerar ljuset i landets mörka tider (ibid.). Lucia har traditionellt beskrivits som en ung 
kvinna (so-rummet, 2016). Den 29 november 2016 kommunicerade Åhléns ut en bild på 
Facebook med en mörkhyad pojke iklädd i luciakläder och en luciakrona samt hållandes i ett 
lucialjus. Deras bild fick samhället att kritiskt reagera mot bilden där en av kommentarerna 
var följande: “VIDRIGT av er att göra narr av våra nordiska traditioner så där. Nu vet jag ju 
var jag INTE ska handla i alla fall.” (Nyheter24, 2016). Med detta citat har ett exempel på 
hatstormen som pågick framförts där en del av samhället menade att Åhléns genom deras bild 
kränkte den svenska traditionen Lucia. Detta blev uppmärksammat av medier och den 3:e 
december publicerade Nyheter24 en artikel angående bilden och samhällets reaktioner 
(Nyheter24, 2016). Efter den artikeln publicerades flertalet artiklar från olika mediekällor. 
Åhléns valde sedan den 5:e december att ta bort bilden från deras Facebooksida efter att 
barnets familj vädjat om att bilden skulle tas bort på grund av den stora uppmärksamheten. 
Organisationen motiverade detta agerande så här via deras Facebook:  
 
“Vi har idag fattat beslut om att ta bort Luciabilden från våra egna kanaler. Kommentarerna 
kring vår bild har varit massiv de senaste dagarna, och bilden har spridits och fortsätter att 
spridas i forum med värderingar som Åhléns inte står bakom. Beslutet är fattat av hänsyn till 
pojken och familjen i första hand.” (Åhléns 2016, Facebook). 
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Hatstormen som skedde på Facebook gjorde att flertalet människor i samhället engagerade sig 
i frågan och tog ett ställningstagande för att stötta organisationen i frågan och i deras 
kommunikation av bilden.   
 
Sociala medier är en kommunikativ kanal som används av användare för rasism och olika 
former av fientlighet vilket regeringen uppmärksammat genom att tilldela följande uppdrag 
till Statens medieråd:  
 
“Kartlägga skyddet av barn och unga på internet vad avser rasism, liknande former av 
fientlighet, hatbrott och extremism” (Regeringen 2016, Uppdrag till Statens medieråd). 
 
Med detta förtydligas den rasism och olika former av fientlighet på internet som finns vilket 
utgör ett problem och en viktig samhällsfråga.    
 
Vår studie är relevant då den belyser en samhällsfråga som jämställdhet där exempelvis 
regeringen arbetar med tydliga mål för att “män och kvinnor ska ha samma makt att forma 
samhället och sina egna liv” (Regeringen, 2015). Uppkomsten av studien bygger även på en 
stereotypisk genusnorm i form av lucia där delar av samhället har en bestämd åsikt kring hur 
lucia ska vara.  
 
Vi anser att jämställdhet är ett begrepp som personer i samhället vet innebörden av och även 
kan relatera till eftersom det är en samhällsfråga som är fortsatt aktuell och påverkar 
omvärlden. Grosser och Moon (2005) menar att CSR kan bidra till jämställdheten mellan 
könen inom ramverket av jämställdhetsintegrering. Rees (2004) ser jämställdhetsintegrering 
som en princip för att betrakta individer som personer och ersätta stereotypiska könsroller 
(Grosser & Moon 2005, 329). Genus är ett begrepp som människor möjligtvis inte har vetskap 
om men som ändå påverkar människors vardagliga liv. Genus som står för de normer, 
föreställningar, uttryck och egenskaper som ett samhälle tillskriver könen (Genus, 2016). 
Jämställdhet och genus påverkar således omvärlden vilket gör att denna typ av studie är både 
relevant och intressant för utomstående. Vår studies två huvudsakliga teorier innefattar CSR 
med inriktning mot jämställdhet och genusperspektiv.  
 
I studien har en kvalitativ innehållsanalys av artiklar kring Åhléns luciabild från fyra kända 
Svenska tidningar utförts mellan den 4:e till och med den 8:e december. Samt en semiotisk 
bildanalys av bilden som studien har formats kring. Det har dessutom genomförts en 
kvalitativ innehållsanalys av Åhléns hemsida, Facebook samt Instagram där de mest relevanta 
uttalanden från organisationen har lyfts fram för att tydliggöra Åhléns värderingar med 
anknytning till deras luciabild. Ambitionen med studien var att undersöka den omstridda 
luciabilden och hur den förhåller sig till organisationens värderingar samt Svenska tidningars 
rapportering. Med den kvalitativa innehållsanalysen av tidningsartiklarna blev det möjligt att 
undersöka framförallt den mediala synen på den omstridda luciabilden vilket gav studien ett 
större helhetsperspektiv av fallet. Detta fall som tveklöst belyser en konflikt i samhället är i 
synnerlighet intressant i den aspekten av hur mycket betydelse en bild kan innefatta.   
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1.1	Syfte  
Syftet med vår studie är att undersöka Åhléns omstridda luciabild, organisationens 
värderingar, samt utvalda tidningars rapportering kring luciabilden. 
  
1.2	Frågeställningar	
Uppsatsens frågeställningar ser ut på följande sätt:   

• Vad kommunicerar Åhléns omstridda luciabild? 
• Hur kommunicerar Åhléns om sina värderingar på sin hemsida, Facebook och 

Instagram?  
• Hur rapporterar fyra Svenska tidningar kring luciabilden från den valda tidsperioden?  

	
1.3	Avgränsningar		
Studien har inriktat sig mot Åhléns luciabild, organisationens värderingar i anknytning till 
deras luciabild och fyra Svenska tidningars rapportering av bilden. Bildmaterialet som har 
utgjort en viktig del av det empiriska materialet hämtades från International Business Times 
(ibt, 2016). Eftersom Åhléns tog bort bilden från deras kanaler så fick vi leta efter en källa 
som hade publicerat bilden vilket International Business Times (ibt, 2016) hade gjort. 
Avgränsningen till Åhléns kommunikationskanaler i form av deras hemsida, Facebooksida 
och Instagram konto valdes för de ansågs utgöra organisationens mest aktiva kommunikativa 
kanaler. Valet av avgränsningen gjorde det möjligt att hämta och samla in Åhléns uttalade 
värderingar som sedan utgjorde en beståndsdel av det empiriska materialet.    
Vi anser att dessa fyra tidningar utgör en viktig beståndsdel av Sveriges största tidningar och 
har därför valts. Studien har avgränsat sig till fyra svenska tidningar där den mediala 
rapporteringen har kunnat identifieras under tidsperioden 4:e till och med 8:e december. 
 
2. Bakgrund 
 
I bakgrunden har en redogörelse kring både Åhléns som organisation samt av tidningarna 
Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet framförts vilket utgör 
källorna som artiklarna i denna studie har hämtats från.   
 
2.1	Åhlens 
Åhlén och Holm startades i Dalarna år 1899 och som företag växte det med otrolig fart, efter 
16 år flyttade organisationen till Stockholm och år 1932 öppnades det första Tempovaruhuset 
(Åhléns, 2016a). Året 1960 avslutades postorder verksamheten och organisationen valde att 
fokusera på försäljning i varuhusen som vid 1985 var 100 stycken vilket även var året som 
organisationen bytte namn till Åhléns (ibid.). Åhléns som organisationen ansåg från början att 
samhällsengagemang var viktigt vilket idag går att läsa mer om under deras flik “Hållbarhet” 
på deras hemsida (Åhléns, 2016b). Organisationen utformade 1994 “ “Åhléns Icke- 
Våldspolicy” formuleras. I den tar vi aktivt avstånd från bl a könsdiskriminering, rasism, 
bristande respekt för minoriteter och ifrågasättande av demokratin.” (Åhléns, 2016a).  
Åhléns var tidiga med att ta ett samhällsengagemang och denna studie har undersökt det mest 
aktuella av dessa samhällsengagemang som organisationen har gjort. Idag är Åhléns en 
organisation med 70-tal varuhus i Sverige, 3 000 medarbetare, 80 miljoner kunder årligen och 
omsätter 5 miljarder kronor (Åhléns, 2016c).    
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2.2	Aftonbladet	
Lars Johan Hierta var den som grundade Aftonbladet år 1830, den blev senare till en 
sjudagarstidning år 1910 (NE 2016, Aftonbladet). Aftonbladet är en socialdemokratisk 
kvällstidning (ibid.). Aftonbladet har år 2016 en räckvidd som beräknades vara 3,5 miljoner 
läsare dagligen (NE 2016, Aftonbladet). Aftonbladet är en av tidningarna som denna studie 
har hämtat artiklar från vilket har gjort att en kort bakgrundsinformation kring organisationen 
har varit befogad.   

2.3	Expressen 
Expressen är en liberal kvällstidning som grundades år 1944 ut av AB Dagens Nyheter (NE 
2016, Expressen). Tidningen är ett dotterbolag till Bonnier AB och förvärvade Göteborgs-
Tidningen 1997 och Kvällsposten 1998 (ibid.). Ett samarbete inleddes mellan tidningarna med 
exempelvis samordning av utrikes- och inrikesmaterial (NE 2016, Expressen). År 2014 så 
produceras det från redaktionen i Stockholm även gemensamma kultur- och ledarsidor (ibid.). 
Även med denna tidning så har en kort information kring organisationens bakgrund varit 
väsentlig för att skapa ett tydligare helhetsperspektiv i bakgrunds kapitlet av uppsatsen. 

2.4	Dagens	Nyheter	
December 1864 grundades Dagens Nyheter av Rudolf Wall (NE 2016, Dagens Nyheter), och 
idag är det som Expressen ett dotterbolag till Bonnier AB (ibid.). Dagens Nyheter är 
oberoende liberal och är en morgontidning som ges ut dagligen (NE 2016, Dagens Nyheter). 
Denna tidning är en av två morgontidningar som denna undersökning har hämtat empiriskt 
material från i form av artiklar som handlar om Åhléns luciabild. Även i detta sammanhang 
har en framföring av tidningens bakgrund motiverats av att skapa en tydlighet kring 
uppsatsens beståndsdelar som tidningarna utgör.   

2.5	Svenska	Dagbladet	
Svenska Dagbladet är en obunden moderat och morgontidning som grundades 1884 och delas 
ut dagligen (NE 2016, Svenska Dagbladet). Svenska Dagbladet är den andra morgontidningen 
som artiklar har hämtats från i samband med den kvantitativa och kvalitativa 
innehållsanalysen. Eftersom Svenska Dagbladet utgör en del av den kvalitativa 
innehållsanalysen har en kort framföring av deras bakgrund varit viktig för bakgrundens 
helhet i uppsatsen.      

3. Teori och tidigare forskning  
I detta kapitel lyfts teorier som är relevant för studien tillsammans med tidigare forskning. De 
teorier som är i fokus i studien är genusperspektiv tillsammans med Corporate Social 
Responsibility (CSR). 
	
3.1	Genusperspektiv	
Med ett genusperspektiv är framförallt ambitionen att ytterligare förstå den empiriska bildens 
budskap. Genus kan förklaras som att ”Genus kan användas för att förklara strukturer som 
upprätthåller kategorierna kvinnor och män, och analysera maktrelationer däremellan” 
(Genus, 2016). Genus står för de normer, föreställningar, uttryck och egenskaper som ett 
samhälle tillskriver könen (ibid.). Det var inte förens under senare delen av 2000-talet som det 
blev acceptabelt att göra en distinktion mellan “manlighet” och “kvinnlighet” samt termen 
“genus”. Denna distinktion innefattar kulturella karaktärsdrag som tillskrivs till manlighet och 
kvinnlighet som betecknas med adjektiven “maskulinitet” samt “femininitet” (Tripp 2000, 2).  
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“I medieforskning med genusperspektiv analyseras hur medier framställer kvinnor och män 
och vilka roller de framträder i, liksom förhållanden och maktrelationer inom och mellan 
könen, och hur kvinnlighet och manlighet konstrueras. Forskningen undersöker även kvinnors 
och mäns inflytande över mediernas innehåll.“ (Kleberg 2006, 5). 
 
Ordet Genus är taget från lingvistiken och betecknas vara motsvarigheten till det engelska 
begreppet gender som betyder “det täcka könet” (Hirdman 2003, 11). Genusbegreppet anses 
istället för begreppet könsroll vara ett oproblematiserat och enkelt tänkesätt att utse “rollerna” 
som ansvariga för den ojämlikhet mellan kvinnor och män i samhället (Hirdman 2003, 12). 
Robert Connell (1987) menar att inom rollteorin finns det en bild av roller som löst påhängda 
identiteter men att dessa roller trots allt antar en biologisk deterministisk grund vilket innebär 
att könet antar sin roll på grund av att det biologiska könet framhäver det (Hirdman 2003, 13). 
Genus blir ett klarare och tydligare begrepp än “kön” eftersom det inte enbart handlar om 
tankarna kring kroppar utan om in princip allt ifrån hur manlighet/kvinnlighet och man/kvinna 
påverkar vår värld och fyller situationer, platser, politik, mat, tyg och arbete (Hirdman 2003, 
16). Det är på detta sätt som kvinnlighet/manlighet kan bli överförda abstraktioner (ibid.).  
Det stereotypiska genuskontraktet är jämförbart med idealtypen “marknaden” som ett innehåll 
taget från verkligheten men som konstruerats ut av situationens “essens” (Hirdman 2000; 
Hirdman 2003, 84). Kontrakt är ett svårt översatt ord med många olika förståelser men 
metaforiskt går det att se ordet som en överenskommelse mellan två jämbördiga parter 
(Hirdman 2003, 84). Inom ordets etymologi innebär det “att draga samman” vilket gör ordet 
användbart som en “styrd överenskommelse av könens gemensamma sammandragande med 
åtskilda förpliktelser, skyldigheter och rättigheter” (Hirdman 2003, 84). Det är med denna syn 
och översättning av ordet som det blir tillämpbart för att beskriva könens relation. 
 
“Det stereotypa genuskontraktet är den situation som skapar förutsättning för genusbunden 
rationalitet, för upprepning, tradering och bekräftande av världens naturliga ordning.” 
(Hirdman 2003, 94).  
 
Ifall kvinnor och män uppträder enligt genuskontraktet så överensstämmer det med den 
“naturliga lagen” som fortsatt anses vara “självklarheter” inom många människors 
föreställningsvärldar (Hirdman 2003, 85). Det är med genuskontraktet som vi tydligt kan se 
kontrasten mellan mannen och kvinnan samt vilka rättigheter/skyldigheter som könen 
tillskrivs. Genuskontraktets praktik och ideologi handlar mycket om att bygga väggar mellan 
könen och den “naturliga ordningen” belyser tydligt den genuskonstruerande processen av 
man och kvinna (Hirdman 2003, 93).  
 
Bilden av könens roller som har presenterats ovan är en teoretisk bild i den mening att det är 
byggt på renodlade  mönster och deras inneboende logiker (Hirdman 2003, 94). För att 
förändra det stereotypiska genuskontraktet krävs det att undvika situationen som ligger grund 
till dess grundtext och fly samt förändra den för att framställa en annan kontrakttext med 
andra skyldigheter, rättigheter och fördelningar (Hirdman 2003, 94). 
Genusordningen ses som den stora sociala ordningen i samhället som måste vara stabil annars 
fallerar det och rädslan för denna “rasrisk” skapas av stor oordning som ses vara hotfull för 
ordningen (Hirdman 2003, 102). Denna oordning som kan uppstå kan exempelvis vara en 
förändringsprocess inom s.k. genuskontraktet.    
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I boken “Tilltalande bilder- Genus, sexualitet och publiksyn i Veckorevyn och Fib 
aktuellt” beskrivs bilder likt texter som något innehållande retoriska komponenter såsom 
färger, gester, ansiktsuttryck och blickar (Hirdman 2006, 48). Dessa komponenter tydliggör 
hur vi ska uppfatta bilder och på så vis forma en relation mellan den som ser bilden och 
självaste bilden (ibid.). Exempelvis kan den kroppsliga retoriken ha en betydande roll för 
personen och för bilden i dess budskap (Hirdman 2006, 49). Sinnesrörelse, känslotillstånd, 
sorg, lycka, allvar är några av budskapen som kroppsspråket kan förmedla (ibid.) vilket gör 
kroppsspråket till en viktig komponent i framställningen av personen och bilden. Goffman 
(1979) menar att kroppsretorik framställer sociala arrangemang mellan könen (Hirdman 2006, 
50). Seendepositioner som blickar och riktningar har en betydande roll i bilder. Enligt 
Mitchell 
 
“utmärks tanken om den visuella representationens betydelse av insikten om att blickar och 
betraktarpositioner är lika komplexa och problematiska som tolkandet av bilder” (Hirdman 
2006, 50). 
 
Blickarna från män är sällan riktad mot betraktaren och således skapas inte en personlig 
relation mellan personerna i bilden till betraktarna (Hirdman 2006, 255). Det är med detta 
teoretiska tankesätt kring bilden som kommunikativt verktyg vid framställningen av 
genuskonstruktioner som denna studie har utgått ifrån för att undersöka Åhléns luciabild. 
Undersökningen har inte utgått ifrån det teoretiska ramverket från boken av Hirdman (2006) 
utan meningen var att belysa bilders och framställningen av genus sammanhängande roll.    
 
Denna studie har undersökt Åhléns och deras kommunikation av en luciabild via det sociala 
mediet Facebook. Därför har ett teoretiskt resonemang kring kläder och genus varit en viktig 
beståndsdel i det teoretiska kapitlet för att kunna ytterligare förstå samt utveckla studiens 
analys. Kvinnor och män har en tendens att bära specifika färger, tyger, plagg och klädstilar 
(Lunceford 2010, 63). Valen är inte baserade på våra kroppsliga behov utan mer på sociala 
konstruerande genusnormer (ibid.). Subkulturer och kulturer kan vara en påverkande faktor på 
genus som betraktas vara en social konstruktion om hur ett kön borde uppträda (Hirschfeld, 
1935; Lunceford 2010, 63). Enligt Brett Lunceford (2010) så är kläder mycket mer än bara 
simpla klädesplagg som täcker ens kropp och menar att kläder har både politiska och sociala 
konsekvenser.  
 
Genusidentitet och roller är en del av det vardagliga livet och enligt Goffman (1976) skapat 
genom social interaktion (Rose et al. 2012, 589). Genus formar hur människor förstår sina 
sociala relationer och dem själva (ibid.). Dock har Wood (2009) noterat att genus är beroende 
av kulturella handlingar och värderingar som innebär att kulturens tolkning av femininitet och 
maskulinitet formar hur kvinnor och män bör kommunicera med varandra och denna 
kommunikation i sin tur fastställer en bild av genus som i sin tur påverkar den kulturella 
bilden av genus (ibid.). I den moderna kulturen och medier så har män samt kvinnors sociala 
önskvärdhet och genus blivit definierat på grund av deras kroppar (Rose et al. 2012, 589).       
 
Digitala format erbjuder möjligheten att kopiera den normativa version av individen som 
kulturer samt massmedia har framställt (Rose et al. 2012, 590). Människor tenderar att inta en 
karaktärsroll för att på det sättet undvika uppmärksamhet och således passa in med sociala 
normer (Rose et al. 2012, 594). Utvecklingen av sociala medier gör att det numera erbjuds en 
mötesplats där individer kan medvetet välja och framställa verkliga versioner av sig själva 
som antingen kan trotsa, bekräfta eller utmana samhälleliga förväntningar och medias 
framställningar (Rose et al. 2012, 589-590).         
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Då genus handlar om kontrasten mellan kvinnor samt män och hur könen tillskrivs specifika 
rättigheter och skyldigheter är teorin relevant för studien. Eftersom lucia är en roll som anses 
vara tillskriven till kvinnor och Åhléns luciabild innehåller en pojke så utmanas 
genuskonstruktioner vilket gör att denna teori blir en avgörande del i studien.           
 
3.2	CSR	(Corporate	Social	Responsibility)	
I detta teorikapitel så har författarna ut av denna uppsats valt att inte översätta “Corporate 
Social Responsibility” utan har tillämpat begreppets förkortning CSR, eftersom den svenska 
motsvarigheten till begreppet inte är lika utforskat samt figurerar inte i lika stor utsträckning i 
teoretiska sammanhang.   
 
Corporate Social Responsibility som även kallas organisationernas samhällsansvar har en 
påverkansfaktor på företagens identitet, image och varumärke (Larsson 2014, 129). Grankvist 
(2012) har definierat fyra områden inom CSR vilket är ekonomiskt, miljömässigt, socialt och 
etiskt ansvarstagande (Larsson 2014, 129). De två sistnämnda områdena nämligen socialt och 
etiskt ansvarstagande är den delen inom organisationers samhällsansvar som denna studie har 
tillämpat i studien. Det är i synnerlighet ett socialt och etiskt ansvarstagande som har gjorts av 
företaget Åhléns. Forskare menar att företag har ett stort och brett socialt ansvar för att hjälpa 
samhället i de problem som företagen själva har varit med och bidragit till (ibid.). CSR 
beskrivs i boken “ Tillämpad kommunikationsvetenskap” som insatser för att  
 
“beakta och tillgodose sociala, miljömässiga och etiska aspekter i verksamheten och att 
stödja samhällets välbefinnande och utveckling” (Larsson 2014, 129).  
 
Carroll och Buchholz (2000) har likt Grankvist identifierat områden inom CSR och har 
konstruerat den så kallade ansvarspyramiden som består av ekonomiskt ansvar, juridisk 
ansvar, etik och hållbarhetsansvar och samhällsengagemang (Bruzelius & Skärvad 2011, 152-
153). Eftersom denna studie har i synnerlighet inriktat sig mot organisationens etiska och 
samhällsengagemang har ett medvetet val gjorts att framföra endast dessa delar av denna 
pyramid. Det etiska ansvaret som är näst längst upp i denna pyramid innebär den etik och 
moral som organisationen ska tillämpa i deras handlingar utöver lagens kravbild (Bruzelius & 
Skärvad 2011, 153). Det sista i denna pyramid är samhällsengagemanget som innefattar 
organisations sätt att bidra till samhället och engagera sig inom viktiga frågor (ibid.). 
 
Inom denna pyramid är det snarlikt till Grankvist (2012) definition så att företaget som denna 
studie utgår ifrån har antagit sig ett etiskt ansvar och samhällsengagemang inom CSR om 
frågan kring kläd, tradition och genusnormer. Inom CSR anses verksamheter inte bara vara 
ansvariga till investerare, kunder, anställda och lagen utan även till samhället (Commonwealth 
of Australia, 2010; Safari Kahreh et al. 2014, 667). Coombs och Holladay skriver i boken 
“It´s not just PR-Public Relations in society” att: 
 
“If an organization says it values care, reflects that value in its actions, and produces valued 
outcomes, we will consider it to be morally competent and reflecting the ethic of care” 
(Coombs & Holladay 2013, 41).  
 
Vi har valt i detta läge att inte göra en översättande tolkning av detta citat eftersom den 
engelska versionen framför dess tydlighet på ett sätt som anses inte skulle vara möjlig i 
svensk skrift.     
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Grosser och Moon (2005) argumenterar potentialen och den faktiska bidraget av CSR till 
jämställdheten mellan könen inom ramverket av jämställdhetsintegrering. De introducerar 
jämställdhetsintegrering som en kombination av tekniska system med politiska processer och 
överväger de sätt som det är kompatibelt med CSR agendan (Grosser & Moon 2005, 328). I 
artikeln “Gender Mainstreaming and Corporate Social Responsibility: Reporting Workplace 
Issues” beskrivs jämställdhetsintegrering som:  
 
“Den organisation, förbättring, utveckling och utvärdering av policyprocessen, så att ett 
jämställdhetsperspektiv kan inkorporeras in i alla policys på alla olika nivåer samt skeden, ut 
av aktörerna som vanligtvis är involverad  i skapandet av policys” (Council of Europe, 1998; 
Grosser & Moon 2005, 328).  
 
“Jämställdhetsintegrering vänder uppmärksamheten bort från individer och deras rättigheter 
och former av grupper och deras speciella behov samt orättvisor. Istället fokuserar de på det 
system och strukturer som bidrog till de speciella behoven och orättvisor från första början” 
(Rees, 2004; Grosser & Moon 2005, 328). 
 
Det finns ett antal skäl till att förvänta sig en kombination av CSR och 
jämställdhetsintegrering (Grosser & Moon 2005, 329). Rees (2004) ser 
jämställdhetsintegrering som en princip för att betrakta individer som personer och ersätta 
stereotypiska könsroller (ibid.). Agendan är att förändra organisationens normer (ibid.). 
Grosser och Moon argumenterar att det finns potential för CSR att bli ett verktyg för 
jämställdhetsintegrering, genom en kombination av statlig, företag och social uppmaning 
(Grosser & Moon 2005, 336).   
 
Det blir allt vanligare att företag engagerar sig i CSR för att vinna fördelar och att leva upp till 
förväntningarna från samhället (Skarmeas & Leonidou 2013, 1837). Samtidigt så har kritiken 
från media samt den samhälleliga kritiken växt som handlar om företags samhälleliga 
ansvarslöshet (ibid.). Detta har sedan resulterat i att konsumenter har tenderat att ifrågasätta 
och tvivla på organisationers involvering i samhället vilket i sin tur har skapat en skeptisk syn 
som är på uppgång kring utövningen av CSR (ibid.).  
 
Med värderingsdrivna motiv till CSR menas det att organisationen utför dessa CSR 
handlingar på grund av att det är etiskt och moraliskt rätt (Ellen et al., 2000; Skarmeas & 
Leonidou 2013, 1833). Med detta synsätt av CSR betraktar konsumenterna organisationen 
som några som bryr sig om problemet och vill tydligt hjälpa inom sociala problem (Skarmeas 
& Leonidou 2013, 1833). Resultatet av detta blir att konsumenter troligtvis omfamnar och 
accepterar dessa initiativ av organisationen (ibid.).    
      
Inom den så kallade legitimitetsteorin kan organisationer betraktas som en del av ett socialt 
system där deras normer och värderingar överensstämmer med samhället (Brown & Deegan, 
1998; Perks et al. 2013, 1881). Skulle dock inte organisationens värderingar överensstämma 
med samhället så finns det ett möjligt hot mot organisationens legitimitet (Lindblom, 1994; 
Perks et al. 2013, 1881). Organisationer använder olika ledningstekniker för att förstärka och 
bygga upp rykte och identiteter samt framställa images för att skapa ett intryck hos grupper 
och intressenter av att ett socialt ansvarstagande har gjorts och således legitimeras deras 
handlingar (Elsbach & Sutton 1992; Perks et al. 2013, 1881).   
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Det har blivit vanligare att organisationer vänder sig till reklam för att publicera CSR initiativ 
eftersom man har anmärkt den låga effektiviteten av kommunikation inom organisationers 
hemsidor (Pomering & Dolnicar 2009; Perks et al. 2013, 1881). Trots detta är området inte 
speciellt undersökt även om reklam är viktigt för att kommunicera CSR (Maignan & Ferrell 
2004; Farache, Perks, & Berry 2007; Perks et al. 2013, 1881). Du, Bhattacharya och Sen 
(2007) har anmärkt att organisationer använder olika ledningstekniker för att legitimera sina 
aktiviteter som har nämnts tidigare. De menar fortsättningsvis att positiv CSR för med sig 
större försäljning och lojalitet (Perks et al. 2013, 1881). Maignan och Ferrell (2004) menar att 
reklam inom CSR är viktig oavsett deras handlingar inom området (Perks et al. 2013, 1881-
1882).  

Organisationer pressas att ta ansvar för samhället och forskare föreslår att istället för att 
reagera på den offentliga kritiken så borde de framställa ett positivt intryck av 
socialt ansvarstagande (Porter & Kramer, 2011; Perks et al. 2013, 1882). CSR används inom 
ett brett urval av sociala kanaler för att kommunicera genom exempelvis hemsidor, reklam, 
samt sociala rapporter (Perks et al. 2013, 1882).  
 
Dessa anses vara de tre mest framstående kommunikationskanaler för CSR (Birth, Illia, Lurati 
& Zamparini, 2008; Perks et al. 2013, 1882). CSR kommunikation kan vara negativ för 
organisationers legitimitet ifall det överdrivs vilket kan resultera i kritik från media och 
grupper på grund av att dessa miljömässiga och sociala handlingar ligger i deras egna vinning 
(Schlegelmilch & Pollach, 2005; Perks et al. 2013, 1883).  

Eftersom CSR belyser organisationers ansvar till samhället där en strävan efter jämställdhet 
fortsatt är en aktuell samhällsfråga blir teorin en väsentlig beståndsdel för studien. Fokuset är 
inriktat mot hur CSR kan användas för jämställdhet och vad värderingsdrivna motiv till 
det kan resultera i samt hur organisationens legitimitet kan påverkas genom utövning av CSR. 
Åhléns som är det valda företaget i studien har en uttalad värdering att utmana gängse normer 
och i vår studie har en undersökning utförts ifall deras kommunikation av sin luciabild 
motsvarar deras värderingar. 
  

3.3	Varumärke	&	Positionering	
Organisationens varumärke innebär hur intressenter uppfattar företaget (Bruzelius & Skärvad 
2011, 125). Denna uppfattning kring företaget byggs på organisationens värderingar, 
ståndpunkt och vad de kan erbjuda intressenterna (ibid.). Varumärket kan ses som ett samspel 
mellan profil, identitet och image vilket innebär att i synnerlighet organisationens 
image måste överensstämma med identiteten och profilen (Bruzelius & Skärvad 2011. 125). 
Image har beskrivits som “den uppfattning människor har fått och skaffat sig av 
organisationen” (Larsson 2014, 122). Eftersom dessa delar utgör en organisations varumärke 
så har en redogörelse kring varje del varit befogad för att klargöra innebörden av en 
organisations varumärke. Profil är den bilden som en organisation eftersträvar att ha hos sin 
publik, omgivning och även hos sig själva (Larsson 2014, 122). Organisationens identitet kan 
ses som “den helhetsbild som organisationen uppfattar och förmedlar om sig själv i relation 
till omvärldens föreställning” (Larsson 2014, 125).  

Olins (2008) beskriver varumärket som en kombination av element där exempelvis 
organisationens kärnvärden och känslouttryck är inkluderande (Larsson 2014, 127). Hatch 
och Schultz (2008) menar att begreppen varumärket och positionering båda har i syfte att 
särskilja sig från konkurrenter (Larsson 2014, 127). 
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De menar fortsättningsvis att organisationer vill med varumärket kunna förmedla samt skapa 
en känsla till sina kunder och intressenter som skulle leda till att de känner en tillhörighet till 
organisationen (ibid.).       

Positionering kan ses som den önskade och verkliga ställningen i samhället eller marknad för 
organisationen, vilket innebär i förhållande till andra organisationer den plats som 
organisationen har i människors medvetande (Larsson 2014, 126). Positionering kan användas 
som ett kommunikativt strategiarbete och använda reklam för att inrikta sig mot en specifik 
position (ibid.). Skapandet av varumärket kan likt positionering ses som ett verktyg för att 
skapa en position i världen (Falkheimer & Heide 2011, 285). Varumärkets inriktning behöver 
inte vara riktat mot produkter utan kan även genom kampanjer kommunicera budskap till 
konsumenter (ibid.).  

Varumärke och positionering används för att skapa en plats i samhället eller på marknaden 
och genom värderingsdriven kommunikation kan ett sådant syfte finnas. Därför är teorin 
väsentlig för studien för att kunna utläsa ifall Åhléns har haft ett varumärkesbyggande syfte 
samt strävat efter att positionera sig på marknaden i samband med deras kommunikation av 
luciabilden.  

3.4	Publiker	och	grupper	 
Grunig (1966, 1989) hade först endast utvecklat situations teorin för kommunikation mellan 
enskilda individer för beslutsfattande samt kommunikationsbeteende (Kim & Grunig 2011, 
120). Situations teorin utvecklades senare av Blumer (1966) som är ett av två klassiska teorier 
kring publiker och deras åsikter (ibid.). Blumer (1966) menar att publiker kan ses som 
grupper av människor som är medvetna av ett problem, inte överens om hur problemet ska 
lösas och deltar i en diskussion kring problemet (Grunig & Hunt 1984, 143). Enligt Blumer 
(1966) så kan publiker som uppmärksammar samma problematik uppträda med likartade 
beteenden för att hantera problemen vilket gör att utan att se varandra kan publiker bete sig 
likartat (Grunig & Hunt 1984, 144). Grunig och Hunt (1984) anser att när organisationen 
påverkar utomstående människor så skapas en problematik för de påverkade människorna. 
Fortsättningsvis innebär detta att personer uppfattar detta problem och blir således en del av 
en publik (ibid.). Denna publik skapar ett strategisk kommunikations problem för 
organisationen (ibid.). 

I boken “ Managing Public Relations” av James E. Grunig och Todd Hunt (1984) har tre 
typiska publiker identifierats vilket är latenta, medvetna samt aktiva publiker. Latenta 
publiker kan betraktas vara människor som står inför samma problem men har inte förstått 
dess problematik (Grunig & Hunt 1984, 145). Skulle denna grupp förstå problemet blir denna 
publik istället medvetna (ibid.). Aktiva publiker kan ses som grupper som engagerar sig i 
problemet (ibid.). Publiken som skapas av ett problem skiljer sig åt i den utsträckning hur 
mycket de är medvetna om problemet och hur mycket de kommer göra något åt problemet 
(Grunig & Hunt 1984, 147).  

Grunigs situationsteori används för att förstå publikers kommunikations beteende genom att 
skapa en medvetenhet kring hur individer av denna publik uppfattar den situation som har 
påverkat dem på grund av organisationen (Grunig & Hunt 1984, 148). Genom att utläsa hur 
mycket människor relaterar sig själva till situationen går det att identifiera deras nivå av 
involvering (Grunig & Hunt 1984, 152). Hög involvering leder ofta till att publiker inser 
problemet eftersom det är svårt att bli påverkad av organisationens konsekvenser utan att se 
de problematiska (ibid.).  
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Publiker kan både vara medvetna samt aktiva även om deras medlemmar inte involverar sig i 
problemet, anledningen till detta är att människor tar åt sig information om problem som inte 
påverkar dem personligen (Grunig & Hunt 1984, 152).  

Inom Grunigs teori om kommunikations beteende har åtta olika typer av publiker definierats 
(Grunig & Hunt 1984, 153). Denna studie har valt att beskriva två av dessa som har ansetts 
vara tillämpbara i analysen för att identifiera publikers beteende. Ett medvetet val har gjorts 
att inte översätta dessa olika typer av beteende eftersom översättningen skulle göra att en del 
av begreppens betydelse skulle försvinna. Publiken som är högt involverade och har ett 
“problem-facing behavior” inser problemet som har orsakats, vilket gör att denna publik 
troligtvis kommer att söka och bearbeta informationen samt påverkas av den (Grunig & Hunt 
1984, 153-154). Skulle denna publik vara högst involverad är det troligt att dessa effekter som 
nämnts ovan skulle stärkas (Grunig & Hunt 1984, 154). De andra beteendet som har valts att 
ingå i detta teoretiska kapitel är “constrained behavior” som är ett beteende hos publiker där 
en medvetenhet kring problemet finns men känner att de inte kan göra något åt problemet 
(ibid.). Dessa publiker är antingen aktiva eller medvetna när deras involvering är hög, och de 
söker samt bearbetar information när en hög involvering uppnås (ibid.).  
 
Grunig har framfört ett antal sätt att handskas med publiker efter att denna publik har blivit 
identifierat och menar exempelvis att kommunikationen måste vara kreativ och stiligt 
utformade för att kunna få uppmärksamheten från informations bearbetande publiker (Grunig 
& Hunt 1984, 159). Vid hantering av aktiva publiker anser Grunig att organisationen inte kan 
inta en låg publik profil (ibid.). Skulle organisationen inte kommunicera till denna publik 
kommer de att söka information någon annanstans vilket kommer göra att deras attityd och 
känslor kommer baseras på den andra källans information (ibid.). Detta kan få konsekvenser 
och medföra en negativ syn av organisationen (ibid.). Om en organisation vill ändra bettendet 
eller attityden hos publiker borde de fokusera på den publik med en attityd och som intar ett 
beteende (Grunig & Hunt 1984, 159). Grunig menar att publiker kan både utveckla ett positivt 
beteende och attityd likväl som ett negativt beteende och attityd (ibid.). Aktiva publiker söker 
efter mycket information från olika källor och kan vara svåra att övertyga (ibid.). 

I boken “Seendets språk” av Hansson, Karlsson och Nordström (2005) har ett antal grupper 
som mottagare av reklam identifieras. Studien har valt att beskriva två av dessa grupper som 
har ansetts tillämpbara för analysen och resultatet. Den första av grupperna är “Tillhörande” 
som är människor utan någon vilja till förändring (Hansson, Karlsson & Nordström 2005, 97). 
Dessa människor vill behålla sedvanliga traditioner och värna om sitt land (ibid.). För denna 
grupp har olika faktorer framkallat en hemlöshet och osäkerhet vilket gör att säkerhet och 
trygghet betraktas finnas i familjen (ibid.). Den andra gruppen kallas för “Efterliknarna som 
lyckats” som ses vara materialister (ibid.). För denna grupp ses reklamen som ett medium för 
att kommunicera med andra samt uttrycka sig och således förmedla vilka dem är (Hansson, 
Karlsson & Nordström 2005, 97). Dessa människor lever gärna upp till reklamens 
förväntningar (ibid.).    

Publiker som är grupper med en medvetenhet om ett problem är en stor bidragande orsak till 
studiens uppkomst. Detta gör teorin given eftersom människor som har sett ett problem med 
Åhléns luciabild och människor som tillhör motreaktionen dessa människor framförs i 
resultatet.    
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4. Metod och material 
De undersökningsmetoder som har tillämpats i denna studie är kvalitativ innehållsanalys 
tillsammans med en semiotisk bildanalys, detta eftersom vi anser att denna kombination av 
metoder är lämpligast för att kunna besvara frågeställningarna i studien. Undersökningen är 
en beskrivande studie vilket innebär att sökandet efter svar på hur (Esaiasson et al. 2012, 36) 
har format undersökning. Svaret som studien huvudsakligen har eftersträvat att besvara är hur 
Åhléns har kommunicerat sin luciabild, hur denna kommunikation kan relateras till deras 
värderingar med anknytning till luciabilden samt fyra Svenska tidningars rapportering såg ut 
under den valda tidsperioden.  
 
4.1	Urval	av	tidningar	och	tidsperiod	
Valet av tidningar att ingå i undersökningen grundas i att urvalet består av fyra av Sveriges 
största tidningar. Urvalet innefattar två morgontidningar vilket är Dagens Nyheter och 
Svenska Dagbladet samt två kvällstidningar som är Expressen och Aftonbladet. Den 
tidsperiod som har valts att hämta artiklar från är mellan den 4:e till och med 8:e december 
vilket har resulterat i ett god volym av textmaterial analysera. Denna tidsperiod valdes då det 
var när tidningarna publicerade som allra mest artiklar om Åhléns luciabild.  
  
4.2	Urval	av	textmaterial	
Valet av text att ingå i studien från de hämtade artiklarna baseras på att det på bästa möjliga 
sätt besvarade frågeställningarna som ställdes till materialet. Under tidsperioden som artiklar 
hade samlats in gjordes ett totalt urval som innebär att alla artiklar från tidningarnas hemsidor 
med inriktning mot Åhléns luciabild hämtades för att sedan kunna analyseras i den kvalitativa 
innehållsanalysen. I innehållsanalysen av Åhléns hemsida, Facebook och Instagram som utgör 
kapitlet Åhléns röst har valet av textmaterialet motiverats att lyfta fram organisationens mest 
aktuella och tydligaste uttalanden kring sina värderingar i anknytning till luciabilden.  
 
4.3	Urval	av	bildmaterial	
Studiens uppkomst baserades huvudsakligen på att undersöka Åhléns omstridda lucia bild. 
Eftersom bilden har den största betydelsen i denna undersökning så går det tydligt att se 
varför den valdes och utgör urvalet av bildmaterial i studien. 
 
4.4	Kvalitativ	innehållsanalys		
En kvalitativ innehållsanalys har valts som en av metoderna i denna studie för att få förståelse 
och ett helhetsperspektiv av fallet. Resultatet och analysen har delats upp för att redogöra och 
tydliggöra resultatet och sedan det som kallas delanalys. Artiklar har hämtats från tidningarna 
Expressen, Aftonbladet, Dagens Nyheter samt Svenska Dagbladet, som sedan har format 
resultatet och analyserats vilket gör att den valda metoden även kan kallas för kvalitativ 
textanalys. För att utföra en kvalitativ textanalys så innebär det att man genom läsning kan 
förstå helheten ut av texten samt väljer ut det som anses vara viktigast i kontexten (Esaiasson 
et al. 2012, 210).  Den textanalytiska metoden är ytterst tillämpbar när det innehåll man söker 
i texten enbart kan genom intensiv läsning tas fram (ibid.). Filosofen Mats Furberg menar att 
en del av tillvägagångssättet i metoden 
 
“Handlar om att läsa aktivt, att ställa frågor till texten och att se efter om texten, eller man 
själv, kan besvara dessa frågor” (Furberg, u.å.; Esaiasson et al. 2012, 210).  
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Inom kvalitativa textanalysen finns det två typer av frågeställningar som innefattar att 
antingen kritiskt granska eller systematisera innehållet (Esaiasson et al. 2012, 211). Den 
kvalitativa textanalysen har ställt ett antal frågor till det empiriska textmaterialet (Se bilaga 4). 
 
Eftersom en intervju med Åhléns inte var möjlig har en kvalitativ innehållsanalys av Åhléns 
hemsida, Facebook och Instagram utförts för att lyfta fram deras mest relevanta uttalanden 
kring sina värderingar. Denna del har i resultat och analys kapitlet placerats mellan den 
semiotiska bildanalysen och den kvalitativa innehållsanalysen av tidningsartiklarna. Denna 
del av studiens undersökning har likt den andra kvalitativa innehållsanalysen blivit uppdelad i 
två delar som innefattar en resultatdel där Åhléns uttalanden lyfts fram och sedan en delanalys 
där resultat har kopplats till det teoretiska kapitlet. Frågeformuläret till denna innehållsanalys 
finns i bilagorna (Se bilaga 3).     
 
4.5	Semiotisk	bildanalys		
Undersökningen har utgått från Roland Barthes semiotiska modell från boken “Image Music 
Text” (1977) men har lyfts fram i boken “Media & Communication Research Methods” av 
Anders Hansen och David Machin (2013). Det är framförandet av Hansen och Machin (2013) 
som studiens analysverktyg har utgått ifrån. Semiotisk innebär att se allting som tecken och på 
detta sätt skapa en uppfattning av världen (Ekström, Larsson 2013, 235). Den semiotiska 
bildanalysen som har utförts innefattar två huvudsteg vilket är framföringen av bildens 
denotation och konnotation. Denotationen är tolkningen av vad bilden föreställer medan 
konnotationen är vad bilden förmedlar för budskap (ibid.).   
De har i boken “Media & Communication Research Methods”  använt ett antal iakttagelser av 
Barthes (1977) som erbjuder ett antal frågor att kunna ställa till bilder (Hansen & Machin 
2013, 175). I detta analysverktyg har även van Leeuwen (2005) och Machin (2007a) framfört 
ett redskap för att kunna identifiera vad som är det centrala och viktigaste elementen i bilden 
(Hansen & Machin 2013, 188) vilket har varit tillämpbart i denna studie. Boken “Tilltalade 
bilder” av Anja Hirdman (2006) har i analysverktyget utgjort en kompletterande del i 
elementen “Analyserande blick” och “Avstånd” för att underlätta undersökningen och 
ytterligare förklara budskap i bilder.  
Det är med hjälp av denna analysmetod och analysverktyg som undersökningen har blivit 
möjlig att genomföra och på bästa sätt tolka bilden objektivt utan att subjektivt tolkande finns 
med i så stor utsträckning.   

Denotationen  
Denotationen ses som den första analysnivån där frågan ställs om bilden “What do we see?” 
(Hansen & Machin 2013, 175). Barthes (1977) formulerade istället frågan “What does the 
image denote?” (Hansen & Machin 2013, 175). Bilder kan denotera färger, personer, objekt, 
speciella ljussättningar samt olika fokus nivåer (Hansen & Machin 2013, 175). Detta gör att 
denna analysnivå inte enbart förklarar bildens innehåll på ett okomplicerat sätt (ibid.). Barthes 
(1977) menar att denna nivå av analys är första steget för att förstå meningen med bilden och 
kan hjälpa oss med riktlinjerna i observationen (ibid.). 

Konnotation 
Konnotationen ställer istället frågan vilka värderingar och idéer kommuniceras igenom det 
representativa bildmaterialet (Hansen & Machin 2013, 176). När avbildningen har 
identifierats kan frågan ställas vilken betydelse bilden har (ibid.). En påbörjning av 
konnotationen kan inte göras förrän denotationen har genomförts, vilket innebär att bryta ner 
bilden i komponenter och egenskaper för att genomföra en mer noggrann observation (Hansen 
& Machin 2013, 177).  
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Nedan har en presentation av kategorier inom konnotationen framföras som utgjort de 
element som har analyserats i bildmaterialet. Barthes (1977) har radat upp ett antal viktiga 
element inom konnotationen som är objekt, posering, blick och inställningar (Hansen & 
Machin 2013, 177).  

4.5.1	Analysverktyg	
Objekt 
Elementet handlar om att förstå meningen med objekten i bilder. Objekt kan säga något om 
personerna som de associeras med i bilden (Hansen & Machin 2013, 183). Ett 
tillämpningssätt för att förstå objektets betydande roll är att ersätta det med något annat och 
således går det att se hur objektets mening förändras (Hansen & Machin 2013, 185). Skulle 
objektets mening förändras markant kan det betyda att objektet har en betydande roll för 
bilden (ibid.). Detta hjälper oss att förstå på ett tydligare sätt vilken betydelse objekt har i 
bilder (ibid.).  

Poser 
Enligt Barthes (1977) finns det ett uppslag av poser i vårt medvetande, poser som för med sig 
olika typer av betydelser för bildens mening (Hansen & Machin 2013, 177). Exempelvis kan 
personer som står rakryggade och spänd konnotera respekt och disciplin, detta kan också visa 
på att man medvetet har en ständig kontroll på kroppen (Hansen & Machin 2013, 177-178). 
Medans om man står med axlarna mer avslappnad och hängandes så kan detta konnotera det 
motsatta av kontroll och stelhet (Hansen & Machin 2013, 178). En annan del av posering som 
kan undersökas är på vilket sätt innehållet i bilden tar upp ytan, där att ta upp ytan kan 
associeras med avsaknaden av hämning och självförtroende men även svårpåverkad samt 
stöddig (Hansen & Machin 2013, 179). Skulle personen i bilden placera sina fötter nära 
varandra och sina armar nära bröstkorgen kan de betyda sårbarhet samt blyghet (ibid.). En 
posering med sin innefattande betydelse är när personer visar öppenhet med sin kroppsspråk 
vilket konnoterar frihet och en känsla av energi samt glädje (Hansen & Machin 2013, 179-
180). Skulle personen i bilden visa stängt kroppsspråk, med detta menas då att ha armarna 
exempelvis i kors så skulle det kunna indikera att personen utestänger omvärlden (Hansen & 
Machin 2013, 180).  

Analyserande blick 
Blicken kan ha olika betydelser i bilder oavsett om personen eller personerna tittar på 
observatören av bilden eller tittar bort (Hansen & Machin 2013, 181). Exempelvis kan det 
betyda om personerna i bilden tittar på observatören att interaktion eller kontakt vill förmedlas 
(ibid.). Genom att inte titta på observatören av bilden kan det betyda det motsatta, alltså att det 
finns en frånvaro av interaktion eller kontakt (ibid.).  

Scensättning  
Barthes (1977) menar att omgivningen förmedlar en viktig konnotation i det vi ser i bilder 
(Hansen & Machin 2013, 185). Hansen (2002) menar att miljön i bilder aldrig är menat att 
framställas som hotfull eller farlig utan används för att konnotera exempelvis frihet, det äkta, 
miljön som en utmaning eller verkligen bra (Hansen & Machin 2013, 186). Olika typer av 
omgivningar kan således användas för att framställa olika typer av betydelser till bilder 
(ibid.). 

Vinkel av interaktion 
Vinkeln som fotot är taget ifrån kan skapa olika typer av relationer mellan den som betraktar 
bilden och de som är representerade i den (Hansen & Machin 2013, 190). Nedan har en 
redogörelse framförts kring de olika vinklarna och dess betydelser. 
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I elementet vertikala vinklar har en redogörelse framförts från boken “Tilltalade bilder” av 
Anja Hirdman (2006) kring kameravinklar som ett kompletterande verktyg för att ytterligare 
kunna skapa en förståelse kring bilders vinklar. Från denna bok har dessutom en 
argumentation kring avstånd tagits och kompletterats till elementet avstånd i detta 
analysverktyg för att ytterligare förstå avståndet i bilder.     

Horisontell vinkel  
Medans den vertikala vinkeln förmedlar makt eller maktlöshet så förmedlar den horisontella 
vinkeln involvering/avskildhet (Hansen & Machin 2013, 191). Med detta menas att ifall 
bilden är tagen från sidan av personen/personerna så innebär det för betraktaren av bilden att 
man enbart observerar den och skulle personen/personerna i bilden vara rakt framifrån och 
således möter betraktaren så ger det en känsla av involvering till den som tittar på bilden 
(ibid.). 

Avstånd 
Avstånd kan i bilder precis som i det verkliga livet ge uttryck för sociala relationer (Hansen & 
Machin 2013, 192). Avståndet kan avgöra ifall det är släkt och vänner eller om det är 
människor som man inte tycker om samt främlingar (ibid.). Vi tenderar att hålla släkt och 
vänner nära oss medans vi håller avstånd från främlingar (ibid.). I bilder kan detta avstånd 
betecknas som “close shot, medium shot och long shot”  (Hansen & Machin 2013, 192). Det 
som kallas för “close shot” kan ge intryck för intimitet men även klaustrofobi samt hot (ibid.). 
Det tredje avståndet “long shot” kan förmedla ett opersonligt budskap (ibid.) med exempelvis 
ett fotografi på en person från ett långt avstånd.  

Avståndet till kvinnor och män som motiv kan ha olika betydelser (Becker 2000; Hirdman 
2006, 48). Kress och van Leeuwen (1996) menar att närbilden kan uttrycka ett intimt och 
personligt tilltal och medeldistansen innebär ett socialt tilltal för att sedan långa avstånd 
framställer ett opersonligt samt formellt tilltal (Hirdman 2006, 48). Närbilden i detta 
sammanhang innebär att huvud och skuldror är i fokus medans i medeldistansen upptar 
personen och miljön lika mycket plats för att sedan i långdistans visas hela personen och 
mycket av miljön (Becker 2000; Hirdman 2006, 48).  

Ljus och skuggor 
Belysning och skuggor kan skapa olika typer av betydelser i bilder. Till exempel kan skuggor 
försvinna med hjälp av mycket belysning (Hansen & Machin 2013, 200). Det går även att 
använda belysning för att framställa personer mer dramatiska, genom att skapa två sidor av 
personerna där den ena sidan är upplyst medans den andra är mörkt skuggad (ibid.). Om 
bilden är upplyst bakifrån så kan det visa tecken på att ingenting är gömt och sanning (ibid.). 
Människor tenderar att associera ljus med sanning och medvetenhet medans de associerar 
mörker och skuggor med mysterier och nedstämdhet (Hansen & Machin 2013, 201). Där det 
finns överdrivet med belysning eller skugg former kan effekten bli en stor kontrast mellan 
mysterie och sanning, nedstämdhet och hoppfullhet (ibid.).  

4.6	Validitet	och	reliabilitet	
Begreppsvaliditet innebär att “de teoretiska begreppen måste översättas till operationella 
indikatorer” (Esaiasson et al. 2012, 58). Med detta menas att det ska finnas en 
överensstämmelse mellan de teoretiska begreppen och de valda empiriska indikatorerna 
(ibid.). Vi ansåg att de teoretiska begreppen som valdes utgå studien ifrån förklarade vårt 
empiriska material vilket gjorde att en hög begreppsvaliditet kunde uppnås.   
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“Med extern validitet avses möjligheten att generalisera såväl beskrivande som förklarande 
slutsatser från det urval av analysenheter som har undersökts till någon form av större och 
mer relevant population från en kontext till en eller flera andra.” (Esaiasson et al. 2012, 58).  
 
Med att generalisera innebär att säga något om en större population eller en annan miljö än 
just den som har studerats (Ahrne & Svensson 2015, 26).  
Med de slutsatser som studien har framförts så anser vi att en hög extern validitet har uppnåtts 
eftersom vår studie ämnas till att bidra till värderingsdriven kommunikation i samhället. En 
hög reliabilitet betyder frånvaro av slumpmässiga och osystematiska mätfel (Esaiasson et al. 
2012, 63). Orsaker till att metoder skulle brista i sin reliabilitet kan bero på grund av slarvfel 
under insamlingen av data samt i analysen av datan (ibid.). Denna studie har tillämpat en 
kombination av metoder som alla skulle kunna innebära bristningar i reliabiliteten ifall 
misstags begås. Författarna av denna uppsats känner sig trots detta övertygade om att en hög 
reliabilitet har uppnåtts i denna undersökning. 
 
4.7	Metodproblem	
Eftersom en semiotisk bildanalys har utförts är det svårbedömt vad den korrekta slutsatsen 
kan vara då en tolkning har genomförts. Eftersom ett tolkande inom metoden har utförts har 
det varit viktigt att personliga åsikter och erfarenheter bortprioriterats för att således 
undersöka det empiriska bildmaterialet på ett objektivt sätt. Ambitionen var att utföra en 
intervju med Åhléns angående deras värderingar. Denna intervju kunde inte utföras eftersom 
organisationen inte hade möjlighet till en intervju. Detta ansågs som ett metodproblem vilket 
gjorde att vi ansåg att en kvalitativ innehållsanalys av Åhléns hemsida, Facebook och 
Instagram blev en viktig beståndsdel i studien för att lyfta fram organisationens röst och 
tydliggöra deras värderingar. 
 
4.8	Tillvägagångssätt	vid	insamlingen	av	det	empiriska	materialet	
Vid insamlingen av det empiriska materialet var framförallt den viktigaste beståndsdelen att 
hitta Åhléns Luciabild som utgjorde det totala bildmaterialet i studien. Denna bild blev som 
nämnt tidigare inte möjlig att samla in från Åhléns hemsida eller deras kanaler eftersom den 
togs bort vid ett tidigt skede. Detta gjorde att vi sökte på “Åhléns Lucia” och hittade sedan 
den fullständiga luciabilden på International Business Times (ibt, 2016) som sedan hämtades 
och tillämpades som en del av det empiriska materialet i undersökningen.  
 
I samband med den kvalitativa innehållsanalysen av “Åhléns röst” samlades det empiriska 
materialet in från organisationens hemsida, Facebooksida och Instagram konto som utgör 
några av deras kommunikationskanaler. I denna process av insamlingen användes inga sökord 
utan i detta element utfördes en undersökning av dessa kommunikationskanaler som sedan 
resulterade i att uttalanden hämtades och samlades in som utgjorde denna del av studiens 
empiriska material. I detta moment hämtades således det empiriska materialet direkt från 
källorna i form av Åhléns hemsida, Facebooksida och Instagram konto.    
 
När tidningarna att ingå i studien hade valts hämtades det empiriska materialet i form av 
tidningsartiklar via deras hemsidor. Sökorden som användes för att hitta artiklarna var 
“Åhléns Lucia”, “Lucia Åhléns”, “Åhléns” och “Lucia”. Dessa sökord gjorde det möjligt att 
på ett smidigt och effektivt sätt samla in alla artiklar från tidningarna som handlade om 
Åhléns Luciabild under den valda tidsperioden. 
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4.9	Genomförande		 
Vid genomförandet av undersökningen har den semiotiska bildanalysen utförts först, sedan 
innehållsanalysen av Åhléns röst och sist den kvalitativa innehållsanalysen av 
tidningsartiklarna. I denna ordning har även resultatet och analysen presenteras nedan.  
 
Den semiotiska bildanalysen har ett sammanhängande resultat och analys fast med en 
uppdelning i bildens denotation och konnotation. I innehållsanalysen av Åhléns röst har en 
uppdelning gjorts med en resultatdel och sedan en delanalys för att tydliggöra delarna. Även i 
den kvalitativa innehållsanalysen av de fyra Svenska tidningarna har uppdelningen gjort med 
ett resultat och delanalys med motiveringen att ge kapitlet en tydlig struktur. Undersökningens 
ordning som har presenterats ovan har medvetet valts för att läsaren ska enkelt kunna läsa 
studiens resultat och analys. Den semiotiska bildanalysen har undersökt Åhléns luciabild som 
sedan har lyfts fram i den kvalitativa innehållsanalysen av Åhléns röst och fyra Svenska 
tidningar. I den kvalitativa innehållsanalysen av fyra Svenska tidningar har även Åhléns röst 
lyfts fram vilket gör att alla delar av kapitlet har kopplats samman med varandra. Med detta 
går det att se alla delars sammanhängande syfte i undersökningen.      
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5. Resultat och analys  
I detta kapitel redovisas resultatet och analysen av studien och en kategorisering av 
uppsatsens metoder har gjorts för att ge läsaren en tydlig överblick samt underlätta läsningen.  

5.1	Semiotisk	bildanalys		
I den semiotiska bildanalysen har ett sammanhängande resultat och analys framförts men med 
en uppdelning i kategorierna denotation och konnotation. Med denna uppdelning har en 
tydlighet av resultatet och analysen kunnat presenteras.     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.1.1	Denotation	
Bilden visar en leende mörkhyad pojke iklädd en luciaklädsel ståendes i ett hörn. Bilden visar 
inte det röda bandet som kompletterar den traditionella luciaklädseln (Swahn 1994, 36). Han 
har en guldfärgad luciakrona på sig med utskurna stjärnor runt kronan innehållandes fyra 
synliga vita ljus och två av dessa är tända vad bilden kan utläsa. Samt håller med sin högra 
hand en guldfärgad ljushållare innehållandes ett tänt vitt ljus. Objektet som pojken håller i är 
placerad framför kroppen och den andra armen längs sin kropp. Bakgrunden i bilden är en 
vägg gjord av ofärgade träplankor där till vänster om pojken är liggandes och till höger om 
honom är ståendes. Belysningen i bilden är riktad mot pojken vilket skapar en upplysning på 
honom och den bakomliggande bakgrunden.     

5.1.2	Konnotation 
Bilden är tagen rakt framifrån och detta kan ge en känsla av involvering till den som tittar på 
bilden enligt horisontell vinkel (Hansen & Machin 2013, 191). Genom att personen i bilden 
tittar mot observatören kan det innebära att interaktion och kontakt vill förmedlas (ibid.). 
Avståndet i bilden har bedömts som tagen från en medeldistans vilket kan enligt Kress och 
van Leeuwen (1996) förmedla ett socialt tilltal (Hirdman 2006, 48). Objekt i bilder kan ha 
olika betydande roller och enligt objekt går det att se denna betydelse ifall man byter ut 
objektet mot något annat (Hansen & Machin 2013, 185). Luciakronan utgör således en 
betydande mening i bilden. Den ska i enlighet med den svenska traditionen representera 
personen som är Lucia (NE, Luciakrans).    

Bild 1. Åhléns luciabild 
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Swahn beskriver i boken “Maypoles, Crayfish and Lucia” den traditionella luciakronan som 
“wreath of lingonberry sprigs on her head” (Swahn 1994, 36). Han framför sedan att kronan 
har hållare för antingen levande eller batteridrivna ljus (ibid.). Kronan i denna bild kan 
därmed betraktas som en icke traditionell luciakrona med den beskrivningen som Swahn 
(1994) framförde. Färgen på kronan som är guld representerar maskuliniteten (Color-
Menings, 2015) vilket styrker det som Hirdman (2003) kallar för det stereotypiska 
genuskontraktet. Med detta har Åhléns kommunicerat en färg som enligt genusnormer har 
tillskrivits till maskuliniteten vilket överensstämmer med den “naturliga lagen” som fortsatt 
anses vara “självklarheter” för många människor (Hirdman 2003, 85). Ett annat betydande 
objekt i bilden är pojkens klädsel. Vilket är en traditionell luciaklädsel (Swahn 1994, 36) som 
är vit med en krage i samma färg med spetskant och ska enligt tradition förmedla ljus. 

Pojken håller i ett objekt i form av en ljushållare med ett ljus inuti och detta går att associera 
med den svenska traditionen lucia. Detta objekt har dock inte den mest betydande rollen för 
bilden enligt objekt eftersom bildens budskap inte skulle ändras likvärdigt ifall detta objekts 
byttes ut i jämförelse med luciakronan eller lucia klädseln. Trots detta har ljushållaren och 
ljuset bedömts betydande för bilden eftersom det tillför en aspekt till bildens helhet som en 
symbolisk framställning av luciatraditionen. Pojken håller ljushållaren och ljuset med sin 
högra hand framför sin kropp i bilden medans den vänstra armen är placerad längs kroppen. 
Han visar i bilden en öppenhet med kroppsspråket vilket kan konnotera enligt poser frihet och 
känsla av energi samt glädje (Hansen & Machin 2013, 179-180). I bilden är belysningen mer 
påtaglig på pojkens vänstra sida av ansikten medans den högra sidan betraktas som mer mörkt 
skuggad. Detta användande av belysningen anser Hansen och Machin gör personen mer 
dramatisk (Hansen & Machin 2013, 200). Barthes (1977) anser att bildens omgivning 
förmedlar en viktig konnotation. I Åhléns luciabild är bakgrunden den omgivning som kan ses 
i bilden vilket utgörs av endast materialet trä. Tolkningen bygger således på det logiska att 
Åhléns i detta sammanhang förutom att kommunicera den svenska traditionen lucia har 
medvetet valt bakgrunden som ytterligare ska symbolisera Sverige. Ett antagande har därmed 
kunnat göras att Åhléns har även med bakgrunden velat förmedla en känsla av Sverige.      

Objektens betydande roll i denna bild har bedömts som ytterst viktiga för dess budskap. 
Åhléns har med bilden på den mörkhyade pojken i den guldfärgade luciakronan, lucia 
klädseln och hållandes i ett ljus tolkats velat förändra det som Hirdman (2003) kallar för det 
stereotypiska genuskontraktet.  

Hirdman menar att för att förändra det stereotypiska genuskontraktet så måste man undvika 
situationen som ligger grund till dess grundtext (Hirdman 2003, 94) och i detta sammanhang 
kan denna grundtext betecknas vara att lucia traditionellt ses som en kvinna (Swahn 1994, 
36). För att kunna förändra detta kontrakt menar Hirdman också att det krävs att fly samt 
förändra den för att framställa en annan kontrakt text med andra skyldigheter, rättigheter och 
fördelningar (Hirdman 2003, 94). Utifrån inriktningen mot jämställdhet ur ett CSR 
perspektivet som nämnt i teorikapitlet kan ett antagande göras att Åhléns har med bilden 
applicerat jämställdhetsintegrering. Rees (2004) menar att jämställdhetsintegrering kan ses 
som en princip för att betrakta individer som personer och ersätta stereotypiska könsroller 
(Grosser & Moon 2005, 329). Åhléns kan tolkas ha applicerat jämställdhetsintegrering genom 
denna bild i den aspekten att organisationen har betraktat denna pojke som en individ och 
bortsett från de stereotypiska könsroller som i detta sammanhang är att lucia traditionellt ses 
som en kvinna. 
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Att Lucia ska i enlighet med traditionen vara en kvinna har framförts tidigare (Swahn 1994). 
Med det konstaterande kan ett antagande göras att denna bild av traditionen kan ses som den 
“naturliga ordningen” och därför ses som en självklarhet för människor (Hirdman 2003, 85). 
Hirdman menar att den “naturliga ordningen” belyser den genus konstruerande processen av 
man och kvinna (Hirdman 2003, 93). Åhléns har med bilden velat skapa en 
förändringsprocess inom genuskontraktet genom att utmana det som i detta sammanhang 
anses vara den “naturliga ordningen”.  

I boken “Genus-om det stabilas föränderliga former” har Yvonne Hirdman framfört att 
blickarna från män är sällan riktade mot betraktaren vilket gör att en relation mellan 
betraktaren och personen i bilden inte skapas (Hirdman 2006, 255). I denna bild är pojkens 
blick riktad mot betraktaren vilket motsäger det som hon menar är ett särdrag för 
maskuliniteten. Detta tyder även på ett utmanande av genusnormer i bilden i den mening att 
pojken inte framhäver särdrag som förknippas med det manliga.     

Brett Lunceford menar att kläder är mer än bara simpla klädesplagg som täcker kroppen och 
att kläder kan medföra politiska samt sociala konsekvenser (Lunceford 2010, 67). Kläderna i 
bilden utgör en betydande roll och har medfört sociala konsekvenser. Lunceford anser att 
människor tenderar att bära specifika typer av kläder, vilket inte baseras på deras kroppsliga 
behov utan är en effekt av sociala konstruerade genusnormer (Lunceford 2010, 63). I detta 
sammanhang har Åhléns med bilden utmanat dessa sociala konstruerade genusnormer i den 
mening att pojken bär en luciaklädsel som inom normen bedöms vara kvinnlig. Genus som 
ses som en social konstruktion kan bli påverkad av subkulturer samt kulturer (Hirschfeld, 
1935; Lunceford 2010, 63) och i detta fall kan ett antagande göras att subkulturer samt 
kulturer har varit med och bidragit till denna bild av lucia som kvinnlig.  

5.2	Åhléns	röst  
I detta kapitel kommer Åhléns röst att lyftas fram från deras hemsida, Facebooksida samt 
Instagramkonto. I denna del har uttalanden från Åhléns som ansetts vara mest relevanta för 
studien valts och framförts vilket representerar organisationens värderingar.  

5.2.1	Åhléns	hemsida		
Åhléns har på sin hemsida varit tydliga kring sina värderingar och ställningstaganden och har 
framfört exempelvis detta på sin hemsida:  

“Vi vill vara en del av ett föränderligt samhälle, och ser det som vårt ansvar att försöka 
förbättra ett och annat. Ett stort samhällsengagemang är dock inget nytt för oss. Många av 
våra värderingar har funnits med sedan starten år 1899. Våra grundare har haft stort 
inflytande på vilka vi är idag.” (Åhléns, 2016d).  

Ett antagande kan göras att denna text har som ett av sina syften att uppmärksamma 
människor på det faktum att deras värderingar inte är något som nytt utan har funnits till ända 
sen början. En tolkning av texten kan dessutom göras att Åhléns vill förändra aspekter i 
samhället och därmed anses vara en del av gruppen med den önskan.         
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Åhléns har genom sin hemsida (Åhléns, 2016d) kommunicerat sina värderingar och vilka 
ställningstaganden som organisationen står för. Åhléns har även kommunicerat hur de 
betraktar sina medarbetare inom organisationen på följande sätt: 

 

Från denna text går det utläsa hur Åhléns vill som med sin kommunikation av reklam arbeta 
med rekrytering på ett snarlikt sätt och undvika stereotyper och andra normer som även kan 
tolkas som det denna studie framförallt behandlar nämligen genusnormer. Åhléns vill 
tydliggöra att deras ställningstagande i synnerlighet märks i relation till sina kunder. 

5.2.2	Facebook 
Åhléns valde att ta bort deras Luciabild och efter detta beslut kommunicerade organisationen 
via sin Facebook (Åhléns 2016, Facebook) en motivering till detta beslut och följande text 
skrev Åhléns på deras Facebooksida:  

Åhléns har med uttalandet tydliggjort sin beslutsamhet att stå fast vid sina värderingar och har 
även i denna text skrivit ut ordet jämställdhet som ett av kärnvärdena som organisationen 
anser ska vara inkluderad i sin reklam.  

Bild 3. Åhléns Facebook 

Bild  2. Åhléns hemsida 
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5.2.3	Instagram	
I samband med Luciadagen publicerade Åhléns ett foto med tillhörande bildtext på Instagram 
(Åhléns 2016, Instagram) och så här hade organisationen formulerat bildtexten:  

 
 

Med denna bildtext har Åhléns tagit ett ställningstagande i frågan kring jämställdhet och 
normer i samhället. Åhléns belyser även det som anses vara ett mycket viktigare år för lucia 
än på länge. Den andra meningen framför organisationens värdering att alla ska kunna vara 
exempelvis lucior och borste från det som kan ses som genusnormer att roller som lucior eller 
stjärngossar tillskrivs ett visst kön. Dessa roller innefattar specifika plagg och klädstilar som 
även kan kopplas till genusnormer. Åhléns kommunicerar genom att tacka människor  
som tror på allas lika värde sin värdering om att arbeta för jämställdhet i samhället. 
 
5.3	Delanalys	Åhléns	röst	 
I delanalysen av Åhléns har resultatet framförts i relation till det teoretiska kapitlet av vår 
studie. För att underlätta läsningen med en tydlig struktur har analysen presenteras i samma 
ordning som resultatet ovan.  
 
5.3.1	Åhléns	hemsida  
I den första texten från resultatet har Åhléns framfört sig själva som en del av ett föränderligt 
samhälle med ett ansvar att bidra till förbättring vilket enligt Larsson (2014) kan innebära en 
positionering som är den önskade och verkliga plats organisationen har i människors 
medvetande. Ett antagande kan därmed göras att Åhléns har velat positionera sig i människors 
medvetande som en organisation med samhället i åtanke. Positionering kan betraktas som ett 
verktyg för att skapa en position i världen (Falkheimer & Heide 2011, 285) vilket Åhléns 
anses ha applicerat i texten genom att framföra organisationens samhällsengagemang och att 
det har funnits med redan från start. En önskvärd position för Åhléns kan med hjälp av 
Larssons teori (2014) kring positionering vara att betraktas av människor som en organisation 
med samhällsengagemang.  
 
Inom CSR är inte organisationer bara ansvariga för kunder, anställda, investerare och lagen 
utan även till samhället (Commonwealth of Australia, 2010; Safari Kahreh et al. 2014, 667) 
vilket stämmer överens med Åhléns synsätt kring deras samhällsengagemang. I den andra 
texten från resultatet har Åhléns kommunicerat ett budskap att de är ett varuhus för alla.  
 

Bild 4. Åhléns Instagramkonto 
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I texten framförs det att Åhléns arbetar med mål inom sin rekrytering kring exempelvis 
könsfördelning och det arbetssättet överensstämmer väl med det som Grosser och Moon 
(2005) kallar för jämställdhetsintegrering som har en agenda att betrakta individer som 
personer och ersätta stereotypiska könsroller. Åhléns tydliggör att organisationen vill avvika 
från stereotyper och utmana normer vilket kan kopplas till det syfte som Grosser och Moon 
(2005) menar finns med jämställdhetsintegrering. Åhléns har dessutom med sin luciabild velat 
applicera principen av jämställdhetsintegrering som nämnt i den semiotiska bildanalysen 
vilket visar att bildens kommunikativa budskap motsvarar organisationens värderingar. Det 
finns möjligheter inom digitala formats att kopiera den normativa versionen av individen som 
kulturer och media har framställt (Rose et al. 2012, 590) men detta är något som Åhléns har i 
sin kommunikation av lucibilden valt att undvika.  
 
Det som Åhléns menar med att utmana normer kan även kopplas med det från teorin som 
kallas för det stereotypiska genuskontraktet vilket innebär att ifall kvinnor och män uppträder 
enligt genuskontraktet så överensstämmer det med den “naturliga lagen” som anses vara 
“självklarheter” inom många människors föreställningsvärldar (Hirdman 2003, 85). Åhléns 
luciabild har i den semiotiska bildanalysen bedömts kommunicera ett utmanande och en 
önskan om att förändra det stereotypiska genuskontraktet, vilket gör att Åhléns uttryckta 
värderingar i detta sammanhang överensstämmer med deras kommunikation av sin luciabild. 
Med detta kan ett antagande göras att en av Åhléns värderingar är att undvika och förändra 
det som Hirdman (2003) kallar för det stereotypiska genuskontraktet. 

5.3.2	Facebook		
Åhléns har i den första meningen av stycket framfört att deras luciabild ska representera alla 
barns rätt att inta roller som exempelvis lucia eller stjärngosse. Denna medvetenhet som finns 
kring roller stämmer väl överens med Robert Connell (1987) tankesätt kring rollteorin att 
könet antar specifika roller på grund av att det biologiska könet framhäver det (Hirdman 2003, 
13) vilket Åhléns vill med denna mening förändra. I den andra meningen framför Åhléns att 
deras reklam utgår från deras värderingar om bland annat jämställdhet och mångfald. 
Organisationer använder reklam för att publicera CSR initiativ på grund av den låga 
effektiviteten av kommunikation inom organisationers hemsidor (Pomering & Dolnicar 2009; 
Perks et al. 2013, 1881) vilket överensstämmer med Åhléns andra mening. Helheten av detta 
uttalande är utformat som ett meddelande till varför luciabilden togs bort och enligt 
legitimitetsteorin från teorin kan organisationers värderingar orsaka ett hot mot deras 
legitimitet ifall de inte överensstämmer med samhället (Lindblom, 1994; Perks et al. 2013, 
1881). Samtidigt föreslår forskare att organisationer borde framställa ett positivt intryck av 
socialt ansvarstagande istället för att reagera på kritiken (Porter & Kramer, 2011; Perks et al. 
2013, 1882) vilket Åhléns har gjort genom att enbart beskriva varför bilden togs bort och 
sedan framföra sitt sociala ansvarstagande.    
 
Åhléns har med luciabilden velat förändra genuskontraktet som anses vara den “naturliga 
ordningen” vilket skapar ett hot mot den så kallade genusordningen (Hirdman 2003, 102). 
Med denna text från Åhléns Facebooksida kan ett antagande göras att Åhléns legitimitet 
möjligtvis kan vara hotad medans ett konstaterande kan göras att deras kommunikation av sin 
luciabild samt denna text är hotfull mot genusordningen. Trots att deras värderingar kan ses 
som ett hot mot organisationens legitimitet har Åhléns tydliggjort att deras värderingar förblir 
oförändrade. Åhléns luciabild tillsammans med detta uttalande kan ses som det Grankvist 
(2012) kallar inom CSR för socialt och etiskt ansvarstagande (Larsson 2014, 129).  
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Ifall CSR kommunikationen från en organisation överdrivs kan det vara negativt för deras 
legitimitet vilket kan innebära kritik från grupper eftersom dessa sociala handlingar anses 
ligga i organisationens egen vinning (Schlegelmilch & Pollach, 2005; Perks et al. 2013, 
1883). Samtidigt tackar Åhléns de människor som delar samma värderingar om ett 
inkluderande och öppet samhälle. Åhléns värdering om ett inkluderande och öppet samhälle 
kan ses i deras kommunikation av sin luciabild där pojken visar en öppenhet med 
kroppsspråket vilket gör att organisationens värderingar framförs i bilden. Detta kan kopplas 
till det Coombs och Holladay (2013) menar att ifall en organisations menar att deras 
värderingar är viktiga, visar sina värderingar genom handling som sedan ger ett positivt 
resultat så kan det anses vara moraliskt rätt samt visa en omsorgsetik. Åhléns har med detta 
både visat att de tycker sina värderingar är viktiga och visat det genom handling i form av 
luciabilden även om resultatet kan utifrån de Svenska tidningarna både ses positivt och 
negativt. 
 

5.3.3	Instagram  
I texten har roller som lucia och stjärngosse lyfts fram och genus kan enligt Hirdman (2003) 
utse roller som ansvarigt för ojämlikhet mellan kvinnor och män i samhället. Inom rollteorin 
finns det enligt Robert Connell (1987) en bild av roller som löst påhängda identiteter men att 
könet antar sin roll på grund av att det biologiska könet framhäver det (Hirdman 2003, 13). I 
den andra meningen av citatet har Åhléns kommunicerat en medvetenhet av dessa roller som 
har blivit tillskrivna ett kön men kan ses uppmuntra människor att utmana genusnormer. 
Rollerna innefattar en specifik klädsel och den medvetenhet som Åhléns har framfört kring 
hur kön tillskrivs specifika roller kan kopplas till det som Lunceford (2010) har framfört 
angående kläder och valen av klädsel som kvinnor samt män gör baseras på sociala 
konstruerande genusnormer. Åhléns har med sin kommunikation av sin luciabild visat kläders 
betydelse för rollen som lucia och utmanat genusnormer. Vilket gör att organisationens 
framförda värderingar i denna bildtext motsvarar det budskap som Åhléns kommunicerade 
med sin luciabild. Åhléns har tolkats uppmana människor att bryta genusnormer och i 
bildtexten kan jämställdhetsintegrering synas som enligt Rees (2004) innebär att ersätta 
stereotypiska könsroller (Grosser & Moon 2005, 329). I texten har Åhléns lyft fram “alla 
människors lika värde” vilket stämmer in på det som Grosser & Moon (2005) pratar om i 
teorin kring jämställdhetsintegrering som innebär att fokusera på strukturer som bidrog till 
orättvisor. Denna struktur som kan ses bidra till orättvisor är det som har nämnts ovan kring 
att specifika roller tillskrivs till ett kön vilket kan ses som en orättvisa i samhället. Som nämnt 
ovan har bedömningen gjorts att Åhléns kommunikation av sin luciabild motsvarar de 
värderingar som organisationen framför med denna text.  
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5.4 Kvalitativ innehållsanalys av Svenska tidningar   
I denna del av kapitlet har ett resultat kring tidningarnas artiklar framförts där undersökningen 
av det totala urvalet av artiklar genomförts och de mest väsentliga delarna från textmaterialet 
har lyfts fram. 

5.4.1	Resultat		
Under den första dagen av den valda tidsperioden uppmärksammade Expressen (2016a) 
händelsen och publicerade en artikel med rubriken:  

 
 

 
I artikeln förklaras denna hatstorm som spreds om Åhléns Lucia där upprörda skribenter spred 
hat på företagets Facebooksida och olika grupper med motivering att barnet inte var vit eller 
att de inte gick att avgöra om det var en pojke eller flicka1 (Expressen 2016a). Ett antagande 
kan således göras att Åhléns har med bilden framställt en könsneutral bild. Även Aftonbladet 
hade snarlik information i sin artikel från samma dag  
 
Åhléns kommunikationschef uttalade sig så här i ett mejlsvar till Aftonbladet: “Med vår fina 
Luciabild vill vi hylla att alla barn ska få vara och uttrycka sig precis som de vill. En liten 
kille kan vara Lucia likväl som en liten tjej får vara stjärngosse.” (Aftonbladet, 2016a).  

Detta citat tydliggör deras ställningstagande i frågan kring genusnormer. Ett tolkande kan 
göras att Åhléns har med detta uttalande uttryckt sin värdering att kön inte ska avgöra vem 
som får vara lucia eller stjärngosse.   

Under söndagsmorgonen den 4 december rapporterade Aftonbladet att bilden hade fått 200 
ilskna reaktioner på Åhléns Facebooksida samt över 10 000 kärleks och gilla reaktioner 
(Aftonbladet, 2016a). Dessa siffror överensstämde med en artikel från Dagens Nyheter som 
publicerades under samma tidpunkt på söndagen (Dagens Nyheter, 2016a). Det som går att 
utläsa med dessa artiklar är att tidningarna valde att inrikta sin text på det faktum att bilden 
hade fått 200 ilska reaktioner och inte på det faktum att den hade fått 10 000 kärleks och gilla 
reaktioner. Dagens Nyheter rapporterade att Åhléns hade rensat bland kommentarerna på sin 
Facebooksida och fick även kritik för att de inte varken gjordes snabbt eller noggrant (ibid.). 
Denna kritik till Åhléns kan påverka organisationen i en negativ bemärkelse på grund av deras 
hantering av situationen. Sedan senare under söndagen rapporterade Aftonbladet att Åhléns 
Facebooksida hade fått 20 000 kärleks och gilla reaktioner samt fortsatt över 200 ilskna 

																																																													
1	Samma dag som Expressen kom ut med detta information gjorde Aftonbladet (2016j) också det med liknande 
information.	

Bild 5. Artikelrubrik från Expressen 
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reaktioner på bilden (Aftonbladet, 2016b). Detta understryker samhällets motreaktion2 mot 
denna hatstorm och visar i siffror att de ilskna reaktionerna inte blev fler. 

I artikeln med rubriken “Växande kärleksaktion dränker näthat” har Aftonbladet skrivit om 
den motreaktionen som uppstod där flera positiva kommentarer märktes med 
“#jagärhär”(Aftonbladet 2016b). Gruppen “#jagärhär” har cirka 27 000 medlemmar och har 
som syfte att motarbeta hat i trådar som exempelvis Åhléns lucia3 (Aftonbladet, 2016b). Detta 
kan tolkas som en aktiv publik i samhället med ett syfte att motverka en aspekt i samhället 
som anses vara negativ.     

Från ett kritiskt perspektiv till journalistiken publicerade Svenska Dagbladet en artikel med 
rubriken “Farligt göra några få röster om lucian till folkstorm” där sociala medier-experten 
Brit Stakson har uttalat sig om Åhléns Lucia och journalistikens hantering av situationen 
(Svenska Dagbladet, 2016a). Brit anser att en viktig del i detta är att inte rikta för mycket 
fokus mot dessa få högljudda och starka röster (Svenska Dagbladet, 2016a). Hon menar 
fortsättningsvis genom att framhäva dessa röster blir de hela svenska folket vilket gör det 
farligt att skriva om folkstorm (Svenska Dagbladet, 2016a). Med detta synsätt kan ett 
antagande göras att tidningarnas framställning av händelsen har påverkat i den meningen att 
uppmärksamma denna samhälleliga konflikt. Tidningarna har därmed tydliggjort konflikten 
och gett fallet mer uppmärksamhet. Trots att tidningarna har kunnat påverka människor 
behöver det nödvändigtvis inte betyda helt negativt eller positivt men en tolkning har gjorts 
att tidningar har kunnat påverka människor med sin information.   

Måndagen den 5:e december publicerade samtliga tidningar artiklar om att Åhléns hade tagit 
bort sin Luciabild4. Rubrikerna såg ut följande sätt: “Åhléns drar tillbaka kampanj efter 
rasism”, “Åhléns avslutar kampanj efter rasistiska angrepp” samt “Åhléns tar bort luciabild 
efter internethat”5 (Expressen 2016b; Svenska Dagbladet 2016b, Dagens Nyheter 2016b). 
Tidningen som var ensam om att inte ha med om varken hat eller rasism i sin rubrik var 
Aftonbladet (2016c) då deras artikelrubrik såg ut så här:  
 

 

 
Med dessa artiklar gick tidningarna ut och skrev att Åhléns agerade på grund av att pojkens 
familj hade vädjat om att ta bort bilden på grund av uppmärksamheten6.  

																																																													
2	Expressen publicerade den 7:e december en artikel angående klippet från Café med Zlatan Ibrahimovic som 
lucia med information att klippet inte är menat som en motreaktion mot de hatiska kommentarerna i samband 
med Åhléns luciabild (Expressen 2016r).  
3	Expressen (2016p) kommunicerade samma siffror som Aftonbladet gjorde under den 4:e december.		
4	Aftonbladet skrev en artikel den 6:e december om att Åhléns tog bort luciabilden (2016k).	
5	Dagens Nyheter hade i en sammanfattande artikel som heter ”När du sov: Världen i korthet den 6 december” 
skrivit att Åhléns hade tagit bort sin luciabild (2016k)	
6	Dagens Nyheter publicerade en artikel den 6:e december om hur barn påverkas av hat och att det var viktigt att 
företaget tog bort bilden efter att familjen begärde det (2016j).	

Bild 6. Artikelrubrik från Aftonbladet 
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Ett antagande kan göras att Åhléns inte förvänta detta resultat av luciabilden och det faktum 
att pojken familj vädjade om att bilden skulle tas bort har kunnat vara en stor bidragande 
orsak till att den togs bort.    

Åhléns PR- och kommunikationschef Weronica Nilsson skrev i ett mejlsvar till Dagens 
Nyheter på följande sätt: “Vi hade räknat med att få kritik i den mängd som vi brukar få när vi 
gör den här typen av reklam, t ex en modell i slöja eller män klädda i plagg och färger som 
räknas till traditionellt kvinnliga.” (Dagens Nyheter, 2016b). Med detta uttalande kan en 
tolkning göras att Åhléns är väl medvetna om stereotypiska genusnormer som finns i 
samhället och att denna typ av värderingsdriven kommunikation kommer utstå kritik.  

Det var inte förrän den 5:e som Dagens Nyheter valde att lyfta fram Facebookgruppen 
“#jagärhär” och redan vid den tidpunkten hade antalet medlemmar gått från 27 0007 vilket 
Aftonbladet rapporterade den 4:e (Aftonbladet, 2016b) till under måndagen bli 31 000 
medlemmar (Dagens Nyheter, 2016c). Dessa siffror indikerar den utvecklingen som skedde 
under en kort tidsperiod där många människor valde att engagera sig i samhällsfrågan.    

Tisdagen den 6:e var dagen under tidsperioden som tidningar skrev flest artiklar om 
Luciabilden. Som nämnt tidigare fick Åhléns utstå kritik för att inte ha rensat kommentarerna 
till sin Luciabild varken noggrant eller snabbt (Dagens Nyheter, 2016a). Under den 6:e 
december publicerade både Expressen och Aftonbladet artiklar med informationen att Åhléns 
inte hade tagit bort sin Luciabild från sin Facebooksida även fast organisationen hade dagen 
innan meddelat att bilden skulle tas bort (Expressen, 2016c; Aftonbladet, 2016d). Aftonbladet 
var först med att rapportera detta vilket framgick även i Expressens artikel som även 
underströk att Åhléns Facebooksida har drygt 180 000 följare (Expressen 2016c). Åhléns 
presskontakt Monica Hultgren kommenterade via mejlsvar till Aftonbladet (2016d) denna 
incident på följande sätt:  

 
 

Incidenten som Åhléns begick kan påverka organisationen negativt och eftersom Aftonbladet 
uppmärksammade detta kan ha påverkat människors syn av Åhléns genom att läsa denna 
nyhet.  

Även privatpersoner och företag tog ställning den 6:e december i frågan. Viviana Lundberg 
publicerade en bild med bildtext via Facebook och Instagram på hon själv och sin syster 
iklädda Lucialinnen från deras barndom (Expressen, 2016d). Stefano Plehan är en annan 
privatperson som gav stöd till pojken genom att publicera en bild på sig själv i en Luciakrona 
(Expressen, 2016e). Studenten Nisrit Ghebil var dessutom en privatperson som i en artikel 
från 8:e december yttrade sig kring Åhléns Lucia och riktade en stor kritik till de rasistiska 
kommentarerna (Aftonbladet, 2016e). Så här formulerade hon sig i ett av styckena: “Man 
sprider så mycket hat bara för att normen om en vit, blond Lucia byts ut mot en änglalik 
svart, svarthårig Lucia.” (Aftonbladet, 2016e). I detta citat går det att utläsa en medvetenhet 
kring normer och det finns en stereotypisk bild av Lucia. I artiklarna från de valda tidningarna 
fick privatpersoner ett utrymme att uttrycka sina åsikter och med artiklarna kan ett tolkande 

																																																													
7	Tidigare samma dag hade Dagens Nyheter en artikel om gruppen ”#jagärhär” och vid den tidpunkten 
rapporterade tidningen att gruppen hade närmare 27 000 medlemmar (Dagens Nyheter, 2016i).	

Bild 7. Monica Hultgrens mejlsvar till Aftonbladet 
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göras att tidningarna ville visa att detta var en samhällsfråga som engagerade även folket i 
samhället.    

Företaget “I am proud” publicerade även i en kampanj via sociala medier en bild på 26-årige 
Moha Frikraft iklädd luciaklädsel och Luciakrona (Expressen 2016f). I artikeln framgår det att 
hon har adhd, autism samt en cp-skada och syftet var att uppmärksamma allas lika värde 
(ibid.). Även Moha uttalar sig i artikeln och menar följande: “Jag vill bryta normerna och 
tror på olikheter” (Expressen, 2016f). Detta var ett sätt för denna organisation att likt Åhléns 
ta ett ställningstagande och bryta normerna som även Moha påtagligt menar finns med Lucia.  

Olivia Svensson riktade kritik mot personerna som skrev rasistiska kommentarer till Åhléns 
luciabild under den 5:e december8 (Aftonbladet, 2016i). I artiklar från Expressen skrev Jens 
Liljestrand och Paula Dahlberg varsin text med en kritisk inriktning mot rasism som uppstod i 
samband med Åhléns Lucia (Expressen, 2016g; Expressen, 2016h). Det var även under den 
6:e december två liknande artiklar som skrevs i Aftonbladet från Jonna Sima och Anna 
Andersson som riktade kritik mot rasismen i samband med Åhléns Lucia och denna hatstorm 
(Aftonbladet 2016f; Aftonbladet 2016g).  

I Dagens Nyheter publicerade Matilda Molander en artikel med ett snarlikt synsätt som 
personerna ovan hade där hon menar att “Hat förtjänar ingen plats i vårt Sverige”9 (Dagens 
Nyheter, 2016d). Med dessa artiklar från olika personer som är verksamma inom journalistik 
branschen går det att se hur Åhléns luciabild har fått uppmärksamhet men framförallt hur 
personer märkbart blivit berörda av hatstormen som uppstod. Även Ola Larsmo skriver i 
Dagens Nyheter10 en artikel kring denna hatstorm och menar samtidigt att såväl sociala 
medier och media såg detta som en vinst för rasisterna och hatkulturen när detta faktiskt även 
visade att personer var less på dessa hatare (Dagens Nyheter, 2016e) och visade det genom 
denna motreaktion som har lyfts fram tidigare i detta kapitel. Med Olas synsätt finns det skäl 
till att kritisera medias och sociala media framställning som enligt honom förmedlar en bild 
av rasisterna som vinnare i detta sammanhang. I Expressen skrev Frida Boisen en artikel 
angående Luciatraditionen och skrev bland annat detta:  

“Jag älskar hur Åhléns marknadschef Lina Söderqvist en än gång väljer att bryta mot 
normer.”(Expressen, 2016i). “När Lucia nalkades bröt Åhléns igen mot normen. Lät en pojke 
med mörk hy, istället för en ljushårig flicka, klä sig i Luciakrona.” (Expressen, 2016i). Det 
som går utläsa av texten är att Frida är en av många som stöttar Åhléns i sin kommunikation 
av sin luciabild och menar även att Åhléns igen bryter mot normer vilket visar att det finns en 
medvetenhet hos henne att Åhléns är en organisation som gärna bryter normer.      

Även kända personer i Sverige uttalade sig eller agerade så tidigt som den 5:e december där 
exempelvis Gry Forssell uttalade sig om Åhléns lucia (Expressen, 2016j). Alice Bah Kuhnke 
agerade dessutom genom att publicera en Luciabild utav sig själv och på så sätt ge sitt stöd till 
Luciapojken (Expressen, 2016k). Till bilden skrev hon följande bildtext: “Kärlek och respekt. 
Det är inte så svårt” (Svenska Dagbladet, 2016c).   

																																																													
8	Sandra Christiansen hade liknande kritik mot personer vilket man såg i Expressen (2016q) den 5:e december 
också.	
9	Den 7:e december publicerade Dagens Nyheter en artikel (2016m) med Matilda Molander som hade snarlik 
information som den från 6:e december.  
10	Dagens Nyheter publicerade nästkommande dag snarlik information från Ola Larsmo (2016l).	
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Den 6:e var det flera kända personer som valde att ta ställning och stötta Åhléns samt 
Luciapojken11. Två utav dessa var handbollsstjärnorna Loui Sand12 och Jamina Roberts som 
via det sociala mediet Twitter visade sitt stöd (Aftonbladet, 2016h). Nästkommande dag skrev 
Dagens Nyheter och Expressen att handbollstjärnorna bjöd pojken och hans familj på en EM-
match (Dagens Nyheter, 2016f; Expressen, 2016l) för att ytterligare visa sitt stöd till pojken 
och hans familj. Sedan valde Stefan Holm att lägga ut en bild på sig själv i Luciakrona för att 
visa sitt stöd (Expressen, 2016m). Efter att Åhléns tog bort sin Luciabild startades en 
stödkampanj via sociala medier med “#jagärlucia” av Elaine Eksvärd (Dagens Nyheter, 
2016g). Genom denna stödkampanj valde bland annat Ahmed Berhan att publicera en bild på 
sig själv i luciaklädsel och Tilde de Paula tillsammans med Peter Jihde publicerade en bild 
med tillhörande text “Vi är Lucia” (ibid.).  

Åhléns PR- och kommunikationschef Weronica Nilsson uttalade sig så här i en artikel av 
Expressen den 8:e december kring deras Luciabild:  

“Vi ville visa att alla kan vara lucia om hen vill och vi har under flera års tid haft bilder där 
flickor får vara tomte och pojkar lucia och där barnen har olika hudtoner” (Expressen, 
2016n).  

I detta citat kan ett tolkande göras att hon har en medvetenhet kring genusnormer och det 
faktum att i många människors föreställningsvärldar så ses lucian som en flicka/kvinna och att 
tomte ses som en kille/man. Åhlens kommunicerar även att detta är inget nytt för 
organisationen som har kommunicerat snarlika bilder under flera år.    

Hon fick sedan frågan av tidningen kring hur detta har påverkat deras varumärke och svaret 
var följande:  

“Det vet vi inte. Alla turerna kring vår Luciabild har definitivt inte varit en planerad 
varumärkesbyggande aktivitet. Men vi känner oss glada över alla positiva kommentarer och 
initiativ kring vikten av mångfald och inkludering. Det ger oss hopp om framtiden.” 
(Expressen, 2016n).  

Med uttalande har Åhléns tagit avstånd från att deras luciabild har varit en “planerad 
varumärkesbyggande aktivitet`”. Ett budskap med texten var riktat mot de människor som har 
visat en positivitet kring deras luciabild som Åhléns även tackar för att ha samma värderingar 
kring mångfald och inkludering som organisationen.   

Den 8:e december publicerade Expressen en artikel med luciaexperten Lena Kättström som 
talar om traditionen Lucia och så här uttalade hon sig i ett stycke:  

“Den här stereotypa bilden av ett luciatåg kom i mitten av 1900-talet. Så de som har väldigt 
bestämda åsikter om hur ett luciatåg ska se ut är nog till stor del ute efter hur det såg ut när 
de var barn” (Expressen, 2016o).  

Med det ovanstående citat kan ett antagande göras att denna hatstorm som uppstod i samband 
med Åhléns luciabild kan ha varit en effekt av den stereotypa bilden av ett Luciatåg.   

																																																													
11	Aftonbladet skrev även en artikel om kändisar som visade sitt stöd för luciapojken bl.a. Stefan Holm samt 
Alice Bah Kuhnke (2016l).	
12	I Dagens Nyheter publicerades en artikel den 8:e december med Loui Sand där hon tackar för stödet i 
samband med hennes uttalande kring Åhléns luciabild (Dagens Nyheter, 2016n).  
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Dagens Nyheter intervjuade psykologerna Liria Ortiz och Anna Bennich Karlstedt angående 
näthat (Dagens Nyheter, 2016h). En ut av frågorna som ställdes till de utformades på detta 
vis:  

“Vad är det egentligen som människor hatar? Handlar det nödvändigtvis om att en pojke är 
klädd som lucia, eller kan det vara något annat?” (Dagens Nyheter, 2016h).   

Liria Ortiz besvarade denna fråga på följande sätt:  

“Troligtvis symboliserar exempelvis Åhléns reklam något som vissa anser är förbjudet. Man 
upplever att något måste vara på ett visst sätt, att till exempel svenska jultraditioner måste 
vara si och så. När det kommer något som inte stämmer så är man kanske inte tillräckligt 
mogen för att acceptera att saker förändras” (Dagens Nyheter, 2016h).  

Med Lirias svar kan en tolkning göras att människor tenderar att ogilla förändring vilket kan 
framkalla ett agerande som kan betraktas som negativt. Hon menar fortsättningsvis att 
människorna som reagerar på detta sätt möjligtvis inte är mogna nog att acceptera förändring.  

Anna Bennich Karlstedt fick samma fråga och svarade den på detta sätt:  

“Nja, för de flesta handlar det nog om andra saker, även om det blir riktat mot honom. Det 
handlar nog mer om ett motstånd som vi ser öka just nu, mot annorlundaskap, vad som är 
"svenskt" och ett förakt mot en så kallad pk-elit. Det går hand i hand med mycket annat.” 
(Dagens nyheter, 2016h).  

Anna bedöms mena att det som anses vara annorlunda för människor kan framkalla ett 
motstånd och menar fortsättningsvis att detta motstånd skapas på grund av att människor har 
en förutfattad mening kring vad som är “svenskt”.    

5.4.2	Delanalys		
Med resultatet av artiklarnas innehåll och den bedömningen att luciabilden var könsneutral 
(Expressen 2016a) går det att anta att Åhléns har utmanat det stereotypiska genuskontraktet 
som ska tydliggöra kontrasten mellan man och kvinna och vilka rättigheter/skyldigheter 
könen tillskrivs (Hirdman 2003, 88).  

Organisationens varumärke och positionering har som syfte att särskilja sig från 
konkurrenterna (Hatch & Schultz 2008; Larsson 2014, 127). Med det första citatet i resultatet 
(Aftonbladet, 2016a) kan ett antagande göras att Åhléns har medvetet velat positionera sig 
som organisation i samhället eller marknaden. Detta innebär att i förhållande till andra 
organisationer den plats som organisationen har i människors medvetande (Larsson 2014, 
126). En annan aspekt av detta citat är att Åhléns har framfört sin luciabild som en del av det 
som Grosser och Moon (2005) kallar jämställdhetsintegrering som enligt Rees (2004) innebär 
att betrakta individen som en person och ersätta stereotypiska könsroller. Grosser & Moon 
(2005) argumenterar att det finns potential för CSR att bli ett verktyg för 
jämställdhetsintegrering, genom en kombination av statlig, företag och social uppmaning.   

Åhléns fick kritik för att inte ha rensat bland kommentarerna noggrant eller snabbt och det 
kan ha påverkat negativt det inom organisationens varumärke som kallas för image som är 
människors uppfattning av organisationen (Larsson 2014, 122).   

Motreaktionen mot hatstormen som lyfts fram i resultatet kan även tyda på att det som Grunig 
och Hunt kallar för aktiva publiker (Grunig & Hunt 1984, 145) vilket genom tidningarnas 
artiklar börjar agera i form av kärleks och gilla reaktioner av bilden.  
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I resultatet redovisas det faktum att bilden hade 10 000 kärleks och gilla reaktioner tidigt 
under söndagen för att senare under dagen ha 20 000 kärleks och gilla reaktioner vilket 
understryker den motreaktion mot hatstormen som uppstod och växte snabbt. Denna 
motreaktion och tillväxten av den kan kopplas till det Blumer (1966) menar med publiker som 
uppmärksammar samma problem och uppträder med likartade beteende för att hantera 
problemet (Grunig & Hunt 1984, 144). Detta kan tyda på människor som innan tog del av 
informationen var latenta publiker som sedan fick denna information och gick snabbt från att 
bli medveten till att bli del av en aktiv publik.    
 
Gruppen #jagärhär som tas upp i resultatet kan betecknas som en aktiv publik som enligt 
Grunig och Hunt kan ses som grupper med engagemang i problemet (Grunig & Hunt 1984, 
145). Denna grupp kan även enligt Hansson, Karlsson och Nordström (2005) ses som 
“Efterliknarna som lyckats” vilket innebär en grupp som använder reklamen som ett medium 
för att kommunicera och uttrycka sig samt förmedla vilka dem är. Det som symboliserar 
denna grupp är ambition att leva upp till reklamens förväntningar (ibid.). Den 4:e december 
hade gruppen 27 000 medlemmar (Aftonbladet, 2016b) som sedan blev den 5:e december till 
31 000 medlemmar (Dagens Nyheter, 2016c) vilket visar den tillväxten som skedde till 
gruppen under en kort tid.  
 
Privatpersonerna som har lyfts fram i resultatet kan kopplas till den gruppen i teorin som 
kallas för “Efterliknarna som lyckats”. Dessa personer kan ses som en del av den gruppen 
som använder reklamen som ett medium för att uttrycka sig och förmedla vilka dem är 
(Hansson, Karlsson & Nordström 2005, 97). Företaget “I am proud” kan likt andra som har 
lyfts fram i resultatet ses som en del av gruppen “Efterliknarna som lyckats”. Företaget anses 
ha levt upp till reklamens förväntningar vilket är signifikativt för gruppen. Även verksamma 
personer hos tidningarna kan ses levt upp till reklamens förväntningar dock genom att rikta 
kritik mot rasismen i sammanhanget men samtidigt stötta pojken och Åhléns värderingar 
vilket kan ses som att leva upp till reklamens förväntningar. Frida Boisen (Expressen, 2016i) 
var en av personerna som kan betraktas som en del av denna grupp var märkbart positiv till 
Åhléns kommunikation av luciabilden och deras värderingar.  
 
Detta är ett exempel på en person som betraktar organisationens CSR handlingar som 
värderingsdrivna eftersom det är moraliskt samt etiskt rätt (Ellen et al., 2000; Skarmeas & 
Leonidou 2013, 1833). Med detta synsätt ses organisationen som några som bryr sig om 
problemet och vill tydligt hjälpa inom sociala problem (Skarmeas & Leonidou 2013, 1833) 
vilket är påtagligt Frida Boisens åsikt (Expressen, 2016i). Med Frida Boisens text som har 
framförts i resultatet (ibid.) exemplifieras ett resultat där en konsument omfamnar och 
accepterar initiativet av organisationen (Skarmeas & Leonidou 2013, 1833).  
 
I resultatet har kända personer i Sverige lyfts fram vilket även kan kategoriseras in i gruppen 
“Efterliknarna som lyckats”. Deras beteende stämmer in på det som Grunig (1984) kallar för 
“problem-facing behavior” vilket innebär en publik inser problemet, söker och bearbetar 
informationen samt påverkas av den. Det faktum att personerna har blivit påverkade av 
information syns i artiklarna där de inte enbart tog del av informationen utan även agerade. 
Publiken kan ses som högst involverad vilket Grunig och Hunt (1984) menar kan göra att 
sökandet och bearbetandet av information stärks samt hur de påverkas av den.      
 
Det som Brit Stakson menade som farligt av media att skriva om folkstorm (Svenska 
Dagbladet, 2016a) kan kopplas till det som Grunig och Hunt (1984) skriver om hur 
organisationer ska hantera aktiva publiker.  
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De menar att ifall organisationer inte skulle kommunicera till publiken finns risken att de 
kommer söka information någon annanstans och deras attityder samt känslor kommer baseras 
på andra källors information (Grunig & Hunt 1984, 159). Med det som Brit Stakson 
framförde kring farligheten att skriva om folkstorm kan publiker som har sökt efter 
information hos källor utöver Åhléns få en negativ uppfattning kring fallet eftersom media har 
framhävt den negativa folkstormen.  
 
Ola Larsmo riktade kritik mot media och sociala medier (Dagens Nyheter, 2016e) att 
framhäva rasisterna och hatkulturen som vinnare vilket kan påverka publiker som enligt 
Grunig och Hunt (1984) kan basera sin attityd och känslor på andra källans information, som i 
detta sammanhang ses vara media och sociala medier.        
 
I artiklarna som förklarar att Åhléns hade tagit bort luciabilden på grund av att pojkens familj 
hade vädjat framgick det även att Åhléns tog bort den på grund av uppmärksamheten från 
rasistiska angrepp samt internethat. Personerna som utförde angreppet och skapade detta 
internethat går även att koppla till det som Grunig (1984) kallar för en aktiv publik. Grunig 
och Hunt (1984) menar att när organisationer påverkar utomstående människor och dessa 
människor uppfattar ett problem så skapas en publik som sedan skapar ett strategisk 
kommunikations problem för organisationen. Detta problem som publiken i sammanhanget 
skapade resulterade i att Åhléns tog bort sin luciabild.   
 
Weronica Nilsson som i sitt mejlsvar till Dagens Nyheter (2016b) förklarade att kritiken var 
de medvetna om skulle uppstå med denna typ av reklam där hon exemplifierar ett utmanande 
av det som Lunceford (2010) är inne på att kvinnor och män tenderar att bära specifika färger 
och plagg vilket gör att deras val baseras på sociala konstruerade genusnormer. Åhléns har 
med sin luciabild velat utmana genusnormen genom att pojken har på sig en luciaklädsel och 
luciakrona som inom normen bedöms vara kvinnlig. Den kommunikation av luciabilden kan 
kopplas till det som Åhléns har framfört på sin hemsida att organisationen gärna utmanar 
normer och undviker stereotyper vilket gör att budskapet i luciabilden överensstämmer med 
deras uttalade värdering på hemsidan. Incidenten som Aftonbladet (2016d) uppmärksammade 
med att Åhléns inte hade tagit bort sin luciabild utan att den fanns kvar i bakomliggande 
fotoalbum kan ha påverkat organisationen negativt. Genom att Aftonbladet var först med att 
uppmärksamma incidenten och inte Åhléns har enligt Grunig och Hunt (1984) publikens 
attityd och känslor kunnat baseras på andra källans information.  
 
Weronica Nilsson som är Åhléns PR- och kommunikationschef har återkommande lyfts fram 
i resultatet och i ett uttalande sa hon att Åhléns “ville visa att alla kan vara lucia om hen vill” 
(Expressen, 2016n). Detta citat visar på det som Grosser och Moon (2005) kallar för 
jämställdhetsintegrering. Vilket Rees (2004) menar handlar om att ersätta stereotypiska 
könsroller och betrakta individer som personer (Grosser & Moon 2005, 329). Grosser och 
Moon (2005) menar att CSR har potential att bli ett verktyg för Jämställdhetsintegrering. I 
detta citat har Åhléns kommunicerat sin värdering att alla ska kunna vara lucia trots kön vilket 
även kan kopplas till det som Hirdman (2003) skriver kring att försöka förändra det så kallade 
stereotypiska genuskontraktet. Åhléns kommunikation av sin värdering motsvarar den 
värdering som organisationen kommunicerade genom deras Facebooksida i samband med att 
luciabilden togs bort. Hon menar att en förändring i det stereotypiska genuskontraktet är 
möjlig genom att undvika situationen som ligger grund till dess grundtext och fly samt 
förändra den för att framställa en annan kontrakttext med andra skyldigheter, rättigheter och 
fördelningar (Hirdman 2003, 94).  
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Med Åhléns uttalande i artikeln från Expressen samt deras kommunikation av sin luciabild 
kan en bedömning göras att Åhléns vill förändra det stereotypiska genuskontraktet som finns 
kring lucia. Hon menade sedan i den efterföljande frågan att deras luciabild inte var en 
“planerad varumärkesbyggande aktivitet” (Expressen, 2016n).  
 
Varumärket som innebär hur intressenter uppfattar företaget (Bruzelius & Skärvad 2011, 125) 
bör dock ha påverkats av Åhléns aktivitet i samband med deras kommunikation av sin 
luciabild trots att organisationen tar avstånd från att det hade ett “varumärkesbyggande” 
syfte.    
 
En artikel med luciaexperten Lena Kättström har lyfts fram i resultatet kring traditionen lucia. 
Lena som i texten framför en teori angående personer med bestämda åsikter om lucia menar 
att den åsikten baseras på hur det såg ut när de var barn (Expressen, 2016o) och den åsikten 
kan relateras till det som Hirdman (2003) kallar för genuskontraktet. Deras åsikt kan således 
vara ett resultat av genuskontraktet som anses vara “självklarheter” inom många människors 
föreställningsvärldar (Hirdman 2003, 85). I detta scenario bedöms personers bestämda åsikter 
som att lucia ska representeras av det kvinnliga könet.     
 
Liria Ortiz svar på en fråga kring hatet som uppstod i samband med Åhléns luciabild belyser 
det faktum att reklamen kan betraktas som förbjuden och menar att vissa har en uppfattning 
kring hur traditioner ska vara (Dagens Nyheter, 2016h). Hatet från människor som hon syftar 
på i sitt svar kan relateras till gruppen som Hansson, Karlsson och Nordström (2005) kallar 
för “Tillhörande” som är människor utan någon vilja till förändring. Som nämnt i det 
teoretiska kapitlet vill dessa människor behålla sedvanliga traditioner (Hansson, Karlsson & 
Nordström 2005, 97) vilket stämmer in bra på den beskrivning som Liria framför om 
människors med motiv att hata i detta sammanhang. Anna Bennich Karlstedt (Dagens 
Nyheter, 2016h) menar att detta är ett motstånd mot det som anses vara annorlunda vilket 
också kan kopplas till gruppen “Tillhörande” om det annorlunda ses som en förändring och 
Åhléns luciabild kan både bedömas som annorlunda samt ha som syfte att förändra.   
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6. Slutsats 
I detta kapitel har en redogörelse kring studiens slutsatser framförts.  
 
Åhléns luciabild har setts som värderingsdriven kommunikation (Sveriges Kommunikatörer, 
2016) och genom deras kommunikation av bilden har organisationens värderingar framförts. 
Deras värderingar om ett öppet och inkluderande samhälle samt att gärna utmanar normer 
speglas i deras luciabild. Organisationens uttalade värdering om att undvika stereotyper 
reflekteras i luciabilden. I Åhléns luciabild har ett utmanande och försök att förändra det som 
Hirdman (2003) kallar för det stereotypiska genuskontraktet kommunicerats. Den traditionella 
lucia klädseln bärs av pojken i bilden förutom det röda bandet och det som betraktas vara den 
traditionella luciakronan med “wreath of lingonberry sprigs on her head” (Swahn 1994, 36). 
Ett utmanande och försök att förändra det stereotypiska genuskontraktet går att utläsa med det 
konstaterande att Swahn (1994) betraktar den traditionella lucian som en kvinna. Den 
aspekten av luciabilden som styrker det stereotypiska genuskontraktet är färgen på 
luciakronan som är guld vilket representerar maskuliniteten (Color-Menings, 2015). Även om 
färgen representerar maskuliniteten blir slusatsen trots detta att Åhléns velat utmana och 
försöka förändra det stereotypiska genuskontraktet med sin luciabild.     
 
Begreppet jämställdhetsintegrering som enligt Rees (2004) innebär att betrakta individer som 
personer och ersätta stereotypiska könsroller (Grosser & Moon 2005, 329) är en princip som 
anses ha applicerats i Åhléns luciabild. En av Åhléns värderingar om att jämställdhet ska vara 
inkluderande i deras reklam ses därmed i kommunikationen av luciabilden. I resultatet och 
analysen har grupperna “Efterliknarna som lyckats” och “Tillhörande” identifierats samt 
aktiva publiker. Publiker och grupper har genom dessa fyra Svenska tidningars information 
kunnat enligt Grunig och Hunt (1984) baserat sina känslor och attityder på denna information. 
Vilket gör att tidningar har kunnat aktivera publiker samt grupper i samhället. Weronica 
Nilsson som är PR- och kommunikationschef uttalade sig i tidningarna (Dagens Nyheter, 
2016b; Expressen, 2016n) och hennes svar överensstämmer med både Åhléns värderingar 
samt deras kommunikation av luciabilden.  
 
Med detta är slutsatsen att Åhléns värderingar speglas genom deras kommunikation av 
luciabilden, via deras kommunikationskanaler och hos fyra Svenska tidningar vilket gör att 
Åhléns luciabild är ett fall av värderingsdriven kommunikation. Detta belyser det faktum att 
Åhléns värderingar kommuniceras i deras luciabild som på förhand inte var självklart. 
Resultatet går att generalisera till den kommunikation av organisationer som tydligt baseras 
på deras värderingar.  
 
Traditionen lucia som kan betecknas vara helig för många där bestämda åsikter kring hur 
lucia ska representeras finns har Åhléns luciabild både framkallat negativa men även positiva 
reaktioner. De negativa reaktionerna som i stor utsträckning är uppkomsten av studien har 
trots det, från vad resultatet kan utläsa framkallat en stor motreaktion. Med den slutsatsen kan 
Åhléns värderingsdrivna kommunikation anses ge ett positivt resultat för 
organisationen.           
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7. Slutdiskussion  
Vi är med vår studie tillfreds med de slutsatser som har kunnat presenteras ovan där vi anser 
att studiens frågeställningar samt syfte har besvarats.  

En aspekt av studien som inte lyfts fram i så stor utsträckning av uppsatsen men som utgjorde 
en del av dess uppkomst var rasismen i samband med Åhléns värderingsdrivna 
kommunikation av sin luciabild. Detta valdes att inte inkluderas i studien med motiveringen 
att bara rasismen som problematik skulle utgöra en självständig uppsats. Med den 
motiveringen upplevde vi att vår studie har kunnat framföra ett bättre helhetsperspektiv av 
fallet med flera teoretiska perspektiv. 

Ett problem som har framförts i metodkapitlet var det faktum att en intervju med Åhléns inte 
var möjlig vid den tidpunkten som den behövdes genomföras. Vi valde som det har framgått 
tidigare i uppsatsen att komplettera studien med en kvalitativ innehållsanalys av Åhléns 
hemsida, Facebooksida och Instagram konto för att lyfta fram organisationens uttalade 
värderingar. Problematiken med att utföra en intervju med Åhléns hade även kunnat lösas 
med en längre tidsplan för uppsatsen där vi hade kunnat kontakta Åhléns vid en lämpligare 
tidpunkt. Dock hade vi en tidsplan att fullfölja vilket gjorde att vi löste problemet på bästa 
möjliga sätt.   

Vidare forskning som skulle vara av värde anser vi är att undersöka klädföretag och deras 
kommunikation av könsneutrala kläder. Detta anser vi är ett initiativ som flertalet 
organisationer har gjort vilket gör det intressant för både jämställdheten i samhället och även 
utmanandet av stereotypiska genusnormer. Forskningen skulle behöva intervjuer med 
representanter från organisationerna för att lyfta resonemanget och deras tankar kring 
initiativet.         
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Bild 5, Artikelrubrik från Expressen, 2016-12-04 
http://www.expressen.se/nyheter/rasistisk-hatstorm-mot-ahlens-luciabarn/ 

Bild 6, Artikelrubrik från Aftonbladet, 2016-12-05 
http://www.aftonbladet.se/nyheter/article24047786.ab 

Bild 7, Monica Hultgrens mejlsvar till Aftonbladet, 2016-12-06 
http://www.aftonbladet.se/nyheter/a/4w0BR/ahlens-miss--tog-aldrig-bort-luciabild 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



	 45	

10. Bilaga 2  

Frågeformulär	semiotisk	bildanalys	
	

• Vad denoterar luciabilden? 
 

• Vad konnoterar luciabilden? 
 

• Vilka tecken kommuniceras i bilden?  
 

• Vilket budskap kommunicerar tecknen i bilden?   
 
Förklarning av frågeformulär semiotisk bildanalys 
 
Vad denoterar luciabilden? 
För att besvara den första frågan studerade vi bildens innehåll för att kunna identifiera bland 
annat objekt, bakgrund och belysning i bilden. Genom att undersöka bildens denotation blev 
det möjligt att bryta ner bilden och på så vis lyfta fram viktiga beståndsdelar i bilden. Syftet 
med detta var att framföra bildens olika delar för att senare i undersökningen djupgående 
analysera dessa delar.   
 
Vad konnoterar luciabilden? 
Vid besvarandet av bildens konnotation har bildens beståndsdelar kopplats till studiens 
analysverktyg och vad det betyder. Med detta har ett framförande av exempelvis belysningens 
betydelse för bilden identifierats. Meningen med detta var att med anknytning till litteraturen 
förklara olika beståndsdelars betydelse i bilden.  
 
Vilka tecken kommuniceras i bilden? 
För att svara på vår tredje fråga har en djupgående analys behövts för att lyfta fram de tecken 
som bilden innehåller. Med tecken kan exempelvis objektets färg kommunicera något. Med 
frågan kunde vi utläsa bildens framstående tecken och sedan i nästkommande fråga besvara 
dess budskap.    
 
Vilket budskap kommunicerar tecknen i bilden?  
I vår fjärde fråga har vi svarat på vad tecknen i bilden kommunicerar för budskap. Syftet med 
frågan var att analysera bildens tecken och med hjälp av teorin förklara dess betydelser.   
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11. Bilaga 3  

Frågeformulär	”Åhléns	röst”	
	

• Hur skriver Åhléns om sina värderingar via sin hemsida? 
 

• Hur skriver Åhléns om sina värderingar via Facebook? 
 

• Hur skriver Åhléns om sina värderingar via Instagram?  
 
Förklarning av frågeformulär ”Åhléns röst”  
 
Hur skriver Åhléns om sina värderingar via sin hemsida? 
För att besvara den första frågan har vi undersökt Åhléns hemsida och sedan efter noggrann 
läsning hämtat deras värderingar med tydligast anknytning till deras luciabild. Syftet med 
frågan var att analysera deras hemsida och utläsa ifall deras värderingar som de 
kommunicerade ut där stämde överens med kommunikation av luciabilden.  
 
Hur skriver Åhléns om sina värderingar via Facebook? 
Med frågan var ambitionen att se hur Åhléns kommunicerade sina värderingar via sociala 
mediet Facebook. Även i denna fråga hämtades värderingar som Åhléns kommunicerat ut 
med en tydlig anknytning till deras luciabild. Syftet var därför likt föregående fråga att utläsa 
ifall kommunikationen av luciabilden överensstämde med deras värderingar.  
 
Hur skriver Åhléns om sina värderingar via Instagram? 
Vid besvarandet av frågan utfördes en undersökning av Åhléns Instagramkonto med 
inriktning mot deras bildtexter. Sedan hämtades den bildtexten som tydligast framförde 
organisationens värderingar med anknytning till deras luciabild. Syftet med frågan var att 
undersöka en av Åhléns mest aktiva kommunikationskanaler. 
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12. Bilaga 4  

Frågeformulär	kvalitativ	innehållsanalys	av	fyra	Svenska	tidningar	
	

• Hur beskrivs bilden? 
 

• Hur beskrivs reaktionerna? 
 

• Hur beskrivs Åhléns?  
 

• Vilka får komma till tals? 
 

• Vad sägs av Åhléns? 
 
Förklarning frågeformulär kvalitativ innehållsanalys av fyra Svenska tidningar  
 
Hur beskrivs bilden? 
Med första frågan i frågeformuläret var ambitionen att se hur tidningarna beskrev Åhléns 
luciabild. Ambitionen med detta var att kunna utläsa tidningars syn av bilden och även hur 
människor som får komma till tals betraktar bilden.   
 
Hur beskrivs reaktionerna? 
Reaktionerna som tidningarna uppmärksammade i samband med Åhléns kommunikation av 
sin luciabild är en bidragande orsak till studiens uppkomst. Därför var detta en fråga med 
tydlig relevans för att undersöka hur tidningarna beskrev reaktionerna.  
 
Hur beskrivs Åhléns? 
För att besvara denna fråga har en genomläsning av tidningsartiklarna utförts för att svara på 
hur tidningarna beskriver Åhléns i artiklar som behandlar deras luciabild. Syftet med frågan 
var framförallt att utläsa med vilket tilltal som organisationen beskrevs i texterna.   
 
Vilka får komma till tals? 
Vid besvarandet av frågan analyserades artiklarna och sedan identifierades de personer och 
företag som fick komma till tals hos tidningarna. Syftet med detta var att framföra 
tidningarnas val av personer och företag att få yttra sig i deras artiklar kring Åhléns luciabild.  
 
Vad sägs av Åhléns? 
Ambitionen med frågan var att framföra och analysera det som Åhléns uttalade sig om kring 
luciabilden i tidningarnas artiklar. Syftet med frågan var att se ifall Åhléns även i tidningar 
står bakom sina värderingar kring luciabilden och som organisationen kommunicerat via sina 
mest aktiva kommunikationskanaler.  

 

	


