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Syfte: Studiens syfte ar att undersdka Polisens rekryteringskommunikation for att utldasa om
organisationens rekryteringsproblematik kan ligga i att de varden Polisen férmedlar
om sig sjalva inte gar i linje med sin vardegrund.

Teori: Identitet, Employer branding, profil och retorik.

Metod: Kritisk retorikanalys.

Material: Tio filmer, fem bilder och en kampanjhemsida fran Polisens rekryteringskampanj ”Det
finns en storre uppgift”.

Resultat: Resultatet visar att Polisen formedlar en identitet av att vara jamstallda och 6ppna och

att den praglas av emotionella varden. Stundtals ar identiteten dven motstridig. Vidare
finns det en samstammighet mellan Polisens identitet och profil. Resultatet visar att
Polisens rekryteringskommunikation till stor del ar fordelaktig for dem nar den satts i
relation till teorin Employer branding.
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Executive summary

The Swedish Police force is facing an extreme shortage of policemen, a shortage that never
been as substantial as before. This is the result of their employees choosing to change
career, and also that the Police force is struggling to attract people to apply to the police
academy in the first place. The problem the Police force is facing is not only to attract more
people to recruit, since they already have many people who are applying for the academy.
Instead, their issue lies in the need to appeal the people that matches the Police force’s
criterias. The Swedish Government has made a historical investment to solve the Police force
recruitment problem. To accomplish the purpose with the investment, the Police force has
made an extensive investment in their recruit communication. This resulted in their
recruitment campaign “Det finns en storre uppgift” (There is a bigger task), which has been
spread widely in Sweden during May 2019.

The aim of this study is to analyze the Swedish Police force’s recruitment communication to
see if the organization's challenges with recruiting people who are meeting their criterias,
could be found in the discrepancy between the values they mediate about themselves and
its core values. We will research this issue through the method of critical rhetoric analysis.
Since the 1990s Employer branding have become an even more popular strategy within
public sectors’ recruitment communication, but also in the aim of them becoming a more
attractive brand. We will therefore use the theory of Employer branding to see whether the
police force’s new recruitment campaign means further recruitment possibilities or not for
the Police force. The study has come to the conclusion that the Police force is true to their
brand, since the identity they communicate they have, through the recruitment campaign, is
mostly in alighnment to the organization’s profile. One result our study reached is that the
Police force communicate that they both are normbreaking when it comes to communicate
in an equal way, but at the same time they maintain old values about gender. This
conclusion is something we can recommend as a subject for further research.
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1. Inledning

Polisbristen var ar 2018 rekordhog i Sverige och det konstaterades att Sverige hade natt den
lagsta polistatheten pa 10 ar (SVT, 2018). Regeringens mal fran och med 2018 ar darfor att
Oka antalet poliser i Sverige med cirka 22 000 till ar 2024 (Hansson, 2019, 7 maj). De senaste
aren har antalet utbildningsplatser pa polishégskolan darfor 6kat, pa uppdrag av regeringen
(Regeringen, 2019). Polismyndigheten har daremot haft stora svarigheter med att fylla sina
utbildningsplatser och ar 2018 saknades var femte polisstudent (SVT, 2018). En anledning till
att platserna star tomma ar att de sokande inte matchar Polismyndighetens krav. 2018 sokte
9000 personer till polishdgskolan men bara 1000 personer klarade de tester och
antagningsprov som kravs for att komma in (ibid).

For att 6ka antalet poliser med ca 22 000 anstallda till ar 2024 (Hansson, 2019, 7 maj) har
Regeringen gjort en enorm satsning pa Polismyndigheten. Satsningen innebar att 7,1
miljarder kronor har distribuerats till Polismyndigheten for att de ska kunna 6ka antalet
anstallda inom organisationen (Regeringen, 2019). Det ar den storsta historiska satsningen
som gjorts for organisationen (ibid). Som en del i I6sningen av Polisens rekryteringsbehov
lanserade Polismyndigheten den 6 maj 2019 kampanjen “Det finns en stérre uppgift”
(Hansson, 2019, 7 maj). Kampanjens syfte ar att “(...) fa fler bra och lampliga personer att
soka till polisutbildningen och fylla platserna, genom att uppmarksamma yrket”, forklarar
Thomas Zaring som delvis varit ansvarig fér kampanjen (personlig kommunikation, 13 maj
2019).

Polisen star infor flera stora utmaningar. Dels har den svenska befolkningen 6kat markant de
senaste decennierna (SCB, 2019), samtidigt som begangna brott inom vissa kategorier och
anmalningar av dem har 6kat (BRA, 2019). Att Polismyndigheten inte kan tillsitta sina
utbildningsplatser i ett skede da polisbristen aldrig varit sa hog ar oroande, bade for
rattsvasendet, hela samhallet och var demokrati. Detta utgor en problematik som gor det
utomvetenskapligt relevant att undersoka Polisens rekryteringskommunikation. En
ytterligare problematik ligger i det faktum att polisutbildningen far valdigt manga
ansOkningar men att fa av dem matchar organisationens krav. En av Polisens
kommunikationsstrateger, Lena Glennert, forklarar att “Tanken ar att vi i kampanjen ska
beskriva personliga egenskaper och fa fram vilken personlighet vi letar efter.” (Hansson,
2019, 7 maj). Att undersoka vad Polismyndigheten formedlar om sig sjalva ar
inomvetenskapligt relevant da vi kan jamféra om det stammer med det de dmnar férmedla
om sig sjalva, vilket dr nagot som kan bidra med relevant forskning for Polismyndighetens
rekryteringsmaijligheter.



Att Polismyndigheten dr en myndighet innebér att de bland annat ansvarar for att ta tillvara
pa allmanhetens intressen (Waeraas & Bjyrkeflot, 2012:195) samt forhalla sig till de uppdrag
Regeringen har gett dem (Ekonomistyrningsverket, 2018). Dessa organisationella
forutsattningar skiljer sig fran foretag, vilket ar nagot som kan tankas utgéra en problematik
nar Polismyndigheten ska genomféra kommunikationsinsatser for att I6sa sin
rekryteringssituation. Att undersoka just Polisens rekryteringskommunikation blir darfor
inomvetenskapligt relevant for forskning om myndigheters kommunikation. Den historiska
satsning som gjorts for att l0sa Polismyndighetens rekryteringssituation, goér kampanjen “Det
finns en storre uppgift” relevant att undersodka ur ett samhalleligt perspektiv for att se om
den uppfyller satsningens syfte att forbattra Polismyndighetens rekryteringsmojligheter.



2. Syfte och fragestallningar
Syfte

Studiens syfte ar att undersoka Polisens rekryteringskommunikation for att utldsa om
organisationens rekryteringsproblematik kan ligga i att de varden Polisen férmedlar om sig
sjdlva inte gar i linje med sin vardegrund.

Fragestallningar

1. Vilken identitet formedlar Polisen om sig sjalva i sin rekryteringskampanj: “Det finns
en storre uppgift”?

Denna fragestdllning émnar utlédsa vilka virden polisen formedlar om sig sjdlva och
hur de bidrar till organisationens identitet.

2. Hur val stammer Polisens formedlade identitet dverens med Polisens profil?
Denna fragestdllning avser underséka samstémmigheten mellan Polisens identitet
och vérdegrund ddr vi utgdr fran att vérdegrunden ér en motsvarighet till Polisens

profil.

3. Hur kan Polisens formedlade identitet och dess samstammighet med organisationens
profil diskuteras i relation till ett Employer branding-perspektiv?

Denna frdgestdllning avser att med hjélp av Employer branding underséka om
Polisens rekryteringskampanj gynnar eller missgynnar deras rekryteringsméjligheter.



3. Bakgrund

3.1 Polismyndigheten

Polismyndigheten ar en av Sveriges storsta myndigheter, med nastan 30 000 medarbetare
(Regeringskansliet, 2015; Polisen, 2019). Polismyndighetens uppgifter och budget férmedlas
i det arliga regleringsbrev som de far av Regeringen (Ekonomistyrningsverket, 2018). Utifran
regleringsbrevet ar Polismyndighetens uppgift att klara upp brott, forebygga brott och skapa
samt uppratthalla ett hogt fortroende for rattsvasendet i samhallet (ibid). | december 2012
beslutade Riksdagen att landets 21 Lanspolismyndigheter, Rikspolisstyrelsen och Statens
kriminaltekniska laboratorium skulle ombildas till en sammanhallen Polismyndighet fran och
med den 1 januari 2015 (Statskontoret, 2018:11). “Ombildningen av svensk Polis dr den
storsta omorganisationen inom staten pa manga ar och den storsta
organisationsférandringen av svensk polis sedan forstatligandet 1965” (Regeringen, 2014).
Efter omorganisering lades tiotals miljoner kronor pa Polisens kommunikationstjanster,
vilket ar nagot som skapat stor debatt i samhallet (Steijer, 2015, 17 juli). | samband med
omorganiseringen inférdes nya styrdokument for Polismyndigheten som amnade stddja
genomférandet av ombildningen samt de intentioner Riksdagen hade med reformen.
Hadanefter kommer vi bendmna Polismyndigheten som Polisen, eftersom Regeringen sjalva
anvander det namnet.

3.2 Polisens utmaningar

Det svenska samhallet har statt infér manga nya utmaningar sedan millennieskiftet,
utmaningar som dven paverkar Polisen som verksamhet samt behovet av att rekrytera.
Exempelvis har 6kningen av anmalda brott inom vissa brottskategorier i Sverige dkat
markant under perioden 2000 till 2018 (BRA, 2019). Vidare har Sveriges befolkning 6kat
markant de senaste decennierna. Under tioarsperioden mellan 1980- till 1990-talet 6kade
landets befolkning med drygt tvahundrafemtio tusen invanare (SCB, 2019), for att
jamforelsevis 6ka med nastan en miljon invanare 2008 till 2018. Den markanta 6kningen
beror dels pa fler fodslar, 6kad livslangd men ocksa den stora flyktingkrisen 2015 (lbid).
Flyktingkrisen ar den mest omfattande sedan andra varldskriget. Flyktingkrisen ledde till att
2,5 miljoner manniskor sdkte asyl inom EU-landerna (Europaparlamentet, 2017). Krisen ar
nagot som paverkat Polisens arbetsuppgifter, da de bland annat fick uppréatta poliskontroller
pa uppdrag av Regeringen (Regeringen, 2018). Regeringen bekraftar de utmaningar som
Polisen star infor och lyfter foreteelser som delvis har och kommer ha en fortsatt betydelse
for Sverige. Det ar foreteelser som en internationell migration, digitaliseringens framfart och
en mer och mer instabil och valdsam omvarld. Att 6ka antalet poliser &r darfor nagot som



flera propositioner fran Regeringen lyfter fram. Detta for att Polisen ska klara av sitt uppdrag
om att vara brottsforebyggande, att klara upp brott samt vara fértroendeingivande
(Ekonomistyrningsverket, 2018) samtidigt som de hanterar alla dessa utmaningar som de
star infor.

3.2.1 Foretagisering av myndigheter

Ytterligare utmaningar Polisen kan tankas sta infor ar hur myndigheter har kommit att
influeras mer och mer av foretagsstrukturer. Myndigheters kommunikationsarbete har
praglats av en stor forandring sedan 1980-talet. En férandring ar att myndigheters
kommunikationsarbete har borjat likna andra verksamhetsomraden mer, sa som foretagens
verksamhet (Fredriksson & Pallas 2013:28). Enligt Nils Brunsson (2011:247) kallas denna
forandring for foretagisering. “Foretagisering innebar att organisationer med ursprungligen
starka politiska inslag far drag fran foretagsinstitutionen” (ibid). Det innebar att myndigheter
numera styrs efter marknadens principer, dar man bland annat ska vara mal- och
resultatstyrd, styra sin verksamhet efter kundernas behov och efterfragan samt att man ror
sig pa en marknad dar det uppstar konkurrens (Fredriksson & Pallas, 2013:28).

3.3 Polisens rekryteringskampanj

Malgruppen i rekryteringskampanjen Det finns en stérre uppgift ar personer i aldrarna 18—40
ar, men framst kvinnor och personer av utlandsk bakgrund da Polisen vill rekrytera fler fran
dessa grupper (Zaring, personlig kommunikation, 13 maj 2019). Kampanjen har haft bade ett
nationellt och lokalt fokus vad géller innehall och kanaler. Det nationella fokuset har dels
varit att uppratthalla intresset for polisyrket under hela antagningsprocessens gang, vilket ar
anledningen till att kampanjen har spridits under just maj manad, da det ar da
Polishogskolan 6ppnar for antagning. Det nationella fokuset har ocksa varit att
uppmarksamma och skapa ett intresse for polisyrket bland allmdnheten (Zaring, personlig
kommunikation, 13 maj 2019).

Att Polisen valt att satsa pa kampanjen pa ett rikstackande satt har resulterat i manga och
stora insatser. Kampanjen innefattar tio olika filmer som spridits i Polisens egna nationella
kanaler, samt sociala medier. Det senaste avser dven de kdpta kanalerna Youtube, Facebook,
Instagram samt Snapchat, dar kampanjen spridits i form av annonsinlagg, vilket ocksa
forekommit pa olika webbplatser. Polisen har dven haft flera samarbeten med olika svenska
radiokanaler dar kampanjen spridits (Zaring, personlig kommunikation, 13 maj 2019).
Kampanjen har dven visats i rikstackande Tv-reklam, dagstidningar, busskurer och
storbildsskdarmar. En specifik hemsida har dven upprattats i och med kampanjen. Vidare
utgors Polisens rekryteringskampanj dven av fem stycken bilder. Dessa syftade till att spridas
externt fast via Polisens medarbetare da de kunnat dela de i sina egna kanaler (ibid).



Kampanjens lokala insatser har framfor allt agt rum i Dalarna, Norrland, Dalsland och
Gotland eftersom Polisen haft det svarare att rekrytera personer till polisutbildningen pa
dessa platser (Zaring, personlig kommunikation, 13 maj 2019). De lokala insatserna har
inneburit att Polisen har hallit i olika moten samt deltagit pa olika méassor (ibid). De PR-paket
som tagits fram pa lokal niva ar baserade pa de lokala Polisverksamheternas ekonomiska
forutsattningar och behov av att rekrytera (ibid).



4. Teori & Tidigare forskning

4.1 Varumarkesprinciper influerar den offentliga sektorn

En utveckling som har vuxit fram ur foretagiseringen ar att offentliga organisationer styrs
mer av varumarkesprinciper an vad de tidigare har gjort (Brunsson, 2011:247; Waeraas
2008:205). De 6kade varumarkesaktiviteterna ar enligt Zanina, Kirovska och Katerina
Simonovska (2013:55-70) viktiga samt effektiva strategier for organisationer inom offentlig
sektor, eftersom organisationens varderingar féormedlas genom det samtidigt som det kan
skapa fortroende hos allmanheten. Enligt Anders Parment och Anna Dyhre (2009:130) far ett
starkt varumarke aven sina fordelar fran att vara konsekvent och attraktivt.

Foretagiseringen av myndigheter dr nagot som kan paverka en organisations
kommunikationsarbete, bade internt och externt. Det dr ndgot som Magnus Fredriksson och
Josef Pallas (2013) uppmarksammar i rapporten “Med synlighet som ledstjarna”, som
syftade till att studera vilka principer som styr myndigheters kommunikationsarbete. Genom
att ha analyserat 375 dokument, innehallande allt fran kommunikationspolicies,
profilmanualer, varumarkesplattformar och kommunikationsstrategier tillhérande 179
myndigheter, blev resultatet tydligt: myndigheters kommunikationsarbete praglas av en
O0kad marknadsorientering. Fredriksson och Pallas (2013:16—17) kom fram till att
utvecklingen framst lett till att majoriteten av svenska myndigheters kommunikationsarbete
numera styrs efter ryktbarhetsprincipen. Utvecklingen kan ha skett for att organisationer
medvetet och omedvetet forhaller sig till omgivningens férvantningar och krav for att
minska osdkerheten kring vem man &r och vad man star for (Fredriksson & Pallas, 2013:22).
Luc Boltanski och Laurent Thévenot som skapat ryktbarhetsprincipen menar att den grundar
sig i begreppen image, varumarke och anseende (i Fredriksson & Pallas, 2013:17). |
rapporten papekar Fredriksson och Pallas (2013:16ff) att malet med myndigheters
kommunikation ar att de vill skapa sig en “distinkt identitet”. For att myndigheter ska kunna
gora det ska kommunikationen vara samstammig och trovardig. Vidare skriver dven
Fredriksson och Pallas (2013:17) om profilering, som enligt dem ocksa utgor en del av ett
varumadrke. Profilering kan enligt dem vara en strategi myndigheter anvander sig av for att
hjadlpa dem att utfora de uppdrag de har fatt av regeringen (ibid). Att Fredriksson och Pallas
rapport (2013) bekraftar myndigheters 6kade varumarkesorientering ar relevant for var
undersokning. Eftersom myndigheter ska genomfora sina uppdrag och forhalla sig till vissa
regler kan den pagaende trenden utgéra en problematik for myndigheter, vilket ar
forutsattningar som kan appliceras pa var analys néar vi utreder Polisens
rekryteringskommunikation.



4.1.1 Varumarkets tre aspekter

Begreppen identitet, profil och image har blivit mer uppmarksammade i samband med det
Okade intresset for varumarkesstrategier inom myndigheters kommunikationsarbete.
Begreppen blev historiskt sett etablerade under industrialiseringen och har haft fortsatt
inflytande under 1900-talet i och med teknikutvecklingen och globaliseringen (Heide,
Johansson & Simonsson 2013:202). Begreppen ar aspekter inom varumarkeskonceptet som i
forsta hand forklaras besta utav symboler, ett namn eller ett tecken (Waeraas, 2008:206).

Identitet, profil och image ar viktiga aspekter inom varumarken eftersom man genom dem
kan utlasa vilka organisationen ar, hur de uppfattas utat sett samt hur organisationen vill
uppfattas (Lagergren, 2002:145-146). Arild Waeraas (2008:205) menar att begreppen ar nara
lankade till varumarken da de syftar till att hjdlpa organisationer att identifiera sina
produkter och tjanster, samt urskilja organisationen fran andra. Mats Heide, Carina
Johansson och Charlotte Simonsson (2013:208, 213) menar att begreppen ar sa pass
sammanlankade att det ena utgor det andra, vilket bekraftas i foljande modell.

Modell 1. Férhallandet mellan profil, image och identitet

Image

XN

Kommentar: Lars-Ake Larssons modell (2014:125) som visar hur profil, image och identitet dr sammanlénkade.

Image kan forklaras som den bild eller uppfattning intressenter eller kunder har av en
organisation. Profil definieras som den dnskade bild eller vision ledningen vill férmedla om
organisationen (Heide et al, 2013:208, 213). Identitet ar “(...) den helhetsbild som
organisationen uppfattar och formedlar om sig sjdlv i relation till omvarldens férestallning.”
(Larsson, 2014:125). Enligt Larsson (2014:125) ar idealet att profil och image stammer
overens med varandra. Heide, Johansson och Simonsson (2013:213) papekar aven styrkan i
samhorigheten bland begreppen da de menar att det skapar battre forutsattningar for
organisationens varumarke. | var undersdkning kommer vi inte anvanda oss av begreppet
image, eftersom begreppet har en tydlig forankring i mottagarperspektivet. Det amnar vi
inte undersoka eftersom var studie endast fokuserar pa innehalls- och avsidndarperspektiv.



Daremot ar det viktigt att ndmna image pa grund av dess nara relation till identitet och
profil.

4.1.2 Profil och profilering

Organisationens profil kan enligt Magnus Fredriksson (2008:46) ses som en strategi for att
formedla vad man ar i form av varderingar. Det dr nagot som bestams internt och syftar till
att aterge hur de vill uppfattas, alltsa den bild de vill formedla om sig sjadlva. Profilen kan
dven ses som en onskad framtida bild av organisationen som férmedl|as i organisationens
kommunikation (ibid). Det ar nagot som konstitueras i allt fran organisationens
marknadsféring, reklam, rekrytering, personalkladsel med mera (Larsson, 2014:123). En
organisations profil kan darmed likstdllas med en presentation av den 6nskade verkligheten
om dem, snarare an en faktisk spegelbild av organisationen (Fredriksson, 2008:43-44).

Vidare kan man prata om organisationers profilering vilket innebar att de presenterar sig
som en fungerande men ocksa unik verksamhet pa marknaden. Profilering inkluderar
organisationens personlighet, historia, kommunikation, verksamhetsstrategi, de anstélldas
beteenden och allman symbolik (Fredriksson, 2008:50). Fredriksson (ibid) beskriver vidare
att organisationsprofiler kategoriseras utefter grafik, retorik och koncept. Daremot kommer
vi anvanda oss av den del av begreppet profil som avser det som férmedlar hur en
organisation onskar vara (Fredriksson, 2008:43—44), genom att vi utgar fran att Polisens
vardegrund beskriver hur de dnskar vara. Fredriksson (2008:42) menar att det ar
grundlaggande for organisationer att de stravar efter homogenitet och kontinuitet nar de
profilerar sig.

4.1.3 Identitet

John Balmer (2012:1065) menar att en organisations varumarke, strategiskt sett, bor ligga i
linje med sin identitet eftersom det skapar battre forutsattningar for organisationens
trovardighet. Att kommunicera ut en enhetlig identitet om sig sjalv ar enligt Waeraas
(2008:208) fordelaktigt da det resulterar i 6kad trovardighet for, och ett positivt rykte om,
organisationen. Daremot har organisationer inom offentlig sektor ofta problem med att
skapa sig en enhetlig identitet da de ofta har mer &n en (ibid).

Begreppet identitet lankas ofta samman med begreppet sjalvbild som, pa individniva, avser
hur man som individ uppfattar och definierar sig sjalv (“Identitet”, u.a.). Nar det kommer till
en organisations identitet ar det liknande principer som galler, dar identitet delvis definieras
som den sjalvbild organisationsmedlemmarna har (Larsson, 2014:124). Heide, Johansson och
Simonsson (2005:170) forklarar att begreppet organisationsidentitet ar ett relativt komplext
begrepp just for att det finns flera tolkningar av det. Forfattarna papekar att organisationers
identitet innebar dess “verklighet och unika egenskaper som visar sig i de interna och



externa bilder som kommuniceras” (ibid). Identitet handlar ddrmed inte endast om
organisationers sjalvbild och interna kommunikation, utan dven dess historia och tidigare
strategier (Balmer, 2008:888), samt vad man kommunicerar externt. Eftersom var studie
amnar undersoka vilka varden Polisen formedlar externt, i sin rekryteringskommunikation,
ar det relevant att undersoka det utifran teorier om identitet. Viktigt att podngtera ar att vi
avgransar oss till den externa aspekten av identitetsbegreppet. Externt sett kan de
karaktadrsdrag en organisation formedlar, vilket enligt Balmer (2008:888) utgor
organisationens identitet, vidare paverka organisationens legitimitet (ibid). Balmer menar att
karaktarsdragen som utgor en organisations identitet hjalper andra att forsta vad de star for.
Det ar nast intill oundvikligt att organisationer inte kommunicerar ut sina karaktarsdrag idag
(2008:888). En organisations identitet visar dven pa vad som gor dem unika (Heide et al,
2005:14).

4.2 Myndigheters forutsattningar

Det finns vissa delar som myndigheter maste anpassa sin verksamhet efter, till skillnad fran
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foretag. Om myndigheter ska kunna “anvanda varumarken som styrmedel” menar Ulf
Dahlgvist och Frans Melin (2010:4) att de maste anpassa sig efter den logiken, da det
paverkar allt fran deras handlingsplaner till strategi. Till att borja med ar myndigheter
politiskt styrda (ibid). Detta da besluten for alla organisationer inom offentlig sektor tas inom
politiken, medan de sjdlva administrativt har ansvar for att implementera dem (Waeraas &
Bjyrkeflot, 2012:193). Det skapar andra forutsattningar for dem att hantera sin
kommunikation, till skillnad fran foretag som har en annan frihet. Eftersom myndigheter inte
heller ar vinstdrivande sasom foretag ar, skapar det ytterligare skilda forutsattningar for
deras verksamhetslogik vilket dven skulle kunna paverka deras kommunikationsarbete.
Myndigheter har, till skillnad fran féretag, exempelvis hdga krav pa samverkan, 6ppenhet
och forankring (ibid). Vidare har myndigheter svarare férutsattningar med att vara
konsekventa i sin kommunikation, till skillnad fran foretag. Till att borja med har
myndigheter olika slags ansvar samtidigt vilket kraver att de anvander sig av olika slags
varden i verksamheten, som leder till en inkonsekvens. Dels har de ansvar att ta tillvara pa
allmadnhetens intresse, sasom olika rattigheter, samt bemota alla medborgare. Myndigheter
har ocksa en tendens att framsta som inkonsekventa eftersom de ska forsoka uppna sa
manga politiska mal som mojligt samtidigt (ibid). Ytterligare en dimension ar att de
genomgaende ska verka for rattvisa och jamlikhet (Waeraas & Bjyrkeflot, 2012:195). Da
Polisen dr en myndighet kan de tankas praglas av dessa forutsattningar som myndigheter
star infor, vilket daven kan ténkas paverka Polisens rekryteringskommunikation som vi amnar
undersoka. Darfor ar denna forskning relevant for var studie.
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4.3 Employer branding

For att en organisation ska kunna skaffa sig konkurrensférdelar, och fortsattningsvis
uppratthalla dem, ligger en avgorande faktor i hur de hanterar sina immateriella tillgangar,
vilket bland annat avser de talanger och den kompetens organisationen besitter. Det var
nagot som Tim Ambler och Simon Barrow integrerade med varandra 1996, da de skapade
termen Employer branding (Sengupta, Bamel & Singh, 2015:307). Employer branding
definieras som en samling av de ekonomiska, funktionella samt psykologiska fordelar en
arbetsgivare kommunicerar ut att de identifierar sig med, men ocksa vad en anstéllning hos
organisationen kan innebéra (Sengupta, Bamel & Singh, 2015:308). Det kan darfor ses som
en strategi inom rekryteringskommunikation. Genom Employer branding kan organisationer
differentiera sig fran andra, vad galler exempelvis arbetsmiljé och anstallningsférhallanden,
samtidigt som strategin kan anvandas for att skapa sig en unik arbetsgivaridentitet
(Backhaus & Tikoo, 2004:501-502).

Karnan med Employer branding ar att kommunicera for att rekrytera lampliga personer for
organisationens andamal och syfte (Parment & Dyhre, 2009:22). | och med Polisens
problematiska rekryteringssituation som utgors av att manga soker till polishégskolan men
dar fa matchar Polisens kriterier, ar Employer branding en relevant teori att applicera pa var
studie. Med hjalp av teorin amnar vi undersdka Polisens rekryteringskampanj i relation till
deras rekryteringsmoijligheter.

Tidigare har Employer branding fraimst anvants som varumarkesstrategi inom féretag, men
sedan 1990-talet har det kommit att pragla dven myndigheter (Parment & Dyhre, 2009:53).
Ett vanligt problem for organisationer ar att manga uppfattar dem som attraktiva
arbetsgivare, men att den malgrupp organisationen amnar rekrytera a andra sidan har en
svag forstaelse for dem (Parment & Dyhre, 2009:69). Det leder ofta till att organisationer far
in manga ansokningar under rekryteringsprocessen men att de som soker inte dr de mest
lampade, eller att de inte soker av den ratta anledningen. Det kan leda till att organisationen
inte lyckas na ut till de personer som de amnar anstalla, alltsa de som matchar
organisationens krav (ibid), vilket kan likstdllas med Polisens rekryteringsproblematik. | och
med den 6kade konkurrensen pa arbetsmarknaden om potentiell, men ocksa den eftersokta,
arbetskraften (Wilden, Gudergan & Lins, 2010:56) sa har Employer branding blivit allt
viktigare. Hana Urbancova och Monika Hudakova (2017:48) menar darfor att anvdandningen
av Employer branding, for 6kad konkurrensfoérdel, ar viktig i alla organisationer idag. Enligt
Parment och Dyhre (2009:132) ar det inom Employer branding viktigt att organisationer ar
konsekventa med den bild de sdnder ut om sig sjdlva samt sattet bilden kommuniceras pa.
Har en inte det i atanke kan det skada hur konkurrenskraftigt ens varumarke ar (ibid). Det
kan kopplas till hur Hasan Gilani och Shabana Jamshed (2016:307) menar att en
organisations employer brand maste ligga i linje med de vdarden som utgér organisationens
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varumarke. Detta for att de inte ska kommunicera ut budskap som gar emot varandra
eftersom det kan skapa motsagelsefulla uppfattningar om dem. Vidare menar Parment och
Dyhre (2009:77) att “(...) ett konsekvent employer brand, som baseras pa en djup forstaelse
av organisationen resulterar med storsta sannolikhet i att malgruppen kanner igen och
bekantar sig med varumarket, om det moter organisationens preferenser och varderingar”.

4.3.1 Employer Value Propositions

For att kunna bygga och uppratthalla sitt Employer brand kravs det att organisationen
formedlar sina Employer Value Propositions, vilket vi fortsattningsvis kommer férkorta som
“EVP”. En organisations EVP star for vardegrunden i organisationens varumarke (Backhaus &
Tikoo, 2004:502). Atri Sengupta, Umesh Bamel och Pankaj Singh (2015:307) forklarar vidare
att EVP kan ses som “(...) det centrala budskapet i ens employer brand”. Man kan sdga att en
organisations EVP utgar fran samverkan mellan organisationens identitet, profil och image.
Detta da en organisations EVP sags vara det som uppstar nar de tre aspekterna stimmer
overens med varandra, vilket visas i modellen nedan (Parment & Dyhre, 2009:70).

Modell 2. Identifiering av en organisations Employer Value Propositions

Image ‘

EVP

Kommentar: Modellen ér hémtad fran Parment och Dyhre (2009:70). Innercirkeln representerar hur ett
idealistiskt EVP uppstdr ndr de tre aspekterna méts. Desto stérre denna innercirkel dr desto stérre chans utgér
det fér organisationen att upprdtta ett starkt EVP (ibid).

For att en organisations EVP ska vara fordelaktigt och fungerande for sin
rekryteringskommunikation bor det enligt Parment och Dyhre (2009:66—-67) uppfattas som:

e Genuint
e Attraktivt
e Annorlunda

Nar en organisations EVP uppfyller de tre kraven sa blir det valfungerande och barkraftigt
vilket leder till att ens employer brand blir till en stor konkurrensfoérdel (ibid). Att
organisationens EVP ska vara genuint menar Parment och Dyhre (2009:67) har att géra med
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den Okade transparensen som praglar dagens samhalle, vilket avser hur latt det numera ar
for anstallda att sprida sina asikter och erfarenheter om sin arbetsgivare, till foljd av
anvandandet av och tillgangligheten till sociala medier. Det gor att organisationer behover
arbeta pa en helt ny och proaktiv niva numera for att moéta detta (ibid). Att en organisations
EVP ska vara attraktivt betyder att det man som arbetsgivare erbjuder ska uppfattas som
attraktivt bland organisationens malgrupper (ibid). Eftersom var studie endast amnar
undersoka Polisens rekryteringskommunikation, utan att jamfora den med nagon annan
organisations rekryteringskommunikation, kommer vi inte kunna uttala oss om aspekten
“annorlunda”. Organisationer forklaras ofta ha problem med att smala ner sitt EVP utifran
ens profil, vilket leder till att det latt blir spretigt (Parment & Dyhre, 2009:71).

Var studie amnar undersoka om Polisens rekryteringsproblematik kan aterfinnas i att de
varden de formedlar inte ar samstammiga med Polisens vardegrund, vilket kan utldasas som
profil. Detta gor att begreppet EVP ar relevant att anvanda nar vi underséker om Polisens
rekryteringskampanj gynnar eller missgynnar Polisens rekryteringsmojligheter. Parment och
Dyhre (ibid) menar ndmligen att organisationer kan ha svarigheter att adressera sitt EVP
genom sin rekryteringskommunikation.

4.3.2 En forandrad arbetsmarknad

Generation Y avser personer som ar fédda pa 1980-talet och slutet av 1970-talet (Parment &
Dyhre, 2009:25). Till foljd av generationens intag pa arbetsmarknaden har det skett ett skifte
angaende vad som ses som attraktivt pa arbetsmarknaden. Det skapar nya forutsattningar
for organisationer nar de ska arbeta med sin rekryteringskommunikation (Parment & Dyhre,
2009:26). Skiftet handlar om att den emotionella synen pa vem en ska valja som
arbetsgivare har blivit allt viktigare, till skillnad fran icke-emotionella férdelar sdsom hog 16n
eller funktionaliteter som att fa en arbetstelefon eller en battre dator (ibid). Emotionella
fordelar, som istdllet bér kommuniceras, avser att arbetsplatser ska vara mer
anstallningsorienterade, samt fokusera pa ett bra arbetsklimat, trevliga kollegor samt en
attraktiv lokalisering av arbetsplats (ibid). For att vara en attraktiv arbetsplats bor
organisationer ocksa arbeta med att formedla en viss kulturell atmosfar inom
organisationen, sa att de som potentiellt kan komma att anstéllas kianner att de kommer bli
inkluderade och sedda (Parment & Dyhre, 2009:71). Att férmedla en sadan kansla kan gora
att de anstallda forstar organisationens roll battre och att lojaliteten bland de anstéllda okar
(ibid).

Generation Y uppger dven att de inte ar intresserade av arbetsgivare som inte ar
transparenta med vilka varderingar de star for, vad de vill och vad de erbjuder (Parment,
Dyhre & Lutz, 2017:42). Att man ofta missar att kommunicera transparent om vilka
varderingar man som organisation star for, ar forskning som ar relevant for var studie. Detta
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da vi amnar undersdka om Polisens svarigheter att rekrytera ratt personer till
polisutbildningen, ar till foljd av att det de kommunicerar i sin rekryteringskampanj inte
ligger i linje med deras vardegrund. Parment och Dyhre (2009:26) menar att alla
organisationer maste tanka pa att “vara proaktiva i att hantera arbetsmarknadens nya
forhallanden om de ska kunna vara konkurrenskraftiga i framtiden”. Utifran att Employer
branding har blivit allt viktigare for myndigheters rekryteringsmojligheter (Parment & Dyhre,
2009:53), samt att myndigheter blivit mer varumarkesstyrda i och med foretagiseringen av
dem (Waeraas 2008:205; Brunsson, 2011:247), gor det aterigen teorin relevant for oss att
anvanda nar vi undersoker Polisens rekryteringskommunikation.

4.4 Studiens relevans

Begreppen varumarke, identitet och profil har vuxit fram ur foéretagsbranschen (Heide,
Johansson och Simonsson 2013:201ff). Det gor att majoriteten av den forskning och de
uppsatser vi har funnit om begreppen mestadels ar relaterade till féretag och deras
kommunikationsarbete. Dock finns det lite forskning som diskuterar begreppen i relation till
offentlig sektor, bland annat uppsatsen “Tva branscher, en organisation & en identitet: en
studie om organisationsidentitet utifran medarbetarnas perspektiv”’. Uppsatsens syfte var
att undersoka en organisationens interna identitet och ifall den stéds av organisationens
mission och vision (Winell & Angstrém, 2015:4), vilket kan ses som en organisations profil
(Fredriksson, 2008:46). Detta undersoktes utifran ett internt perspektiv da forfattarna, Jenny
Winell och Sofie Angstrom, genomforde intervjuer med medarbetare i en organisation.
Winell och Angstrém (2015) kom fram till att foretaget ar en stark organisation tack vare att
den har en intern identitet som stammer val 6verens med sin profil, eftersom medarbetarna
beskrev foretaget med egenskaper som lag i linje med organisationens mission och vision.
Deras syfte paminner om var studies syfte, dock fokuserar Winell och Angstréms (2015)
studie pa internkommunikation och medarbetares perspektiv, till skillnad fran var
undersokning som amnar undersoka rekryteringskommunikation utifran ett externt
perspektiv. Vart fokus ligger istallet pa innehallet i Polisens rekryteringskommunikation, inte
att undersoka personers asikter eller uppfattning om innehallet. Forskningen ar dock
relevant for var studie da det visar pa vikten av samspelet mellan en organisations identitet
och profil.

Det finns mycket forskning om hur varuméarkesbyggande aktiviteter kan paverka offentliga
organisationers rekryteringskommunikation, men fokus ligger ofta pa utomstaendes
uppfattningar om organisationer, det vill sdga organisationens image (Heide et al, 2013:208,
213). Vidare fokuserar mycket av den tidigare forskningen som vi aterfinner om
myndigheters kommunikation pa kriskommunikation och hur kommunikationen kan
anvandas for att organisationen ska skapa sig legitimitet och trovardighet. En
kandidatuppsats om det sistndmnda som ar relaterad for var studie dr “Kommunikation for
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Offentliga Organisationer: Svenska Polisens fortroende och legitimitet”. (Jansson, 2016). Den
syftade till att undersdka om Polisens kommunikation bidrar eller inte till ett 6kat fortroende
for dem (Jansson, 2016:3). Resultatet visade att Polisens kommunikation varken var
konsekvent eller koherent vilket enligt Mathilda Jansson (2016:34) bidrar till ett minskat
fortroende for dem.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det finns forskning som berér amnet vi amnar
undersdka, men med annat fokus &n vad var studie har. Det visar att det finns en
forskningslucka som vi kan fylla. Eftersom var studie @mnar undersoka Polisens
rekryteringskommunikation med fokus pa begreppen identitet och profil med ett externt
fokus, istallet for det aterkommande amnet internkommunikation, samt de vidare vanligt
forekommande infallsvinklarna image, legitimitet och fértroende, kan vi bidra med
ytterligare forskning och fler infallsvinklar.

4.5 Retorik

Den klassiska retoriken uppkom i och med behovet av att ha “6vertalande tal i domstolsfall”
och darefter har anvandning av retorik utvecklas till att dven ske i politiska situationer (Vigsg,
2018:1312). Genom argumentation kan retoriken paverka och évertyga oss. Retorik ar
numera framst ett verktyg for att “(...) dvertala en publik om en specifik fraga” (ibid). D3 vi
amnar undersoka Polisens rekryteringskampanj, som syftar till att férsoka 6vertala personer
att soka till polisutbildningen, ar retoriken en relevant teori att anvanda nar vi analyserar
kampanjen. For att en talare ska kunna 6vertyga en publik behdvs en kombination av tre
appellformer i argumentationen. Tillsammans utgor de en grund inom retoriken och kan
beskrivas som “tre satt att sdkerstalla en publiks uppfattningsférmaga” (ibid).

4.5.1 Retorikens tre appeller

e Ethos anvands nar talaren appellerar till publiken genom dess karaktar och
personlighet. Ethos kan delas upp i tva delar: dels det ethos som skapas under tiden
budskapet kommuniceras, samt det ethos som talaren besitter innan framfoérandet
sker (Vigs@, 2018:1316). Om talaren signalerar status, grupptillhérighet samt
auktoritet inger det ett fortroende (Mral, Gelang & Broms, 2016:29). Vidare kan
ethos skapas genom talarens vanlighet mot publiken, eller att den refererar till sin
kompetens, moraliska karaktar eller intellektuella styrka (Vigsg, 2018:1315). Att fa
fortroende genom ethos kan darfor exempelvis vara att hanvisa till sin
yrkesprofession (ibid).

e Logos handlar om att argumentera med fakta och att relatera till mnet i fraga. Att

anvanda logos ar att appellera till publikens rationella tankegangar och resonemang,
och syftar till att fa publiken att sjdlva dra slutsatser (Mral et al, 2016:54). Har
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anvands en anonym, neutral och aterhallsam stil nar argumenten framfors. Genom
att anvanda denna appellform stravar man efter att uppna objektivitet i det man
formedlar (Vigsg, 2018:1315).

e Pathos spelar pa publikens kdnslor. Exempelvis kan det handla om att talaren vacker
och visar pa positiva mojligheter, i ett framtidsperspektiv. Pathos ar emotionellt
laddat och generellt sett ar det en stil som ar valdigt uppenbar och uttalad. Bade
negativa och positiva kanslor kan anvandas, exempelvis for att vacka en radsla hos
publiken, eller en slags ansvarskansla for att kunna paverka (Mral et al, 2016:56).

Det ar viktigt att alla tre appellformer finns med i en argumentation. Om exempelvis for
mycket kdnslomassiga argument (pathos) anvands, utan logiska argument (logos) som stdd,
gor det att trovardigheten for talaren kan férsvinna. Att anvanda for mycket logos, a andra
sidan, gor att argumentet istallet kdnns platt och trakigt (Vigsg, 2018:1315). Retoriken finns
overallt dar vi utsatts for paverkan men det ar inte alltid som den ar tydligt markbar. |
exempelvis debattinlagg eller reklam kan det vara uppenbart, medan det i sociala medier
eller samtal med andra inte alltid ar lika patagligt (Mral et al, 2016:10). Utéver exempelvis
den text eller ord som anvands ar det viktigt att belysa att retorik ocksa utgors av ett storre
perspektiv, sasom hela kommunikationssituationen (Vigsg, 2018:1315). Darfor ar retorik
bade nagot implicit och explicit (Vigsg, 2018:1314).

4.5.2 Retoriska villkor

En avgorande del inom retoriken ar dess tro pa att all 6vertalning ar beroende av nagon
specifik situation, vilket kan kallas retorisk situation. Situationen utgors alltid av en slags
kontext (Vigsg, 2018:1315). | situationen ingar retoriska villkor vilket handlar om de
omstandigheter, mojligheter och begransningar som talaren tvingas forhalla sig till.
Situationen kan exempelvis vara privat, offentlig, formell eller informell (Mral et al, 2016:30—
31).

Orla Vigsp (2018:1312) menar att retorikens idéer har bidragit till vissa omraden inom
strategisk kommunikation, eftersom retorik kan sagas vara kommunikation som inom den
specifika, retoriska publiken (Mral et al, 2016:31), anvands for att skapa en specifik reaktion
(Vigse, 2018:1316). Da Polisens rekryteringskampanj amnar 6vertala den del av sin publik
som kan kdnna igen sig i Polisens egenskaper att soka till polisutbildningen, ar forskning om
retorik aterigen relevant for var studie. Den strategiskt kommunikativa aspekten med retorik
avser aven hur retorik kan verka for en langsiktig eller kortsiktig effekt (Vigsg, 2018:1316).

4.5.3 Retorisk genre

| den klassiska retoriken delas tal och 6vertygande objekt in i tre genrer: genus
deliberativum, genus demonstrativum och genus judiciale. En text behover dock inte tillhora
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en enda genre utan kan ha drag av flera (Mral et al, 2016:28). Genom att titta pa
tidsaspekten sa kan vi fa en riktlinje om vilken genre som materialet tillhér (Mral et al,
2016:28). Det kan ocksa fas utifran materialets dvergripande kansla (ibid). Enligt Mral et al
(2016:28) kan genrerna forklaras som féljande:

e Genus demonstrativum ar den ceremoniella genren. Genren avser att prisa eller hylla
nagon eller nagot, alternativt att smutskasta eller hana. Genren avser dven att
vardera nagot som pagar eller finns just nu. Genrens framsta syfte ar att skapa
gemenskap. Det kan handla om att hylla en person for att fa publiken att sluta upp
kring vissa ideal, varderingar eller asikter som denne representerar.

e Genus judiciale ar genren dar materialet berdr saker som skett i det férflutna. Genren
handlar om hur man bedémer och varderar handelserna som skett. Genren anvands i
forsvars- och anklagelse tal, eftersom den handlar om att 6vertyga andra om hur
nagot som redan har intraffat ska bedémas.

e Genus deliberativum ar den politiska genren. Utméarkande for genren ar att overtyga
om nagot som ligger i framtiden, exempelvis genom att avrada eller férespraka vissa
handlingar. Enligt genren ar malet att argumentationen ska leda till gemensamma
beslut.

4.5.4 stil

Retorik praglas alltid av nagon form av stil som paverkar hur dvertalandet ar upplagt. Pa sa
vis kan stil vara en kombination av materialets form, innehall och den effekt som materialet
ger (Mral et al, 2016:57). Stilens helhet kan enligt Mral et al (2016:58) bedémas utifran en
hog, mellan eller l1ag sprakniva. En hog sprakniva avser exempelvis myndigheter, lagtexter
och material av hogtidligt slag. En sprakniva som ar mittemellan, a andra sidan, avser vardat
men enkelt sprak, sasom exempelvis nyheter. Avslutningsvis avser en lag spraklig niva
talsprak, vilket inkluderar kraftfullt sprakbruk, dialekter samt svordomar (Mral et al,
2016:58). Avsandaren kan valja att blanda spraknivaer for att vacka uppmarksamhet, men
det kan ocksa sdnka avsdndarens trovardighet om det gors omedvetet. Att blanda
spraknivaer benamns som ett stilbrott (ibid). Att undersdka materialets stil avser dven
tolkning av stilfigurer, som exempelvis kan vara metaforer, anaforer och liknelser. De
anvands for att uttrycka sig pa ett avvikande satt for att vacka uppmarksamhet men ocksa
for att fortydliga nagot (Mral et al, 2016:57, 59).

4.5.5 Disposition & argumentation

Den disposition en talares retoriska framférande har kan paverka hur val talaren i slutandan
overtygar sin publik (Mral et al, 2016:45). Det klassiska upplagget for en 6vertygande text ar
att den boérjar med en inledning, sedan féljer en berattelse eller bakgrund och darefter
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formedlas en tes (huvudtanken). Tesen ar det pastaende som talaren vill dvertyga sin publik
om. Den kan vara svar att hitta da den inte alltid uttrycks explicit (Mral et al, 2016:47-48). En
viktig och central del av dispositionen ar sjalva argumentationen. Argumentation bestar av
tva delar. Dels tesen men ocksa stodargument som stddjer tesen genom att vara bevis eller
skal. Stodargument, som kan vara flera stycken, anses stddja tesen om de ar rimliga,
relevanta och riktiga (Mral et al, 2016:47-48). De kan férmedI|as pa flera olika satt,
exempelvis kan de vara allt fran pastaenden och citat till fragor eller berattelser (ibid).
Slutligen f6ljs textens disposition av en sammanfattning.

| vissa fall hoppar man direkt in i hdandelsen, och uteldamnar da inledningen och bakgrunden.
Det kallas for in medias res vilket betyder “i sakens mitt” (Mral et al, 2016:45). Ordningen pa
dispositionen kan variera beroende pa damnets karaktar, mottagarens egenskaper samt den
retoriska situationen (Mral et al, 2016:47). Om talaren inte anpassar sig efter mottagarnas
egenskaper menar Mral et al (2016:31) att dess argument nar en helt annan publik eller inte
nar nagon alls. Denna problematik ar relevant for var studie da Polisens svarigheter att
rekrytera har legat i att deras rekryteringskommunikation verkar na en annan publik an den
avsedda, eftersom majoriteten av de personer de 6vertygat att soka till polisutbildningen
inte moter Polisens kriterier.

4.5.6 Visuell argumentation

Retoriska budskap kan vara bade implicita och explicita (Vigsg, 2018:1314), vilket inom
visuell argumentation definieras som latenta eller manifesta budskap (Mral et al, 2016:85—
86). Att kommunicera ut sadant dr nagot avsandaren kan géra bade medvetet och/eller
omedvetet (ibid). Nedan foljer delar ur Mral et als tabell (2016:85) som urskiljer vad som
anses vara manifesta budskap respektive latenta budskap.

Tabell 1. Manifest- respektive latent retorik

Manifest retorik Latent retorik

Ar tydlig eller uppenbar fér mottagaren Ar undermedveten argumentation som &r dold
for mottagaren

Leder till omedelbar effekt Forbereder fér en kommande handling eller
effekt

Ar retorik av traditionell karaktar Aterfinns oftast i bildens information, grad av
underhallning eller estetik

N O R E R e AR I Rl Ar argumentation som sker strukturellt,
rationella appeller estetiskt eller via ethos appeller

Kommentar: Tabellen beskriver vad som utgér manifest- respektive latent retorik inom visuella budskap (Mral
et al, 2016:85).
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5. Metod, Urval & Material

5.1 Kritisk retorikanalys

For att undersoka Polisens rekryteringskommunikation kommer vi anvanda oss av metoden
kritisk retorikanalys. Vi kommer utgd frdn Mral, Gelang och Bréms kritiska retorikanalys
(2016:109), vilket ar en metod som avgransar sig till ett avsandar- och ett
innehallsperspektiv (Mral et al, 2016). Eftersom var studie syftar till att undersdka Polisens
rekryteringskommunikation, vilket avser perspektiven avsédndare samt innehdll, passar
metoden var undersokning. Vidare kan vi genom metoden se hur Polisen anvander sig av
retorik ndar de kommunicerar. Eftersom Polisen forsoker 6vertala sin publik att vilja soka till
polishogskolan i materialet passar en kritisk retorikanalys som metod, da retorik amnar
overtala om nagot (Mral et al, 2016:11).

Kritisk retorikanalys ar vidare en metod som syftar till att undersoka det avsedda materialets
manifesta och latenta nivaer vilket enligt Mral et al (2016:109) ar for att “ge underlag for en
gynnad och kritisk tolkning”. D3 var studie syftar till att underséka Polisens
rekryteringskommunikation pa ett kritiskt satt, for att utldasa om deras
rekryteringsproblematik ligger i en inkonsekvens mellan de varden de formedlar om sig
sjalva och sin vardegrund, anser vi att valet att anvanda kritisk retorikanalys som metod
passar var studie. Att utldsa vilka varden Polisen férmedlar (alltsa sin identitet) och hur val
de stammer Overens med sin vardegrund (alltsa sin profil) kraver bade manifesta och latenta
tolkningar, vilket ar tolkningar som var metod tillater oss att gora (Mral et al, 2016:109).

Studiens design ar delvis induktiv da vi har for avsikt att vara 6ppna och géra nya och olika
observationer. | en deduktiv studie studeras istallet enbart sadant som bekraftar eller
motstrider redan identifierade foreteelser (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wangnerud och
Towns 2017:116). Var studie ar dven deduktiv da vi delvis bygger vidare pa tidigare
forskning. Detta innebar att var studie bade har en induktiv och deduktiv ansats vilket gor att
var studie ddrmed blir abduktiv (Esaiasson et al, 2017:285).

5.2 Urval & material

For att undersoka Polisens rekryteringskommunikation kommer vi undersdka delar ur
Polisens rekryteringskampanj “Det finns en storre uppgift” som lanserades 6 maj 2019.
Kampanjen har haft bade ett nationellt och ett lokalt fokus vilket lett till att den bestar av
valdigt manga delar. Eftersom vi kommer anvanda oss av metoden kritisk retorikanalys, som
ar en djupanalyserande metod da den @mnar utldasa uppenbara och underliggande budskap
(Ekstréom & Larsson, 2010:17), anser vi att vi har behévt avgransa oss till att undersdka delar
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ur Polisens rekryteringskampanj. Detta for att det inte hade varit genomforbart att
undersoka hela kampanjen pa det djupgaende satt var metod @mnar gora inom var
begransade tidsperiod. Darmed har vi valt att avgransa oss till att undersdka de nationellt
riktade delarna av kampanjen. Eftersom daven kampanjens nationella insatser varit sa pass
manga har vi avgransat oss ytterligare genom att valja ut vissa delar av dem.

Det material vi kommer undersdka ar darfor tio stycken filmer ur kampanjen. Fyra filmer ar
lite langre an de resterande och darfor kommer vi bendmna de som “langfilmer”.
Langfilmerna heter Det finns en stérre uppgift, En jobbig jével, Brevet och Beslutet. De
resterande filmerna benamner vi som “kortfilmer” da de ar kortare an de tidigare filmerna.
Kortfilmerna heter Ger du allt fér laget?, Har du Iétt fér att skapa kontakt?, Ar du
lésningsorienterad?, Behéver du en ny utmaning?, Har du sinne fér detaljer? och Ar du
stresstdlig?. Vidare kommer vi undersdka hemsidan En stérre uppgift som skapats specifikt
for kampanjen, samt de fem bilder som aven ingar i kampanjen. Detta material ligger till
grund for att besvara fragestallning ett. Da var forsta fragestallning dmnar utlasa vilka varden
Polisen férmedlar om sig sjalva i sin rekryteringskampanj, och hur de bidrar till
organisationens identitet, anser vi att vart urval av material ar representativt. Detta
eftersom det innehaller bade texter, bilder och filmer, vilket vi tror utgér en bredd som kan
ge en representativ bild av vilka varden Polisen kommunicerar om sig sjalva i kampanjen.

For att besvara fragestallning tva behover vi forst redogora for Polisens vardegrund for att
utldsa vad som utgor Polisens profil, vilket vi kommer géra genom en textanalys pa deras
styrdokument. Vi kommer da explicit utldsa vad Polisens vardegrund ar utan att gora nagra
djupare analyser. De styrdokument vi kommer anvanda oss av for att explicit utldsa vad
Polisens vardegrund éar, ar Polisens arsredovisning fran 2018 (Polisen, 2018) samt Polisens
vardegrund fran 2015 (Polisen, 2015).

5.3 Analysschema & datainsamling

For att undersdka vart material har vi skapat ett analysschema som vi kommer utga fran nar
vi tittar pa vart material. Det finns bifogat som ”Bilaga 1”. Analysschemat utgérs av fragor vi
staller oss till materialet som vi utformat utifran metoden kritisk retorikanalys. Schemat ar
nagot som underlattar undersékningen da vi genom den kan kartldgga vad vi ser, vilket &r
fordelaktigt i en kvalitativ innehallsanalys (Ekstrom & Larsson, 2010:126).

5.4 Applicering av var metod

For att forklara hur vi kommer genomfora en kritisk retorikanalys pa vart material, och for
att fa med alla delar vi dmnar undersoka, har vi skapat modellen nedan. Den utgar fran hur
Mral et al (2016) menar att man genomfor en kritisk retorikanalys nar det man amnar
undersoka bade innehaller texter, bilder och rorliga bilder. Eftersom vart urval av material &r
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filmer, bilder och en hemsida utgérs vart material av alla tre delar.

Modell 3. Visuell bild dver kritisk retorikanalys

Kritisk retorikanalys

Kontext
&
Genre

Appellerna

Ethos — Pathos — Logos

. Rorli
Textanalys [P Bijldanalys ——r . B
CHGELELE
¢ Disposition e Visuell s Actio
e Stil argumentation s Visuell
¢ Argument argumentation

Kommentar: Modellen visar hur vi stegvis kommer genomféra en kritisk retorikanalys pa vart material.

5.4.1 Kontext & genre

For att ta reda pa vilken bild Polisen sdnder ut om sig sjdlva maste rekryteringskampanjens
kontext och genre forst studeras, da det enligt metoden kommer ge en grundlig férstaelse av
resultatet och dess helhet (Mral et al, 2016:27) samt visa pa vad som ar mest intressant och
unikt (Mral et al, 2016:156). Inledningsvis kommer vi darfér genomfdéra en analys av hela
materialets kontext, samt utreda vilken genre materialet tillhér. Kontexten grundar sig ofta i
att ett patrangande problem har uppstatt, vilket dr anledningen till att talaren behover ta till
orda fran forsta borjan (Mral et al, 2016:31). Oavsett vilken den bakomliggande
problematiken ar sa har de alla, enligt kritisk retorikanalys, en sak gemensamt: genom att
anvanda retorik for att 6vertyga kan det patrangande problemet |6sas. Att avgora vad
materialets patrangande problem ar, ar ett forsta steg i att kartlagga den retoriska kontexten
(ibid). Genretillhorighet spelar dven en stor roll for kontexten. Har undersdker vi vem
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avsandaren av materialet ar och vilken retorisk genre rekryteringskampanjen ingar i. For att
veta vilken genre materialet tillh6ér utgar vi fran Mral, Gelang och Bréms (2016:27-28)
forklaring om de tre retoriska genrer som finns inom retoriken: genus demonstrativum,
genus deliberativum och genus judiciale. Vidare undersoker vi vad det ar for slags material
samt vilken relation materialet har till resterande delar av materialet, sasom om det &r en
foljetong eller fristdende delar. Att inleda undersdékningen med generella tolkningar om
kontext och genre kan hjdlpa oss finna vad som dr mest intressant och unikt med Polisens
rekryteringskampanj samt underliggande budskap, vilket ar faktorer som tillsammans kan
bidra till den identitet som de sander ut om sig sjalva.

5.4.2 Ethos, pathos och logos

Vi kommer dven se Over de retoriska appellerna ethos, logos och pathos i alla vara analyser,
bade vad galler text-, bild- och rorligt bildmaterial. Eftersom appellformerna ses som
grundstenar inom retoriken ar de vasentliga att undersoka i genomforandet av en kritisk
retorikanalys (Mral et al, 2016:35). Det gor vi for att kunna utldsa hur delarna ur Polisens
rekryteringskampanj som vi avser undersoka ar retoriskt upplagda. Att analysera vilka
appellformer som anvands ar dven ett viktigt steg for att kunna utldsa materialets
underliggande budskap (ibid).

5.4.3 Textanalys

Vi kommer genomfdra textanalys pa materialet som innehaller text och tal. Allt tal som
materialet innehaller kommer forst transkriberas for att sedan kunna analyseras.
Textanalyserna utgar fran aspekterna stil, disposition och argumentation som presenterats i
teoriavsnittet om retorik.

5.4.4 Bildanalys

Eftersom bilder ocksa ar ett medel att ta till for att argumentera och 6vertala kommer vi
analysera hur Polisen anvander sina bilder i kampanjen fér att uppmana personer att handla
pa ett visst satt, vilket utgor grunden for bilders argumentation (Mral et al, 2016:88). |
relation till studiens syfte kan det kopplas till att se hur Polisen forsdker dvertyga personer
att soka till polishogskolan. Om bilderna upplevs som argumentativa blir funktionen begriplig
och tydlig, vilket kan forbattra avsandarens kommunikation i stor grad (ibid).

Bilders argumentation benamns som visuella argument, vilka for det mesta ar
konstaterande, slutna och bekraftande (Mral et al, 2016:88). Mral et al (2016:89) menar att
“Ett effektivt visuellt argument uppmanar askadaren att bli aktivt medskapande i
overtygelseprocessen.” Om det lyckas kommer en valdigt stark, persuasiv effekt uppsta
(ibid). De visuella argument som vi amnar utldsa i vart bildmaterial, ar enligt Jens E. Kjeldsen
(i Mral et al, 2016:88) i princip alltid enthymem. Det innebér enligt honom att de visuella
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argumenten bidrar till en argumentativ fortatning, alltsa en slags intensifiering (ibid). Att
utlasa bildernas visuella argument, samt standpunkter och pastaenden, kan goras utifran
bildens helhet men dven genom olika tecken som poangterar de visuella argumenten.
Visuella argument kan dven framga i bildens detaljer (Mral et al, 2016:90). Bilder innehaller
alltid ett eller flera budskap, men sedan kan dess paverkansgrad variera (Mral et al,
2016:88). Budskapen kan vara uppenbara eller dolda, vilket vi utifran metoden bendamner
som manifesta- respektive latenta budskap (Mral et al, 2016:85). Vilka budskap bilderna
sander ut kan, utover de visuella argumenten, dven aterfinnas i bildens form (Mral et al,
2016:89). Formen innebar bildens olika egenskaper: exempelvis kanslor, symmetri, farger
och olika grad av harmoni (ibid). Bilder har vidare alltid en viss funktion som kan vara
emotionella, estetiska, informativa eller illustrativa (Mral et al, 2016:87). Analys av de
visuella budskapen gor vi inte bara utifran bilderna, utan dven utifran filmerna da visuella
budskap ocksa kan utlasa i rorligt bildmaterial (Mral et al, 2016:103).

5.4.5 Rorlig bildanalys

Polisens rekryteringskampanj innehaller rorligt material i form av filmer som vi amnar
undersoka, vilket vi kan géra genom att genomfdra en actioanalys. Detta eftersom
actioanalys dar en metod som ar avsedd for att undersoka rorligt bildmaterial (Mral et al,
2016:138). Analysen avser att beskriva, tolka och vardera actio (ibid). Talarens framforande
ar det som inom retoriken kallas for actio, vilket ar en del av det som paverkar
kommunikationen mellan manniskor (Mral et al, 2016:82). Till att borja med kommer vi bilda
oss en uppfattning om materialets helhet (Mral et al, 2016:139). Har maste vi vara sa 6ppna
som mojligt, eftersom metoden talar for att inte styra in sig for mycket pa vissa delar,
exempelvis de som dmnar att svara pa just vara fragestallningar. Det vi finner som viktigt
eller intressant, ska vara det absolut viktigaste. Viktigt att ha i atanke ar att det till och med
kan komma att andra studiens inriktning och darmed syfte (Mral et al, 2016:139). Nasta del
avser att redogora for hur materialets actio gestaltas, genom att analysera och transkribera
materialet. Hur actio gestaltas tolkas utifran actiokvalitéer, samt vad talaren sager, och
darfor bor bade transkribering och analys ske (ibid). Detta for att beskriva den multimodala
samverkan i materialet. Har kartlaggs ocksa ifall det finns latenta delar som kommer till
uttryck, utdver de manifesta (ibid).

Med hjalp av actioanalysen @mnar vi undersoka vilka budskap avsandaren av vart material,
alltsa Polisen, formedlar i det rorliga bildmaterial vi amnar undersoka. For att kunna utlasa
det kommer vi titta pa deras kroppssprak, gester, mimik, dgonkontakt o.s.v. (Mral et al,
2016:143). Nar vi tolkar materialets actio ar det viktigt att komma ihag att det hela tiden ar
situationsbundet, eftersom exempelvis gester kan tolkas olika beroende pa vilken kontext
det utfors i. Darfér maste vi tolka materialets actio i relation till omstéandigheterna som utgor
den retoriska situationen (ibid). Att analysera framférandet avser dven avsandarens
utseende, olika attribut samt eventuella hjalpmedel, placering i rummet eller i den miljé det
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hela utspelar sigi (Mral et al, 2016:66—68). Attitydyttringar forekommer ocksa i
framforandet (ibid). Dessa yttringar, som kan definieras som attitydmarkaorer, forekommer
daven dem som bade latenta- och manifesta budskap, eller i kombination av de bada (ibid).
Exempel pa attityder kan vara utrop, ironi, smicker, 6verlappande tal, fragor.
Attitydmarkorerna kan kategoriseras utifran om de ar negativa (exempelvis arrogant,
nedlatande, kritiskt ifrdgasattande m.m.) eller positiva (sasom hjalpande, 6dmjuk, lugnande,
lyhérd m.m.) (Mral et al, 2016:68). Genom att analysera de framféranden och attityder som
forekommer i det rorliga materialet kan vi fa ytterligare information om Polisens stil,
argumentation och ethos (Mral et al, 2016:66).

Genom att genomfdra en kritisk retorikanalys pa de delar vi valt att undersdka ur Polisens
rekryteringskampanj “Det finns en storre uppgift” amnar vi besvara var forsta fragestallning.
Da vi genomfor text-, bild-, och rorlig bildanalys pa vart material amnar vi undersoka alla
olika delar, for att hitta bade manifesta och latenta budskap och karaktarsdrag som Polisen
formedlar om sig sjalva i kampanjen. Liksom var modell (nummer tre) visar kommer vi satta
analyserna av text-, bild- och rorligt bildmaterial i relation till varandra. Eftersom man i en
kritisk retorikanalys kan gora en samlad tolkning av det man utlast, kan man ocksa gora det
for att lyfta fram viktiga overgripande teman (Ekstrom & Larsson, 2010:84—85). Det ar nagot
vi amnar vi gora vilket kommer kunna konkretisera vart resultat och var analys pa
fragestallning ett.

5.5 Reflektion 6ver studiens tillvigagangssatt

Eftersom var undersoékning syftar till att undersdka Polisens rekryteringskommunikation for
att utldsa om deras rekryteringsproblematik kan ligga i att de varden de formedlar om sig
sjalva inte gar i linje med sin vardegrund, anser vi att vi har valt ut val representativa objekt
att analysera. DA vi kritiskt behover granska vart material for att undersoka det vi amnar
undersoka anser vi att vart val att genomféra en kritisk retorikanalys, som blir vart
tillvdgagangssatt, ar givande utifran studiens syfte. Vi har dven féljt de grundprinciper som ar
viktiga att folja vid genomférandet av en kritisk retorikanalys, sasom att utga fran de
retoriska delar metoden @mnar undersoka, utifran respektive retoriskt innehall. Vi anser att
metoden vi valt for att undersdka Polisens rekryteringskommunikation ar lamplig da retorik
amnar overtyga om nagot, vilket dr vad Polisen forsdker gora nar de genom sin
rekryteringskampanj amnar 6vertala sin publik att vilja soka sig till polishégskolan (Mral et al,
2016:11). Vi har ocksa planerat for en analys som utgar fran att hela tiden tolka materialet
pa ett transparent satt (Esaiasson et al, 2017:228).
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5.5.1 Tillforlitlighet & validitet

Studiens validitet starks genom att vi utgar fran en metod som &r val anpassad for att
undersoka de olika objekt vi valt att undersdka ur Polisens rekryteringskampanj. Genom
text-, bild-, och rorlig bildanalys kan vi undersoka bade lang- och kortfilmerna, bilderna samt
hemsidan pa ett tillforlitligt satt, vilket forstarker var studies validitet. For att kunna uppna
god validitet behover vi, enligt Esaiasson et al (2012:56), ha en éverensstammelse mellan
teoretiska definitioner och operationella matinstrument. Darmed ser vi till att vi faktiskt
mater det som vi avser att mata, vilket dr vad validitet handlar om (ibid). Den metod, tidigare
forskning samt de teorier vi anvander oss av anser vi ar relevanta for var studie. Att det finns
en overensstammelse mellan studiens teoretiska ramverk och operationalisering kan bidra
med ytterligare validitet till var studie (ibid). Det ger dven goda férutsattningar for att
tillforlitligt kunna svara pa vara fragestallningar och analysera vart resultat. Vi har dven
kontinuerligt kontrollerat att den forskning vi anvander oss av ar korrekt samt stammer i
relation till de kallor vi hanvisar till, for att undvika slarvfel, vilket ar ndgot som inger
tillforlitlighet i var studie (Esaiasson et al, 2017:57).

Att var studie skulle vara mojlig att replikera med samma utfall om den genomfors igen, ar
nagot som ar svart att uppna i en kvalitativ studie (Hoijer, 1990:17). For att anda na en hog
tillforlitlighet, trots detta, kommer vi analysera och diskutera vara resultat pa ett sa tydligt
och transparent satt som mojligt. Eftersom var studie vidare endast kommer undersoka vilka
varden Polisen formedlar om sig sjdlva genom ett innehallsperspektiv (da vart material bara
utgar fran delar ur Polisens rekryteringskampanj) riskerar resultatet att bli mindre
tillforlitligt. For att uppna en hogre tillforlitlighet hade exempelvis intervjuer, fokusgrupper
eller enkatundersdkningar ocksa behovts genomféras, for att fa in ett mottagarperspektiv pa
det hela. Det hade kunnat vara givande att komplettera var metod med nagon av dem for att
Oka det slutgiltiga resultatets tillforlitlighet. Att kombinera flera metoder kan ¢ka studiens
validitet (Hoijer, 1990:17). Daremot hade det kunnat skada var studies validitet eftersom det
hade kunnat leda till att vi gar ifrdn undersdkningens syfte som endast utgar fran att
undersoka ett avsdandar- och innehallsperspektiv. Detta da syftet ar att undersoéka Polisens
(avsandaren) rekryteringskommunikation (innehall).
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6. Resultat & Analys

| detta avsnitt kommer vi redogora resultat och analys for vara tre fragestallningar. For att
halla diskussionsavsnittet relevant och besvara vara tre fragestallningar har vi valt att lyfta
fram det som vi anser vara det viktigaste och mest intressanta, vilket ar nagot som var
metod foresprakar (Mral et al, 2016:156). Innan vi svarar pa fragestallning ett, tva och tre
kommer vi redogora for den kontext hela kampanjen ror sig i samt vad for genretillhorighet
den har, da det dr nagot var metod foresprakar att gora (Mral et al, 2016:27).

6.1 Kampanjens kontext & genre

Kampanjens avsdandare ar Polisen och den 6vergripande retoriska situationen som hela
materialet befinner sig i ar att Polisen behover rekrytera personal samt férsoka na ut och
Overtyga personer att soka till polishégskolan. Den retoriska publiken som kampanjen
vander sig till (Mral et al, 2016:31) &r potentiellt blivande poliser, i dldrarna 18—40 ar (Zaring,
personlig kommunikation, 13 maj 2019). Rekryteringsproblematiken som Polisen star infor
ar dock problematisk utifran ytterligare en dimension, da de redan har manga sékande men
dar en stor majoritet av dem inte moter Polisens kriterier. Det innebar att Polisen inte bara
maste overtyga rekryteringskampanjens mottagare om att soka till polishégskolan utan dven
att se till att de sander ut en korrekt bild av vilka de sjdlva ar. Detta for att de som moter
Polisens kriterier ska forsta att de ar lampliga att soka utbildningen.

Ytterligare en del som utgér den kontext Polisen och dess kommunikationsarbete befinner
sig inom, ar att de ar en myndighet. Att Polisen ar en myndighet ar nagot som vi delvis kan
utlasa i organisationens rekryteringskampanj. Exempelvis verkar de vilja ge en bred bild av
sig sjalva och na ut till manga olika slags personer. Det kan ha att géra med att myndigheter
ofta har svart att vara konsekventa, eftersom de ska bemota flera olika andamal samtidigt
(Weeraas & Bjyrkeflot, 2012:195). Polisen visar inte bara upp de fantastiska sidorna med
polisyrket, utan ocksa de svara delarna med arbetet. Det ar nagot som aterigen kan bero pa
att de ar en myndighet, eftersom myndigheter ska strava efter transparens och 6ppenhet
(ibid).

Genrerna som rekryteringsmaterialet tillhor varierar, men flera av analysenheterna har drag
av alla de tre retoriska genrerna vilket ar vanligt att retoriskt material har (Mral et al,
2016:28). Exempelvis i objekten som har analyserats aterfinns bade datid, nutid och framtids
beskrivningar vilket indikerar pa att alla genrer finns med. Rekryteringsmaterialet syftar till
att overtyga personer att soka till polisutbildningen, vilket ar nagot som ligger i framtiden
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(ibid) och darmed praglas materialet av genre deliberativum. Genus demonstrativum
aterfinns nar materialet handlar om nutid, vilket det gér nar Polisen genomgaende i
kampanjen understryker att det finns en storre uppgift som kan tas an nu. Genus judiciale
aterfinns da vi i kampanjen ofta évertygas om nagot som har hant Polisen, med syftet att
mottagarna ska beddma att det Polisen gjorde i situationen var ratt (ibid).

6.2 Polisens identitet

Resultat och analysupplagg for fragestallning ett, Vilken identitet férmedlar Polisen om sig
sjdlva i sin rekryteringskampanj “Det finns en stérre uppgift”? kommer att struktureras efter
att varje objekt i tillhorande kategori forst presenteras, och darefter foljer resultat och
analys av den kategorin. Inledningsvis presenteras langfilmerna som foljs utav kortfilmerna,
kampanjhemsidan och sedan bilderna. Svaret pa fragestallning ett sammanfattas sedan i en
avslutande diskussion, med stod av studiens teorier.

6.2.1 Langfilmerna

Langfilm 1: Det finns en storre uppgift

Filmen ar kampanjens huvudfilm och ar 45 sekunder lang. Har visas flera olika sekvenser som
innehaller verklighetstrogna scenarion som Polisen kan tankas utsattas for. Det borjar med
att en poliskvinna uppenbart gar och letar efter nagot eller ndgon pa ett 6ppet falt som ar
fullt av hogt gras. Vidare byts det till hur tva poliser springer mot en tunnel dar rodfargad rok
kommer ut som civilpersoner ses skynda ut ifran. Nasta sekvens som visas ar tva poliser som
springer uppfor en trappa i ett trapphus efter att ha hort oroliga ljud, vilket sedan skiftar till
att visa en upprord kvinna som sitter och pratar med en annan kvinna pa en Polisstation, i
vad som ser ut som ett forhérsrum. Sista sekvenserna som visas ar hur en polisman leder
hem en ledsen, ung kille och sager att “Det kommer bli bra, det ar ingen fara”. Filmen
avslutas med att fler poliser har anslutit till faltet dar kvinnan i den allra forsta sekvensen
letade ensam. Vid varje sekvens visas dven en kort text som tydliggor polisens ageranden.

Langfilm 2: En jobbig javel

| denna film &r det en poliskvinna som ar i fokus. Hon aterberattar en verklig handelse som
hdnde henne tva ar efter att hon hade borjat arbeta som polis. Filmen &r 2:01 minuter lang
och poliskvinnans berattelse handlar om en ung kille som arbetade med att kbpa och sélja
droger och hur han tillslut lyckades vanda sin livssituation. Det forklaras hur hon, genom
olika ageranden, forsokte fa kontakt med honom for att hon pa eget bevag verkligen ville
prata med honom. Den unga mannen ar forst motstridig gentemot henne och vill inte andra
pa sin livssituation. Efter att han blev tagen fér en droghandel, och blivit hotad, ville han
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samarbeta med Polisen. Det hela fick ett lyckligt slut, vilket han forklarat for poliskvinnan var
tack vare henne.

Langfilm 3: Brevet

Filmen &r 1:41 minuter lang och har far man félja en annan poliskvinna som aterberéttar en
handelse hon varit med om i yrket. Berattelsen dgde rum utanfor Falkdping dar hon hade
fatt ett larm om en trafikolycka. Val pa plats syns det att kvinnan som hade kortinien
lyktstolpe uppenbart var paverkad av nagot. Poliskvinnan dvertalar den vadjande, skrikande
kvinnan som ville bli slappt att félja med for provtagning, som visade att hon var paverkad av
starka tabletter. Ett ar senare sager poliskvinnan att hon fick ett brev av kvinnan fran olyckan
som beskrev hur tacksam hon var fér den dagen, for det var da hon kom ur sitt missbruk.
Brevet forklarar dven att kvinnan nu har en partner och vantar sin forsta bebis. Filmen
avslutas med att poliskvinnan forklarar att det ar ren lycka att fa ett sadant brev.

Langfilm 4: Beslutet

Har far man folja en polisman som dven han aterberattar en handelse fran hans yrkesliv som
polis. Filmen ar 1:46 minuter lang och bérjar med att polismannen beréattar att de fick ett
larm under natten om en pagdende bilstdld och att de akte dit. Pa plats sdg de en man och
en kvinna som forsokte bryta sig in i en bil. Nar kvinnan och mannen fick syn pa Polisen
borjade mannen springa ivag. Polismannen foljde efter och hann till slut ikapp honom. De
stod ansikte mot ansikte och mannen beskrivs ha rotat efter nagot i byxlinningen samtidigt
som han hotar med att skjuta polismannen, som da drog upp sitt vapen, laddade det och
riktade det mot mannen. Polisen beskriver att han stod infor ett tufft beslut i avgérande
stund men nadr mannen visade upp bada handerna véljer polisen att inte avfyra vapnet, utan
han griper honom istéllet. Det var ett svart och tufft beslut i stundens hetta och polismannen
berattar att han var valdigt lattad 6ver att det slutade sa som det gjorde. Polismannen gar
genom polisstationen och sdger “Han lever, jag lever, det vart en frukost med familjen”.
Sedan avslutas berattelsen med att Polismannen forklarar att en farlig och aggressiv person
blev domd for brott och att det basta med att vara Polis ar att ha mandatet att kunna hjalpa
andra manniskor eller gripa folk for att kunna skydda andra.

6.2.2 Resultat & analys av langfilmerna

Analysen av rekryteringsfilmerna visar att alla appeller, alltsa ethos, logos och pathos,
forekommer vaxelvis vilket ar en klassisk uppbyggnad inom retoriken (Mral et al, 2016:35).
Genomgaende i langfilmerna ar Polisen transparenta med att yrket kan vara tungt och
laskigt men avslutar samtliga filmer med att yrket utgor “En storre uppgift”. Det &r nagot
som kan tolkas som att polisyrket ar ett kall; alltsa ett meningsfullt och viktigt arbete, vilket
ar nagot som ar forankrat i pathos-argumentation. Appellen pathos syftar till att 6vertyga
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med hjalp av kdnslor. Beroende pa framstallningen av budskapet kan talaren vacka allt fran
upprordhet, fortvivlan, hopp eller exempelvis engagemang (Mral et al, 2016:35) varav det
sistndamnda gar att applicera pa detta exempel. Att berattelserna i filmerna slutar bra, pa
grund av Polisens insatser, visar pa ytterligare pathos da det vacker hopp och aterigen
kanslan av engagemang. Att Polisens insatser skildras som sa pass goda att berattelserna i
filmerna alltid far ett lyckligt slut férmedlar ocksa det latenta budskapet att om man séker
sig till polishdgskolan sa kan man bidra till att arbeta for det goda malet och ta sig an “den
storre uppgiften” som vantar.

Vidare finns det tydliga exempel pa hur ethos spelar en viktig roll i argumentationen om vilka
Polisen ar och hur de fyller en viktig funktion i samhallet. Exempelvis placeras alltid den
uniformerade Polisen i centrum for berattandet i langfilmerna och polisbilar syns ofta.
Attribut som polisuniform och polisbilar ar sadant som appellerar till den yrkesprofession
polisyrket innebar, vilket aterigen skapar ethos (Vigsg, 2018:1315). Delarna signalerar dven
grupptillhdrighet, status och auktoritet vilket inger fortroende (Mral et al, 2016:29). Enligt
retoriken behdvs som sagt alla tre appellformer for att argumenten ska kunna paverka, men
om den som formedlar budskapet inte framstar som palitlig, sa spelar det ingen roll vad
denne har for budskap. Darfor ar det bra att Polisen formedlar att de ar fortroendeingivande
da ytterligare budskap som férmedlas om dem kan bli mer trovardiga. Pa detta vis blir ett
starkt ethos viktigt (Mral et al, 2016:35). Av de fyra langfilmerna sa avslutas Brevet, Beslutet
och En jobbig jével pa samma satt. Polismannen eller poliskvinnan som haft huvudrollen i
vardera film ar i fokus och tittar rakt in i kameran medan texten “Att arbeta som polis ar att
skapa trygghet i manniskors vardag, varje dag” syns. Darefter féljer den uppmanande
textraden om att soka till polishogskolan. Nar Polisen agerar pa detta personliga vis, da de
genom att vanda sig mot kameran och talar direkt till publiken, sa kan det forklaras som att
de anvander sin moraliska karaktar och skapar en kdnsla av gemenskap (Vigsg, 2018:1315).
Detta ar nagot som inger fortroende for avsandaren, i detta fall ar det Polisen.

Vidare kan det utldsas ytterligare delar dar Polisen anvander sig av ethos som
argumentation. Ett exempel ar aterigen filmen Brevet. Dar berattar poliskvinnan om en flicka
de fatt tagit hand om. “[..] hon 6msom grit 6msom skrek och vddjade verkligen till oss att vi
skulle sldppa henne. Men vi fick sta pa oss och férklara fér henne att det hér var fér hennes
bdsta”. For att styrka sitt argument om att Polisens gripande var det basta for flickan sa
spelar de pa sitt ethos (sin auktoritet) och avslutar med logos-argument nar Polisen berattar
att flickan senare valde att sluta med droger och att det gar bra for henne i dag. Har
anvander Polisen sig utav logosargument eftersom sadana syftar till att visa logiska
samband, genom att aktivera publikens kombinationsformaga, for att mottagarna sjalva ska
dra de logiska slutsatserna (Mral et al, 2016:54).
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| lAngfilmen Det finns en stérre uppgift utlaser vi fraimst latenta budskap om Polisen, till
skillnad fran de andra tre langfilmerna déar det ingar mer tal och text som delvis gor det
enklare att utldasa mer manifesta budskap. Exempelvis ser vi inledningsvis hur en ensam
uniformskladd poliskvinna gar och letar pa ett falt och det verkar vara dagtid, da det ar ljust
ute. Filmen avslutas sedan vid samma falt men da ar det istallet kvall och kvinnan har fatt
forstarkning av flera poliskollegor som letar gemensamt. Huvudfilmen ar pa sa vis mer
bildligt talande och publiken far sjédlva ldsa in och tolka budskapen. Detta ar aterigen ett
anvandande av logosargument eftersom mottagaren sjalv far dra slutsatsen om det Polisen
vill formedla om sig sjalva (Mral et al, 2016:54). Det latenta budskapet vi tolkar i detta ar att
Polisyrket praglas av en gemenskap och att de ar engagerade och drivna som inte slutar leta.
De &r dven tillgangliga oavsett vilken tid pa dygnet det ar.

Framstallning av brottslingar

Nagot som vi kunnat utlasa latent i langfilmerna ar hur Polisen framstaller brottslingar som
de gripit pa olika satt. Exempelvis utspelar sig langfilmen Brevet i ett gronskande vitmalat
villaomrade dar forévaren beskrivs som en flicka som hamnat snett. Efter gripandet sa far
hennes liv en vandning och Polisen aterberattar att flickan i dag lever lyckligt med en egen
familj. Om vi jamfoér med filmen Beslutet sa ser vi hur filmen istéllet utspelar sig i en klassisk
forortsmiljo bestaende av graa betonghus och ingen gronska alls, utan gatorna kantas istéllet
av snodrivor. Till skillnad fran Brevet sa far scenen inte ett lyckligt slut for killen som ar
forévaren i denna film. Polisen vinklar istallet gripandet som ett lyckligt slut fér samhallet nar
killen grips. Polisen som grep killen sager att: “Han greps fér brott och vi fick bort en
aggressiv och farlig person fran gatan”. Har ser vi hur Polisen har valt att framstélla
brottslingarna, och miljon som langfilmen Brevet respektive Beslutet utspelar sig i, pa valdigt
olika satt.

Skillnader i kinslomassiga lagen

| Iangfilmerna visas manga kvinnor genomgaende da exempelvis tre av filmerna har kvinnliga
huvudkaraktarer. Det inger en bild av att Polisen anser att kvinnorna har minst en lika stor
roll i polisyrket som man har. Det tolkar vi som att Polisen formedlar ett varde av att vara
jamstallda. Vid en narmare analys av filmerna ser vi dock en skillnad vad géller Polisens
jamstalldhet, mellan Brevet som har en kvinnlig polis i fokus och Beslutet som portratterar
en manlig polis. Detta ser vi exempelvis utifran hur kanslomassiga lagen skildras olika i de tva
filmerna. Den kvinnliga polisen berattar att hon glads at att det gick bra for flickan som hade
gripits. Poliskvinnan filmas under berattelsens gang narmre och narmre medan hon har ett
varmt ansiktsuttryck. Jamfor vi sedan med sekvensen i Beslutet da polismannen berattar om
att ha statt infor det tuffa beslutet om att skjuta en person eller inte, filmas han istéllet
bakifran vilket gor att vi inte far se nagra kanslouttryck alls.
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Hon berattade att hon hade tréaffat en kille och att hon véntade sin forsta bebis,

Kommentar: Kédnslomdssigt inslag med kvinnlig polis i langfilmen Brevet.

Den hér stunden fér mig nér jag maste ta det har beslutet,

Kommentar: Kdnslomdssigt inslag med manlig polis i Idngfilmen Beslutet.

Att mannen &r placerad med ryggen vand till publiken i detta kdnslolage &r nagot som
formedlar att polismannen vill vara sjalv med sitt beslut och kanslor. Att vi som publik halls
pa avstand i mannens kansliga lage jamfort med hur vi far se poliskvinnan sa pass néra i ett
kdnsligt lage formedlar att Polisen uppratthaller forlegade manliga respektive kvinnliga ideal.
Bilden forstarks ytterligare i och med hur de olika sinnesstamningarna kring den kvinnliga
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respektive den manliga polisen portratteras i de kdnslosamma inslagen. Nar vi far se
polismannen sa ar det filmat med ett grakallt filter, medan poliskvinnan filmas genom ett
ljust och varmt filter. Det upplever vi forstarker kvinnans roll som varm med glimten i 6gat,
medan polismannen presenteras som kall och aterhallsam samt franvarande da han ar vand
bortat och inte delar sina uttryck alls.

6.2.3 Kortfilmerna

Kortfilm 1: Ger du allt for laget? Gor dig redo for en storre uppgift.

| denna film ser vi hur en man i 30-arsaldern haller pa att stryka en fotbollsmatchtrdja pa ett
valdigt noggrant och fokuserat satt. Bredvid ligger en annan fotbollstrdja han ska stryka och i
bakgrunden hanger massvis av fotbollstrojor pa tork efter att ha tvattats. Nagra sekunder in
dyker fragan “Ger du allt for laget?” upp, centrerat i bilden och med gula versaler, vilket
fortydligar att det ar vad han goér genom att stryka alla matchtréjor. Darefter foljer
informationen om att det finns en storre uppgift samt uppmaningen att soka till
polish6gskolan senast den 31 maj pa “polisen.se/blipolis”.

Kortfilm 2: Har du latt for att skapa kontakt? Gor dig redo for en storre uppgift.

Har star en medeladlders kvinna och vantar pa bussen i en busskur och pa banken bredvid
sitter en dldre man. Bredvid honom sitter hans hund. De haller avstand och pratar inte med
varandra vilket indikerar att de ar framlingar for varandra. Efter att en buss akt forbi och
blockerat synen av dem har kvinnan plo6tsligt tagit kontakt med mannen, genom att stélla en
fraga om hans hund. D3 syns fragan “Har du latt for att skapa kontakt?”. De ler och borjar
prata. Efterat foljer aven har information om att det finns en storre uppgift samt en
uppmaning att soka till polishogskolan senast den 31 maj pa “polisen.se/blipolis”.

Kortfilm 3: Ar du I6sningsorienterad? Gor dig redo fér en stérre uppgift.

| den har filmen star en ung kvinna och skalar dpplen i ett kok men inte pa det vanliga sattet,
utan med hjalp av en skruvdragare. Hon gor det helt naturligt och avslappnat vilket gor det
hela humoristiskt da det ar en I6sning utover det vanliga i att effektivisera dppelskalande. P3a
ett vant satt tar hon ett apple, satter det pa borrhuvudet, trycker igang skruvdragaren (sa att
dpplet snurrar jattefort) och haller det mot en skalare. Pa ndgon sekund ar hela applet
skalat. Har stélls fragan “Ar du l&sningsorienterad?”. Hon fortsatter att ta dpple efter dpple,
medan informationen om att det finns en stoérre uppgift dyker upp samt uppmaningen att
soka till polishdgskolan. Efter foljer information “Sok till polishdgskolan senast den 31 maj”
pa “polisen.se/blipolis”.
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Kortfilm 4: Behdver du en ny utmaning? Gor dig redo for en storre uppgift.

Filmen visar hur en cirka 40-arig man sitter nonchalant och bekvamt tillbakalutad i sin
kontorsstol pa sin arbetsplats. Medan han skriver pa datorn med en hand vilket indikerar att
han ar van vid det vid det har laget, sa fipplar han med en penna i andra handen och tricksar
med den. Detta gor han utan att ens kolla pa det, da blicken vilar pa datorn. Efter ett tag
sneglar den kvinnliga kollegan vid bordet bredvid missnéjt mot honom och det ar uppenbart
att hon arirriterad pa hans hogljudda tricksande med pennan. | det laget dyker texten
“Behdver du en storre uppgift?” upp. Darefter star det “Det finns en storre uppgift” foljt av
“Sok till polishogskolan senast den 31 maj” samt informationen att man kan goéra det genom
att ga in pa “polisen.se/blipolis”.

Kortfilm 5: Har du sinne for detaljer? Gor dig redo for en storre uppgift.

Nagon har bestallt en cappuccino pa ett café. Den kvinnliga baristan bakom disken for
varsamt och noggrant en pinne genom kaffets |6dder, for att goéra fina monster och darmed
sa kallad “latte art”. Sedan stracker hon fram cappuccinon mot den som bestallt den, ler och
gar darifran. Nar hon ar klar med lattearten, innan hon racker 6ver koppen till kunden, dyker
fragan “Har du sinne for detaljer?” upp. Att “Det finns en storre uppgift” foljer sedan samt
uppmaningen i frasen “Sok till polishdgskolan senast den 31 maj”, genom att ga in pa
“polisen.se/blipolis”.

Kortfilm 6: Ar du stresstalig? Gor dig redo for en stérre uppgift.

Filmen utspelar sig pa ett bibliotek dar en liten flicka star och bladdrar bland bécker med en
mjukglass i handen. Pl6tsligt tappar hon glasskulan fran struten och ner pa golvet. Férfarad
borjar hon skrika. Lite langre bort sitter en kvinna och laser tidningen. Baserat pa aldern och
hennes utseende, som liknar flickans, ser hon ut att vara hennes mamma. Hon reser sig och
gar lugnt fram till flickan for att lugna henne och l6sa situationen med den utspillda glassen.
N&r hon gar fram sa pass lugnt visas texten “Ar du stresstalig?” och likt resterande filmer
foljs det av texten “Det finns en storre uppgift” samt “Sok till polishégskolan senast den 31
maj” och att man goér det genom att ga in pa “polisen.se/blipolis”.

6.2.4 Resultat & analys av kortfilmerna

Vi utldser att det genomgaende monstret i kortfilmerna ar att en person agerar pa ett visst
satt som uppfyller en specifik egenskap Polisen har. Exempelvis ser vi hur en man star och
stryker hela hans lags fotbollstrojor pa ett valdigt noggrant sdatt medan fragan “Ger du allt for
laget?” dyker upp, med den efterfoljande texten “Det finns en storre uppgift” och
uppmaningen att soka till polishogskolan. Det latenta budskapet tolkar vi ér att om man
kdnner igen sig i egenskapen som filmen efterfragar sa vantar den storre uppgiften pa en,
och da bor man soka till polishégskolan. Eftersom man ska soka till polishégskolan om man
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har den egenskap Polisen efterfragar, kan vi tolka det som att det ar egenskaper Polisen vill
formedla att de sjalva har. Fragorna lyder: Ger du allt fér laget?, Har du ldtt for att skapa
kontakt?, Ar du Iésningsorienterad?, Behéver du en ny utmaning?, Har du sinne fér detaljer?
och Ar du stresstdlig?. Baserat pa dessa fragor som stélls i vardera film, utldser vi att Polisen,
genom manifesta budskap, formedlar att de ger allt for laget, ar bra pa att skapa kontakt
(vilket kan tolkas som att de ar 6ppna), ar I6sningsorienterade, att polisyrket innebar
utmaningar, samt att de har sinne for detaljer och ar stresstaliga. Egenskaperna blir dven
stodargument till den dvergripande tesen i vardera kortfilm: att man ska soka till
polishdgskolan om man har nagon eller flera av egenskaperna (Mral et al, 2016:48). Det ar
ett underliggande budskap i filmerna som vi tolkar som att om man kdnner igen sig i den
avsedda egenskapen sa vantar en storre uppgift och att man d3, implicit, ska forsta att man
borde soka till polishogskolan. Aterigen anviands logos da publiken appelleras genom att
anvanda sina egna resonemang och rationella tankegangar eftersom Polisen verkar vilja fa
publiken att sjdlva dra slutsatsen att om de kdnner igen sig i egenskapen Polisen efterfragar
bor de soka till polishégskolan (Mral et al, 2016:54).

Texten i filmerna samspelar med karaktarernas actio vilket gor att vi dven hittat
underliggande budskap som antingen stodjer eller paverkar det som uttryckligen sags i
texten. Darmed ser vi hur materialet samverkar multimodalt och hur det gor att dven latenta
budskap kommer till uttryck (Mral et al, 2016:139). | filmen Har du létt for att skapa
kontakt? ser vi hur kvinnan blir valdigt glad nar hon tagit kontakt med mannen da de borjar
prata. Kvinnan verkar alltsa inte bara ha latt for att skapa kontakt med andra manniskor,
utan det framgar dven att hon gillar att gora det, vilket dr nagot ytterligare som Polisen
verkar vilja formedla om sig sjdlva. Att ta kontakt med en framling i en busskur kan vara en
metafor for att man i Polisens yrke ar 6ppen och tar sig tid foér andra. Det kan underliggande
dven visa pa att man som polis kommer i kontakt med olika manniskor i olika situationer.
Vidare gor karaktarernas kroppssprak och positiva attityd gentemot situationen att deras
actio forstarker att man som polis gillar att ta kontakt med manniskor. Vi tolkar det som att,
om man ar social och har latt for att ta kontakt sa vantar en storre uppgift pa en — och det ar
att bli polis, genom att forst soka till polishégskolan.

Ett underliggande tema vi hittar i kortfilmerna ar att huvudkaraktarerna skiljer sig markant
fran varandra. De ar olika gamla och har olika kulturella bakgrunder. Det tyder pa att Polisen
formedlar varden som att det inte spelar nagon roll vilken bakgrund eller alder man har; om
man matchar den egenskap de beskriver bér man soka till polishégskolan. Aterigen
formedlar de varden som 6ppenhet och acceptans for olika slags manniskor och av olika
bakgrund. Vad galler huvudkaraktdrernas koén sa ar kvinnor éverrepresenterade. Detta da
fyra av filmerna har en kvinnlig huvudperson. Darmed férmedlar Polisen aven vardet
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jamstalldhet, genom att lata fler kvinnor an man ta plats i kampanjens kortfilmer.

Trots att filmerna ar sa pass korta sa har Polisen lyckats fa in mycket av en specifik
appellform i materialet och det ar pathos. | filmen Ger du allt fér laget? star mannen bojd
over strykbradan for att sta sa nara tréjan som majligt och se sa att strykningen blir perfekt,
vilket ger kanslan av hur man kan alska att ga in helhjartat i nagot, genom att ocksa vara sa
koncentrerad. Det inger en valdigt karleksfull, ansvarsfull och omhandertagande kansla. Det
blir ocksa nastintill humoristisk ndar mannen helhjartat satter laget fore sig sjalv, genom att
ldgga sin tid p& att géra detta. Kortfilmen Ar du Iésningsorienterad? &r ocksd kanslostyrd d&
den unga kvinnan pa ett valdigt sjalvklart och avslappnat satt star och skalar applen med
hjalp av en skruvdragare. Aven det ger en vildigt humoristisk kinsla eftersom det vanligtvis
inte dr nagot man kanske har en tanke pa att gora. Pathos ar en stil som ofta ar uppenbar
och kan anvandas utifran att lyfta kdnslor (Mral et al, 2016:56). Polisen anvander positiva
kdnslor nar de anvander pathos i kortfilmerna vilket baserat pa de namnda exemplen, ofta
sker och pa olika satt.

Sammantaget har Polisen anvant appellformerna effektivt for att framféra filmernas
budskap, med tanke pa hur korta filmerna ar. Oversiktligt kan det sigas att Polisen férmedlar
att de ar ganska kreativa och humoristiska genom att ha gjort dessa filmer som inte alls
beskriver situationer ur Polisens yrkesvardag. Vidare ar filmerna metaforiska, vilket ar en
stilfigur Polisen anvander for att skapa uppmarksamhet (Mral et al, 2016:57). Det ar nagot
som vi tolkar att de lyckas med. Den uppmarksamhet som vacks, och den humor som
uppstar gor att vart intresse fangas och darmed lyckas Polisen na ut med filmernas
manifesta och latenta budskap, och de varden Polisen formedlar blir tydliga. Vi tolkar det
ocksa som att de medvetet valt att anvanda mindre ethos i dessa delar av kampanjen for att
visa att de inte ar sa auktoritdra och skrammande som manga kanske kan tro att de ar. Den
sistndmnda uppfattningen om dem skulle kunna tankas ha varit varfér personer som skulle
matcha Polisens krav har tvekat att soka till polishogskolan.

6.2.5 Kampanjhemsidan

Polisens hemsida som lanserats i och med kampanjen bestar av en sida och den riktar sig
dels till den som kan tanka sig vara intresserad av att arbeta som polis men ocksa till den
som kan ha en kompis som kan tdnkas passa som polis. Hemsidan innehaller en direktlank till
Polisens officiella hemsida som lotsar en vidare till information om vad som géller for att
soka till polishogskolan. Lanken aterfinns uppe i hogra hornet dar det star “Bli Polis”. Vidare
finns majligheten att skapa och skicka en halsning till en kompis via hemsidan. Denna
funktion finns centrerad pa hemsidan déar en kan klicka pa en knapp med texten ”"Skapa en
hélsning”. Langst ner pa sidan kan man titta pa de fyra langfilmerna: Det finns en stérre
uppgift, En jobbig Jédvel, Brevet och Beslutet. Det finns dven en video med titeln Gér dig redo
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foér en stérre uppgift som syns men den gar inte att titta pa, detta da den tillhdrde Polisens
rekryteringskampanj for 2018.

[ AMANDA

— ) —

KANNER DU NAGON SOM AR REDO FOR

EN STORRE UPPGIFT?

SAMIR

En person som du tror skulle passa som polis och som du tycker
borde sdka polisutbildningen. Har kan du skapa och dela en personlig
halsning till den personen.

SKAPA EN HALSNING

EN STORRE UPPGIFT

EVELINA

— ey

A
Kommentar: Ovre delen av kampanjhemsidan.

@ Det finns en storre uppgift! o el

Watch later ~ Share

som sprir _~~ mot det
andra sf.....ger ifran

GOR DIG REDO FOR EN JOBBIG JAVEL BREVET BESLUTET
EN STORRE UPPGIFT

Kommentar: Nedre delen av kampanjhemsidan.

6.2.6 Resultat & analys av kampanjhemsidan

Syftet med Polisens kampanjhemsida tolkar vi som att vara ett komplement till
rekryteringskampanjen och malet att rekrytera fler personer till polishégskolan. Ogat dras
forst till den centrerade texten i versaler som ar fetmarkerad och stor i jamforelse med
storleken pa hemsidan och den 6vriga texten. Nedan féljer en mindre text som integrerar
med ldsaren, dar de fragar om lasaren kdnner nagon som skulle passa att bli Polis. Det ar
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tydligt att Polisen ar avsandaren av hemsidan eftersom deras logga med texten “Polisen”
undertill ar placerad hogt upp och i mitten av sidan. Polisen visar tydligt pa sin auktoritet
med sitt sigill vilket implicit skapar ethos, vilket ger sidan ett fortroende (Vigsg, 2018:1315).
Hemsidans farger ar gul och bl3, vilket ar Polisens farger, men ocksa Sveriges flaggas farger.
Det inger en kdnsla av att fargerna har anvants for att skapa en nationell grupptillhérighet,
vilket ocksa ar ett satt att skapa sig ethos pa (ibid). Mangden ethos-argument leder aterigen
till att de varden Polisen formedlar om sig sjalva ar att de ar auktoritara och besitter ett stort
fortroende. Att den gula fargen dominerar gor att hemsidans bildliga egenskap ar ljus, vilket
ocksa gor att 6gat dras dit Polisen verkar vilja att man ska lasa. Harmed blir den visuella
argumentationen ett enthymem for den 6vergripande tesen (Mral et al, 2016:89), om du
kdnner nagon som ar redo for en storre uppgift sa ska du lasa vidare. Dar finns en funktion,
en knapp, som lasaren kan klicka pa for att skicka ivdag en halsning. Halsningen ar likt ett
diplom med positiva egenskaper som kan klickas i som lasaren anser att sin kompis innehar.
Detta ser vi som en teknik som anvands for att engagera och forstarka positiva beteenden
samt en uppmuntran att soka till polishégskolan. Samtidigt visar Polisen pa de egenskaper
som de Onskar att de sékande innehar, da de vill rekrytera de med ratt kompetens. Exempel
pa hélsningar omger huvudtexten, i sma exempel, som visar hur en fardig halsning ser ut. Pa
halsningarna gar det att utlasa bade killnamn och tjejnamn som traditionellt sett
harstammar fran olika delar av varlden. Ett implicit varde som Polisen darmed formedlar ar
jamstalldhet och 6ppenhet gentemot personer av olika bakgrund.

6.2.7 Bilderna

Nedan foljer de bilder kampanjen innehaller som vi har analyserat. Huvudrubriken och
texten i bilderna féljer genomgaende samma disposition, vilket fortydligar att bilderna utgoér
en serie. Varje huvudrubrik ar i gul, versal text vilket skapar en uppmarksammande inledning
for texten (Mral et al, 2016:86). Huvudrubrikerna bestar av uppmaningar till att vara vissa
specifika saker. Vad uppmaningen avser att gora skiljer sig fran varje bild, och darmed dven
bildens budskap. Under huvudrubriken kan vi utldsa uppmaningen att soka till
polisutbildningen och nar det senast ska ske, samt var en kan anstka. Detta ingari alla
bilderna.
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Bild 1: Var en forebild fér nagon som aldrig haft en

Var.en forebild forsnagon—

som aldrigthaften® =

Sok polisutbildningen senast den 31 maj -
polisen.se/blipolis

Bild 2: Var den som lyssnar efter det som inte sags

Polisen
Var den som lyssnar efter
det som inte sags

Sok polisutbildningen senast den 31 maj
polisen.se/blipolis
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Bild 3: Var den som springer mot det andra springer ifran

Polise ;
V@r den som springer mot

det andra springer ifran

Sok polisutbildningen senast den 31 maj

4, polisen.se/blipolis
-k
-

Bild 4: Var den som knackar pa nar livet rasar

| Ppolisen

o

| |
Variden/som knackar pas
nar livet rasar

Sok polisutbfldningen senast den 31 maj
polisen.se/blipolis
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Bild 5: Var den som fortsatter leta

\
\

Polisen
Var den som |
N \
fortsatter leta

1 < - ) A\
7> Sok polisutbildningen;/senast.den’31 maj
! polisen.se/blipolis

6.2.8 Resultat & analys av bilderna

En tes ar en texts overgripande huvudtanke (Mral et al, 2016:47). | kampanjens bilder anser
vi att huvudtesen ar att man ska soka till polishogskolan. De fem uppmanande
huvudrubrikerna som bilderna har kan ses som stodargument till tesen (Mral et al, 2016:48).
Detta eftersom vi tolkar det som att man ska sdka till polishégskolan om man matchar det
Polisen uppmanar en att vara eller genomféra. Stddargument kan variera och vara allt fran
fragor, berattelser och pastaenden. Nar stodargument anvands 6kar forutsattningarna for
att lyckas overtyga, ifall de ar relevanta, riktiga och rimliga (ibid). Huvudrubrikerna stodjer
tesen eftersom dess uppmaning till mottagaren att vara nagot som den kanske inte ar nu, ar
riktiga och relevanta. En bild uppmanar exempelvis till att vara den som fortsatter leta, vilket
ar nagot som Polisen implicit formedlar praglar polisyrket. Darfor ar det ett relevant,
uppmanande stodargument for den retoriska situationen.

Vi anser att de uppmaningar som syns i bilderna kan tolkas som handlingar Polisen gér och
egenskaper som de har. Detta utldses delvis explicit i uppmaningarna, men ocksa implicit.
Eftersom det ar viktigt att utover texten som anvands belysa hela kommunikationens
situation, alltsa hela det retoriska perspektivet (Vigsg, 2018:1314), néamner vi dven de
implicita tolkningarna vi gor. | bild ett kan handlingen “att agera forebild (...)"” utldsas som
nagot som beskriver vad Polisen gor. Ett implicit budskap till det finns i slutet av den
uppmanande meningen: “(...) till en person som aldrig haft ndgon”. Har tolkar vi det som att
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Polisen dven ar tillgangliga och finns dar for personer som ar eller varit utsatta.

| bild tva, a andra sidan, utldser vi att Polisen férmedIlar att de lyssnar efter det som inte
sags. Har ser vi det implicita budskapet att Polisen i allmanhet letar efter sddant andra inte
hittar eller kan hitta. Det tolkar vi som att Polisen har sinne for detaljer, men ocksa att
Polisyrket skiljer sig fran andras. Det kan tolkas som att de indirekt férmedlar att Polisyrket
ar mer meningsfullt an andra yrken. Det kan dven tolkas som att Polisen i allmanhet gor det
andra inte gor, vilket ocksa kan bendamnas som att vara ansvarsfull eftersom det kan avse
handlingar i och med obehagliga saker som andra darfor helst undviker. Det budskapet ar
implicit eftersom argumentet antar ethos-appellen. Genom att saga att Polisen gor vissa
saker battre an andra skapar det en auktoritet hos dem (Mral et al, 2016:85).

Budskapet i bild tre féormedI|ar att poliser ar valdigt modiga eftersom uppmaningen lyder
“Var den som springer mot det andra springer ifran”. | bilden ser vi hur tva kvinnor och en
man nyfiket kollar bakat dar en krisartad situation av nagot slag, med tanke pa roken, brutit
ut. De springer i motsatt riktning, alltsa darifran, medan en polis gar rakt in i krissituationen.
Just denna bild ar ett bra exempel pa hur det visuella budskapet forstarker stédargumenten
som stodjer huvudtesen, och darfor ar det visuella budskapet en enthymem (Mral et al,
2016:89). Att fyra personer springer darifran medan Polisen gar rakt emot platsen visar pa
vad en majoritet av befolkningen hade gjort och att Polisen darfér ar modig.

| den nast sista bilden, nummer fyra, formedlas lite olika budskap. Antingen betyder Var den
som knackar pa dérren ndr livet rasar att Polisen ar behjalplig genom att hjalpa utsatta
personer nar livet rasar, da andra personer kanske redan vant dem ryggen. En annan
tolkning ar att Polisen ar ansvarsfull da det kan innebéra att de ar den som ger dédsbud,
genom att knacka pa nagons dorr for att formedla att en anhérig har avlidit, vilket kan
innebira att det kdnns som att livet rasar fér personen i frdga. Aven detta kan foérstas som en
obehaglig handling som andra kan vilja undvika att gora genom att inte arbeta som Polis,
vilket aterigen férmedlar att Polisen gor det andra inte gor, vilket kan ses som att de ar
ansvarsfulla.

Den sista bilden i rekryteringskampanjen har uppmaningen Var den som fortsdtter leta.
Bildens egenskaper utgors av en viss symmetri da en skog med hogt skymmande gras och en
damm i bakgrunden ar centrerade i bilden, medan en kvinnlig polis letar sig in i denna stora,
svara platsen att leta pa (Mral et al, 2016:89). Denna symmetri argumenterar visuellt for att
Polisen inte slutar leta bara for att det kinns omajligt, vilket ger ett latent budskap om att
Polisen inte ger upp. Det formedlar dven att de kan ses som hjaltar. Vi tolkar det som att
Polisen aldrig slutar leta jamfort med vad andra kanske gér, dven om poliskvinnan ska gora
det sjalv. Detta bidrar till ett ethos om Polisen, eftersom de verkar kunna ga att rdkna med
och ar nagra man kan lita pa. Har ser vi hur ethos kan skapas i och med att en viss
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argumentation sker (Vigsg, 2018:1315). Dessutom handlar ethos om publikens fortroende
till avsandaren (ibid), vilket skapas nar de pa bade ett latent och manifest vis, i denna bild,
argumenterar for att de ar ndgra man alltid kan lita pa. Liksom bild nummer sex anvander tre
till av bilderna ethos som appellform i huvudrubriken, vilket utgér en majoritet av bilderna.
Genomgaende forstar vi att det kampanjen vill ar att vi ska vara nagot specifikt eller agera pa
ett visst satt. Genom att anvanda ethos ges dessa handlingar trovardighet da texten foljs upp
med att uppmana till att soka till Polishogskolan som nagot som ar helt mojligt att gora for
alla som mots av kampanjen och upplever att de matchar dessa uppmaningar. Genom
argumentationen, som sker i uppmaningarna, hanvisas till en yrkesprofession, sasom
Polisyrket i detta fall, skapas ett ethos (Vigsp, 2018:1315) vilket ger en auktoritar bild av
Polisen. Utover bildens text sa har Polisens logga placerats 6éver huvudrubriken i vardera

bild. Loggan utgor en bildlig funktion i form av att vara informativ (Mral et al, 2016:87).
Eftersom den &r sa pass nara huvudrubriken, som Ogat forst dras till, forstar man snabbt att
avsandaren ar Polisen vilket aterigen bidrar med ethos. Detta da det aterigen knyts an till
auktoriteten i Polisyrket (Vigsg, 2018:1315).

Daremot anvands pathos som appellform i en av bilderna, namligen i bild ett. Har anvands
kdnslor for att argumentera for uppmaningen: Var en hjdlte fér ndgon som aldrig haft en om
att det ar sorgligt om en person aldrig haft nagon férebild, bra foraldrar exempelvis. Men har
kan just Poliser vanda det hela och inféra hopp igen, genom att bli personens férebild. Det
tolkar vi som att Polisen férmedlar varden av att vara engagerade, drivna och hjalteaktiga.

6.2.9 Sammanfattning av Polisens identitet

Utifran den kritiska retorikanalysen av langfilmerna, kortfilmerna, kampanjhemsidan samt
bilderna har vi kunnat utldsa och fatt fram det som tillsammans ger svar pa var forsta
fragestallning: Vilken identitet formedlar Polisen om sig sjalva i sin rekryteringskampanij:
“Det finns en storre uppgift”?

Bade explicit och implicit har vi i analysen utldst att Polisen vill visa att de ar
I6sningsorienterade, modiga, ansvarsfulla och att de ar stresstaliga. De ar aven lagspelare
och omtéanksamma, da de bryr sig om invanarna i samhallet men dven sina arbetskamrater.
Vidare har vi utlast att Polisen ar auktoritdra genom att ethos-argument férekommer
frekvent. Polisen visar dven att de ar tillgdngliga da de exempelvis framstalls som att finnas
for invanarna alla tider pa dygnet, och att de ar 6ppna for olika sorters manniskor av olika
kulturell bakgrund, kén och alder. Implicit visar de ocksa pa ett hjaltetema, da Polisen
springer in i farliga situationer for att radda andra, men aven tar sig tid for att hjalpa. Alla
dessa karaktarsdrag ar representativa for vad for identitet Polisen vill visa av sig sjalva i sin
rekryteringskampanj. Bland de representativa delar man finner i sitt material menar Mats
Ekstrom och Larsake Larsson (2010:84—85) att kan man utlasa 6vergripande teman. Utifran
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de budskap vi tolkat att Polisen formedlar forekommer vissa delar fler gdnger dn andra, samt
i flera delar av materialet. Det har vi kategoriserat som de 6vergripande teman som framst
utgor vilken identitet Polisen formedlar om sig sjalva.

Teman

De overgripande teman som vi anser representerar den identitet som Polisen formedlar om
sig sjalva i sin rekryteringskampanj ar jamstéalldhet och 6ppenhet, en slags motstridighet och
slutligen praglas Polisen som organisation och dess yrke av manga emotionella varden.

En forklaring till att vi har utldst det forsta temat angdende att Polisen ar jamstallda och
Oppna ar for att kvinnor ar déverrepresenterade i kampanjen, bade vad géller poliser men
ocksa civila. Kvinnor far sta i centrum och fora samtalen. Polisen férmedlar alltsa vdarden som
jamstalldhet och 6ppenhet i sin rekryteringskommunikation men vid djupare analys finns
tendenser som visar att Polisen kommunicerar pa ett motstridigt satt.

Motstridighet utgoér darmed det andra temat. Ett exempel pa Polisens motstridighet finns i
filmen Brevet och Beslutet dar Polisen framstaller brottslingarna pa olika satt utifran kon och
social kontext. Explicit tolkar vi det som att Polisen ar 6ppna och jamstallda nar
rekryteringskampanjen portratterar bade kvinnor och man fran olika sociala och kulturella
sammanhang, men implicit tolkar vi det som att Polisen varderar dem olika i exemplet vilket
motstrider med Polisens férmedlade varden om att vara jamstallda och 6ppna. Darfor anser
vi att en del av Polisens identitet ar motstridighet.

Det tredje temat som vi har utldst formedlas i Polisens rekryteringskampanj ar emotionella
varden. Vi har utlast att Polisen férmedIlar varden sasom att vara omtdanksamma, modiga,
engagerade och drivna, ansvarsfulla, lagspelare, samt nagra som ser och vagar gora sadant
som ingen annan gor, och slutligen att de utfor hjalteliknande insatser. Utifran att Polisens
yrke, och de sjalva som organisation, skildras med starkt kansloladdade karaktarsdrag anser
vi att Polisen férmedIlar en slags dvergripande meningsfullhet 6ver yrket som kan liknas vid
att yrket ar ”ett kall”. Det kan knytas an till den genomgaende frasen i kampanjen som lyder
“Det finns en storre uppgift”.

Enligt Balmer (2012:1064) ar det som en organisation kommunicerar externt en stor
bidragande del till organisations identitet. Baserat pa detta kan vi pasta att de karaktarsdrag
och Overgripande teman som Polisen féormedlar om sig sjdlva i sin
rekryteringskommunikation utgér Polisens identitet. Vi bor dock ha i beaktande att en
organisations identitet ocksa utgors av interna delar sasom medarbetarna och
organisationens kultur (Balmer 2012:1064), vilket dr nagot som var studie inte &mnat
undersoka. Waeraas (2008:208) menar att det ar valdigt fordelaktigt att kommunicera ut en
enhetlig identitet om sig sjdlva som organisation. Det kan resultera i fordelar sasom 6kad
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trovardighet och ett positivt rykte (ibid). Att den bild Polisen kommunicerar ut om sig sjalva
ofta praglas av motstridigheter visar hur Polisens identitet inte alltid ar enhetlig. Det har
dock uppmarksammats att organisationer inom offentlig sektor har problem med att skapa
en enhetlig identitet da de ofta har mer an en enda identitet (Waeraas 2008:208).

6.3 Samstammigheten mellan Polisens identitet & profil

For att ge svar pa fragestallning tva, Hur vél stdmmer Polisens férmedlade identitet éverens
med Polisens profil? kommer utldsningen av vad som utgor Polisens profil forst presenteras,
vilket vi har gjort utifran Polisens styrdokument. Profilen jamfors sedan med resultatet och
analysen for fragestallning ett: Vilken identitet férmedlar Polisen om sig sjdlva i sin
rekryteringskampanj: “Det finns en stérre uppgift”?

6.3.1 Polisens vardegrund

Genom en textanalys utlaste vi, utifran delar av styrdokumentet, att Polisens vardegrund,
som enligt Fredriksson motsvarar Polisens profil (2008:46), bestar av organisationens
verksamhetsidé, langsiktiga mal och organisationens varderingar. Verksamhetsidén och de
langsiktiga malen forklaras styra verksamheten i vad de gor da de ar utgangspunkter for
Polisen (Polisen, 2018:7). Varderingarna fortydligas i Polisens dokument, som heter
vardegrund, vilket grundar sig pa regeringens uppdragsbeskrivning om att de ska 6ka
tryggheten samt bekampa brott (Polisen, 2015:3). Verksamhetsidén, Polisens langsiktiga mal
samt varderingar skapar darmed Polisen vardegrund vilket motsvarar polisens profil
(Fredriksson, 2008:46).

1. Polisens verksamhetsidé

Verksamhetsidén aterfinns i Polisens arsredovisning fran 2018 och lyder: “Ndrmare
medborgarna, mer tillgdngliga och tillsammans leder vi det brottsbekéimpande arbetet for
trygghet, riittsséikerhet och demokrati.” (Polisen, 2018:7).

2. Polismyndighetens mal

Polismyndighetens langsiktiga mal har vi kunnat utldsa i Polisens arsredovisning fran 2018.
De ska verka ur ett 3—-5-arsperspektiv och amnar skapa uthallighet och langsiktighet i
organisationens prioriteringar (Polisen, 2018:7). Genom att uppna malen ska organisationen
lyckas med sin verksamhetsidé. Polisens langsiktiga mal ar:

e Mal 1: “Vifinns tillgédngliga dar medborgarna behover oss.”

e Mal 2: “Vi ar EN polis som utvecklar verksamheten och skapar framgang
tillsammans.”
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e Mal 3: “Vi ar proaktiva och flexibla, med formagan att anpassa verksamheten.”

e Mal 4: “Viforhindrar brott fran att begas.”

e Mal 5: “Vi har forbattrat vart utredningsresultat.”

3. Polisens varderingar

Polisens varderingar utlaser vi i vardegrundsdokumentet fran 2015 och de ar féljande:

e Engagerade. Polisen ska vara engagerad pa ett respekterande vis. Polisen ska vara
engagerad utifran att varna om allas lika varde samt ansvara for sin uppgift.

e Effektiva. Polisen ska vara effektiva for resultat samt utveckling. De ska vara effektiva
genom samarbete, fokus pa resultat samt standig utveckling.

o Tillgangliga. Polisen ska vara tillgangliga for varandra samt allmanheten.
Organisationen ska vara stddjande, flexibla och hjalpsamma (Polisen, 2015).

6.3.2 Resultat & analys av samstaimmigheten mellan Polisens identitet & profil

Enligt Fredriksson (2008:46) ar organisationers varderingar det som dmnar skapa den
onskade framtida bilden om organisationen, vilket ocksa kan ses som en organisations profil.
| Polisens styrdokument ar verksamhetsidén, de langsiktiga malen och varderingarna som
styr organisationens verksamhet (Polisen, 2018:7). Det ar i dessa beskrivningar som vi finner
vad som ar Polisens varderingar och som darmed formar Polisens profil. Polisens profil
utgors darmed av ett flertal mal och varderingar som stammer 6verens med den identitet vi
finner att Polisen formedlar i sin rekryteringskampanj. Nagra av de mest aterkommande
varderingar som aterfinns i Polisens profil ar bland annat att de ska vara tillgangliga, bade for
samhallet men ocksa for sina kollegor. De ska vara brottsbekdmpande genom att Polisen
tillsammans leder arbetet for rattssiakerhet och trygghet samt engagerade genom att dels
ansvara for sin uppgift men dven genom att varna om allas lika varde. Vid utlasandet av
vilken identitet Polisen férmedlar om sig sjalva i sin rekryteringskampanj framgick det att ett
av karaktarsdragen var tillgdnglighet da vi anser att de visade pa tillgdanglighet for alla, vilket
passar in pa Polisens vardering om att de vill vara tillgangliga for sina kollegor men ocksa for
allmanheten.

Att vara lagspelare och engagerade ar ytterligare karaktarsdrag som aterfinns i Polisens
formedlade identitet i rekryteringskampanjen och ar nagra av de karaktarsdrag som vi
tolkade forekom mer an andra. Att Polisen ar lagspelare ser vi passar in pa Polisens
verksamhetsidé om att de tillsammans ska arbeta for rattssidkerhet och trygghet. Det gar
dven att koppla ihop med forklaringen om att Polisen ar “EN polis som tillsammans skapar
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framgang” samt att de ska vara “(...) effektiva genom samarbete” (Polisen, 2018:7). Att
Polisen ar engagerad kan vi delvis utldsa i Polisens vardegrund. Dar skriver de att “Polisen
ska vara engagerad utifran att varna om allas lika varde samt ansvara for sin uppgift”
(Polisen, 2015:3). Polisens satt att visa pa engagemang i sin rekryteringskampanj visar tydligt
att Polisen tar ansvar for sin uppgift. Nar vi utlaser att de bryr sig om allas lika varde avser
det bade civilbefolkningen men dven Polisens kollegor. Vi sag dven temat jamstalldhet vid
tolkningen av Polisens identitet, vilket vi aterigen kan tolka stimmer éverens med Polisens
vardegrund om att varna om allas lika varde.

Vi anser att det for det mesta finns en samstammighet mellan Polisens profil och Polisens
formedlade identitet. Det dr dock inte alltid exakt samma ordval som namns i profilen som
de egenskaper vi har funnit i var tolkning av Polisens férmedlade identitet. Vi anser daremot
att de varden vi utldser att Polisen férmedlar om sig sjdlva i sin rekryteringskampanj kan ses
som synonyma med Polisens varderingar. Exempelvis har vi utlast karaktarsdragen “modig”

|”

och "ansvarsfull” i Polisens formedlade identitet. Det kan ses som synonymt med Polisens
verksamhetsidé dar de namner att “Tillsammans leder vi det brottsbekdmpande arbetet for
trygghet, rattssdakerhet och demokrati” (Polisen, 2018:7). Det femte langsiktiga malet i
arsredovisningen fran 2018 som handlar om att polisen ska ha forbattrat sitt
utredningsresultat ar inget vi kan utlasa i det Polisen kommunicerar i sin
rekryteringskampanj. Det uppfattar vi som att de behdver stéd av kvantitativa bevis vilket ar

nagot de inte formedlar i sin rekryteringskommunikation.

Eftersom de flesta beskrivningarna i Polisens profil gar att aterfinna i var tolkning av Polisens
identitet anser vi att det finns en god samstammighet mellan profilen och identiteten.
Idealet for organisationer ar att dess identitet, profil och image stdmmer 6verens med
varandra (Larsson, 2014:125). Eftersom vi tolkat att Polisens identitet stammer 6verens med
Polisens profil, uppfyller de delvis detta ideal, men inte helt da vi inte undersokt deras image
och darfor inte kan uttala oss om den. | och med homogeniteten och konsekvensen de dnda
uppnar nar de profilerar sig, ar det en styrka for Polisen (Fredriksson, 2008:42).

Daremot anser vi att vi funnit ytterligare karaktarsdrag i Polisens identitet som inte finns
med i Polisens profil. Vi fann att Polisen inte alltid ar genuina i den bild de sander ut, da de
skiljer sig i framstallningen av brottslingarna samt kvinnliga och manliga poliser i Polisens
rekryteringskommunikation. Det gor att Polisen gar emot sin dnskvarda bild om sig sjalva,
alltsa profil, vilket &r nagot vi latent kan utldsa i Polisens rekryteringskommunikation. Det ar
dock nagot som vi tolkar inte ar avsiktligt att gora, eftersom vi inte kan utldsa det i Polisens
profil. Att de delvis formedlar negativa karaktdrsdrag om sig sjalva ar inte fordelaktigt, darav
ar det forstaeligt att det inte star med i Polisens profil.
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6.4 Polisens rekryteringsmojligheter

Nedan kommer vi satta resultaten for fragestéallning ett och tva i relation till teorin Employer
branding for att kunna analysera Polisens rekryteringsmajligheter. Det gor vi for att kunna
besvara fragestallning tre: Hur kan Polisens férmedlade identitet och dess samstémmighet
med organisationens profil diskuteras i relation till ett Employer branding-perspektiv?

6.4.1 Analys av Polisens rekryteringskommunikation i relation till Employer branding

Vi har tidigare namnt hur vi, utifran var kritiska retorikanalys, har tolkat att den identitet
Polisen formedlar om sig sjalva ar valdigt kansloladdad, da teman och karaktarsdrag som att
vara hjalte, modig och omtanksam férekommer genomgaende i kampanjen. Parment och
Dyhre (2009:26) menar att den emotionella synen i valet av arbetsgivare har blivit allt
viktigare. Den emotionella bild Polisen sander ut om sig sjalva skulle alltsa kunna skapa goda
rekryteringsmaijligheter for dem, enligt teorin. Eftersom skiftet mot att organisationer
anvander mer kansloladdad rekryteringskommunikation ar tack vare generation Y (Parment
& Dyhre, 2009:25), vars intressen kommer influera arbetsmarknaden och darmed
rekryteringskommunikation mer och mer, sa ligger Polisen ratt i tiden med sin
rekryteringskommunikation. Det skulle aterigen kunna ses som goda forutsattningar fér dem
vad gaéller sina rekryteringsmojligheter.

For att kunna bygga och uppratthalla sitt employer brand kravs att organisationen férmedlar
sina EVP, vilket ar organisationens kommunicerade varden (Backhaus & Tikoo, 2004:502).
Nar en organisations profil och dess kommunicerade identitet samverkar och stammer
Overens sa uppstar ett bra EVP (Parment & Dyhre, 2009:70). Resultatet pa var andra
fragestallning visar bland annat hur bade den identitet Polisen formedlar om sig sjdlva och
deras profil utgors av att de ar samt ska vara tillgangliga, lagspelare och engagerade samt
modiga och ansvarsfulla. Att Polisens identitet och profil stammer 6verens sa pass mycket
visar att de har en god forutsattning for ett valfungerande EVP. Sengupta et al (2015:307)
menar att en organisations EVP ar det “centrala budskapet i ens employer brand”. Vidare
menar Gilani och Jamshed (2016:307) att en organisations employer brand maste ligga i linje
med organisationens varden. Detta for att organisationen inte ska kommunicera ut budskap
som gar emot varandra da det kan skapa en motsagelsefull uppfattning om dem. Utifran
detta kan Polisens EVP ses som delvis valfungerande och darmed som en fordel for Polisen i
sin rekryteringskommunikation. Varfor vi inte kan utlasa att hela Polisens EVP ar
valfungerande ar for att en organisations image ocksa spelar roll for organisationens EVP
(Parment & Dyhre, 2009:70), vilket ar en aspekt vi inte undersokt angaende Polisens
rekryteringskommunikation.

Om vi jamfor de varden Polisen formedlar om sig sjalva, gentemot deras faktiska
vardegrund, utldser vi att de sander ut latenta budskap som strider mot varandra vilket leder
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till att vi upplever Polisens rekryteringskommunikation som delvis inkonsekvent.
Organisationer forklaras ofta ha problem med att smala ner sitt EVP utifran ens profil, vilket
leder till att det latt blir spretigt (Parment & Dyhre, 2009:71). Employer branding ar en
strategi som amnar hjalpa organisationer att rekrytera de mest lampliga personerna for
organisationens andamal och syfte (Parment & Dyhre, 2009:22). D3 vi utlaser att Polisens
rekryteringskommunikation delvis ar inkonsekvent sa skulle det kunna innebéara en
problematik for deras rekryteringsmojligheter. Detta skulle kunna leda till att de varden de
sander ut attraherar och 6vertalar andra personer att soka sig till polisyrket dn de, som enligt
Polisen, ar ratt for yrket (ibid).

En viktig del i en organisations employer branding ar att ens EVP uppfattas som barkraftigt
och valfungerande. Det gor det nar EVP:t kommuniceras ut som att bland annat vara genuint
(Parment & Dyhre, 2009:66—67). Ett genuint kommunicerat EVP innebar en hog grad av
transparens (ibid). De manifesta vardena Polisen formedlar om sig sjalva ar exempelvis att
Polisens insatser alltid ar bra, vilket ar nagot som kan ses genomgaende i kampanjen och ar
nagot som formedlar hjaltelika karaktarsdrag. Nar sa pass manga positiva egenskaper med
Polisen férmedI|as 6verlag pa det sattet upplever vi att transparensen minskar da vi dven sett
flera latenta budskap som sdager mycket annat om dem. Generation Y, vars intressen kommit
att influera arbetsmarknaden mer (Parment & Dyhre, 2009:26), ar inte intresserade av
arbetsgivare som inte ar transparenta med vad de vill, vad de erbjuder samt vilka
varderingar de star for (Parment et al, 2017:42). Att Polisen inte ar helt transparent i sin
rekryteringskommunikation, ndar man ser till de latent formedlade budskapen som gar emot
varandra, skulle darfér kunna bli problematiskt i relation till deras rekryteringsmaijligheter.
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7. Slutdiskussion

Studiens syfte har varit att undersdka Polisens rekryteringskommunikation for att utlasa om
organisationens rekryteringsproblematik kan ligga i att de varden Polisen férmedlar om sig
sjdlva inte gar i linje med sin vardegrund.

De varden som Polisen framfoér allt kommunicerar om sig sjalva i sin rekryteringskampanj
bestar delvis av att de ar jamstallda och 6ppna. Da rekryteringskampanjen bland annat syftat
till att rekrytera fler kvinnor samt personer med utlandsk bakgrund (Zaring, personlig
kommunikation, 13 maj 2019) var det inte ett ovantat resultat, utan snarare vantat. Det
Polisen formedlar om sig sjadlva praglas till stor del ocksa av emotionella varden, vilket ar
ytterligare ett 6vergripande tema vi kunnat utldsa. Vi har utlast att Polisen pa ett latent och
aterkommande vis kommunicerar en motstridighet om sig sjalva, vilket ar den sista delen vi
kunnat utldsa angdende vad for identitet de férmedIlar att de har. Det dr nagot
underliggande de formedlar som vi genom valet av en kvalitativ metod kunnat utlasa,
eftersom man genom en kritisk retorikanalys amnar forsta de underliggande budskapen med
det tillsynes uppenbara (Mral et al, 2016:14-15). Dessa tre delar kan vi sdga framst utgor
Polisens identitet eftersom en organisations identitet till stor del utgors av vad de externt
kommunicerar (Balmer, 2008:888).

Ett ovantat resultat som kom upp under analysens gang ar att vi tolkat att Polisen
uppratthaller forutfattade meningar. A ena sidan ser vi att kvinnor ar 6verrepresenterade i
kampanjen och det ar nagot vi anser ar normbrytande pa ett positivt satt da vi uppfattar
polisyrket som mansdominerat. Vidare har vi dven sett hur Polisen férmedlar att personer
med olika etniska bakgrunder har och bor ha en plats i polisyrket. Daremot skildras en
manlig och kvinnlig polis olika i kdnslosamma 6gonblick i kampanjen vilket vi ser som ett
forlegat ideal Polisen uppratthaller, vad galler att man inte visar kdnslor medan kvinnor gor
det. Pa det sattet uppratthaller Polisen forutfattade och forlegade meningar. Att Polisen
ocksa uppratthaller ett klassiskt stigma kring socioekonomiska férhallanden ser vi i
jamforelsen mellan hur Polisen portratterar brottslingar: en flicka fran ett villaomrade pa glid
far ett lyckligt slut medan historien om killen fran férorten, som de menar ar aggressiv och
darfor behovde foras bort fran gatan, far ett lyckligt slut ur ett samhalleligt perspektiv. Att
Polisen bade &r normbrytande men vid djupare analys verkar uppratthalla forutfattade
meningar har vackt funderingar hos oss. Vi undrar i och med detta om Polisen som
myndighet verkligen verkar for medborgarna och deras intressen, vilket
Ekonomistyrningsverket (2019) forklarar att myndigheter ska gora.
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Vidare har en del av var studies bakomliggande problematik varit den mojliga svarighet for
Polisens rekryteringskommunikation som kommer med att de ar en myndighet, da det
medfor specifika ramar att rora sig inom. Dels ska myndigheter uppna flera politiska mal
samtidigt, vilket gor det svart for myndigheter att vara konsekventa i sin kommunikation
(Weeraas & Bjyrkeflot, 2012:193). Ett ovantat resultat fran var undersokning visar att detta
faktum inte alls verkar utgora en svarighet for Polisens rekryteringskommunikation.
Resultatet var ovdntat eftersom vi i kampanjen “Det finns en stérre uppgift” ser hur Polisen
formedlar en valdigt mangfacetterad bild av sig sjdlva. Det organisationer kommunicerar ut
om sig sjalva kan, aterigen, ses som deras identitet (Balmer, 2008:888). Om den upplevs som
inkonsekvent, som vi upplevt ar Polisens fall, kan det skada deras fortroende eftersom
Weeraas (2008:208) menar att en organisations identitet bor vara enhetlig for att uppna
fordelar som trovardighet och ett positivt rykte.

Vart resultat var ovantat eftersom vi istallet uppfattar Polisen som kreativa och
mangfacetterade, da de sdander ut en sa bred bild av sig sjalva i rekryteringskampanjen. |
langfilmen En jobbig jével anvander de, uppenbarligen, ord som ”Javel”, ”Aina” och fraser
som “Du ar sa javla jobbig”, vilket ar en spraklig stil som vi inte alls forvantade oss att Polisen
skulle ha med i sin rekryteringskommunikation. | bilderna, a andra sidan, har de en valdigt
auktoritar framtoning, for att i kortfilmerna vara humoristiska och visa situationer som
genomgaende inte alls har med Polisyrket att géra men som kopplas ihop med egenskaper
som Polisen har. Tillsammans fungerar anda den mangfacetterade identitet Polisen
formedlar om sig sjalva da det ger en kdnsla av att Polisen ar kreativa och flexibla nar de
verkar kunna axla rollen som tillkommer i att vara en myndighet, vilket innebar att bemota
manga olika politiska mal (Weeraas & Bjyrkeflot, 2012:193).

Vart resultat visar dven att det finns en god samstammighet mellan Polisens identitet och
det de vill uppfattas som, alltsa Polisens profil (Fredriksson, 2008:46). Nar en organisations
identitet och profil har en stark samhorighet skapas goda forutsattningar for organisationens
varumarke (Heide et al, 2013:213). Baserat pa det kan vi tolka samstammighet mellan
Polisens profil och den identitet de formedlar i sin rekryteringskampanj som nagot starkande
for deras varumarke.

Nagot som Gilani och Jamshed (2016:307) menar bor ligga i linje med en organisations
varumadrke ar organisationens employer brand. En stor problematik ligger i att Polisen inte
kan rekrytera de mest [ampade personerna matchande deras kriterier till polishdgskolan, i
en tid da polisbristen ar extremt hog. Att Polisen kan tolkas som inkonsekventa néar de
formedlar en, som vi tidigare namnt, mangfacetterad bild av sig sjdlva har vi forklarat i
Polisens fall inte ses som en nackdel for dem, enligt oss. Men om bilden uppfattas som
spretig av mottagarna, istdllet for mangfacetterad, skulle det kunna vara problematiskt ur
ett rekryteringsperspektiv. Enligt Parment och Dyhre (2009:77) maste en organisation ha en
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djup forstaelse for vad de star for, for att kunna kommunicera ut ett konsekvent employer
brand. Om organisationens employer brand inte ar det kan det skada hur konkurrenskraftigt
organisationens varumarke ar (Parment & Dyhre, 2009:132). Om identiteten de formedlar
uppfattas som spretig istallet for mangfacetterad skulle det kunna leda till ett inkonsekvent
kommunicerat employer brand. Det anser vi kan leda till fortsatta problem fér Polisen med
att kommunicera ut den identitet de vill att personer ska kunna kdnna igen sig i, for att de
ska nd lampliga personer att rekrytera. Om vi staller Polisens rekryteringskommunikation i
relation till deras rekryteringsmojligheter ser vi darmed hur det de kommunicerar ut om sig
sjdlva kan utgdra en problematik fér dem.

Den identitet Polisen formedlar om sig sjalva i rekryteringskampanjen innehaller manga
emotionella varden om deras yrke och dem som organisation. Eftersom den emotionella
delen i valet av arbetsgivare har blivit av storre vikt pa arbetsmarknaden idag (Parment &
Dyhre, 2009:26) menar vi att Polisens rekryteringskommunikation kan ses som férdelaktig
om vi ser det i relation till deras rekryteringsmajligheter. | och med det nya fokuset vid val av
arbetsgivare var detta resultat heller inte ovantat.

Sammanfattningsvis anser vi att Polisens rekryteringskommunikation till stor del kan tolkas
som fordelaktig for Polisen, nar vi staller den i relation till Employer branding, eftersom de
formedlar sa pass manga emotionella varden om sig sjalva. Detta ar nagot vi tror kan komma
att gynna dem i deras fortsatta arbete med att rekrytera de mest lampliga personerna till
polishogskolan. Men eftersom den mangfacetterade identiteten de formedlar kan uppfattas
som spretig kan det samtidigt skapa negativa forutsattningar for Polisens varumarke
(Parment & Dyhre, 2009:132), vilket i langden skulle kunna vara negativt for deras
rekryteringsmaijligheter. Detta visar hur det finns en problematik i och med den enorma
skattesatsning Regeringen gjort for att |6sa Polisens rekryteringsproblem. Har den verkligen
anvants pa ratt satt for att uppna sitt syfte? Att satta undersokningen av Polisens
rekryteringskampanj i relation till Employer branding har visat sig vara delvis problematiskt
baserat pa mojligheten att fa fram ett tillforlitligt resultat. Var studie har utgatt fran att tolka
Polisens rekryteringskampanj istallet for att understka vad personer tycker om den, det vill
saga undersoka det ur ett mottagarperspektiv dar potentiella rekryter kan finnas. Det hade
kunnat vara ett tillvagagangssatt som varit battre for att kunna diskutera Polisens
rekryteringskommunikation i relation till vilka rekryteringsmajligheter det kan ge Polisen. Vi
kan darmed ha gatt miste om representativt resultat for fragestéllning tre, vilket kan ha lett
till att vart resultat ar mindre tillforlitligt an vad vi hade hoppats pa.

7.1 Reflektioner kring vart metodval

Den kritiska retorikanalysen vi genomfort for att besvara var forsta och andra fragestallning
har enligt oss fungerat val da vi anser att vi genom den har kunnat tolka vart material pa ett
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utforligt satt och fatt fram tillforlitliga resultat utifran studiens syfte. Den kvalitativa ansatsen
har mojliggjort en djupare utlasning som har kunnat tydliggéra bade manifesta och latenta
budskap i Polisens rekryteringskommunikation som i sin tur har kunnat hjalpa oss att utldsa
vad for identitet Polisen formedlar om sig sjalva. Det har varit av stor vikt for resultatets
tillforlitlighet (Mral et al, 2016:14-15). Hade vi anvant oss av en kvantitativ metod istallet
hade vi kunnat ga miste om viktiga underliggande budskap da den istéllet @mnar undersoka
saker ur ett dvergripande sambands- och/eller frekvensperspektiv (Esaiasson et al, 2017:76).
Valet av en kvalitativ metod, som istéllet ar tolkande, innefattar dock en viss problematik da
tolkandet kan spegla tolkarens egen erfarenhet eller asikter, aven om det inte ar avsiktligt
(Mral et al, 2016:57). Det innebar att vi kan ha utlast vissa delar som mer relevanta eller
intressanta for studiens syfte medan nagon annan skulle kunna tolkat det pa ett annat satt.
Baserat pa det kan vart resultats tillforlitlighet delvis ses som svag. Att aterigen ha i atanke
att rekryteringskommunikation @mnar 6vertala personer att de ar lampliga for ett visst jobb
samt att sedan fa dem att ansoka det, gor att 6vertalningsaspekten i fraga lett till att valet av
att genomfora en kritisk retorikanalys anda varit en passande kvalitativ metod for var studie,
enligt oss.

7.2 Vidare forskning

Eftersom varumarkesstrategin Employer branding har kommit att pragla myndigheters
arbete under 1990-talet (Parment & Dyhre, 2009:53) ar det intressant att forska vidare kring
detta da det inte finns lika mycket forskning om teorin i relation till myndigheter, som det
gor for foretag. Da vi fann att manga element inom Employer branding i férlangningen skulle
kunna undersdkas utifran ett mottagarperspektiv hade det varit intressant att utfora en
studie med var grundidé, det vill sdga se vad for varden Polisen sander ut om sig sjélva, och
jamfora det med deras styrdokument, men istallet utreda vad mottagarna far for bild av
Polisen. Genom att utfora intervjuer eller fokusgrupper bestaende av ett urval av
kampanjens breda malgrupp (18—40 ar) skulle man darmed kunna diskutera deras
uppfattningar om vad de har fatt for bild av organisationen och om de darmed anser Polisen
som en attraktiv arbetsgivare.

Vidare sdager Parment och Dyhre (2009:26) att de kommande generationernas forvantningar
och preferenser kommer att pragla och influera organisationers rekryteringskommunikation.
Generation Y har en annan syn och krav pa deras arbetsplatser an vad tidigare generationer
haft (Parment et al, 2017:42). De ar mana om att arbeta for en arbetsgivare som ar
transparent och helst speglar deras egen image (ibid). Att vara en attraktiv arbetsgivare och
rekrytera personal med passande egenskaper kan komma att behova forskas vidare pa, da
denna generation redan har paverkat arbetsmarknaden sa pass mycket, och snart kliver
dven generation Z in pa arbetsmarknaden.
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Bilaga 1
Analysschema

Genom att besvara féljande fragor kommer vi kunna tolka vilken bild polisen faktiskt
formedlar om sig sjalva i sin rekryteringskampanj som @mnar svara pa fragestallning

ett. Vidare foljer de fragor vi stallt till vart material for att kunna utldsa vad polisen dmnar
vara, vilket vi behover veta for att svara pa fragestallning tva

1. Vilken bild formedlar Polisen av sig sjdlva?

Oversiktligt
Vad heter materialet och nar publicerades det?
Vem ar forfattaren och avsandaren?

Helhet
Vilken ar den 6vergripande kanslan vi far av materialet?

Kontext & Genre

Vilken retorisk situation befinner sig rekryteringskampanjens material i?
Vilken genre tillhor materialet?

Tillhor det flera genrer?

Vad ar materialets tidsaspekt?

Vilken relation har materialet till varandra?

Ar beroende av varandra och i sa fall hur?

Stil

Stilniva
Vilken niva befinner sig polisens sprak pa? Hogt, mellan eller lagt?
Ar polisens stil homogen eller inte?

Stilfigur

Forekommer stilfigurer i rekryteringskampanjen?

Forekommer vissa stilfigurer mer an andra?

Pa vilket sdatt motarbetar eller framhaver valet av stil de budskap polisen formedlar?

Disposition
Finns det en tydlig struktur?
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Foljer materialet den ideala retoriska dispositionen? Om inte, vad far det for effekt pa den
bild polisen féormedlar om sig sjalva?

Inledning
Lyckas polisen fanga mottagarnas uppmarksamhet i inledningen?
Forsoker polisen gbra mottagarna valvilligt installda?

Bakgrund

Hur val satts mottagarna in i polisyrket?

Finns det forutsattningar i materialet for att behalla mottagarnas intresse och fokus fram tills
att huvudpoangen framfoérs?

Utgor bakgrunden en bra inledning till sjdlva argumentationen om vilka polisen ar?

Framfor polisen en huvudpoang och skapar den en gemensam utgangspunkt med
mottagarna?

Leder polisen mottagarna mot en bestamd 6vertygelse utifran valet av disposition?

Argumentation

Vad ar materialets huvudtes?

Kan tesen tolkas pa olika satt?
Finns det andra teser, i sa fall vilka?
Var i texten aterfinns den/dem?

Ar de explicita eller implicita?

Vad ar huvudargumentet?
Finns det nagra stodargument?
Vilka overgripande teman kan utlasas i materialets argument?

Hur anvander polisen appellformerna for att argumentera for vilka de ar?

Ethos: Argumenterar polisen med hjalp av ethos, pa ett satt som ger de en trovardig bild om
sig sjalva?

Logos: Vander sig polisen till mottagarnas fornuft och 6vertalar de med fakta nar de
formedlar en bild av sig sjalva? | sa fall hur?

Pathos: Anvander polisen sig av kdnslomassiga argument for att vacka publikens kanslor och
Overtyga dem?

Conclusio

Aterberittas eller sammanfattas de viktigaste argumenten?
Poangterar polisen nagot sarskilt?

Finns det en effektfull slutklam?

Aterknyter slutklammen till avsandarens huvudpoéng?
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Actio

Hur beskriver vi polisens handlande i materialet?

Hur gestaltas det?

Vad ar mest intressant och viktigt att ndmna med polisens framférande?
Vad sdger avsandaren (talmassigt, i rorligt bildmaterial)?

Hur kommunicerar polisen icke-verbalt (gester, mimik, avstand osv)?
Vilka attitydmarkaorer hittar vi?

Ar de negativa eller positiva?

Hur paverkar dessa attityder polisens argumentation om vilka de &r?

2. Vad amnar polisen vara?

Vad ar polismyndighetens langsiktiga mal?

Vad ar polismyndighetens vision?

Vilka ar polismyndighetens varderingar?

Finns det ndagot annat i styrdokumenten som hintar till hur de vill uppfattas utat?

Ar det liknande vérderingar, visioner som férmedlas i rekryteringskampanjen som i
polismyndighetens styrdokument?

Finns det nagot som férmedlas i rekryteringskampanjen som inte uttrycks i
polismyndighetens styrdokument (profil)? Vad ar det i sa
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