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Problem: Companies engage in serious sustainability work, but there is reason to believe that
this is not reflected in their market communication. As companies wait for the market to show
an increased interest in sustainable products, changes in market communication tend to be

conservative.

Purpose: The main purpose of this paper is to investigate whether companies in the fast
fashion and the fast food industries are engaged in serious sustainability work at the same
time is using unsustainable market communication. Part of this work is to compile a basic

definition of unsustainable market communication based on theory.

Method: A qualitative approach was used, in which a case study, based on picture analysis,

was conducted with empirical data taken from the companies’ market communication.

Theory: The theoretical framework is based in theories concerning market communication,

sustainability aspects and consumerism.

Result: The empirical data presented in the case study report is based on the image analysis
performed on the market communication material, in the form of commercials, and the

analysis model that was constructed.

Analysis: The empirical data was compared to the theories used in the theoretical framework,
and the results were analyzed to find overall similarities within the companies’ market

communication.

Conclusion: Companies in the fast fashion and the fast food industries engaged in serious
sustainability work can simultaneously use an unsustainable market communication, as

defined in this work.



Sammanfattning
Titel: Ohallbar marknadskommunikation av seridsa hallbarhetsaktorer: en fallstudie av H&M
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Fardigstalld: Varen 2014

Handledare: Jonas Nilsson
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Problem: Foretag agnar sig at ett seriost hallbarhetsarbete, men det finns anledning att tro att
detta inte speglas i deras marknadskommunikation. Forandringar i marknadskommunikation
tenderar att vara konservativa, da foretag vantar pa en indikation fran marknaden for 6kat

intresse av hallbara produkter.

Syfte: Huvudsyftet med arbetet &r att undersoéka huruvida foretag inom fast fashion”- och
“fast food”-industrierna som gor ett gediget hallbarhetsarbete ocksa anvander en
marknadskommunikation som &r ohallbar. Som en del av detta arbete kommer en
grundlaggande definition av ohallbar marknadskommunikation att konstrueras genom

teoristudier.

Metod: En kvalitativ undersokning har anvants, da en fallstudie med bildanalys har

genomforts, med empirisk data hamtad fran foretagens marknadskommunikation.

Teori: Den teoretiska referensramen grundar sig i teorier kring marknadskommunikation,

hallbarhetsaspekter och konsumtionssamhallets konstruktion.

Resultat: Det empiriska materialet redovisas genom fallstudieberattelse, baserad pa
bildanalysen av marknadskommunikationsmaterial som utforts och den analysmodell som har

konstruerats.

Analys: Empiriska data som insamlats har jamforts med de teorier som vi anvant oss av i den
teoretiska referensramen. Resultaten har analyserats for att hitta dvergripande likheter inom

foretagens marknadskommunikation

Slutsats: Foretag inom “fast fashion”- och fast food”-industrierna som arbetar seriost med
hallbarhetsarbete kan ocksa anvanda en ohallbar marknadskommunikation enligt den

definition som har konstruerats.
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1. Inledning

Behov och begar.

De flesta av oss kan nog ga med pa att vara behov inte nédvandigtvis ar desamma som vara

begér.

Vi har behov av ren luft, rent vatten, tillgang till mat och skydd fran elementen. Dessa behov
aventyras mer och mer av den miljoforstoring som pagar runt oss; en miljoforstoring som i
mangt och mycket drivs pa av en skenande konsumtion (Thggersen 2014). Men kanske &r den

skenande konsumtionen en sanning med modifikation?

Den stora, direkta miljéboven skulle snarare kunna tankas vara produktionen. Man kan hévda
att produktionen ar konsumtionsdriven, konsumentdriven — att foretag bara moter efterfragan.
Men efterfragan i sin tur skapas av de foretag som producerar. Genom sin

marknadskommunikation skapar de begar till produkter som vi inte ens kunde ana att vi ville

ha. Begaret ar ofta oemotstandligt starkt, da det lovar sa mycket mer an bara en produkt.

Oftast vet vi att vi inte borde. Nagonstans gnager medvetenheten om nagot storre, nagot
viktigare, en planet i fara. Men da, i stunden, kénns det avlagset. Det r ju bara en sak, jag ar

ju bara en manniska.

Foretag uppfattas nog ofta som langsiktiga, bade av oss konsumenter och av foretagen sjélva.
Overlevnadsinstinkten &r stark, och mer och mer borjar foretag anamma ett hallbarhetsarbete
for att sakra sin langsiktiga 6verlevnad. Men foretag drivs ocksa av kortsiktighet. Vinstkraven
som stalls upp ar ofta pa kvartalsbasis, och det blir svart att vava in ett langre tidsperspektiv
nar aktiedgare hojer sina roster och stéller allt hogre krav. For att kunna sékerstélla vinst
maste man skapa och sélja produkter, och den marknadskommunikation man anvander sig av

ar valbeprdvad, om an kortsiktig.

Som skribenter anser vi att det ar viktigt att diskutera foretags hallbarhetsarbete med en kritisk
ansats. Nagot annat kanns i basta fall naivt och i samsta fall farligt. Vi ar inte ute efter att
misstankliggora foretag som agnar sig at hallbara aktiviteter. Vi tycker tvartom att dessa
ansatser ar berémvérda, men vi anser samtidigt att ett kritiskt granskande ar nodvandigt for att

sékerstélla att de aktiviteter som genomfors ar relevanta.



1.2 Problembeskrivning

Foretag runt om i vérlden fokuserar allt mer pa hallbarhet och det har slagit igenom som en
global trend, daven bland stater, internationella organisationer och ideella féreningar (Sahlin-
Andersson 2006).

Enligt Moss Kanter (2011) ser manga foretag ett hdgre syfte &n att bara tjana pengar - dessa
foretag anvander sig av en institutionell logik, vilket innebér att de investerar i framtiden
genom att ta hansyn till manniskors och samhéllets behov. Dessa foretag har ofta redan gjort
positiva forandringar inom sina produktionskedjor och sin forskning och utveckling, men
marknadsforing och marknadskommunikation har hamnat efter. Inom dessa omraden arbetar
foretag fortfarande ofta efter gamla antaganden om oéndliga resurser, att uppmuntra
obegransad konsumtion och att livskvalitet dkar med 6kad konsumtion och tillfredsstallelse av
begér (Kotler 2011).

2009 skrev Jorge Majfud i UN Cronichle “Trying to reduce environmental pollution without
reducing consumerism is like combatting drug trafficking without reducing the drug

addiction.”

I artikeln ”Sustainable Marketing” diskuterar van Dam och Apeldoorn (1996) hur ohallbar
marknadsforing ser ut pa makroniva. Grundlaggande for argumentationen &r att foretag lagger
for stor tilltro till konsumentefterfragan, och valjer att vara konservativa i sin marknadsféring
da foretag vantar pa en indikation fran marknaden for okat intresse av hallbara produkter.
Problematiken med detta forhallningssétt ar, enligt artikeln, att varken konsumenter eller
foretag har ett tillrackligt langsiktigt tidsperspektiv for att miljoproblematik eller dvrig
hallbarhetsproblematik kommer uppfattas som tillrackligt akut och angelaget for att en
forandring av kommunikation eller konsumtion ska kannas relevant. Kort sagt, behovet av

hallbarhet reflekteras inte i en efterfragan av hallbarhet.

Foretags marknadskommunikation kan ses som bade orsak och verkan i konstruktionen av
konsumtionssamhéllet — van Dam och Apeldoorn (1996) diskuterar hur kommunikationen
bade foljer generella konsumtionstrender samtidigt som den propagerar for en materialistisk

livsstil och pa sa satt skapar konsumtionsbegér.

Pa kort sikt finns det anledning att tro att konsumtionssamhallet inte nddvandigtvis behover
ha stor paverkan pa miljon, men pa langre sikt ar det med stor sannolikhet mer problematiskt
(Xue 2012).



Det vi undrar och vill undersoka narmare dr om foretag som arbetar seriost med hallbarhet
samtidigt uppmanar konsumenterna genom sin marknadskommunikation till ett ohallbart
konsumtionsmonster. Detta konsumtionsmonster kan innebdra till exempel 6éverkonsumtion

eller konsumtion av ohallbara produkter (Thggersen 2014).

1.3 Syftet och fragestillning

Huvudsyftet med arbetet &r att undersdka huruvida foretag som gor ett gediget
hallbarhetsarbete ocksa anvander en marknadskommunikation som &r ohallbar, och i sa fall
belysa denna kontrast. Som en del av detta arbete kommer en grundldggande definition av

ohallbar marknadskommunikation att konstrueras genom teoristudier.
Mer konkret har vi foljande tva fragestallningar:

e Har foretag som arbetar seriést med hallbarhetsarbete inom “Fast fashion”-industrin
en ohallbar marknadskommunikation?
e Har foretag som arbetar seriost med hallbarhetsarbete inom snabbmatsbranschen en

ohallbar marknadskommunikation?

For att besvara dessa fragestallningar kommer tva specifika foretag att studeras, i form av
H&M och Max.



2. Teori

Har forklaras marknadskommunikation utifran teori. Vidare studeras
hallbarhetsproblematiken som finns for produkterna inom Fast Fashion och Fast Food.

2.1 Marknadskommunikation
Marknadskommunikation &r den framsta resursen marknadsforare har i kampen om kunder

och tre exempel pa sadan kommunikation ar reklam, varumarkesnamn och forpackning.
Reklam har som huvudsyfte att skapa associationer till ett varumarke for att tala om for
konsumenter vad varumarket star for och varfor konsumenter ska kopa ett foretags produkter.
Marknadskommunikation kan dven anvéandas for att paverka attityder och beteenden i sociala
fragor (Dahlén och Lange 2003).

Tre huvudfragor ar viktiga for marknadskommunikation: (1) vilken malgrupp man vill n3, (2)
vilket budskap som ska férmedlas och (3) vilken kanal som ska anvéndas for att
kommunicera. Flera olika medier kan anvandas for marknadskommunikationen, bland annat
TV, radio, tidningar eller internet. Tv-reklam klassas som ett passivt medium, vilket innebér
att det kravs relativt lite anstrangning for att ta del av kommunikationen och det kan &ven vara
svart att avsta fran att se eller hora (Dahlén och Lange 2003).

2.2 Ohallbar marknadskommunikation
Van Dam och Apeldoorn (1996) diskuterar i sin artikel ”Sustainable Marketing” ohallbar

marknadsforing ur ett makroperspektiv, med slutsatsen att féretagens marknadsforing baserar

sig i ett kortsiktigt perspektiv som inte tar hansyn till den storre hallbarhetsproblematiken.

| dagslaget finns ingen dvergripande definition av ohallbar marknadskommunikation pa
foretagsniva. Da vi véljer att fokusera pa beteenden pa denna niva, snarare an ur ett
makroperspektiv har vi valt att, med stod av annan litteratur, extrapolera definitioner av

ohallbar marknadskommunikation utifran van Dam och Apeldoorns (1996) makrodiskussion.

Tre egenskaper i marknadskommunikationen kommer har presenteras som visar pa en

ohallbar marknadskommunikation.

2.2.1 Ohallbara produkter: Marknadskommunikation som ror produkter vars
produktionskedja kan antas vara ohallbar, da priset inte speglar de verkliga externaliserade
kostnaderna (van Dam & Apeldoorn 1996).



2.2.2 Begéir snarare dn behov: Marknadskommunikation som inte till sin natur ar framst
informativ, utan snarare handlar om att med igenké&nning och symbolik bygga upp ett begar

till ett varumarke eller produkt.

Van Dam och Apeldoorn (1996) diskuterar hur modern marknadsforing sprider idealet om en
materialistisk livsstil, vilket bidrar till konsumtionsbegar, och hur fokus har skiftat fran

anvéndbarhet till lustfylld l&ngtan.

Bocock (1993) skriver om konsumtion som nagot onaturligt, nagot inlart, ett insocialiserat
sokande. Han diskuterar vidare hur konsumtionskulturen &r beroende av att vissa symboler
gors begripliga for konsumenterna, bade pa individ- och gruppniva. Dessa symboler, och i
forlangningen begar, behdver inte nddvéandigtvis vara medvetna. Marknadsférare identifierar
dessa undermedvetna begar och skapar annonser och kampanjer som associerar dem med
produkter som konsumenten har litet eller inget behov av (Arrington 1981). I Channels of
desire diskuterar Ewen (1982) hur marknadsféringsindustrin i vastvarlden sedan 20-talet vaxt
sig starkare, for att nu vara ett av de starkaste definierande uttrycken for vart samtida
konsumtionssamhélle och hur marknadsféringen mer och mer kommit att handla om att skapa
begar efter de produkter man tillnandahaller. Kotler (2011) lyfter i sin artikel “Reinventing
Marketing to Manage the Environmental Imperative” ocksa detta perspektiv och diskuterar
hur marknadsforingsindustrin maste andra inriktning for att kunna bidra till en hallbar

marknad.

Marknadskommunikation som syftar till att skapa eller vacka dessa undermedvetna begér ar
problematisk ur en hallbarhetssynpunkt, da de tenderar att flytta fokus fran ett langsiktigt,
samhélleligt perspektiv till ett kortsiktigt, individuellt (Thegersen 2014; van Dam &
Apeldoorn, 1996). Detta gor att personliga konsekvenser, direkt eller snabb tillfredsstallelse,
for individen prioriteras framfor exempelvis miljokonsekvenser, som kan anses vara mer
abstrakta (Thggersen 2014).

Ett satt for ett foretag att ta plats i ett samhélle dar dessa abstraktioner &r viktiga ar att bygga
ett starkt varumarke som ger en direkt kansla till betraktaren, och pa sa vis forbikopplar
intellektuellt 6vervagande. Dessa abstraktioner uppréatthalls saklart inte enbart genom

marknadsforing, utan aven genom redaktionellt material, filmer med mera.

2.2.3 Overkonsumtion och impulsivt konsumerande: Marknadskommunikation som syftar

till att skapa ett begér och lustfyllda k&nslor kopplade till produkten, som konsumenten vill
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tillfredsstalla direkt, utan 6vervagning; eller att den syftar till att fa konsumenten att kdpa

saker denne inte behdver eller fler varor an vad som fran borjan var tankt.

Enligt van Dam och Apeldoorn (1996) ar uppmuntran till minskad konsumtion en viktig del

av hallbar marknadsforing, men denna aspekt har hittills fatt daligt genomslag inom industrin.

Arrow et al:s rapport Are We Consuming Too Much? pekar pa att svaret pa titelns fraga med
stor sannolikhet &r ja (Arrow et al. 167). Det finns i stort sett ingen konsumtion som inte har
inverkan pa miljon, vilket betyder att en 6kning av mangden man konsumerar kommer att dka
miljopaverkan (Thggersen 2014). Det moderna samhallet har ocksa skapat sociala normer
som uppmuntrar till vissa ohallbara konsumtionsmonster, exempelvis att byta till rena klader
varje dag (ibid). Utdver normer och paverkan stimuleras éverkonsumtion dessutom av de

artificiellt Iaga priserna som pressas fram av branscherna (Schor 2005).

Ett impulsivt konsumtionsbeteende kan bade bidra till en 6verkonsumtion, och vara
problematisk i sin egen réatt, da ett impulsivt konsumerande indikerar liten eller ingen
Overvégning vad géller beteendet eller produkterna som konsumeras. Manniskor anvander sig
dverlag av automatiska, omedvetna och snabba kognitiva system, vilket ldamnar litet utrymme
till medvetet 6vervagande av handlingar och val (Thggersen 2014). Vad galler konsumtion
innebér detta att i stort sett all konsumtion, med undantag av mycket dyra och enstaka inkop,
ar till sin natur omedvetna och vanemassiga (ibid). Da priserna sjunker kan aven impulsivt

konsumerande antas oka.

2.3 Produkternas hallbarhetsproblematik
Har presenteras hallbarhetsproblematiken som finns gallande produkterna i respektive
bransch for Fast Food och Fast Fashion.

2.3.1 Fast Fashion
Ravaror

Efterfragan pa konstfiber, framforallt polyester, har de senaste 15 aren nastan dubblats (Luz
2007), och star i dag for kring 50 % av efterfragan pa textilier globalt (Textiles Environment
Design Chelsea College of Art & Design 2009). Polyester (och polyamid) framstélls fran
petroleum, vilket innebér att denna efterfragan paverkar forbrukningen av en icke fornybar
resurs. De &r dven i praktiken onedbrytbara (Chen 2006). Aven om produktionen polyester

fran atervunnet material 6kar, sa utgor den produktionen i dagslaget endast en brakdel av den
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totala polyesterproduktionen, och dven denna produktion ar energikradvande om man jamfor

med ekologiska naturliga fibrer (O Ecotextiles 2011).

Bomull &r ocksa en mycket viktig fiber inom modeindustrin, och dven om anvandningen av
ekologisk bomull 6kar ndgot, ror det sig dven har om en brakdel av den totala anvandningen. |
bomullsproduktion &ar framforallt vattenatgang (ca 20 000 I/kg fardigt tyg (Luz 2007)) och
bekampningsmedel (i USA, varldens storsta exportor av bomull, star bomullsproduktionen for
en fjardedel av anvandandet av bekdampningsmedel (ibid)) som utgor hallbarhetsproblem.

De senaste aren har produktionen av ekologisk bomull, med markant mindre miljopaverkan,
okat, men star fortfarande endast fér mindre &n en procent av den globala

bomullsproduktionen (ibid).

Vid fargning av fibrer, bade konstgjorda och naturliga, sker utslapp av halsovadliga
kemikalier — Varldsbanken uppskattar att 17-20% av vattenfororening orsakat av industri
kommer fran fargning och behandling av textilier (Kant 2012). Dessa utslapp paverkar,
forutom de som arbetar i industrierna, d&ven bade ekosystem och samhallen, da toxiska och

carcinogena fororeningar slapps ut i de lokala vattendragen (ibid).

Tillverkning

Produktionsforhallanden hos flertalet av de underleveranttrer som konstruerar plagg for
flertalet av de storre modekedjorna kan anses vara minst sagt problematiska. Overlag ar
arbetsforhallandena i dessa fabriker usla, med minimiléner som i de flesta lander ligger under
levnadslonen, patvingad, ofta obetald, dvertid och stor osakerhet vad géller

anstallningstrygghet.

Studier som gjorts av War on Want och Labour Behind the Label, dér ett par tusen
textilarbetare i Indien och Bangladesh har intervjuats, visar hur arbetare systematiskt
underavltnas utan mojlighet till I6neférhojning, hur évertid meddelas samma dag, utan
mojlighet att tacka nej, da detta kan leda till uppsagning. Ett stort antal av arbetarna kanner
sig ocksa otrygga under sin arbetstid da ett stort antal rapporterar om bade 6vergrepp och hot.
I manga fall forhindras dven arbetare fran att engagera sig fackligt. I boken ”To Die For: Is
Fashion Wearing Out the World” rapporterar Lucy Siegle (2011) om liknande forhallanden i

andra textilproducerande lander.
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Forutom problematik om osakerhet vad géller anstallning, &r ofta arbetsuppgifterna i sig
farliga, och risken for olyckor eller kroniska sjukdomar pa grund av kemikaliehantering hog
(ibid).

Efter inkop

Ett typiskt plagg producerat for fast fashion”-industrin tillverkas for att halla for ungefar tio
tvattar (McAfee et al. 2007). Detta fenomen har ocksa uppmarksammats av de organisationer
som tar emot second hand- plagg, dar man de senaste aren har markt en markant
kvalitetssankning pa de donationer man tar emot (Siegle 2011). Av de plagg som
konsumenter varje ar gor sig av med doneras ungefar 48 % till atervinning (Chen 2006),
resten slangs som avfall och hamnar pa soptippen, da konsumenter dverlag inte &r medvetna
om att aven uttjanta plagg kan atervinnas som fiber, och heller inte prioriterar atervinning av
dessa (ibid).

Det ar aven efter inkdp som den storsta energiatgangen i ett plaggs livscykel kan iakttas — 60

% av den totala energiatgangen kommer fran tvatt och torkning i hemmet (Luz 2007)

2.3.2 Fast Food
Ravaror

Nar det galler ravaror till snabbmat sa ar det absolut storsta hallbarhetsproblemet nétkott.
Detta géller bade med avseende pa utslapp av GHG, och forbrukning av vatten. Produktionen
av ett kilo notkaott producerar 30 kg GHG (koldioxid, kvéveoxid och metangas) (Carlsson —
Kanyama & Gonzalez 2009) och forbrukar 14803 liter vatten (Gerbens-Leenes et al. 2011).
Detta kan jamforas med exempelvis kyckling — 4,3 kg/4065 liter (ibid); och potatis — 0,42
kg/250 liter (Hoekstra & Chapgain 2005).

Utover notkott, som har den storsta inverkan pa miljon, sa har ocksa ost hog miljépaverkan

(Baroni et al. 2007), dven detta en vanlig ingrediens hos hamburgerkedjorna.

Ovrig problematik vid matproduktion ar godsling av odlingsmarken, vilket kan leda till hoga
utslapp av kvave. Detta i sin tur kan leda till bland annat forsurning av vattendrag och
algblomning (Jordbruksverket 2013).

Forsaljning
Det storsta hallbarhetsproblemet vad géller konsumtionen av snabbmat kan anses vara det

svinn som uppstar nar man slanger 6verflodig mat. | véstvarlden slangs 30-40% av den mat
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som erbjuds till forsaljning. Svinnet blir ocksa hogre da snabbmatskedjorna rutinmassigt

soker merforséljning (Charles et al. 2010).

Aven packeterandet utgor ett problem, bade vad galler pappersférbrukning och

avfallshantering (Dogwood Alliance 2008)

Utover hallbarhetsaspekten finns ocksa en vidare etisk aspekt, da héalsoproblematiken for
snabbmat dr pataglig. Studier har visat kopplingar till bade en 6verviktsepidemi och till
6kningen av vuxendiabetes (Ebbeling et al. 2002).
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3. Metod
| det hér avsnittet presenteras de metoder som anvands, en kvalitativ och hermeneutisk metod,

dar vi i en fallstudie studerar bade hallbarhetsarbetet och marknadskommunikationen i H&M
och Max. Nar vi studerar marknadskommunikationen kommer en kvalitativ innehallsanalys

genomforas med hjélp av en bildanalys.

| och med att det sannolikt kan uppfattas som ett kansligt amne for foretagen sa valjer vi att
inte basera vart arbete pa intervjuer. Det finns risk for att svaren i hog utstrackning skulle
anpassas i enlighet med foretagens varumarkesbyggande och att det darfor inte skulle vara
mojligt att basera analysen pa ett sadant underlag. Foretagen har dock lattillganglig
information om sitt hallbarhetsarbete pa sina respektive hemsidor, samtidigt som
marknadsforingen i form av kommunikation gentemot konsumenterna gar att tillga enkelt via

foretagens Youtube-kanaler.

3.1 Kvalitativ metod: hermeneutik

Da var ansats ar kvalitativ har vi oss av en hermeneutisk metodik, vilket innebar att vi har
tolkat kommunikation i forhallande till dess kontext (Wallén 1996). Tolkningar av text och
reklamfilmer utférdes genom en fallstudie. Den kvalitativa metoden &r lamplig eftersom det
kravs en djupare analys och forstaelse for att avgéra om den utvalda

marknadskommunikationen ar ohallbar.

3.2 Fallstudie
Den empiriska datainsamlingen i uppsatsen bestod av en fallstudie. Enligt Ejvegard (2003)
handlar fallstudien om att undersoka en liten del av ett forlopp och genom fallet forklara hur

verkligheten ser ut.

| vart arbete har vi undersokt tva fall i form av H&M och Max. De héar foretagen valdes for att
de arbetar mycket med hallbarhet och de ligger langt fram nar det galler det omradet, men
samtidigt marknadsfor de sig pa ett vis som enligt var uppfattning tydligt strider mot
hallbarhetstanket. Det &r stora och vélkanda foretag i Sverige, som bada arbetar mycket och
seriost med hallbarhet. De ar ocksa foretag som ar latta att relatera till, bade for oss och for
lasaren. H&M riknas som ett typiskt “fast fashion”-féretag (Sull & Turconi 2008; Hayes &
Jones 2006) och Max &ar Sveriges nést storsta hamburgerkedja (Max 2014). Darmed &r
foretagen lampliga for att representera respektive bransch. Ytterligare fordelar med dessa
foretag ar att de har lattillganglig information om sitt hallbarhetsarbete pa sina hemsidor och

deras reklamfilmer gar enkelt att tillga via deras Youtube-kanaler.
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Baserat pa teori har ohallbar marknadskommunikation definierats genom olika kriterier.
Utifran dessa kriterier har vi utrett huruvida foretagen agnar sig at ohallbar
marknadskommunikation. Mot en bakgrund som definierar féretagen som serigsa
hallbarhetsaktorer har det sedan avgjorts om foretagen bade &gnar sig at seriost

hallbarhetsarbete och ohallbar marknadskommunikation.

Information fran foretagens hemsidor har anvénts vid analys av hallbarhetsarbetet och en
innehallsanalys har anvénts for att analysera videoannonser fran foretagens Youtube-kanaler.

3.2.1 Innehallsanalys

| var fallstudie har vi anvént oss av en kvalitativ innehallsanalys for att analysera foretagens
kommunikation i form av reklamfilmer. Elo och Kyngas (2007) beskriver kvalitativ
innehallsanalys som ett systematiskt och objektivt satt att studera kommunikativa
meddelanden och darigenom beskriva fenomen. Metoden kan anvandas for att dra

slutsatser utifran data och applicera pa dess kontext.

Var innehallsanalys har fokuserat bade pa det manifesta innehallet (ytan) och det latenta
innehallet (det dolda), vilket ar passande eftersom var analys dven syftar till att komma at den

bakomliggande symboliken i reklamfilmerna (Berg 2009).

Ett deduktivt tillvagagangssatt anvandes, vilket innebar att kodningen av datan utgar ifran en
teoretisk referensram snarare &n fran innehallet i sig. Detta tillvdgagangssatt ar passande om
man vill analysera data utifran kategorier (Elo & Kyngas 2007). Det vi ville undersoka ar
huruvida féretag som bedriver ett seriost hallbarhetsarbete samtidigt bedriver en ohallbar
marknadskommunikation och den teoretiska referensramen bestar av teorier kring hur man

definierar ohallbar marknadskommunikation.

FoOr att analysen ska lyckas ar det enligt Elo och Kyngds (2007) viktigt att det inte blir
overdrivet fokus pa tolkning av forfattaren, i och med att metoden i grund och botten ska
genomforas pa ett objektivt vis. Enligt Berg (2009) ar det onskvart att andra lasare ska kunna
genomfora samma analys och fa ut samma eller liknande resultat. | var stravan efter att
utforma en strukturerad analys har vi skapat ett kodschema som bidrar med en struktur for hur
analysen ska genomforas och darmed finns det en mojlighet for andra ldsare att genomfora
analysen pa samma séatt. | och med det deduktiva tillvdgagangssattet skapades kodschemat

innan analysen av filmerna, med utgangspunkt i teori. Nar man val har en strukturerad
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analysmatris kan man utféra kodningen av datan, vilket for oss innebar att dela in varje

reklamfilm i (enligt kodschemat) forutbestdmda kategorier (Elo & Kyngés 2007).

3.2.2 Bildanalys
Vid innehallsanalysen av reklamfilmerna har en bildanalys tillampats for att undersoka
huruvida reklamfilmerna uppfyller de kriterier som enligt givna definitioner ingar i en

ohallbar marknadskommunikation.

Enligt Carlsson och Koppfeldt (2008) &r tillvagagangssattet for en bildanalys att forst beskriva
bilden s& ingaende som mojligt - en sa kallad denotation. | denna ingar en detaljerad
beskrivning av vad man faktiskt kan se, exempelvis manniskor, foremal, miljo, med mera; en
beskrivning av bildestetiken - detta inbegriper gestalt, placering, skérpa, bildvinkel,
blickriktning, ljus och annat som &r estetiskt intressant; och 6vrigt innehall, som till exempel:

e ikoner: avbildning — till exempel ett fotografi av en kvinna for att representera gruppen
kvinnor

e index: tecken som orsakssamband — till exempel fotspar i sand for att representera
méanniska

e symboler: uttryck med kulturell konnotation — till exempel 9 for att representera
kvinna eller kvinnlighet

e metonymier: delen som en representation for helheten — till exempel att prata om
“kronan” istdllet for makten

e metaforer.

Né&r denotationen ar komplett tolkas den med hjalp av kulturella koder och semiotiska tecken,

sa kallad konnotation, for att besvara foljande fragor:

e Hur ar bilden konstruerad?
e Hur kan bilden tolkas i dess delar och i sin helhet?

e Hur skapar olika bilduttryck betydelser och konnotationer?

| vart fall har svaren pa de ovanstaende tre fragorna relaterats till det kodschema vi har

utarbetat for att utfora innehallsanalysen.

3.3 Presentation av fall
| det har avsnittet presenteras fallen mer ingaende. Dels presenteras foretagen, dels deras

hallbarhetsarbete och dels de reklamfilmer som vi kommer studera.
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3.3.1 H&M

Hennes & Mauritz (H&M) ér ett stort och valként svenskt foretag inom fast-fashion industrin
och foretaget har idag 3200 butiker i 54 olika lander. H&M-gruppen &ger sju olika
varumarken, varav ett kallas H&M och det &r det varumérket som studeras i fallstudien
(H&M 2014).

3.3.2 Max
Max &r Sveriges aldsta hamburgerkedja och ar 2013 hade foretaget 96 restauranger.
Restaurangkedjan finns huvudsakligen i Sverige, men har dven tre restauranger i Norge, en i

Danmark och elva restauranger i Dubai och Abu Dhabi (Max 2014).

3.3.3 Hallbarhetsarbetet i foretagen

Bade for H&M och Max finns det valrenommerade externa parter som verifierar ett starkt
hallbarhetsarbete. H&M ingar i flera olika hallbarhetsindex som rankar varldens ledande
foretag inom hallbarhet, daribland Dow Jones Sustainability Index, Global 100 List och
FTSE4Good Index (H&M 2014). Max har bland annat vunnit priser som Arla guldko, ibland
kallad matbranschens Oscar, for miljoarbete 2011 (Max 2013) och rankas ar 2014 enligt
Sustainable Brand Index som den bésta restaurangkedjan i Sverige nér det géller miljéansvar

och socialt ansvar (Sustainable Brand Index 2014).

For att visa pa det gedigna hallbarhetsarbetet som foretagen utfor féljer har en genomgang av

foretagens hallbarhetsarbete kopplat till teori.

Reducera anvindning av naturresurser: UNEP (Fischer-Kowalski et al. 2011) skriver att
resursanvandningen i varlden kan tredubblas till ar 2050 jamfort med ar 2000, om inte

forandringar sker i resursforbrukningen. Enligt Rockstrom et al. (2008) kan vi forvanta oss
brist pa manga ramaterial i framtiden. Darmed &r det viktigt att foretag arbetar aktivt for att

minska férbrukningen av naturresurser.

Det ramaterial H&M anvander mest ar bomull och for att minska anvandningen av denna
ravara jobbar foretaget med att inféra mer och mer atervunnen bomull i sina kladesplagg,
dessutom ar foretaget en av varldens storsta anvandare av organisk bomull, vilket innebar
bomull utan bekdmpningsmedel eller kemikalier och det innebdr minskad belastning for
miljon. Vidare samarbetar foretaget med WWF (Vérldsnaturfonden) for att minska den

interna anvandningen av vatten (H&M 2014).
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Aven Max arbetar inom detta omrade, bland annat genom att enbart anvanda energi fran
vindel (som ar en fornybar energikélla och inte kraver nagot bransle), att minska sin
vattenanvandning genom satsningar pa effektiva maskiner och att minimera packeteringens
anvandning av kartong. Dessutom har fokus riktats mot minskat svinn och 6kad kallsortering
(Max 2013).

Reducera anvindning av vixthusgaser: Det ar vid det har laget vél kéant att koldioxid och
andra vaxthusgaser bidrar till global uppvarmning genom vaxthuseffekten, vilket innebér att
jordens temperatur 6kar. Det for med sig en rad olika problem, bland annat stigande
vattennivaer. Det ar en stor utmaning som manskligheten star infor och enligt Epstein (2008)
ar det viktigt att foretag tar sitt ansvar for att minska utsldppen for att kunna anses vara
hallbara.

H&M:s anvindning av organisk bomull bidrar till minskade utslapp. Aven insatser i form av
minskande energianvandning, mer energianvandning fran fornybara kallor och
transportalternativ med mindre utslapp vittnar om ett aktivt arbete for att minska utslappen
(H&M 2014).

Max var, enligt dem sjélva, vérldens forsta restaurang att klimatmarka hela sin meny, vilket
innebdr att man anger hur mycket véxthusgaser varje produkt bidrar till och darmed gor
kunden mer medveten. Vidare klimatkompenserar foretaget for hela sin verksamhet (inklusive

leveranttrer) genom tradplantering i Afrika (Max 2013).

Frimja social héllbarhet: Det finns manga utmaningar att ta sig an inom omradet, daribland
bristande social jamlikhet. Enligt Rodrick (2008) ligger skillnaden mellan medelinkomsterna i
de rikaste respektive fattigaste landerna i varlden runt en faktor av 100, vilket visar pa de
enorma klyftorna som finns i varlden. Jamlikhet kan forutom ett inkomstperspektiv syfta pa
jamlikhet mellan kénen (Jerneck 2014). Aven olika livsméjligheter och olika exponering for
klimatrelaterad risk kan ses som ett problem (Beck 2009).

Ett av de storsta hallbarhetsproblemen kladbranschen star infor ar att hitta sétt att skapa
rattvisa arbetsvillkor och att erbjuda levnadsloner. H&M arbetar aktivt for att framja réttvisa
levnadslOner och arbetsvillkor hos leverantdrer, bland annat genom en plan kallad ”Fair living
wage roadmap”. Foretaget ingar i flera olika samarbeten, bland annat med UNICEF for att
motverka barnarbete, med WaterAid for att ge fattiga lander tillgang till rent vatten och Réda

Korset for donation av klader till valgérande andamal (H&M 2014).
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Max arbetar aktivt for att framja mangfald bland de anstéllda och framst ligger fokus pa att
anstalla fler ménniskor med funktionsnedséttningar. 1 och med klimatkompensationen bidrar

aven foretaget till att fler bonder i Afrika kan bli sjalvforsorjande (Max 2013).

Proaktivt arbete: Shrivastava, Inaj och Persson (2013) skriver att visa foretag koncentrerar
sig pa att mota minimikraven nar det galler reglering av miljopaverkan, arbetsforhallanden,
konsumenter och andra lagar. For att pa riktigt strava efter en hallbar framtid bor foretag ta
initiativ som stracker sig bortom regleringen och pa sa vis delta i att driva férandring och att

utveckla en hallbar framtid.

Cora (2008) beskriver inneborden av proaktivt hdllbarhetsarbete: “Being proactive means
taking the initiative. Read, study, plan, and initiate proposed changes before regulatory

agencies take compliance and enforcement action”.

En anledning till varfor proaktivt hallbarhetsarbete ar viktigt, ar att det bidrar till att driva
forandring, da man sannolikt kan paverka andra foretag att folja efter. Enligt teori kring
isomorfism kan foretag “hdrma” andra foretags strategier. Det hdr kan ske genom att reglering
och organisationer med makt pressar andra foretag till forandring, att det skapas en norm som
uppmanar andra foretag att folja eller att andra foljer pa grund av osékerhet (DiMaggio och
Powell 1983).

H&M arbetar bland annat proaktivt genom sitt samarbete med Vérldsnaturfonden, dar man
arbetar for att minska sin vattenforbrukning genom hela vardekedjan . Ett annat exempel pa
proaktivt arbete av H&M &r arbete for att motverka korruption genom utbildning och krav
riktade mot leverantérer (H&M 2014).

Max var, som tidigare namnts, forst i vérlden att klimatmarka hela sin meny och de var en av
de forsta restaurangerna att klimatkompensera for hela sin verksamhet. Detta vittnar om deras

proaktiva installning.

Ldngsiktig instdllning till héllbarhet: En véalkand definition av hallbarhet &r den av
Brundtlandrapporten (Robbins 2007), som sager att hallbarhet &r att méta dagens behov utan
att kompromissa med framtida generationers mojligheter att méta sina egna behov. Det &r en
definition som bidrar med ett langsiktigt perspektiv av hallbarhet. Idén med hallbarhet &r i

grund och botten baserad pa langsiktighet (Beckmann, Hielscher & Pies 2012).
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Bade H&M och Max har uttalade visioner, som bland annat kan hittas pa hemsidorna, dar de
binder sig till ett langsiktigt perspektiv till hallbarhet. H&M skriver bland annat att deras
verksamhet ska bidra till att méta dagens behov samtidigt som de méter behovet hos framtida
generationer (H&M 2014). Max uttrycker féljande om sitt hallbarhetsarbete: “Detta ar ett
langsiktigt arbete som inte har nagot slut. Var paverkan pa samhéllet och i varlden, saval pa

kort som pa lang sikt, ska vara sa positiv som bara dr mojligt” (Max 2014).

Beligg for pastddda hdllbarhetsaktiviteter: Att foretag pastar att man utfor
hallbarhetsaktiviteter eller att ens produkt innehar vissa hallbara egenskaper som det inte finns
belagg for, eller som &r mycket svara att bevisa med objektivt medhall, ar ett tecken pa
greenwashing, vilket innebar att man marknadsfor sig som hallbar nar man i grund och botten
inte ar det (Dahl 2010). Darfor ar det viktigt att det finns belagg for att det man pastar sig gora

ocksa ar sant.

Bade for H&M och Max finns det, som tidigare har namnts, externa parter som har granskat
foretagen och latit foretagen kvalificera sig till olika hallbarhetslistor. Dessutom har de vunnit

olika priser. Det har ar nagot som kan styrka att foretagen arbetar seriost.

3.3.4 Urval av reklamfilmer

Vi har valt att fokusera pa de fem senaste reklamfilmerna som har publicerats pa Youtube-
kanalerna for respektive foretag, H&M och Max. Innan man analyserar datan behéver man
upprétta tydliga regler for hur urvalet ska ske och urvalet behéver vara tillrackligt
uttémmande for att vaga upp for varje meddelandes variation i innehall (Berg 2007). Att flera
olika reklamfilmer valdes beror pa att vi vill ticka in reklamfilmer med olika karaktar och fem
stycken ansags vara tillrackligt for att utgora ett urval med variation. Urvalet gjordes den 27
april 2014 och filmernas uppladdningsdatum stracker sig fran 3 mars 2014 till 1 april 2014 for
H&M och fran 10 november 2013 till 10 april 2014 fér Max.

H&M har flera olika spellistor pa sin kanal och av tillgangliga spellistor har vi enbart studerat
videoklipp fran spellistan “H&M Campaigns”, eftersom den listan enbart innehdller annonser
i form av reklamkampanjer. Hade man studerat samtliga klipp som H&M laddar upp hade
aven filmer som inte ar direkta reklamfilmer inkluderats, s som “Behind the scenes at
H&M”, och det hade legat utanfor uppsatsens fokusomrade, eftersom fokuset ar
marknadskommunikation i form av reklamfilmer. Aven pé& Youtube-kanalen for Max finns

olika spellistor och dir har vi studerat filmer fran spellistan “Reklamfilmer”.
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Efter ett forsta urval fran Max kanal insag vi att tva av filmerna ar samma film, fast med olika
langd - en lang version och en kort version. Det har giller filmen med titeln “Searching for
crispy fries”. For att undvika att analysera samma innehall tva ganger valde vi att enbart
fokusera pa den langa versionen och vi valde att ersétta den korta versionen med den sjatte

senaste filmen pa Max kanal, sa att analysen innehaller fem filmer fran vardera fall.

3.3.5 Presentation av reklamfilmer

Har presenteras de reklamfilmer som ska inga i analysen.

Film 1: Titel: H&M Spring Collection Men 2014. Langd: 0:49. Beskrivning: En av H&M:s
manliga fotomodeller visar vilken som &ar hans favoritlook. Webblank:
https://www.youtube.com/watch?v=Xd1I1We35eD8&list=PLA2E182 A856EFIC5F.

Film 2: Titel: H&M Spring Collection Women 2014. L&ngd: 0:52. Beskrivning: En av H&M:s
kvinnliga fotomodeller visar vilket som ar hennes favoritplagg. Webblank:
https://www.youtube.com/watch?v=JIJFXVNgJS4&list=PLA2E182 A856EFIC5F.

Film 3: Titel: H&M Spring fashion with Miranda Kerr. Langd: 1:00. Beskrivning: En kvinnas
klader blir av misstag nedsprutade med vatten och hon tvingas byta om till andra kléder.
Webblank: https://www.youtube.com/watch?v=bI768oyt71U&Iist=PLA2E182A856EFIC5F.

Film 4: Titel: H&M Spring inspiration SS14 - part 2. Langd: 0:30. Beskrivning: En kvinna
visar upp sig i olika kladesplagg med musik i bakgrunden. Webbl&nk:
https://www.youtube.com/watch?v=Fx99rx8tSjo&list=PLA2E182 A856EFOC5F&index=3.

Film 5: Titel: H&M Loves music 2014 — Ready for the dance floor. Langd: 1:01. Beskrivning:
Ett tjejgang som gar pa en spelning med en kand DJ - Eclair Fifi. Webblank:
https://www.youtube.com/watch?v=UhdHD EQsWw&list=PLA2E182A856EF9C5F&index
=3.

Film 6: Titel: Max Milj6arbete. Langd: 0:21. Beskrivning: Filmen presenterar Max
miljoarbete, daribland deras klimatkompensation i form av tradplantering. Webblank:
https://www.youtube.com/watch?v=Ip7MdVsj4Rg&list=PLD0897FB730DAEF5D.

Film 7: Titel: Grand de Luxe Bacon BBQ Dream. L&ngd: 0:21. Beskrivning: Filmen
presenterar gasterna pa Max och dven en ny hamburgare. Webblank:
https://www.youtube.com/watch?v=LJEehaWVvGNU&Ilist=PLD0897FB730DAEF5D.
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Film 8: Titel: Grand de Luxe Chili ‘n’ Cheese. Langd: 0:20. Beskrivning: Filmen presenterar
en anstalld pa Max och dven en ny hamburgare. Webblank:
https://www.youtube.com/watch?v=fDCKIluaoHPQ&Iist=PLD0897FB730DAEF5D.

Film 9: Titel: Crispy fries. Langd: 0:20. Beskrivning: Tre kunder sitter och &ter pa Max och
berémmer restaurangens pommes frittes. Webblank:
https://www.youtube.com/watch?v=03pWEA4NKGc&list=PLD0897FB730DAEF5D

Film 10: Titel: Searching for crispy fries. Langd: 2:56. Beskrivning: En chefskock pa Max
beskriver hur nya pommes frittes tagits fram. Webblank:
https://www.youtube.com/watch?v=Y LBnChsmIvM&list=PLD0897FB730DAEF5D.

3.4 Analysmodell
Var analysmodell utgar fran en definition av ohallbar marknadskommunikation som ges i
teoriavsnittet. Utifran definitionen har ett kodschema skapats och detta anvands for att koda

reklamfilmerna och darmed avgéra om marknadskommunikationen &r ohallbar.

Innehallsanalysen sker genom att studera ett urval av reklamfilmer fran de aktuella foretagen
och for varje film kommer forst en bildanalys genomforas, varpa filmen kodas genom
kodschemat, dar det avgors vilka kategorier filmen tillhér. Om en film kan delas in i minst en
av de tre kategorierna kan den, enligt given definition, bidra till en ohallbar
marknadskommunikation fran foretaget. Som en del av innehallsanalysen kommer
hallbarhetsproblematiken for de tva branschernas produkter undersokas. Det har gors som ett
forsta steg, da den analysen kommer utgéra en grund for att, i filmanalysen, avgéra om fokus
ligger pa ohallbara produkter. | en 6vergripande analys kan det slutligen avgoras huruvida

reklamfilmerna som helhet utgor en ohallbar marknadskommunikation.

3.4.1 Kodschema

Vid analys av varje reklamfilm kommer foljande kodschema, baserat pa var teoridel, féljas.
En bildanalys kommer utféras for varje film och med den som bas kommer innehallet kodas
enligt foljande kategorier. Datan anses tillhdra en kategori om den kan kodas enligt
atminstone en tillhorande underkategori. Om en film kan delas in i atminstone en

huvudkategori anses den bidra till en ohallbar marknadskommunikation.

Kategori 1: uppmanar till konsumtion av ohdllbara produkter
— Marknadskommunikationen fokuserar pa en produkt som kan anses vara ohallbar

enligt beskrivningen av de utvalda branschernas hallbarhetsproblematik.
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https://www.youtube.com/watch?v=fDCKIuaoHPQ&list=PLD0897FB730DAEF5D
https://www.youtube.com/watch?v=O3pWEA4NKGc&list=PLD0897FB730DAEF5D
https://www.youtube.com/watch?v=YLBnChsmIvM&list=PLD0897FB730DAEF5D

Kategori 2: dmnar skapa begdr snarare dn att uppfylla behov
— Marknadskommunikationen syftar till att formedla kanslor av begar som kopplas till

varumarke och/eller produkt, snarare an att fokusera pa behov.

— Marknadskommunikationen syftar till att skapa lustfylld metonymi, genom att
forknippa semiotiska tecken, exempelvis ikon, index eller symbol, med foretagets

varumérke eller specifika produkter.

Kategori 3: uppmanar till 6verkonsumtion och/eller impulsivt konsumerande
— Marknadskommunikationen innehaller inslag som fokuserar pa hur mycket man ska

konsumera och uppmuntrar till att mer &ar battre.

— Marknadskommunikationen uppmuntrar till undermedvetet eller impulsivt

handlande.

— Produkterna marknadsfors med sitt 1aga pris.
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4. Resultat

Har presenteras resultaten fran vara filmanalyser, forst for H&M och sedan for Max.

4.1 H&M

Har analyseras de fem filmerna for H&M.

Film 1: H&M Spring Collection Men 2014

Denotation

Filmen utspelar sig backstage vid en fotografering av varens herrmode.

Klippen vixlar mellan att visa ”behind the scenes” och bilder fran sjdlva fotograferingen.
Bakgrunden &r for det mesta ljus, mycket tack vare solljuset som verkar komma in.

Manniskan ar i fokus.

Man ser en manlig fotomodell (vilket framgar av kontexten och att han presenterar sig som
modell fér H&M:s lookbook). Bakgrunden ar en fotostudio och man kan se folk som filmar,

sminkar, kollar pa tagna bilder pa datorn, med mera.

Modellen ser ofta glad ut och ler mycket i de scener som ir utanfor sjdlva tagningen” medan
han ser mer cool och bestamd ut i de klippen som ar fran poseringen. Han ger intrycket att han
ar mycket stolt 6ver att vara modell vid fotograferingen och det ger en bild av honom som kan

tolkas som framgangsrik.

Efter att man sett bilder fran forberedelser av fototagning och fran fototagningen i sig
presenterar sig mannen. Darefter kollar han bland olika klddesplagg som finns i en ’garderob”
pa plats och sedan studerar han tagna bilder som sitter uppsatta pa en vagg. Han funderar éver
vilken bild som ar hans favorit och pekar sedan ut en bild. Den ger en japansk kénsla sager
han. Han fragar sedan vilken som dr ’din” favoritlook, och syftar alltsé pa vilken askadarens
favorit ar. Man far se fler bilder fran fototagningen, bland annat pa plagget han pekat ut som
sin favorit. Manga olika kladesplagg visas i filmen, och modellens favorit verkar vara den
som forekommer flest ganger. Filmen avslutas med en text som fragar vilken &r din favorit?”

och en lank till en annan Youtube-film som innehdller varens lookbook fér man.

Dialog: “My name is Sasha M’Baye, I'm from London. 23 years old, shooting H&M
lookbook. Very happy about that. So, which one’s my favourite look? | think it has to be this
one. I love the outfit, it’s got a little Japanese feel to it. This is my favourite look, ehm, which

one’s yours?”
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Konnotation

Starkaste kénslan i filmen ar intimitet och exklusivitet — som tittare har vi blivit inbjudna
bakom scenen, och far ta del av allt som pagar. Modellen presenterar sig med namn och
tittaren far en kéansla av att fa ta del av inte enbart hans professionella sida, utan ocksa en mer

personlig. Tittaren dr inte langre bara betraktare utan ocksa en del av processen.

Miljon &r ljus, inbjudande och atmosfaren uppfattas som professionell. Vi ser ett flertal
personer i bakgrunden som jobbar med alla de saker som krévs vid en

fotografering/filminspelning.

| och med att filmen framstaller fotomodellen som glad kan det tolkas som att han &r lycklig.
Fotomodellen visar pa stolthet 6ver att fotograferas for H&M, vilket kan tolkas som att H&M
ar ett eftertraktat varumérke. Nar han bladdrar mellan kladerna i kladstaliningen har han ett
stort leende pa lapparna, vilket signalerar att det ar kul att vélja klader och att man blir lycklig
av valmojligheter. Han ar fundersam nar han ska vélja ut sitt favoritplagg, vilket visar pa att
det krévs eftertanke att valja. Det i sin tur kan tolkas som att konkurrensen ar hard, men dven

att detaljer ar viktigt i utseendet.

Kodschema

Filmen innehaller produkter som inte tillhor H&M:s ”Conscious — sustainable style”-
kollektion, vilket ar den kollektion dar H&M har sina mer hallbara produkter med bland annat
ekologiskt bomull (H&M 2014). Det har har konstaterats genom att séka upp nagra av
kladesplaggen pa H&M:s hemsida. Utifran den inledande analysen av kladbranschens
produkter anses darmed filmens produkter vara ohallbara.

| och med att kladerna i filmen visas upp av en ung man med ett stort leende pa lapparna,
varvat med mer seridsa och ”coola” uttryck, forknippas kliderna med mannens egenskaper
och kénslor. Dessa egenskaper och kénslor, sa som lycka, ungdom och sjalvsakerhet ar
generellt sett eftertraktade hos manniskor och darigenom skapar filmen ett begar av
produkterna och varumarket. Tydligast ar dock den direkta uppmaningen till tittaren att
fundera over vilket plagg som &r ens egen favorit utseendemassigt och det trycker tydligt pa
begar. Fokus pa behov hade kunnat vara att visa pa plaggens funktionalitet, men inget sadant

fokus forekommer i filmen.
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Kénslan av lycka som forknippas med valmajligheter i filmen uppmuntrar till att mer ar
battre. Att mannen visar upp sig i manga olika plagg kan ocksa ge en kénsla av att en bred

garderob &r vart att strava efter.
Filmen kan enligt kodschemat delas in i samtliga tre kategorier.

Film 2: H&M Spring Collection Women 2014

Denotation

Upplagget ar samma som i foregaende film.

En kvinnlig modell i en fotostudio forbereds for fotografering som ocksa genomfars. Hon
presenterar sig (Andreea Diaconu, en popular modell frdn Rumanien som bland annat gjort
jobb for Gucci och Dolce&Gabbana) och forklarar att hon gor en fotografering for H&M.
Sedan foljer bilder fran sjalva poseringen och hon valjer ut ett favoritplagg. Hon visar ett foto
och vander sig sedan mot garderoben och plockar fram plaggen pa bilden. Hon sager att hon
skulle kunna béra plagget varje dag. Hon vander sig till betraktaren och fragar vilket din

favorit &r. Avslutningsvis visas poseringen i hennes eget favoritplagg.

Hon &r, precis som i den manliga versionen, glad och ler mycket i scenerna som ar utanfor
sjalva poseringen. Undantaget ar nar hon valjer plagg, da hon ar mer serios och eftertanksam.
Modellen vaxlar i beteende mellan en barnslig framtoning da hon sitter pa golvet, fnittrar och
leker med en hund och en mer vuxen, seriés och sexig kvinna.

Miljon &r ljus och inbjudande. Det & manga manniskor som forbereder och hjalper till.

Dialog: “We are shooting the lookbook and the campaign from H&M, and I’'m Andreea. My
favourite look. I’1l show you on the board. I think it’s... Yeah, it’s this one. I could wear it
every single day. It’s very stylish, it’s very comfortable. And it’s very me. This one is

definitely my favourite look. Which one is yours?”

Konnotation

Precis som i foregaende film ges en stark kansla av intimitet och exklusivitet.

Under filmens gang ser vi ett flertal plagg visas upp, bade framfor kameran under
fotograferingarna, men ocksa bakom scen i mer avslappnade och vardagliga sammanhang.
Vissa av plaggen aterkommer aven i reklamfilmerna H&M Spring Inspiration SS 14 — Part 1
och Part 2.
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Innan modellen svarar pa fragan om vilken som &r hennes favoritlook, funderar hon noga

innan hon valjer, vilket understryker kénslan av éverflod.

Kodschema
Som tidigare ndmnts ar filmens upplagg och budskap mycket snarlikt det for film 1, vilket

leder till en mycket liknande analys.

Genom att soka upp nagra av filmens centrala kladesplagg pa H&M:s hemsida, kan det
konstateras att de inte tillhor den mer hallbara kollektionen. Darmed anses filmen fokusera pa

ohallbara produkter.

Kladerna forknippas aven har med var unga, framgangsrika modell, vilket skapar ett begar
efter produkter och varumarke. Aven har ar uppmaningen till betraktaren om att vélja ut en

egen favorit mycket tydlig. Inte heller hér finns nagot fokus pa behov.

Filmens kénsla av exklusivitet och intimitet skapar ocksa en narhet och ett fortroende for

varumarket.

Kénslan av lycka som forknippas med valmdjligheter i filmen uppmuntrar till att mer ar
battre. Att modellen visar upp sig i manga olika plagg kan ocksa ge en kénsla av att en bred

garderob &r vart att strava efter.
Filmen kan enligt kodschemat delas in i samtliga tre kategorier.

Film 3: H&M Spring fashion with Miranda Kerr

Denotation

H&M:s logga presenteras direkt i samband med att en taxi stannar utanfor huset. En kvinna
gar ut ur ett stort hus men blir nedsprutad med vatten av det automatiska vattningssystemet
som finns i tradgarden. Hon skriker lekfullt till och vaninnan som uppenbarligen sitter och
véntar i baksatet i taxin blir lite chockad och visar en min av medlidande. Kvinnan som blivit
nerblott visar fem fingrar och gar in i huset igen. Man ser hur hon byter om, gar till ett annat
rum, med mer klader i handerna, och kollar sig i spegeln. Man ser hur hon slanger med haret
och man hor hur taxin dar ute tutar. Kvinnan tar nagra foton pa sig sjalv med sin mobil och
byter sedan om pa nytt. Den nya uppsattningen klader ar mycket lik den forsta som blev

nedbl6tt, da den har samma farger och ser ut att vara samma material.

Taxin tutar igen och man far se hur vaninnan utanfér slar ut med armarna och tittar fragande

in mot huset. Kvinnan borjar byta klader igen. Kvinnan i huset ser harmonisk ut och tar fler
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bilder pa sig sjalv som sedan skickas over till vaninnan i taxin, som i sin tur ler och smakrattar
at bilderna. Kvinnan i huset ligger sedan i soffan och knyter skorna pa ett lekfullt och en
aning barnsligt vis och tar fler bilder pa sig sjalv. Avslutningsvis tittar hon in i kameran mer

seriost och lite nyfiket, varpa H&M:s logga avslutar med kvinnan i bakgrunden.

Titeln berattar att kvinnan i filmen ar Miranda Kerr, en kédnd modell. Kvinnan visar mycket

hud med alla klader hon bér och filmen innehaller nérbilder pa kroppsdelar som ben, mage,

rygg och axlar. Bilderna vaxlar mellan att visa hela kvinnan och nérbilder, ibland med fokus
pa kvinnan (t.ex. i slutet nar de zoomar in ansiktet) och ibland med fokus pa kladerna.

Huset ar stort, ljust och valinrett.

Konnotation

Omgivningen i filmen indikerar att kvinnan har gott om pengar. Det vi ser av huset tyder pa
att detta ar bade stort och valinrett, och tradgarden ar val omhéandertagen och har ett
automatiskt bevattningssystem. Om kvinnans civilstatus antyds ingenting, men man kan dra
slutsatsen att hon med stérsta sannolikhet inte lever med sina féraldrar, da ombytesscenen
sker i vad som tycks vara ett vardagsrum och inte i det rum som hon forvarar sina klader i, da
hon bér med sig ett antal galgar med plagg in i detta rum for ombyte. Mdblerna i detta rum

indikerar ocksa vardagsrum, snarare an tonarsrum.

Forutom huset indikerar ocksa den vantande taxin ett visst valstand, da detta for de flesta ar
ett fordsatt som anvands nar man har behov av att vara i tid nagonstans eller ska ta sig
nagonstans som dr otympligt att ta sig till pa annat satt. Kvinnan och hennes vaninna ska
tydligt inte ut och resa, da ingen packning syns till, och har heller uppenbarligen inte nagon

storre bradska, d& man later taxin vanta.

Som kontrast mot det vuxna hemmet, stalls modellen ungdomliga och njutningsfulla beteende
— hon tar god tid pa sig i sina ombyten, och istallet for att ge sig ivdg till den vantande taxin
borjar hon ta foton av sig sjalv med sin mobilkamera. Hon sitter ocksa uppkrupen i soffan pa

ett satt som for tankarna till en tonaring, snarare &n en vuxen kvinna.

Som i féregaende film skapas en kansla av intimitet och exklusivitet med betraktaren, som
bjuds in i det stora hemmet och far ta del av vad som uppfattas som ett privat égonblick — inte

ens kvinnans van ar inbjuden, utan far sitta kvar i taxin och vénta.

Stdmningen i filmen &r ljus, glad och bekymmerfri.
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Kvinnan bar med sig ett flertal uppséattningar klader nar hon ska byta om, och byter mer an en
gang, vilket indikerar ett stort urval och att det ar svart att véalja mellan alla dessa olika plagg.

Det skapar starka kopplingar till ett provrum, kanslan av att prova kléder i en butik.

Det skapas en metonymi mellan kdnslan av att vara bekymmersfri, vélbargad och lycklig och

H&M:s varumarke.

Kodschema

Aven i den har filmen ingar kladesplaggen inte i H&M:s hallbara kollektion.

Kladerna framstalls som nagot som bars av framgangsrika, valbargade personer, och kéanslan
som skapas ar av ett bekymmersfritt liv i 6verflod. Kopplingen mellan varumérket och
produkterna kan antas skapa ett begar till denna kansla.

Varumarket H&M blir ocksa metonymiskt kopplat till en storre kansla av valfrihet, gladje och
overflod. Som i tidigare filmer finns inget fokus pa funktionalitet, skydd eller andra
behovsbaserade tecken.

Aven har fér vi se kvinnan vélja mellan ett flertal olika plagg, och byta fram och tillbaka,
vilket, tillsammans med provrumskanslan, kan tolkas som en uppmaning till att en stor

garderob och fler produkter &r battre.
Filmen kan enligt kodschemat delas in i alla tre kategorier.

Film 4: H&M Spring inspiration $$14 - part 2
Denotation

En kvinna visar upp sig i olika klddesplagg ur olika vinklar och tagningar:

Bakgrunden &r diskret, bara enkelt golv och vagg med diskreta farger.
Manniskan ar i fokus och genom sitt kroppssprak visar hon pa olika sidor av sig sjalv och

formedlar olika kanslor.

Klippen &r snabba, och véxlar mellan olika bakgrunder, bildutsnitt och klader. I vissa fall ar
bilden tvadelad med olika bildutsnitt, exempelvis helfigur pa véanster sida och narbild pa
hoger. Filmen vaxlar mellan farg och svartvitt. Nar det ar farg ar det diskreta bakgrundsfarger
som inte stjal fokus fran kvinnan. Intrycket ar att filmens scener ar katalogbilder i rorelse.

Musiken som spelas i filmen dr Heart of Glass av Blondie.
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Har foljer en detaljerad beskrivning av vad som hander i filmen. Da bildklippen i denna film

kan anses vara relevanta har dessa markerats i beskrivningen.

Kvinnan promenerar ledigt och okonstlat med handerna i fickorna. (klipp) Kvinnan sitter pa
golvet och vander upp blicken mot kameran. (klipp) Tvadelad bild — vanster sida i farg och
helbild, hdger sida svartvit och halvbild. Pa den vanstra bilden star kvinnan med ryggen mot
betraktaren och vander sig langsamt om. P& den hogra star hon med armarna uppstrackta éver
huvudet. (klipp) Svartvit narbild. Hon vander sig om, bort fran kameran. (klipp) Tvadelad bild
— vanster sida &r svartvit och helbild. Kvinnan ser sjalvséker och bestamd ut, och tittar in i
kameran. Hoger sida &r farg och helbild — kvinnan gar ledigt genom bilden och skrattar utan
att fokusera pa kameran. (klipp) Tvadelad bild — vanster svartvit och helbild, hoger i farg och
helbild. Till vanster snurrar modellen med béljande klanning och till véanster star hon stilla
och tittar upp — in i kameran. (klipp) Svartvit narbild — kvinnan lutar huvudet bakat och
Gppnar munnen samtidigt som kameran zoomar in pa hennes ansikte. (klipp) Tvadelad bild —
bada i farg och halvbild — kvinnan ler in i kameran och gar lekfullt ut ur bild. H&M:s logga

visas oOver bilden.

Kvinnan vaxlar mellan fem olika kladuppséttningar, varav en svartvit-randig topp

forekommer flest ganger (tre).

Konnotation

Den neutrala bakgrunden, dar kvinnan och kladerna &r i fokus, ger en kénsla av klassisk
katalogreklam, men har i rorliga bilder. Det har kan tolkas som en uppmaning till att vélja ut
produkter som man gillar och sedan kdpa dem, da manga i Sverige har nagon form av

koppling till postorder-kataloger.

Genom att visa upp olika sidor av kvinnan kan de rikta sig till flera olika malgrupper och det
majliggor att man kan forknippa sin egen identitet med varumarket och klddesplaggen oavsett
sinnesstamning och vem man vill vara utat. Kroppsspraket signalerar egenskaper som
sjalvsakerhet och sjalvkansla, pa sa vis att hon ser bekvam, avslappnad och oradd ut. Hon

visar ocksa pa tecken av lycka i form av leenden och skratt.

Dessa signaler bidrar ocksa till en metonymisk tolkning, dar modellen i filmen far vara ett
tecken, en ikon, for kvinnligheten, den ideala kvinnan, vilket i sin tur kan kopplas till H&M:s

logotyp och varumarke. Denna logotyp far da ta 6ver betydelsen kvinnlighet i tolkningen.
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Musikvalet &r intressant, da det ger olika konnotationer beroende pa generation. For en nagot
aldre generation som var ung pa 80-talet ar laten i stort sett ikonisk, da den slog igenom stort
nér den slépptes och den var del av new-wave rérelsen. Eftersom new-wave-rorelsen har
influerat mycket av dagens musik sa ar den latt att ta till sig och tycka om &ven for yngre
malgrupper (All Music 2014).

Kodschema

Produkterna som fokuseras i filmen ar de klader som kvinnan har pa sig och katalogkéanslan
innebér en uppmaning till att kopa kladerna. Genom att soka upp nagra av filmens centrala
kladesplagg pa H&M:s hemsida, kan det konstateras att de inte tillhor den mer hallbara

kollektionen. Darmed anses filmen fokusera pa ohallbara produkter.

Modellen visar pa egenskaper och kéanslor som generellt sett ar atravarda, i form av
sjalvsakerhet, sjalvkansla, lycka och skdnhet. Genom att képa kléaderna blir man mer som
henne och pa sa vis skapar filmen ett begér hos tittaren. Metonymin som namns i
konnotationen skapar en koppling, inte bara mellan varuméarket och kladerna, utan aven
mellan varumarket och den 6nskvarda kvinnligheten. Saledes kan filmen anses skapa ett begér

av kladerna, snarare an behov, da det inte heller hér finns ndgot fokus pa detta.

Kvinnan visar upp sig i flera olika klddesplagg, vilket skulle kunna tolkas som en uppmaning

till att mer ar battre och att valmojligheter kan vara bra att ha beroende pa humar. Det ar dock
ingen tydlig uppmaning till impulsiv konsumtion eller 6verkonsumtion, da konnotationen till

katalogmarknadskommunikation kan tyckas vara starkare, vilket snarare leder till ett storre

overvégande innan kop.

Priser visas inte i filmen pa Youtube, da denna kanal riktar sig till en internationell publik och
inte enbart en svensk publik, vilket gor att denna parameter inte kan analyseras i detta fall. Pa
TV i Sverige visas dock vanligen dessa filmer med inklippta prisuppgifter, vilket i sin tur
uppmuntrar till impulsivt handlande tack vare dessa produkters laga priser.

Filmen kan enligt kodschemat delas in i kategori ett och tva, men inte tre.

Film 5: H&M Loves music 2014 - Ready for the dance floor

Denotation

Filmen inleds med att genom text presentera att DJ Eclair Fifi deltar i filmen. DJ Eclair Fifi ar
en ké&nd kvinnlig DJ. Man ser ett tjejgdng som forbereder sig hemma for vad som verkar vara
nagon form av utekvall, genom att mala tanaglar, prova klader och valja ut vad de ska ha pa
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sig, sminka sig, gora i ordning haret och knyta skorna. De fyra tjejerna tar ett gruppfoto.

Under hela scenen visas kladesplagg upp, ibland i narbild och ibland mer i bakgrunden.

Filmen véxlar sedan for en kort stund till DJ Eclair Fifi som i sin tur forbereder sig, genom att
sminka sig med lappstift och gora i ordning haret. Filmen vaxlar tillbaka till tjejerna som ar
ute pa gatan och de ser mycket glada ut. En av tjejerna gor en piruett och tjejerna stracker upp
armarna i luften och smaspringer lite grann. Det marks att de &r forvantansfulla och glada.
Klipp till DJ Eclair Fifi som gar upp mot en scen. Klipp tillbaka till tjejganget som mdter upp
med ett killgdng dar man far se en av tjejerna krama om en av killarna. DJ Eclair Fifi pa sitt
hall kramar om en annan kille innan hon ska ga ut pa scenen. Tjejerna som nu star redo vid
scenen hoppar och ser mycket glada ut nar DJ Eclair Fifi vinkandes kommer ut pa scenen.
Tjejerna jublar och spelningen startar med fyrverkeri och dans. Bilder pa artisten varvas med
dels bilder pa en dansandes och hoppandes publik och dels bilder pa de fyra tjejerna, dér deras
klader syns relativt tydligt. En inzoomad bild p& DJ Eclair Fifi och H&M:s logga avslutar

filmen.

Klippningen &r snabb och paminner om en musikvideo. Filmen visar manga olika delar av
kvéllen for att tacka in forberedelserna till spelningen. Kladerna visas tydligt i manga klipp —
exempelvis nar tjejerna forbereder sig for kvéllen och provar olika klader och nar de tar
gruppbild. Aven under konserten syns kladerna tydligt trots morker och folkmassa. Under
hela filmen spelas en It av DJ Eclair Fifi.

Konnotation

Filmen visar en lyckad kvall, vilket manga saker tyder pa. Nar tjejganget forbereder sig
tillsammans ar de glada och de skrattar. De tar en gruppbild, vilket ger en kansla av
gemenskap. De dansar och visar stora leenden. De moter upp ett killgdng och kramen ger en
kérleksfull kdnsla. Spelningen med den stora stjarnan och stdamningen i publiken framstéller
ocksa kvéllen som mycket lyckad. Kladerna i filmen, som har stort fokus, framstélls som en
del av den lyckade kvallen och kan som en metonymi forknippas dels med kvallen som
helhet, men dven alla de kanslor som visas upp i filmens olika delar, sa som lycka, gemenskap
och kérlek.

Filmen gor att varuméarket H&M forknippas med DJ Eclair Fifi och hennes musik. Med tanke
pa att filmen framstaller henne som en stor stjarna gor det att varumarket kan forknippas med
hennes egenskaper och kénslor. Det kan vara egenskaper som att hon &r omtyckt,

framgangsrik och glad.
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I inledningen av filmen, nar tjejerna forbereder sig for kvallen, framgar det att de valjer
mellan olika kl&der. De speglar sig och verkar ta emot hjélp av varandra i sina val. Det har
kan tolkas som att kladvalet utgor en viktig del av kvallen och att utseendet ar viktigt att

fokusera pa.

Kodschema
Med hjalp av H&M:s hemsida kan det konstateras att kldderna i filmen inte tillnér den mer
hallbara kollektionen och darmed fokuserar filmen pa produkter som &r ohallbara.

Filmen skapar ett begar genom en lustfylld metonymi, pa sa vis att kladerna forknippas med
en lyckad kvall och andra kanslor som gemenskap, lycka och karlek. Aven framgéng, som
kopplas till varumérket genom artisten, bidrar till att skapa ett begér hos betraktaren. Inga

uttryck for plaggens funktionalitet visas.

Tjejernas val av klader i inledningen signalerar att valmojligheter, och darmed mangd, &r bra.
Det ar dock inget tydligt fokus pa att mer ar béattre och det ar inte flera olika plagg som visas

for varje tjej.
Filmen kan enligt kodschemat delas in i kategori ett och tva, men inte tre.

4.2 Max

Har analyseras de fem filmerna for Max.

Film 6: Max Miljéarbete

Denotation

En kvinna, som bland andra méanniskor sitter och ater inne pa en Max-restaurang, filmas
bakifran medan kameran langsamt snurrar runt henne for att stanna nar den filmar framifran. |
takt med att kameran passerar kvinnan fran sidan dyker en zebra upp i bakgrunden och nér
kameran vrids helt for att filma kvinnan framifran syns afrikansk terrang i bakgrunden (trad,
zebror, torrt grés), som om restaurangen lag delvis i den afrikanska naturen. En fargglad
papegoja kommer flygandes och landar péa bordet dar kvinnan sitter och dricker ur sin
plastmugg. Hon tittar leende pa papegojan och sedan avslutar Max logga med gron bakgrund.
En text visar &ven att restaurangen klimatkompenserar till 200 % for allt som man &ter hos

dem.

Dialog: P4 Max nojer vi oss inte med svenskt notkott, minskade transporter och vindel i vara

restauranger. Vi kompenserar dessutom for hela var klimatpaverkan genom tradplantering i
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Afrika, vi har faktiskt planterat 6ver en halv miljon trad sen 2008. Inte konstigt att naturen

rekommenderar Max. Sveriges godaste hamburgare.”

Konnotation

Filmen syftar till att visa pa vilka starka insatser Max gor for miljon genom
klimatkompensering. Att filmen 6vergar fran att visa restaurangmiljon ur en vinkel till att visa
afrikansk natur fran en annan vinkel, ger en kénsla av att restaurangen och naturen ar ett med
varandra. Den kénslan starks av zebran som befinner sig bredvid ett bord och fageln som
landar pa kvinnans bord. Att fageln landar sa pass nara kvinnan, tillsammans med kvinnans
leende, visar pa en god relation mellan restaurangmiljon och naturmiljon. I avslutningen
anvands gron bakgrund bakom logotypen och det visar att filmen syftar till att forknippa
varumarket Max med miljé och hallbarhet, da fargen gron ofta relateras till miljo.

Kodschema

Filmen visar inte tydligt vad kvinnan ater och saledes ar inte produkten i fokus. Berattarrosten
talar om att restaurangen anvéander svenskt notkott, men det &r inte en produkt filmen
fokuserar pa. Dessutom kan man i bakgrunden urskilja en kvinna som ater nagot med gaffel,

vilket signalerar nagon form av sallad.

Vidare syftar inte heller filmen till att skapa begar av nadgon produkt. Vad filmen gor &r att

uppmaérksamma ett behov av mer hénsyn for miljon och att Max &r ett bra val ur denna aspekt.

Uppmaningar till merkonsumtion eller impulsivt handlande férekommer inte heller. Ddrmed

kan filmen inte delas in i ndgon kategori enligt kodschemat.

Film 7: Grand de Luxe Bacon BBQ Dream

Denotation

Miljon som filmen utspelar sig i ar interiéren pa en Max-restaurang. Sjalva lokalen &r ljus och
frasch, och fargschemat pa kladerna pa personer som syns i bild ar starkt och glatt.
Raérelsemonstret hos personerna kénns i forsta delen av filmen koreograferat, och alla ser
glada och forvantansfulla ut. Mannen som bestéller & mer dampad i sin klédsel, och denna

del kdnns mer som en vanlig filmdialog.

Kunderna pa Max presenteras. Filmen inleds med en familj med sma barn, foljt av tre killar i
arbetsklader, foljt av tva unga kvinnor och en ung man som gar bredvid bordet, eventuellt for

att ansluta. Efter de inledande klippen visas en ung man som ska bestélla. Filmen avslutas
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med en inzoomning pa hamburgaren som upplevs komma narmare tittaren. Hamburgaren

bestar av notkott.

Dialog: Beréttare: - Har ar dom. Dom som kraver det basta. Dom som uppskattar perfektionen

i nya Bacon BBQ Dream.
Man: Tar jag val en san dar BBQ Dream, men utan allt det dar barbecue och *tonas ut*

Berattare: - Sa ser dom ut, Sveriges mest ndjda gaster. Bacon BBQ Dream. Med barbecue-sas.

Max. Sveriges godaste hamburgare.

Konnotation

Filmens grundstdmning &r humoristisk och kombinationen av férger, rorelser och vinklar
skapar en stark teatral koppling — det kdnns som diner-scener ur en 50-talsmusikal,
exempelvis Grease. Den 6ververklighet som skapas av det teatrala avstandet, ger ocksa en
kansla av idealitet — familjen ar en bild av ideal familjelycka, arbetarna far representera en bra

arbetsmilj6é och vannerna vid bordet visar upp en ideal bild av vanskap.

Detta kontrasteras med mannen som bestéller hamburgare — han har beige jacka, och scenen
kanns mer realistisk. Ké&nslan som skapas ar att han, till skillnad mot de andra ar vanlig och

kanske lite trakig.

Inzoomningen pa hamburgaren ger bade en kénsla av storlek och av relevans. Fokus ar pa
hamburgaren, och bakgrunden &r helt ur fokus. Nar bilden 6verlaggs med Max logotyp och

texten ’Sveriges godaste hamburgare” ar kopplingen direkt.

Kodschema
Produkten som fokuseras i filmen dr Grand de Luxe Bacon BBQ Dream, vilket &r en
hamburgare gjord pa nétkott. Eftersom notkott star for overlagset mest utslapp hos Max (Max

2013) anses produkten vara ohallbar.

Filmens lustfyllda, humoristiska stamning, skapar tillsammans med logotypen och bilden pa

den saftiga hamburgaren i den avslutande scenen en metonymi till varumérket Max.

Framstéllningen av hamburgaren kan ocksa anses skapa begar till denna produkt, da det inte
finns nagon referens till varken hunger eller naringsvarde, vilket vore de tydligaste

referenserna till behov vad galler mat.

Det finns ingen tydlig uppmaning till 6verkonsumtion eller impulsiv konsumtion i filmen.
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Filmen kan enligt kodschemat delas in i kategori ett och tva, men inte tre.

Film 8: Grand de Luxe Chili 'n’ Cheese

Denotation

| forsta klippet ser vi en man i ett kok, kladd i kockklader, som gor iordning och slar in en
hamburgare. I ndsta klipp stdr sasmma man innanfor en ”drive through”-lucka, nar en buss kor
upp utanfor.

En narbild pa bussens chauffor som bestaller mat, foljs av ett klipp 6ver mannens axel med en
halvbild pa mannen in luckan.

Avslutande bild dr inzoomning pa en hamburgare.

Dialog: Beréttare: - Har jobbar Tom. Han har nog Sveriges enklaste jobb. Han serverar
namligen Sveriges godaste hamburgare till Sveriges mest ndjda gaster.

Man i buss: - Ok, vi ska ha 37 stycken Max-burgare. 12 med extra cheddarost, 6 utan 16k och

*tonas ut*.

Berattarrost: - Sa grattis Tom, till Sveriges enklaste jobb. Prova nya Chili’nCheese. Max.

Sveriges godaste hamburgare.

Konnotation

Med tanke pa presentationen fran berattarrosten framstélls Max som en trivsam arbetsplats.
Koket ser oerhort valstadat och frascht ut, samtidigt som den anstéllde ser avslappnad och
bekvam ut. Busschaufforens bestallning med detaljerade specifikationer blir en kontrast mot
presentationen av ”Sveriges enklaste jobb”, men samtidigt signalerar det till betraktaren att

Max ar bekvama dven med hoga krav fran konsumenten.

Den avslutande presentationen av den nya hamburgaren verkar inte ha nagon direkt koppling
till vad som utspelat sig tidigare och det kan darmed tolkas som en intention att presentera
hamburgaren och med hjalp av en bild fa den att fastna i minnet. Precis som i andra
reklamfilmer frdn Max &r bakgrunden nagot suddig och hamburgaren zoomas in, vilket gor att

hamburgaren k&nns stor och det kdnns som att den ndrmar sig.

Kodschema
Hamburgare ar produkten som fokuseras i filmen. P4 Max hemsida kan man studera
“klimatdeklarationen”, det vill siga menyn mirkt med koldioxidutslédpp, och konstatera att

Maxburgare (som busschaufforen bestéller i mangder) tillnor de produkter pa menyn som star
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for mest koldioxidutslapp (Max 2014). Den avslutande hamburgaren, som visserligen inte
finns med i “klimatdeklarationen” pa hemsidan, ar gjord av notkott och som tidigare
konstaterats ar notkott problematiskt ur ett hallbarhetsperspektiv. Mot bakgrunden av tidigare
given analys av snabbmatsbranschens hallbarhetsproblematik anses produkten i filmen vara

ohallbar.

Begar skapas i den avslutande scenen med hamburgaren som zoomas in, genom lustfylld
metonymi som kopplar en stor och lockande bild pa en hamburgare till varumarket Max, da
logotypen dyker upp precis i slutet. Sattet hamburgaren presenteras pa visar ocksa pa att
filmen syftar till att skapa ett begar av hamburgaren. Som i tidigare film finns inget fokus pa

behov.

Den stora bestéllningen som gors, av hela 37 Maxburgare, innebér att filmen till viss del
fokuserar pa mangd av hamburgare och det kan tolkas som en uppmaning till att mer &r battre.
Samtidigt &r det vart att notera att bestallningen sker av en busschauffor och darfor troligtvis
ar avsedd for manga manniskor. Med tanke pa bussens storlek kan mangden hamburgare
rimligtvis innebéra en hamburgare per person. Darmed uppmuntrar inte filmen nédvandigtvis
till merkonsumtion av individen. Mangden signalerar ett 1&gt pris, men det ar inget som lyfts

fram tydligt.
Filmen kan enligt kodschemat delas in i kategori ett och tva, men inte tre.

Film 9: Crispy Fries

Denotation

Miljon i filmen ar interiéren pa en Max-restaurang. Det &r ljust, men vi kan se att det &r kvall
utanfor. Personerna i filmen har 6verlag starka farger pa sig, med undantag fér mannen som

inte hor vad de Gvriga sager.

Framforallt handlar filmen om Crispy Fries, och dess pastatt dverlagsna krispighet.
Personerna i filmen pratar om dem, dter dem och haller dem i handerna. De verkar forvanade

over krispigheten, och fortjusta i produkten.

Intrycket forstarks av slutbilden som, i narbild, panorerar 6ver ett mindre berg av crispy fries,

samtidigt som det regnar flingsalt 6ver dem.

Tre personer sitter pa en Max-restaurang och ater pommes frites. Filmen inleds med tva av

dem som sitter berdommer dessa “crispy fries” for dess krispighet. Den tredje véinnen hor inte
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vad de sager pa grund av att han ar upptagen med att ata och ljudet fran krispigheten
overrostar vannernas berdm. Nar han tuggat klart fragar han de andra om inte pommes friten
var sjukt goda och de blir da férvanade med tanke pa att det ar vad som sagt flera ganger
redan, och reagerar med skeptiska miner. En avslutande narbild pa pommes friten foljer

hé&rnast och det droppar rikligt med salt ver dem. Loggan avslutar.
Dialog:

Kvinna: - Wow!

Man 1 (gron tréja): - Sa krispiga!

Kvinna: - Fantastiskt! Eller hur?

Man 2 (beige tréja): *tuggar och tittar pa de andra, men hor inte vad de sager* - Var inte det
hér sjukt goda pommes frites?
Berattarrost: - Efter sju ars provsmakning, ar dom antligen har. Nya crispy fries, vara godaste

och krispigaste pommes frites nansin.

Konnotation

Centralt i filmen &r kanslan av att ata nya crispy fries — denna kansla formedlas bade genom
dialogen som fors, och hur betraktaren far ta del av ljudet inne i den tuggande karaktarens
huvud. Krispigheten framstalls som nagot eftertraktat, efterstravansvart — kopplingen av

dialogen med de avslutande minerna blir att krispigheten ar lika med goda pommes frites.

Aven i den har filmen ger de starka fargerna en teatral kansla, om &n inte lika stark som i film

nummer nio.

Filmen ar framforallt humoristisk, och aven i det har fallet far mannen i beige troja vara den
utomstaende, den som forstar lite efter alla andra. Intrycket ar att betraktaren forvantas
identifiera sig med de tva forsta karaktarerna.

Kodschema

Produktfokus i filmen & Max nya crispy fries. Denna produkt kan inte antas ha nagon storre
hallbarhetsproblematik vad galler ravaror (potatis, salt, olja). Férpackningar och avfall ar
problematiskt pa grund av forbrukningen av naturresurser, men samtidigt utgér pommes och

forpackningar, enligt Max klimatbokslut 2012, en mycket liten del av utslappen, jamfort med
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notkott, som &r den stora boven. Aven om det &r ett gransfall sd anses produkten har inte

tillhora kategori ett.

Filmen fokuserar pa att skapa begar av produkten pa flera sétt. Dialogen dar produkten hyllas
med ord, kanslan av att ata produkten och framstallningen av produkten i bild, bidrar alla till
att skapa ett begér. Produkten ar onyttig i och med de hdga fett- och salthalterna och darmed

kan filmen knappast anses fokusera pa ett behov.

Filmen fokuserar inte pa mangd eller pris och uppmanar inte direkt till impulsivt agerande.

Saledes kan filmen delas in i kategori 2, men inte 1 eller 3.

Film 10: Searching for Crispy fries
Denotation

Bilder visas pa hur pommes friten friteras i olja, hur potatis valjs ut, skérs upp och saltas.

I inledningen gor chefskocken en hamburgare i ett kdk. Koket ser inte ut som nagot
restaurangkok, utan mer som ett hem eller kok i ett matlagningsprogram.

Chefskocken beskriver sin passion for matlagning och att ata riktigt goda saker. Han beskriver
sin resa, med tusentals varianter och mangder av variabler, han har sokt 6ver hela varlden, for
att hitta de perfekta pommes friten. Han far det att lata avancerat med pommes (en hel
vetenskap”) och han har testat pommes i 6ver 7 ar. Vid ett par scener faller pommes friten ner
pa skarbradan och det regnar samtidigt salt. Det &r inte naturligt. Manga narbilder pa olja och

salt.

| bakgrunden nér han intervjuas sitter en stor bild pa vaggen med en hamburgare med en stor
bit n6tkott.

Han visar stor omsorg nér han saltar pommesen i slutet och gor det noggrant.

| klippen fran restaurangerna han besoker sa ger restaurangerna ett fint intryck. Han sitter
alltid i skjorta nér han &ter och man kan se flera viner i bild, vilket gor att pommesen kan
relateras till lyx och finare produkter. Han intervjuas i en Max-restaurang och med tanke pa
att han vistas i olika miljoer sa associeras aven Max-restaurangen med den “finare pommes-
sorten”. Han sitter d4ven och dter pommesen i Max-restaurangen i slutet, vilket bekraftar att

det smakar lika gott dar.

40



Dialog: - Alla ménniskor drivs av nanting, en passion, ett intresse, nanting man verkligen
brinner for. Min passion i livet, det &r mat. Jag far en kick helt enkelt. Alltsa det blir sa har att,
wow, det har dr gott. Det har dr nagot som jag vill ha mer av. Det &r en, det & som att man
blir foralskad. Jag tror faktiskt jag vagar pasta att jag har varldens godaste jobb. Jag menar det
hander nagonting med mig nér jag far dta nagot som ér riktigt, riktigt, riktigt gott. Mitt namn
ar Jonas Martensson och jag ar chefskock pa Max. Mitt jobb innebar att jag ska ata
hamburgare och allting som hor dar till. Sa det absolut viktigaste verktyget jag har &r att jobba
med, det ar naturligtvis mina smaklokar. Sen min forsta dag pa jobbet pa Max sa ar det som
om nagonting har gnagt pa mig. Jag har testat tusentals varianter, mangder av olika variabler,
*resten hors inte riktigt — tonas ut*. Det har varit en resa, en jakt, som har tagit mig 6ver hela
vérlden. Allt for att hitta den perfekta pommes friten. Pommes, det ar, det ar en hel vetenskap,
men i slutdndan handlar allting anda om personlig preferens och smak. Nar du ater pommes ar
det framforallt tre saker som avgor smaken: Val av potatis, salt och olja. Pommes é&r i regel
mellan 6 och 10 mm breda och 5 sm langa, och serveras oftast utan skal pa. Det tycker jag &r
jattesynd. Stor del av potatissmaken sitter ju just i skalet. Salt och pommes &r for manga en
sjalvklarhet. Det inte alla tanker pa, det &r att det finns en uppsjo av olika sorters salt som
paverkar smaken pa olika satt. Oljor har precis som potatis flera olika karaktarer, och vill man
framhava den naturliga potatissmaken pa pommes friten, sa ar det viktigt att anvanda en
neutral olja. Med den insikten sa stéllde jag mig fragan - vad hander om jag éndrar storleken
pa pommesen, behaller skalet och byter salt? Jag har nu testat pommes frites i Gver sju ar. Och
efter oandligt manga variationer sa hande det, det sa klick, nu visste jag att jag hade hittat ratt.
Jag reser jorden runt for att fa inspiration. Pa en av mina resor provade jag en dag en pommes
som var bland det basta jag nagonsin atit. Detta gav mig helt nya idéer, och efter hundratals
timmars arbete i mitt provkok sa kande jag antligen att nu ar jag dar. Resultatet var en helt ny
pommes frites, nagot helt nytt, nagonting som jag aldrig hade smakat forut. Crispy Fries. Med
potatissorten Innovator ar det har den mest smakrika pommesen jag nagonsin &tit. Mycket
tack vare att vi har skalet kvar. Den tydliga potatissmaken gifter sig perfekt med havssaltet
fran Portugal. Jag har valt att gora crispy fries tunnare an vanliga pommes. Det gor dom
naturligt goda och extra krispiga. Alla manniskor drivs av nagot, for mig ar det mat. Mat ar

verkligen mitt liv. Jag ar otroligt stolt att vi nu serverar crispy fries pa vara Max-restauranger.

Konnotation
Filmen formedlar framst tva intryck som i sig ar nagot paradoxala — ett 14ngt ~forsknings”-

arbete stalls mot en mysig hemmamiljo.
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Betraktaren far en kansla av att arbetet bakom att ta fram Max nya crispy fries har varit langt,
metodiskt och forskningsinriktat — budskapet forstirks med repliker som “en hel vetenskap”,
”jorden runt” och tusentals variabler”. Bilden som malas upp dr av ett seridst

forskningsarbete.

Denna bild stalls mot miljon i filmen — betraktaren far inte intrycket av att arbetet har utforts i
ett laboratorium eller ens ett restaurangkok utan snarare i en trevlig hemmamiljo. Kénslan &r
hemtrevlig och engagerad, och forstarks av bilder fran ett kok som snarare passar in i ett
inredningsmagasin &n i en restaurang och repliker som ” Min passion i livet, det & mat.” och

”det &r som att man blir foralskad”.

Filmen visar aven bilder som kan tolkas som delar av kockens upptackarresa runt om i
varlden for att hitta den perfekta pommes friten. Dessa visar mannen dtandes pa lyxiga

restauranger samtidigt som han pratar passionerat om jakten.

Bilderna av mat for tankarna till vinjetter for matlagningsprogram, och &r bade vackra och
aptitretande. Crispy fries framstalls som nagot nytt och spannande, inte alls en vanlig pommes

frites, som bara gar att fa tag pa hos Max.

Kodschema

Produktfokus i filmen &r crispy fries. Som tidigare ndmnts har pommes frites ingen stark
hallbarhetsproblematik, och till skillnad fran de 6vriga filmerna som diskuterats hanterar
denna film inte heller en konsumtionssituation. Hamburgare férekommer ett antal ganger
under filmens gang och kopplas darmed pa satt och vis till pommes friten. Hamburgare ar
dock inte produkten som fokuseras i filmen och ddrmed anses filmen inte tillhora kategori ett.

Bildspraket i filmen, i kombination med beskrivningarna, &r tydligt utformat for att vara
aptitretande och skapa begar for filmens huvudprodukt — crispy fries. Det understryks ocksa
att det bara &r Max-restauranger som erbjuder denna produkt. Inte heller har namns hunger

eller naringsvarde, och filmen kan darfor inte anses ha fokus pa behov.

Da inte heller denna film fokuserar pa mangd eller pris, kan den inte anses uppmana till en

dverkonsumtion eller impulsiv konsumtion.

Filmen kan enligt kodschemat delas in i kategori tva, men inte ett eller tre.
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5. Analys

Utifran givna fragestallningar och teori gor vi har en 6vergripande analys, dar resultaten fran
de enskilda filmanalyserna studeras tillsammans som en helhet. Det har gors genom att
analysera varje kategori fran kodschemat pa en évergripande niva. H&M och Max analyseras

var och en for sig.
Fragestallningarna som vi utgar ifran &r, som tidigare namnts, foljande:

e Har foretag som arbetar seriést med hallbarhetsarbete inom modebranschen en
ohallbar marknadskommunikation?
e Har foretag som arbetar seridst med hallbarhetsarbete inom snabbmatsbranschen en

ohallbar marknadskommunikation?

5.1 Analys av H&M

En dverblick av resultaten for H&M ges i foljande tabell.

‘ Film 1 Film 2 STE Film 4 Film5
Kategori 1 X X X X X
Kategori 2 X X X X X
Kategori 3 X X X

5.1.1 Kategori 1: uppmanar till konsumtion av ohallbara produkter
Som tabellen visar kan alla filmer i urvalet for H&M delas in i kategori ett, vilket innebar att

alla filmer i urvalet uppmanar till konsumtion av ohallbara produkter.

| H&M:s sortiment finns en hallbar kollektion — Conscious Collection — men inget av de
plagg som ingdr i denna ingar i nagon av de fem filmer vi har tittat pa.

Som tidigare definierats kan marknadskommunikation anses som ohallbar om den fokuserar
pa ohallbara produkter. For textilindustrin innebar detta framférallt problematik som uppstar

kring ravaror, tillverkning och efter inkop.

Aven om H&M arbetar starkt for att minska sin vattenanvandning, 6ka andelen ekologisk
bomull i sina plagg och forsoker uppmuntra sina konsumenter att atervinna textilier, sa
aterspeglas inte detta fokus i marknadskommunikationen. De plagg som férekommer i de

filmer vi har studerat &r inte producerade av varken ekologisk eller atervunnen bomull
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(plaggets fibrer specificeras i plaggbeskrivningen), och i de fall polyester forekommer &r inte

heller denna atervunnen.

5.1.2 Kategori 2: dmnar skapa begir snarare dn att uppfylla behov
Aven i kategori tva kan alla filmer i urvalet delas in i kategorin, vilket innebar att H&M:s

reklamfilmer syftar till att skapa kanslor av begar snarare &n att fokusera pa behov.

Arrington (1981) diskuterar hur marknadsforare identifierar omedvetna begar och skapar
kampanjer som forstérker dessa. Vi kan urskilja ett antal begar som H&M:s filmer kan anses

skapa och forstarka, genom att anvanda sig av en méngd ikoner, index och symboler.

Budskapen formedlas genom att anvanda sig av ett antal framstaende modeller och kanda
personer, som far representera framgang. Det hér ar extra tydligt i den tredje filmen, dar
kéndismodellen Miranda Kerr anvénds i en lyxig omgivning, men &ven i de andra filmerna

anvands detta framstéllningssatt.

Utbver personikoner anvander man sig dels av staimningsskapande musik, s& som Heart of
Glass eller musiken av DJ Eclair Fifi, men &ven omgivningar, si som fotostudion i film ett
eller konsertomgivningen i film fem, for att representera livsstil och k&nslor. Dessa ikoner och
index far i sin tur, tillsammans med personikonerna, tydliggora undermedvetna eller medvetna
begér som bekymmerldshet, valfrihet, sjalvsakerhet, ungdomlighet och lycka. Det

genomgaende temat uppfattas som “’du kan vara vem du vill — du kan fa det du begér”.

H&M:s marknadskommunikation kan inte anses fokusera pa anvandbarhet, da ingen av
filmerna ens i liten utstrackning fokuserar pa behov som funktionalitet eller skydd, utan
snarare pa tillfredsstéllelse och lust, vilket, som van Dam och Apeldoorn (1996) diskuterar,
sprider idealet om en materialistisk livsstil som bidrar till konsumtionsbegar.
Konsumtionsbegéret dr problematiskt, da det kan bidra till 6kad konsumtion vilket &r en stor
del av dagens hallbarhetsproblematik (Thagersen 2014).

5.1.3 Kategori 3: uppmanar till 6verkonsumtion och/eller impulsivt konsumerande
Vad galler kategori tre kan de forsta tre filmerna klassificeras enligt denna, men inte filmerna

fyra och fem.

Marknadskommunikation &r till sin natur inriktad pa konkurrens kring kunders intresse och
konsumtion (Dahlén och Lange 2003), men for att uppfylla kriteriet for denna kategori kraver
vi att filmerna inte enbart fokuserar pa produkt eller begar utan ocksa pa mangd, impulsivitet

eller pris.
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De filmer som vi har klassificerat enligt kategori tre fokuserar alla pa ett brett utbud och en
kénsla av valmdjligheter — till exempel modellerna som véljer favoritplagg bland en méangd
olika, eller Miranda Kerr som later taxin vanta nar hon provar olika klader. Det har i
kombination med kénslan av lycka kan anses férmedla budskapet att mer ar battre. De tva

sista filmerna anses dock inte tillhdra kategorin.

Ingen av de filmer vi studerade innehdll prisuppgifter pa de plagg som visades. Det finns dock
anledning att tro att detta snarare beror pa att de hamtades fran Youtube, en internationell
kanal, &n hur de har visats i Sverige, da H&M ofta har prisuppgifter i de reklamkampanjer
som visas pa tv. Det ar troligt att dven de sista filmerna hade klassificerats enligt denna

kategori om prisuppgifter pa plaggen hade varit narvarande.

5.2 Analys av Max

En Overblick av resultaten for Max ges i foljande tabell.

Film 6 Film 7 Film 8 Film 9 Film 10
Kategori 1 X X
Kategori 2 X X X X

Kategori 3

5.2.1 Kategori 1: uppmanar till konsumtion av ohallbara produkter
Som tabellen visar kan film sju och atta i urvalet for Max delas in i kategori ett, vilket innebar

att dessa filmer uppmanar till konsumtion av ohallbara produkter.

Aven i Max sortiment finns mer hallbara produkter, och d&ven om film nio och tio fokuserar pa
en produkt med en lagre hallbarhetsproblematik &n just hamburgare av nét — crispy fries —
aterfinns inga av de mest hallbara produkterna, sa som kyckling, fisk eller vegetariskt.
Dessutom gors tydliga kopplingar till hamburgare i film 10, &ven om det inte &r den
produkten som har huvudfokus. Ett exempel pa detta ar nar kocken gor i ordning en

hamburgare.

Inom snabbmatsindustrin &r det, som diskuterades i teorin, framst ett problemomrade som
urskiljer sig — notkott. Max klimatkompenserar for alla sina produkter, vilket kan tolkas som
att det notkott som anvands i Max egna hamburgare har en lagre hallbarhetsproblematik &n
for foretag som inte infort klimatkompensation. Dock bér det beaktas att en spillover-effekt —

positiva effekter av marknadsforing for en tredje part (Goldman 2009) — kan innebéra att
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reklam som ar inriktat pa att sélja just hamburgare av n6t med storsta sannolikhet kommer att
ha genomslag aven pa liknande produkter som saluférs av konkurrerande féretag som inte
nddvandigtvis klimatkompenserar for sina produkter. En snabb 6verblick av alla de
reklamfilmer Max har publicerat pa sin Youtube-kanal de senaste aren visar att en klar

majoritet av dessa ar fokuserade pa just hamburgare av nét.

Film sex kan anses vara den mest positiva filmen ur ett hallbarhetsperspektiv, da den
uppmaéarksammar klimatproblematiken i allmanhet. Samtidigt bor man uppmérksamma att
filmen syftar till att forknippa Max med miljoarbete och darmed ar det inte nagon produkt
som huvudsakligen fokuseras. Reklamen uppmuntrar alltsa inte direkt till konsumtion av mer
héllbara produkter och att ”svenskt notkott” ndmns tillsammans med den avslutande
reklamfrasen ”Sveriges godaste hamburgare” innebir att hamburgare av nét dnda ér den
starkaste kopplingen som gors till varumérket, i termer av produkter. En tolkning som dédrmed
kan goras utifran urvalet, med hansyn till de filmer som huvudsakligen fokuserar pa
hamburgare av no6t, ar att Max vill uppmuntra till konsumtion av n6tkott och samtidigt

kommunicera att deras produkter inte har nagon negativ miljopaverkan.

5.2.2 Kategori 2: Amnar skapa begir snarare an att uppfylla behov
| kategori tva kan alla filmer, utom film sex, i urvalet delas in i kategorin, vilket innebér att

Max reklamfilmer syftar till att skapa kénslor av begér snarare an att fokusera pa behov.

Det skulle kunna argumenteras for att mat ar en produkt som ménniskor har behov av, och att
marknadskommunikation som uppmanar till konsumtion av dessa produkter inte kan anses
som ohallbar. I de filmer vi studerat ar det dock inte behovet av mat som star i fokus — det
finns varken referenser till att tillfredsstélla hunger eller information om produkternas

naringsvarde.

Filmerna &r istallet skapade for att vara aptitretande och lockande, och fokuserar mer pa
sinnesintryck. Kombinationen av bild, och i vissa fall ljud, skapar en lockande helhetsbild,
och betraktaren uppmuntras till att forestalla sig smaken hos de produkter som visas. Allt
detta kan anses skapa ett begér till produkterna som har litet att géra med ett behov av

fodointag.

Forutom att filmerna skapar begér efter en produkt, finns det ocksa tecken pa att man skapar
kopplingar mellan lustfyllda k&nslor och varumaérket Max eller produktera. Med undantag av

film tio, som ger ett mer seridst och informationsrikt intryck, &r filmerna humoristiska,
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lattsamma och fargglada. Man far ett intryck av att Max ar ett vanligt, hemtrevligt och

avslappnat foretag, samtidigt som det ar en seri6s, ansvarstagande aktor.

5.2.3 Kategori 3: uppmanar till 6verkonsumtion och/eller impulsivt konsumerande
Ingen av filmerna i vart urval kan klassificeras enligt kategori tre, vilket indikerar att Max

reklamfilmer inte syftar till att uppmana till 6verkonsumtion eller impulsiv konsumtion.

Overlag fokuserar ingen av filmerna pa varken mingd, impulsivitet eller pris. I film atta fanns
det innehall som kunde relateras till méangd och pris, da busschaufforen bestallde en stor

méngd hamburgare, dessutom av en produktsort som tillhdr de vérsta i termer av utslépp.

Baserat pa filmerna i urvalet, verkar alltsa Max marknadskommunikation inte placera sig i
denna kategori. Det bor dock konstateras att det ar tdnkbart att denna typ av
marknadskommunikation snarare fors i direktkontakt med kund, och att uppmaning till

merkonsumtion sker i kassan snarare d&n genom reklamfilmer.
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6. Slutsats och framtida forskning

Har presenteras en slutsats och forslag till framtida forskning.

6.1 Slutsats

Analysen visar pa att H&M:s marknadskommunikation &r ohallbar, da 13 av 15 kategori-
indelningar kunde goras. Darmed innehdoll samtliga filmer minst tva av de tre karaktérsdrag
som enligt given definition kdnnetecknar en ohallbar marknadskommunikation. Endast for
film fyra och fem anses uppmaningen till verkonsumtion och impulsivt handlande inte vara
tillrackligt tydlig. Vart att notera &r att den hallbara kladkollektionen, som star for
anvandandet av den organiska bomullen, inte fokuseras i nagon av filmerna och fokus ligger
tydligt pa att skapa begér, da atravarda egenskaper och kanslor genomgaende kopplas till
kladerna. For att svara pa fragestallningen, baserat pa slutsatsen for H&M, som tidigare
definierats som ett typiskt "fast fashion”-fOretag, kan foretag inom denna industri antas

anvanda en ohallbar marknadskommunikation trots ett seridst hallbarhetsarbete.

Analysen av Max marknadskommunikation ger inte ett lika tydligt resultat. 6 av 15 kategori-
indelningar kunde goras, vilket innebar nagot mindre an halften. Alla filmer férutom filmen
om miljoarbetet kunde anses vara ohéllbara enligt minst en kategori. Aven om miljofilmen i
sig inte klassas som ohallbar enligt analysen kan det, med hansyn tagen till de andra filmerna,
tolkas som en uppmaning till att fortsatta konsumera de ohallbara produkterna. Det som
framgar tydligast av marknadskommunikationen ar att den syftar till att skapa begar. Fokus pa
ohallbara produkter forekommer ocksa, da urvalet innehaller tva av fem filmer i denna
kategori. Sammantaget gor dessa faktorer att vi, med viss forsiktighet, anda anser att Max
marknadskommunikation kan betraktas som ohallbar. Baserat pa slutsatsen for Max kan
foretag inom snabbmatsbranschen antas anvanda en ohallbar marknadskommunikation trots

ett serigst hallbarhetsarbete.

Bade H&M och Max har, som tidigare namnts, hallbara produkter i sitt sortiment. Att dessa
inte anvénds i deras marknadskommunikation kan anses anmérkningsvart for féretag som
arbetar seriést med hallbarhetsarbete i sin 6vriga verksamhet. Det dr som om foretaget
uppmanar konsumenterna att dra at ett annat hall an foretaget sjalvt vad géller
hallbarhetsmedvetenhet. Det ar majligt att det i dagslaget kan anses svart att enbart anvanda
dessa produkter i foretagens marknadsforing, da de fortfarande utgoér en minoritet av
sortimentet. Dock borde det inte vara orimligt att foretagen anvander sig av dem, vid sidan av

det vanliga sortimentet, i den marknadskommunikation som skapas. Exempelvis kunde ett,
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eller ett par, av plaggen i nagon av H&M:s ovanstaende reklamfilmer komma fran den

hallbara kollektionen.

6.2 Diskussion
De problemomraden som i har uppmarksammats i detta arbete ar ohallbara produkter,

skapande av begér och uppmuntran till 6verkonsumtion eller impulsiv konsumtion. Vi 6nskar
att vi kunde ge exempel pa ett par latta atgarder for att hantera dessa problem, men vi

uppfattar fragan som mycket komplex.

Thegersen (2014) tar i sin artikel ”Unsustainable Consumption” upp att mycket forskning har
lagts pa att definiera och underscdka hallbara aktiviteter, bade pa foretags- och konsumentniva,
men att ohallbara aktiviteter har studerats i langt mindre utstrackning. Det ar var uppfattning
att det finns ett stort behov av att studera dessa aktiviteter narmare, da det &r troligt att
I6sningar inte kommer hittas utan att studera de bakomliggande orsakerna till beteendet
ingaende.

Det finns dock anledning att tro att detta ar ett problematiskt forskningsomrade, sarskilt med
avseende pa foretag. Foretag som anser sig vara seriosa hallbarhetsaktorer kommer att bli
tvungna att forhalla sig till de rén som framkommer, och det &r inte omdjligt att det for vissa
branscher kan vara i det ndrmaste forodande. Som detta arbete diskuterat finns det till
exempel inom “fast fashion”- och “fast food”-industrierna stor hallbarhetsproblematik, och att
som ensamt foretag inom nagon av dessa branscher forsoka stalla om hela sin verksamhet,
inklusive marknadsforing och marknadskommunikation, till att vara helt hallbar kan leda till
allvarliga konkurrensnackdelar. Denna problematik hanteras ocksa av VVan Dam och
Apeldoorn (1996) som vidare diskuterar att reglering, antingen som lagstiftning eller pa andra

vis, kommer att vara nodvandig for att hallbar marknadsforing ska vara majlig.

6.3 Framtida forskning
Arbetet vi har utfort &r av begransad omfattning, och har lett till ett antal funderingar som inte

kan ldmnas utrymme for i denna uppsats.

Da det i dagslaget inte finns ndgon djupgaende definition av begreppet ohallbar
marknadsforing, bor det finnas utrymme och intresse av att utveckla detta begrepp vidare.
Definitionen vi har konstruerat ar, som tidigare namnts, grundladggande, men det kan vara en

mojlig utgangspunkt for framtida studier.
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For att forstarka empirin kan det finnas intresse av att géra en bredare studie, mojligen med en

kvantitativ ansats.

Det torde &ven vara relevant att diskutera teorier som kan forklara detta foretagsbeteende och
skillnader som kan iakttas mellan branscher. Teorier med mojlig relevans for amnet kan vara
legitimitetsteorier, decouplingteorier, kognitiv dissonans och begreppet doublethink. Utéver

detta kan det méjligen finnas branschskillnader beroende pa om foretags produktionskedja &r

global eller lokal.
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