JMG - INSTITUTIONEN FOR
JOURNALISTIK, MEDIER OCH

GOTEBORGS

UNIVERSITET KOMMUNIKATION

KLIMATET - OVERLEVNADSFRAGA ELLER
VARUMARKESBYGGANDE?

En kritisk retorikanalys av hur MAX och McDonald's
anvander sig av gron marknadsforing

Julia Skanberg

Uppsats/Examensarbete: 15 hp

Program och/eller kurs: MK1500 Media- och kommunikationsvetarprogrammet
Niva: Grundniva

Termin/ar: HT 2019

Handledare: Johanna Arnesson

Kursansvarig: Malin Sveningsson



Abstract

Uppsats/Examensarbete:

Program och/eller kurs:
Niva:

15 hp
MK1500 Medie- och kommunikationsvetarprogrammet
Grundniva

Termin/ar: HT 2019

Handledare: Johanna Arnesson

Kursansvarig: Malin Sveningsson

Sidantal: 40

Antal ord: 19 082

Nyckelord: Gron marknadsforing, MAX, McDonald’s, varuméarke, CSR

Syfte: Studiens syftet ar att undersdka den gréna marknadsfoéringens
varumarkesbyggande funktion for foretag som verkar inom en sektor som ofta
kritiseras for negativ inverkan pa klimat och miljo.

Teori: Retorik, varumarke, Cororate Social Responsibility, legitimering

Metod: Kritisk retorikanalys

Material: ~ Fyra reklamfilmer vardera fran MAX respektive McDonald’s Sverige

Resultat:  Klimatfragan beskrivs inte explicit, istallet talar man om sakfragor relaterade till
klimatfragan. I reklamfilmerna presenteras en del problem relaterade till
klimatfragan, dock endast problem som man kan presentera en ldsning pa.

MAX varumérke forknippas med varden som seriositet, tillforlitlighet och
kunskap och framstaller sig sjalva som palitliga, forstaende och icke-démande.
McDonald’s varumérke forknippas med virden som innovation, en god relation
mellan féretag och civilsamhélle och att klimatforandringarna maste losas bade
lokalt och globalt . McDonald’s framstiller sig sjdlva som en integrerad del av
samhallet och som en av Sveriges storsta aktorer.

MAX legitimerar kopet och saledes sina egna produkter genom moralisk
vardering, att tillskriva diskurser varderande adjektiv. McDonald’s legitimerar
sin existens och miljdinitiativ genom att anspela pa sin egna auktoritet genom att
tala om foretagets storlek och etablering.
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Executive summary

Marketing has always been influenced by the context it operates in. With climate change and
global warming being one of the most important and central issues of our time the climate
issues is now being used in marketing purposes. Climate change is the fate of our time and is
becoming increasingly recognized by politicians, companies and industries as well as by the
public. In the EU-elections of 2019 climate change was ranked the second most important
political issue by the voters and the EU-parliament has announced a climate emergency. June
was measured as the hottest month ever in Europe with temperatures rising to 46 C ° and in
September 2019 IPCC, the Intergovernmental Panel on Climate Change released a report
highlighting, amongst other things, elevated water levels, concerns about the issues of future
drinking water supplies and the rapid melting of the glaciers’. Climate change is more
relevant than ever. Despite the increased environmental awareness, we live in a consumer
society where marketing, which often encourages us to consume, is always present no matter
time and place.

In order to appeal to climate-conscious consumers and to meet new demands for
environmental responsibility and transparency, advertising has adopted the climate issue.
Businesses and industries have noticed the competitional advantages gained by using green
marketing, a marketing form that aims to brand a product or service as environmentally
friendly as well as to present the brand as environmentally conscious. Today, companies are
expected to take responsibility for their actions and address their impact on our climate.

This study aims to bring more knowledge on how companies, whose main product has a large
ecological footprint and many effects on our climate (since their main raw material is meat),
uses green marketing in branding building purposes. The study’s intent is to focus on the
contradictory aspect that arises when companies, working in a sector often criticized for its
negative impact on our climate, use the climate issue in their communication and marketing.
According to the purpose and aims of the study the description of the climate issue was
analyzed, as well as how the companies used the climate issue in their branding. The study
also examined how prominent parts of the company are legitimized in the green marketing by
using Van Leeuwen’s (2007) four legitimation strategies; legitimation through authority,
legitimation through rationalization, legitimation through moral evaluation and legitimation
through mythopoeias.

By using critical rhetorical analysis and analyzing in total eight commercials by two of
Sweden’s most well-known fast-food chains, MAX Burgers and McDonald’s Sweden, the
results shows that MAX and McDonald’s doesn’t address the climate issue explicitly in the
commercials analyzed. Instead, the commercials refer to factual aspects such as emissions,
meat consumption and a polluted nature all of which can be linked to the climate issue. This
requires that the receiver has knowledge on how these factual aspects are related to climate
change since this isn’t addressed in the commercials. In the commercials, the climate related
problems presented are all addressed together with a solution. The companies present
themselves, their products and green initiatives as a solution to the climate issue. They also
place a part of the responsibility on the consumers by offering them the freedom of choice and
the opportunity to make more environmentally conscious choices. By offering alternatives
such as changing the animal-protein based parts of the burger to a plant-based option or by



creating charging opportunities for electric cars at the restaurants MAX and McDonald’s
indicates that everyone is held equally accountable for climate change.

Both MAX and McDonald’s wish for their brand to be associated with environmental
awareness. MAX also want their brand to be associated with values such as seriousness,
reliability and knowledge. MAX presents themselves as a meeting point with a varied range
of plant-based options that closely resembles meat and tries to create a brand identity by
substantiating their green claims with facts and present themselves as trustworthy. The MAX
commercials are therefore dominated by product-oriented and fact-oriented claims.
McDonald’s commercials are relating the brand to values such as innovation, companies
working together with the civil society and claims that efforts to prevent climate change must
take place both locally and globally. McDonald’s are presenting themselves, and their brand
identity, by alluding to the size and establishment of the global company and speak about
themselves as one of Sweden’s largest operators, the commercials are thereby dominated by
image-oriented claims.

The legitimation needs of the companies differ both in terms of what they consider a need to
legitimize but also in which strategy they use to do so. MAX focuses on legitimizing the
purchase and their products by moral evaluation while McDonald’s focuses on legitimizing
the company’s existence and environmental initiatives by referring to the company’s
authority.

Based on the results presented above, a cautious conclusion can be made that companies are
selective and careful about how they talk about the climate issue and what they choose to talk
about and refer to in their green marketing. The results also implies that MAX and
McDonald’s talk about the climate issue in a way that benefits them and holds everyone
equally responsible for climate change, maybe because they themselves want to avoid
addressing the climate issue as something that the company itself is contributing to. The
results also indicate that green marketing can be used to link a variety of values to the brand
and thus the companies themselves are free to create their own image of what is green and
environmentally conscious. The study’s results also implies that the different companies have
different needs of legitimation, depending on what part of the company are considered as
prominent but also because of the different expectations on the company by stakeholders and
the public.



Begreppsapparat

Gron marknadsforing — Marknadsféring som syftar till att framstélla produkter eller tjanster
som bra ur miljosynpunkt eller framstélla foretaget och varumérket som ansvarstagande for
miljo och klimat.

Klimatférandringar — De konsekvenser som forandringarna i klimatet egenskaper, orsakad av
manniskans utsldpp av vaxthusgaser, kommer fora med sig sdsom smaltande isar och
glaciarer, forhojda havsnivaer, klimatflyktingar, extremvader och naturkatastrofer och hot mot
djurarter och ekosystem.

Klimatfragan — Att tala om eller anspela pa klimatet och klimatférandringarna.

Miljororelsen — Enskilda personer och féreningar som i civilsamhéllet engagerar sig for en
battre miljo, t.ex. genom demonstrationer eller lobbying.

Miljomedveten — Att ta hansyn till klimatforandringarna i sitt agerande

Hallbarhet/hallbar utveckling — Ett begrepp som ofta anvands i gron marknadsforing for att
beskriva nagot som bra, eller battre for miljon, det saknas dock en entydig definition av
begreppet.

Gron — Anvands for att beskriva nagot som ett miljovanligare alternativ t.ex. en gron
hamburgare (som da har mindre klimatpaverkan an en vanlig hamburgare med notkott).

Klimatangest — Stark oro och radsla som orsakas av klimatforandringarna. Kan handla om oro
infor framtiden, hoppldshet eller en kénsla av maktldshet.

Miljovanlig — Nagot som inte skadar miljon.

Green-washing — Nar foretag utger sig for att vara miljomedvetna fast de inte &r det, att
forvrida sanningen eller anvanda tvetydiga budskap.

Varumarke — Namn, symboler eller tecken som anvénds for att identifiera tjanster eller
produkter.

Varumarkeskommunikation — Kommunikation som syftar till att knyta olika varden till
varumarket.

Differentiering — Att sarskilja organisationen fran konkurrenter med hjalp av olika medel
sdsom service, produkt eller marknadsforing.

Intressent — De som pa olika satt pa olika satt paverkar, eller paverkas av, organisationen och
dess handlingar.

Legitimering — Forsvara eller motivera framtradande delar av foretaget.



Klimatkompensering — Ett sétt att minska skadan fran sina utslapp av véaxthusgaser som
organisationen inte kan undvika, genom att pa olika satt utslappsreducera utanfor den egna
verksamheten genom till exempelvis tradplantering.
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1. Inledning

Reklam har alltid influerats av den sociala kontext, och darmed det samhélle, den verkar i och
ar idag en sa pass integrerad del av vart vardagliga liv att den kan ses som en del av var
kultur. Klimatfoérandringarna ar en mycket viktig och central samhallsfraga som den senaste
tiden uppmarksammats i stor utstrackning av sa val medier som kommersiella aktorer och
politiker. Miljoaktivisten Greta Thunberg ar for manga ett véalkant namn, det arrangeras
uppmarksammade miljédemonstrationer varlden éver, klimatfragan prioriteras allt hogre av
de europeiska véljarna och var den nast viktigaste fragan i EU-valet 2019 och klimatnodlage
ar utlyst i Europa (Sveriges Natur, 2019; Bergh & Rogvall, 2019). Klimatfragan tar alltsa allt
storre plats i den allménna debatten och uppmarksammas allt mer. Trots den 6kade
miljomedvetenheten lever vi i ett konsumtionssamhélle dar marknadsféringen, som ofta
uppmuntrar 0ss att konsumera mera, ar standigt narvarande oavsett var vi befinner oss. For att
tilltala allt mer klimatmedvetna konsumenter och leva upp till nya krav pa ansvarstagande och
transparens fran omvarlden har reklamen antagit nya, gronare former och klimatfragan har
kommit att anvandas av foretag i deras marknadsforing och varumarkesorienterade
kommunikation. Men vad &r det egentligen for pastaenden som forekommer i den gréna
marknadsfoéringen och vad kan de tdnkas innebéra for foretagen?

Livsmedelsindustrin star for 20 till 30 procent av de globala utslappen av véaxthusgaser
(Franzo & Herraro, 2019). Ett livsmedel som i synnerhet &r problematiskt &r kott, den
traditionella hamburgarens huvudingrediens, som ar en central del av manga
snabbmatskedjors menyer. Det kan ses som motségelsefullt att i reklam, som bidrar till
miljopafrestande konsumtion, pa olika sétt resonera kring miljopaverkan och klimatfragan.
Det blir saledes extra motsagelsefullt nar foretag som verkar i sektorer med relativt stor
klimatpaverkan vill skapa en image som ansvarstagande och miljomedvetna.

| studien genomfors en kritisk retorikanalys pa totalt atta stycken reklamfilmer fran
hamburgerkedjorna Max och McDonald’s som kan kategoriseras som gron marknadsforing
som syftar till att skapa en bild av produkten, tjansten eller varumérket som miljomedvetet. |
studien undersoks klimatfragans, och saledes den grona marknadsféringens,
varumarkesbyggande funktion for féretag som ofta kritiseras for sin klimatpaverkan. Studiens
fokus ar saledes den motségelsefulla aspekten som uppstar nar klimatfragan anvands i
marknadsforing av foretag som verkar inom en industri med relativt stor klimatpaverkan.



2. Bakgrund

| detta kapitel redovisas en bakgrund till studiens forskningsproblem som inleds med att
beskriva vad klimatforandringarna ar och innebér, samt vilken klimatpaverkan den globala
och svenska livsmedelsindustrin har. Darefter redogdrs kort for vad gron marknadsforing ar
och dess framvaxt foljt av en motivering av studiens relevans. Slutligen redovisas studiens
syfte och fragestallningar.

2.1 Klimatforandringarna och livsmedelsindustrin

Klimatfoérandringarna blir allt mer allvarliga och ar idag en mycket central och aktuell
samhallsfraga som ges allt mer utrymme i saval den allmanna debatten som i medier och
politik (\Varldsnaturfonden, 2019;Naturskyddsforeningen, 2019a). Klimatférandringarna
innebar att jordens medeltemperatur okar snabbare an tidigare vilket far konsekvenser sasom
forhojda vattennivaer, mer extremvéader och fler naturkatastrofer. Klimatférandringarna utgor
ocksa ett hot mot ekosystem och djurarter (\Varldsnaturfonden, 2019). For att bromsa den
negativa utvecklingen behdver vi bland annat minska och férandra den svenska
konsumtionen, genom att till exempel vélja mer miljovénliga livsmedel eller handla mer
begagnat, da konsumtionen ar hog i relation till 6vriga varlden och ligger langt dver gransen
for vad som kan anses hallbart (Konsumentverket, 2018b; Naturvardsverket, 2018a). For att
begrénsa klimatforéandringarnas inverkan kréavs att den forvéntade temperaturékningen inte
blir hogre an 1,5 grader vilket innebér att utslappen per person maste hallas under ett ton per
ar senast ar 2050 (Naturvardsverket, 2018b). Idag slapper varje svensk ut omkring 11 ton
koldioxid per ar, inklusive de utslapp som vi orsakar i andra lander vilket staller krav pa en
stor forandring och omstallning (Naturskyddsforeningen, 2018).

Hushallens konsumtion, och saledes den enskilda individens konsumtion, av livsmedel,
transport och boende star idag for tva tredjedelar av Sveriges totala utslapp
(Konsumentverket, 2018b). Den globala livsmedelsindustrin star for omkring 20-30 procent
av det totala utslappet av véxthusgaser och orsakar bland annat skévling av skogar, bidrar till
en minskad biologisk mangfald och sankta grundvattennivaer (Franzo & Herraro, 2019). |
Sverige slapper konsumtionen av livsmedel ut omkring 20 miljoner ton véxthus-gaser per ar
och den svenska livsmedelsindustrin slappte ut omkring 325 tusen ton vaxthusgaser ar 2018
(Naturvardsverket, 2019b; Naturvardsverket, 2019c). Ett livsmedel med sarskilt stor inverkan
pa vart klimat ar kott, som &r en central del av de flesta snabbmatskedjornas menyer och
traditionellt huvudravaran i hamburgare (Naturskyddsforeningen, 2019b). Den 6kade
medvetenheten kring miljo och klimat visar sig pa manga olika satt, bland annat i stor
utstrackning i reklam dar man talar om sa kallad gréon marknadsforing.

2.2 Vad ar gron marknadsforing?

Den ckade medvetenheten har lett till att det de senaste aren skett en 6kning av produktion
och forséljning av varor som brandas som grona eller miljévanliga. Allt fler foretag forsoker
skapa en image av sig sjalva som medvetna och branda sig som gréna. Att konsumenter
handlar fran varuméarken som brandar sig sjalva som grona eller valjer att kpa mer
miljovanliga alternativ &r ett satt att dampa sin sa kallade klimatangest, att genom sina val
hjélpa eller radda planeten (Littler, 2012). Undersokningar har ocksa visat pa att konsumenter



har en mer positiv installning till foretag som de anser tar ansvar for miljon saledes kan det
finnas varde for foretagen i att skapa en gron image och allt fler foretag forsoker na, och
tilltala, de hallbara och miljomedvetna konsumenterna (Carlson, et al., 1993; Banerjee, et al.,
1995).

I studien definieras grén marknadsforing som reklam som uppfyller minst ett av tre kriterier,
skapade av Banerjee, Gulas och lyer (1995):
1. I marknadsféringen adresseras relationen mellan en produkt eller tjnst och den
biofysiska miljon explicit eller implicit.
2. | marknadsforingen foresprakas en hallbar livsstil med eller utan att framhava en
produkt eller tjanst.
3. I marknadsforingen presenteras en foretagsimage som inkluderar hallbarhet och
ansvar for miljon.

Gron marknadsforing syftar alltsa till att framstalla produkten eller tjansten som bra ur
miljoperspektiv sa val som att framstalla foretaget och varumarket som ansvarstagande for
miljo och klimat (Banerjee et, al., 1995).

2.3 Den grona marknadsforingens framvaxt

Den gréna marknadsforingen véxte fram under 1970-talet da miljororelsen borjade véxa sig
stark och det skedde en generell 6kning av oro for klimat och miljo. Detta resulterade i
utvecklingen av ekologisk marknadsforing, som tillsammans med social marknadsféring, kan
ses som foregangare och inspirationskallor till gron marknadsforing. Under 1980- och 1990-
talet fortsatte den grona marknadsforingen utvecklas pa sa séatt att fler foretag, i flera olika
industrier borjade forsta att ett bra miljo-och klimatarbete varderas hogt av kunder och
investerare saval som av andra intressenter. Foretag insag alltsa att hallbarhet kunde bli en
konkurrensfordel. Nar hallbarhet borjade ses som en viktig strategisk resurs ékade ocksa
intresset for att lata klimat och miljo synas i marknadsféringen (Peatti & Charter, 2003).

Under 2000-talet borjade de sociala och miljoméassiga konsekvenserna av en icke-ifragasatt
ekonomisk tillvaxt att synas, andelen sa kallade véxthusgaser i luften 6kade, regnskogar
skovlas, djurarter utrotades och ekosystem forstordes, vilket bara utgor nagra av
konsekvenserna. De ekonomiska, mekaniska modellerna som marknadsféringen kommit att ta
efter har konsekvent bortsett fran den ekologiska miljé man verkat i. De sociala och
miljomassiga problemen som orsakats av detta paverkar hela vart samhélle, dven de
marknader foretag verkar pa. Nya krav fran konsumenter och institutioner resulterar i krav pa
ett forandrat styrsatt for foretag, vilket aven paverkar kommunikation och marknadsforing.
Flera samhalleliga trender och forandringar har ocksa bidragit till den grona
marknadsforingens framvéxt. Samhallsmedborgarnas forandrade attityder, framst gallande
synen pa klimat och miljé som nagot som behdver beskyddas, ett minskat fortroende for
institutioner och dkad kritik och granskning fran NGO:s, andra lobbygrupper och media ar
alla bidragande faktorer. Internets framvaxt har ocksa gjort det lattare for kunder och
intressegrupper att bedéma och dela information om foretags miljomaéssiga agerande och
bidragit med 6kade mojligheter att mobilisera kunders och mediernas intresse kring ett
specifikt foretag. Dessa 6kade krav pa transparens kring foretagens inverkan pa miljo och
klimat har lett till att foretag tvingas till en ny form av 0ppenhet (Peatti & Charter, 2003).



2.4 Riktlinjer for gron marknadsforing

Konsumentverket, vars huvudsakliga uppgift &r sakerstalla en marknad som ar trygg och
saker for konsumenter och foretag, menar att foretag ska anvanda pastaenden relaterade till
miljo med forsiktighet i reklam da det ar latt att vilseleda konsumenten och att innebdrden i
gron marknadsforing manga ganger ar otydlig. Ett miljopastaende skapar ett intryck av att
varan eller tjansten har positiv, eller ingen inverkan, pa miljon. Det kan syfta pa allt ifran
forpackningar och produktionsprocess till innehall och uttrycks pa olika satt, bl.a. genom
pastaenden i reklamfilmer men ocksa genom olika markningar och symboler, markesnamn
och grafiska bilder. Konsumentverket menar att miljorelaterade pastaenden ska vara precisa,
tydliga och kunna styrkas eller bevisas, vilket foretags kommunikation alltsa behover forhalla
sig till (Konsumentverket, 2018a; Konsumentverket, 2019).

2.5 Studiens relevans

Med bakgrund mot ovanstaende &r studien relevant att undersdka ur ett samhéllsperspektiv da
klimatforandringarna &r en av var tids viktigaste fragor, som ocksa anvands i marknadsforing
och varumarkesorienterad kommunikation av foretag som verkar i en sektor med relativt stor
klimatpaverkan. Det ar saledes intressant att undersoka vilken argumentation vi exponeras for
i reklam, som lange kritiserats for sin negativa klimatpaverkan, och hur kommersiella aktorer,
som kritiseras for sin inverkan pa klimatet, pa olika satt nyttjar klimatforandringarna till att
differentiera sig och bygga varumarke nar dem av vissa ses som en del av problemet (Leiss, et
al., 2013).

Vi behéver standigt granska de paverkansforsck vi blir utsatta for (Mral, et al., 2016;
Johansson, 2013). Néar branscher som verkar i sektorer med stor negativ inverkan pa vart
klimat anvéander sig av gron marknadsforing blir det ocksa relevant att undersoka den
motstridighet som uppstar i paverkansforsoket. Forskning om gron marknadsforing tenderar
att fokusera pa den grona marknadsféringens tvetydighet och sanningshalten i det som pastas.
Da gron marknadsforing ofta innehaller begrepp som ar komplexa och svara att definiera
sasom hallbarhet eller hallbar utveckling har den tidigare forskningen fokuserat pa sa kallad
green-washing. En del av forskningen fokuserar ocksa pa att forsta konsumenterna som koper
mer miljovanliga produkter och vilka konkurrensférdelar gron marknadsforing kan innebéra.
Saledes lagger inte existerande forskning lika stor vikt vid hur grén marknadsforing anvands
av foretag som tillhor industrier med mycket negativ klimatpaverkan eller vad den gréna
marknadsforingen innebér for foretagen och deras varumarke. Studien amnar saledes att
tillféra mer kunskap om amnet ur ett mer samhélleligt perspektiv dn den tidigare forskningen.
Uppsatsen amnar darfor bidra till detta omrade, genom att bringa mer kunskap om hur foretag
som verkar inom sektorer och industrier som ses som en bidragande faktor till
klimatforandringarna argumenterar i sin grona marknadsféring och hur klimatfragan anvéands
I varumarkeskommunikationen.

2.6 Syfte och fragestallningar

Med bakgrund mot ovanstaende &r syftet med uppsatsen att undersoka den grona
marknadsforingens varumarkesbyggande funktion for foretag, vars huvudsakliga produkt har
ett stort ekologiskt fotavtryck da huvudravaran ar kott. Saledes ar studiens avsikt att fokusera
pa den motségelsefulla aspekten, att verka inom en sektor med relativt mycket negativ



klimatpaverkan men samtidigt anvanda klimatfragan i sin kommunikation. Utifran syftet har
foljande fragestallningar formulerats:

1. Hur beskrivs klimatfragan?

Denna fragestallning syftar till att undersoka vilka sakfragor som relateras till
klimatfragan. Med beskrivs avses har som vad lyfts fram som orsaken till, respektive
verkan av, klimatforandringarna samt vilka problem och lésningar som framhalls i
filmerna.

2. Hur anvands klimatfragan i varumarkesbyggandet?

Denna fraga avser vilka varderingar man kommunicerar i relation till varumarket och hur
dessa kan relateras till klimatfragan samt hur man kommunicerar om varumarket, foretaget,
produkterna och hallbarhetsarbetet.

3. Hur legitimeras verksamheten?

Med denna fraga avses vilken eller vilka legitimeringsstrategier som anvéands for att
legitimera sig sjalva och sitt agerande. For att kategorisera den eventuella
legitimeringsargumentationen utgar denna fraga fran Van Leeuwens (2007) fyra
huvudsakliga legitimeringsstrategier.



3. Teoretisk referensram

| detta kapitel redovisas tidigare forskning om gron marknadsforing for att pavisa vilken
forskning som redan finns om @&mnet och studiens teoretiska referensram. Den teoretiska
referensramen fokuserar inledningsvis pa hur reklam relaterar till den sociala kontext den
verkar i och saledes den allménna debatten for att skapa forstaelse for hur det kommer sig att
klimatfragan fatt en central roll i viss marknadsforing. Darefter redovisas teori om
varumarkeskommunikation och foretags sociala ansvarstagande. Avslutningsvis fokuserar
teorikapitlet pa legitimering, i huvudsak olika legitimeringsstrategier och slutligen reklam och
retorik.

Inom den tidigare forskningen finns det tva huvudsakliga perspektiv, branschperspektivet som
fokuserar mer pa hur man gar tillvaga och det kritiska perspektivet som ar mer ifragasattande
och fokuserar pa varfér man inom branschen gor pa ett visst satt. | detta kapitel redogors for
dem bada.

3.1 Tidigare forskning om gron marknadsforing

3.1.1 Vad ar hallbarhet?

Grundpelaren i gron marknadsforing ar hallbarhet, ett kontroversiellt begrepp vars innebord
det finns hundratals olika definitioner pa, nagot som lange stallde till det nar det kom till
miljoméarkningen av varor och tjanster och an idag finns det manga tvetydigheter forknippade
med uttryck som hallbarhet och hallbar utveckling (Peatti & Charter, 2003; Littler, 2012;
Vos, 2007).

Under 1980- och 1990-talet borjade klimatforandringar uppmérksammas globalt, bland annat
pa grund av uttunningen av ozonskiktet, vilket ledde till att hallbar utveckling presenterades
som en strategi for att radda klimatet. Begreppet kommer ursprungligen fran biologer och
ekologer som anvander begreppet for att tala om i vilken utstrackning fornybara resurser kan
anvandas, eller skadas av fororeningar, utan att hota ekosystemen. Senare bdrjade dven
ekonomer anvanda begreppet for att tala om relationen mellan naturens resurser och ekonomi
(Vos, 2007). Idag anvands hallbarhetsbegreppet av savél enskilda personer som
organisationer, foretag och stater for att tala om manniskans inverkan pa miljon och dess
resurser (Toman, 1992). Hallbarhetsbegreppet forekommer ocksa i reklam for att branda och
marknadsfora produkter eller varumérket som gront och miljovanligt (Littler, 2012). Det finns
dock svarigheter med att forsoka kategorisera institutioner och deras verksamhet som héllbara
och icke-hallbara eftersom det inte finns nagra klara definitioner av vad som ar hallbart eller
hur det ska matas (Peatti & Charter, 2003; Vos, 2007).

Hallbarhet, och hallbar utveckling, har olika innebdrder for olika méanniskor och kan anvandas
for att tala om flera omraden sasom ekonomi och kan da réra underhallet och forbattrandet av
levnadsstandard medans hallbarhet kan innebara bevarandet av ett vélfungerande ekosystem
om det anvand i relation till miljo. Det finns alltsa problem med att definiera begreppets
mening eftersom det anvands i en variation av kontexter. Inom forskningsfaltet finns saledes
en spanning och konflikt mellan flera perspektiv, bland annat mellan det ekologiska och
ekonomiska perspektivet pa hallbarhet. FN:s varldskommission for miljo och utveckling
definierade ar 1987 hallbar utveckling som en utveckling som moter samtida behov utan att



aventyra eller skada framtida generationers mojligheter att gora detsamma. Detta &r den
vanligaste definitionen av hallbarhet och hallbar utveckling. Toman (1992) menar dock att
denna definition inte &r tillrackligt och att det behovs ytterligare specificeringar kring
hallbarhet och hallbar utveckling. Det finns bland annat olikheter gallande hur man ska
sakerstalla en rattvisa mellan generationer, huruvida man ska vara aterhallsam med naturens
resurser och i vilken grad samt hur mycket mansklig paverkan miljon klarar av. Det finns
ocksa dem som menar att manniskans behov alltid ar framsta fokus i hallbarhetsdebatten och
att det finns andra perspektiv som bor sta i fokus sasom det globala ekosystemet
(Toman,1992; Vos, 2007).

Trots en méngd olika definitioner finns det vissa element som i princip alla definitioner av
hallbarhet har gemensamt, exempelvis presenteras klimatforandringarna och klimatfragan i
relation till ekonomin och samhallet. Det som saledes sarskiljer hallbarhet &r att se till
systematiska sammankopplingar mellan miljé, ekonomi och samhalle och idén om att
elementen ska stodja eller forstarka varandra i en 6msesidig relation. Ytterligare ett
gemensamt element som de flesta hallbarhetsdefinitioner delar ar fokus pa rattvisa mellan
generationerna, likt vad som beskrivs i FN:s definition av hallbar utveckling. Det sista
gemensamma elementet &r att det i en majoritet av definitionerna anses att man behover gora
mer an vad radande lagar och regleringar staller krav pa. De gemensamma elementen som de
flesta definitionerna delar ar dock inte tillrackligt for att kunna skapa en klar definition av
hallbarhet och hallbar utveckling och forskningsfaltet ar mycket splittrat (\Vos, 2007).

3.1.2 Den grona konsumenten

En del tidigare forskning om gron marknadsforing har &dgnat sig at att identifiera och forsta sig
pa hur man attraherar de miljovanliga konsumenterna, deras konsumtionsmonster och motiv.
De faktorer som lyfts fram som anledningar till ett mer miljovanligt konsumtionsmonster ar
forandring 1 viarderingar av vad som &r ett "bra” foretag (ocksé kallat consumer value),
demografiska faktorer, hur mycket kunskap konsumenten besitter om miljé och klimat,
uppfattad personlig relevans och huruvida man tror pa att den enskilda individen kan géra
skillnad (Peatti & Charter, 2003). Flera forsok med att identifiera grona konsumenter med
hjalp av socio-ekonomiska forutsattningar sasom alder, kén och utbildning har gjorts men
Kilbourne och Beckman (1998) menar att resultaten i de h&r studierna inte ar konsekventa och
darfor nagot man boér bortse fran.

Inom den tidigare forskningen har dven kdpet som fenomen undersokts. Resultaten har da
visat att kdpet av mer miljovanliga produkter ofta innehaller nagon typ av kompromiss av
exempelvis kostnad, produktens tekniska egenskaper eller langre resor till aterforsaljare
(Peatti & Charter, 2003).

3.1.3 Det grona foretaget

Peatti och Charter (2003) och Saha och Darnton (2005) menar att det finns flera
konkurrensfordelar med gron marknadsforing, sasom en battre image. Gron marknadsforing
kan ocksa skapa nya marknadsmajligheter genom tillgang till nya, gréna marknader och
mojligheter att nischa sig gentemot en viss konsumentgrupp genom differentiering och lagre
kostnader for exempelvis produktion. Kritiker i branschen menar motsatsen, att gron
marknadsforing inte &r att betrakta som en konkurrensfordel eftersom det ar ett komplext och
kostsamt problem (Peatti & Charter, 2003). Kritiker sager bland annat att det manga ganger ar
svarare att 6vertyga kunder om de grona produkternas fordelar da mer miljévénliga produkter



har svart att mata sig vid icke-miljévanliga produkter inom vissa omraden sasom teknik och
att medierna ar mer kritiska mot dem som anvénder sig av gron marknadsforing.

Foretag svarar pa ett okat klimatfokus pa flera olika sétt, en del genom att latsas som
ingenting och fortsatta som man alltid gjort, vissa forsvarar sig, bekénner sin oro eller foljer
sina konkurrenters agerande. Andra foretag integrerar ett miljoperspektiv i ledningen eller
promotar gréna, mer miljévanliga produkter. Tidigare har en forbéttrad miljomedvetenhet och
ett Okat miljofokus framst berott pa lagar och regler eller uppkommit som reaktion pa
handelser i omgivningen eller kritik och da varit mer tillfalligt. Allt fler fortag vill uppfattas
som miljomedvetna, men de miljémassiga forbattringar som gors kan ofta kritiseras for att
vara sporadiska och for att inte vara tillrackligt omfattande om det ror en enskild tjanst eller
produkt (Saha & Darnton, 2005).

3.1.4 Missvisande gron marknadsforing — Green-Washing

Asikterna om reklam, och dess inverkan p& samhéllet i stort, &r skilda. Reklam har, sedan den tog
plats i medierna, kritiserats for att fora med sig negativa effekter sasom att vardera materiella ting
for hogt. Ur ett miljoperspektiv kan reklam darfor ses som nagot problematiskt som skapar falska
behov hos méanniskor och saledes bidrar till dverkonsumtion. Kritikernas motstandare menar dock
att reklam &r en viktigt bidragande faktor for en fri och effektiv marknadsekonomi som bidrar till
en béttre levnadsstandard och ndjdare kunder (Leiss, et al., 1986). Den gréna marknadsfoéringen &r
inget undantag, &ven denna typ av reklam utsatts ofta for en specifik typ av kritik som ligger till
grund for begreppet green-washing (Delmas & Brubano, 2011).

Kraftigt expanderande marknader for gréna produkter och ett dkat intresse for hallbara
produkter och tjanster hos konsumenter har lett till att allt fler féretag kommunicerar om
foretagets hallbarhetstank och hallbarhet relaterat till sina produkter eller tjanster. Samtidigt
anklagas allt fler foretag for sa kallad green-washing, ett begrepp som anvands for att kritisera
miljo- och klimatrelaterade pastaenden som ar tvetydiga eller féretag som inte haller vad dem
lovar (Delmas & Brubano , 2011; Carlson, et al., 1993; Saha & Darnton, 2005).

Inom den kritiska forskningen anser man att det finns flera anledningar till att grén
marknadsforing ofta ses som missvisande, inkonsekvent eller forvirrande, bland annat saknas
det tydliga definitioner av manga av de vanligast forekommande begreppen i gron
marknadsforing. Begreppen far da olika betydelse for olika foretag och i olika reklam. En del
pastaenden som forekommer i grén marknadsforing kraver ocksa en viss forkunskap, som
ofta ar komplex och foranderlig vilket gor det svart for allmanheten att tolka och forsta vad
som faktiskt sags eller pastas i gron marknadsforing (Carlson, et al., 1993). | vissa fall
forekommer ocksa medveten green-washing i gron marknadsforing, alltsa att det man pastar i
marknadsforingen inte ar sant och att foretaget medvetet forvrider sanningen pa olika satt.
Green-washing kan paverka konsumenterna fortroendet for miljévanliga och hallbara
produkter och investerares fortroende for miljovanliga foretag (Delmans & Burbano, 2011).



3.2 Teoretisk referensram

3.2.1 Reklam och social kontext

For att kunna ha en grundlaggande forstaelse for hur det kommer sig att klimatfragan anvands
i reklam behdver vi forsta hur reklam relaterar till den sociala kontext den verkar i.
klimatfragan och klimatforandringarna har fatt allt mer uppmarksamhet fran foretag och
industrier, medier, politiker och allménheten och klimatfragans fokus har skiftat fran lokala
till globala fragor (Saha & Darnton, 2005).

Reklamen ar beroende av den sociala kontext den verkar i da den paverkas av samhallets
radande normer och varderingar (Leiss, et al., 1986; Johanesson, 2013; Mral & Larsson,
2014). Budskapen i reklam anspelar ofta pa manniskors inneliggande oro om storre fragor
sasom relationer, konsroller och stereotyper, gamla traditioners forsvinnande och sa vidare.
Att pa olika stt referera till miljon i reklam kan darfor ses som en konsekvens av en storre
miljomedvetenhet och oro kring klimatférandringarna generellt i samhallet (Leiss, et al.,
1986).

3.2.2 Varumarke

Da studiens syfte ar att undersoka den grona marknadsforingens varumarkesbyggande
funktion &r det av stor relevans att i den teoretiska referensramen inkludera vad ett varumarke
ar och hur varuméarkeskommunikation ser ut. Nar man talar om varumarke ar det viktigt att
skilja pa varuméarkesimage, det vill sdga hur varumarket upplevs externt och
varumarkesidentitet, foretagets stravan efter hur de dnskar att varumarket ska upplevas
(Aaker, 1996). Darav kommer varumarke beskrivas ur tva olika perspektiv, ur kundernas
respektive foretagets perspektiv. Avslutningsvis fokuserar teoridelen om varumarke pa
foretags sociala ansvarstagande, dven kallat CSR (Corporate social responsibility) och
legitimering.

Varumarken &r idag en naturlig del av den kommersialiserade och medialiserade kultur vi
lever i, men det har inte alltid varit reklamens huvudsakliga fokus. Tidigare har reklamen
fokuserat mer pa den faktiska produkten eller tjansten for att senare skifta fokus till
livsstilsreklam och slutligen till reklamen som en varumérkesstarkande funktion, som kommit
att bli allt viktigare. Mral och Larsson (2014) menar att det finns tre huvudsakliga anledningar
till varumarkets okade betydelse; en tuffare konkurrens innebdr att varumarket differentierar
foretaget fran dess konkurrenter och underlattar konsumentens val. Varuméarket skapar ocksa
konsekvens genom att forsédkra konsumenterna om vad de kan forvanta sig och har en stor
social innebord fér konsumenterna (Arvidsson, 2006; Mral & Larsson, 2014).

Det finns manga olika synsatt pa vad ett varumarke egentligen &r och vad det spelar for roll i
foretagens och konsumenternas liv. Det &r vanligt att tala om varumérke som ett ramverk for
hur vi ska agera, vilka vi ar och vill tillhdra men ocksa om varumarken som en strategisk
resurs for foretaget. Ur ett foretagsperspektiv kan varumérket betraktas vara en strategisk
resurs och ett hjalpmedel for att fa varumarket att bli ihnagkommet av konsumenterna.
Varumarket har alltsa en central roll nar det galler foretagets riktning, syfte och mening och
har fatt allt storre ekonomisk betydelse, i synnerhet ar det varumarkets upplevda kvalité som
far konsekvenser for vinsten (Arvidsson, 2005; Aaker, 1996).



Varumarke, som ofta forknippas med kvalité pa produkter och tjanster, ar alltsa mer an just
detta. Varumarken &r ocksa en viktig kulturell resurs fér konsumenterna som de forknippar
med sérskilda delar av sin identitet och varldsuppfattning och som konsumenterna baserar
gemenskaper kring, det kan ses som en typ av ramverk for hur konsumenterna ska agera
(Arvidsson, 2005; Arvidsson, 2006; Mral & Larsson, 2014). Varuméarken kan ocksa ses som
en kapitalistisk institution och en form av kapitalistisk socialisering som influerar vart
vardagliga liv och blir en del av vart samhalle (Arvidsson, 2006).

Varumarkeskommunikation syftar till att kommunicera varden man 0nskar ska associeras
med foretaget och varumarket for att skapa en image som hjalper foretaget att differentiera sig
fran dess konkurrenter som sedan utgor grunden for en lojal kundkrets. Associationerna kan
bland annat réra produkternas egenskaper, en kand profil som foretrader foretaget eller
specifika symboler som utgdr varumarkesidentiteten och hur man talar om sig sjalva(Aaker,
1996). Varumarkesstarkande kommunikation, bland annat i form av reklam, har hdg prioritet
da det hjalper foretagen att differentiera sig fran konkurrenter, skapar konsekvens for
konsumenterna och &r en del av konsumenternas identitetsskapande och uttryck (Mral &
Larsson, 2014).

| en innehallsanalys av pastaenden i gron marknadsforing identifierar Carlson, Grove och
Kangun (1993) fyra huvudsakliga typer av pastaenden som forekommer i gron
marknadsforing; produktorienterade pastaenden, processorienterade pastaenden och
imageorienterade pastaenden som alla har gemensamt att man knyter hallbarhet till en viss
del av foretaget samt faktaorienterade pastadenden. Produktorienterade pastaenden innebér att
man fokuserar pa hallbarhetsattribut som en produkt eller tjanst innehar, processorienterade
pastaenden kan exempelvis handla om den interna teknologin eller olika metoder for att
hantera avfall och varumarkesorienterade pastaenden forknippar organisationen med
hallbarhetsfragor och aktiviteter som det finns ett brett allmant stod for. De faktaorienterade
pastaendena innebar att ett faktabaserat pastdende om miljon forekommer, det kan handla om
att uttala sig om miljon i allmanhet eller dess tillstand. Det forekommer ocksa pastdenden som
ar en blandning av de olika kategorierna (Carlson, et al., 1993). Undersokningar har visat att
gron marknadsforing ofta syftar till skapa en foretagsimage som en hallbar och
ansvarstagande aktor, och kan da ses som varumarkeskommunikation (Carlson, et al. 1993;
Banerjee, et al. 1995).

3.2.2.1 Corporate Social Responsibility

Nagot som anses vara en del av féretagens imageskapande och saledes
varumarkeskommunikation ar Corporate Social Responsibility, foretags sociala
ansvarstagande. Det har lange funnits olika uppfattningar och forvantningar pa foretags
ansvar gentemot samhéllet de verkar i (Moir, 2001; Freeman & Liedtka, 1991). En del menar
att det enda ansvaret foretag behdver ta ar att betala skatt medans andra, ur ett etiskt och
moraliskt perspektiv, menar att foretagens resurser bor anvandas for att 16sa sociala problem,
oavsett om foretagen sjélva bidragit till att skapa problemen eller ej (Moir, 2001). Vissa anser
att storre foretag och koncerner har sérskild makt, ar priviligierade och maste agera darefter
medans Kritiker till CSR anser att statsmakten &r den enda legitima aktdren som lampar sig for
att ta hand om sociala problem (Jones, 1980; Freeman & Liedtka, 1991).

Foretag har alltid haft inverkan pa samhallet de verkar i, miljon och ekonomin, och varnat om
relationen med intressenter och kunder samt vdrnat om att folja lagar och regler de lyder
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under, saledes ar CSR inget nytt koncept. Dock har globaliseringen bidragit till att den
kontext foretag verkar i forandrats i snabb takt vilket medfort nya krav pa foretag och deras
beslutsfattandeprocesser. CSR dr ocksa ett vélbehdvt styrningsverktyg i den nya, globala
kontexten (Dahlsrud, 2008). Att ta socialt ansvar och arbeta med CSR ar alltsa ingen
sjalvklarhet eller ett krav, utan nagot som ska ske frivilligt pa foretagets initiativ (Jones,
1980). Corporaste Social Responsibility, forkortat CSR, anvénds alltsa for att beskriva
foretags etiska och sociala ansvarstagande och utgdr ifran att foretag ska ge tillbaka till det
samhalle de verkar i (Moir, 2001). Idag ar arbete med CSR vanligt férekommande hos de
flesta storre foretag och organisationer (Hanlon & Fleming, 2009).

Det finns fler olika forklaringar till varfor foretag valjer att jobba med CSR, dessa centreras
ofta kring okat fokus pa foretagsimage och legitimitet. Det finns ocksa en ovisshet kring
huruvida foretag tar socialt ansvar for att generera mer vinst eller om det gérs av moraliska
skéal. Motivationsfaktorerna ligger ofta utanfor organisationen och kan exempelvis utgéras av
en kombination av krav fran intressenter eller forvantningar fran samhallet. Intressenter (alla
som kan paverka, eller paverkas av, hur det gar for foretaget), och aven allmanheten,
forvantar sig ofta att legitima foretag agerar pa ett visst sétt. Foretag behover darfor arbeta
med CSR for att leva upp till detta och uppfattas som legitima. Socialt ansvarstagande kan
ocksa anvandas for att skapa en bild av sig sjalva som attraktiv arbetsgivare eller for att skapa
en fasad som ska skapa en béttre och snéllare image av foretaget for att avleda
uppmarksamhet fran en tvivelaktig affarsmodell. CSR ses av kritiker som en typ av
propaganda som syftar till 6ka foretagets och varumarkets ekonomiska varde genom att starka
dess image och rykte (Moir, 2001; Hanlon & Fleming, 2009).

Moir (2001) anser att foretag som tar socialt ansvar far ett forbattrat rykte och mer lojala
medarbetare an foretag som inte arbetar med CSR, det bidrar ocksa till att bevara och
forbattra fortroende for foretaget. Att anvands CSR kan ocksa ses som en typ av forsvar och
sjalvkontroll, eftersom foretag far utsta allt mer kritik och ar ett satt att skapa en bild av att
foretagets ekonomiska intressen verkar tillsammans med andra vérderingar och intressen
(Jones, 1980; Hanlon & Fleming, 2009). Att arbeta med CSR anses alltsa vara en ekonomisk
fordel da social ansvarstagande kan bidra till 6kad forséljning, vad som uppfattas som mest
hallbart kan till exempel paverka konsumentens val av varuméarke (Moir, 2001; Peatti &
Charter,2003).

CSR, kan utforas och uppvisas pa manga olika satt och gentemot manga olika grupper men
koncentreras ofta kring dimensioner sasom de anstallda, kunder eller leverantorer, miljon,
olika gemenskaper, manskliga rattigheter, volontara handlingar, ekonomi eller etik (Moir,
2001; Dahlsrud, 2008). Jones (1980) och Moir (2001) menar att CSR &r en process, att alla
beslut som ett foretag fattar ska dverlaggas utifran den forvantade sociala paverkan. Dahlsrud
(2008) menar att den storsta utmaningen for foretag i deras CSR-arbete ar att forsta att CSR ar
socialt konstruerat i den specifika, sociala kontexten foretaget verkar i och hur foretagets
CSR-arbete ska genomsyra alla strategier.

Utovningen av CSR kritiseras for den vaghet som rader kring vad som &r socialt
ansvarstagande och vem som avgor vad som &r ansvarsfullt och inte, alltsa ar det upp till det
enskilda foretaget att bestimma om man vill kalla sitt agerande for ansvarstagande eller inte
(Jones, 1980). En del kritiserar CSR for att vara en kapitalistisk ideologi bestaende av tomma
ord och l6ften, en typ av PR-trick och en foretagsrepresenation som bortser fran hur foretaget
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faktiskt agerar (Hanlon & Fleming, 2009). CSR kan ses som ett forsok av foretag att 6verta
den reglerande makten fran staten genom att t.ex. dgna sig at att skydda miljon eller regional
utveckling och saledes skapa en kansla av att foretag ar en sakerhet snarare &n nagot som
skapar ett osdkert samhalle. Det handlar alltsd om att fa CSR och saledes &ven foretagandet
och kapitalismen att bli en naturlig del av det sociala livet. Kritiska roster menar ocksa att
CSR:s grundidé, att det gar att generera vinst och samtidigt gora gott for det samhélle man
verkar i, & motstridig. Detta beror dock pa hur man tolkar CSR:s kapitalistiska utgangspunkt.
Den motstridiga foretagspraxisen kritiseras ocksa for att skapa och anvéanda sa kallade
rovdjursmetoder for att uppna legitimitet och for att belysa kapitalismens 6kade behov av
legitimitet genom att inkrakta pa allt fler omraden i vart sociala liv (Hanlon & Fleming,
2009).

Freeman och Liedtka (1991) kritiserar CSR-konceptet for att ha misslyckats med att bidra till
ett battre samhélle, de menar att CSR utvecklats med ekonomi som utgangspunkt och inte
inkluderar andra aspekter som historia, religion och kultur som foretag ocksa bor varna om.
CSR innebar ocksa att acceptera foretag och samhalle som atskilda fran varandra , som att de
verkar utifran olika etik men sammanlénkas genom ansvarsomraden vilket ocksa kritiseras.
CSR-konceptet kritiseras ocksa for att inte ifragasatta den kapitalistiska normen som rader
bland foretag och for att framja inkompetens genom att foretagsledare handlar, och fattar
beslut, i omraden de inte har kompetens inom (Freeman & Liedtka, 1991).

3.2.2.2 Legitimering

Som tidigare namnt handlar CSR ofta om ett legitimeringsbehov som grundar sig i
forvantningar fran allmanheten som forvantar sig att legitima foretag agerar pa ett visst sétt
och tar ansvar. Institutioner, och saledes foretag, ar i konstant behov av att standigt legitimera
sig sjalva och sitt agerande i en tid da foretag utsatt for allt mer kritik (Moir, 2001; Jones,
1980). Med legitimering avses att ge forklaringar till, och rattfardiga, framtradande delar av
foretaget, detta gors i stor utstrackning med hjalp av kommunikation, genom exempelvis CSR
(Berger & Luckman, 1966; Suchman, 1995). MAX, som lange positionerat sig som hallbara
och klimatpositiva har ett behov av att legitimera sig for att visa att man faktiskt lever upp till
hur man talar om sig sjélva (Resumé, 2019). McDonald’s, ett globalt och véletablerat foretag
har ett legitimeringsbehov som grundar sig i att stOrre foretag ofta kritiseras for att inte ta det
ansvar som kommer med deras privilegier och makt (Moir, 2001).

Van Leeuwen (2007) presenterar en modell for legitimering bestaende av fyra huvudsakliga
legitimeringsstrategier som bland annat foretag kan anvénda sig av; legitimering genom
auktoritet, legitimering genom moralisk vardering, legitimering genom rationalisering och
slutligen legitimering genom mythopoesis, moraliska berattelser och fabler.

Med legitimering genom auktoritet avses att hanvisa till traditioner och vanor, lagar och regler
eller enskilda personer (Van Leeuwen,2007). Foretaget kan ocksa hanvisa till sin egna
auktoritet och trovardighet.

Legitimering med hjalp av moralisk vardering innebdr att man tillskriver en diskurs, till
exempel ett visst moraliskt varde genom att anvanda ord och uttryck som kan klassas som bra
eller daliga, sasom naturligt, hallbart eller halsosamt. Dessa uttryck grundar sig i sin tur pa
kulturbundna uppfattningar om vilka uttryck som &r bra respektive daliga. Det finns tre typer
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av moralisk vérdering; evaluering som innebar anvandning av vérderande adjektiv,
abstraktion da man refererar till handlingar pa ett satt som moraliserar dem, till exempel att
jamfora att borja skolan med att bli sjalvstandig samt analogier och jamférelser som innebar
att man jamfor med nagot som &r positivt eller negativt varderat (Van Leeuwen,2007).

Legitimering genom rationalisering innebér att man forsoker fa nagot att framsta som
rationellt, som klokt, logiskt eller som absolut sanning. Ofta &r detta undertryckt och saledes
inte ndgot som uttrycks explicit (Van Leeuwen,2007).

Legitimering med hjalp av mythopoesis betyder att moraliska sagor, varningsberéttelser eller
fabler anvands nar man talar om foretaget, det kan till exempel handla om att visa de negativa
foljderna ett icke-normativt beteende kan ha eller visa pa hur hjélten belonas (Van
Leeuwen,2007).

Att legitimera framtradande delar av foretaget och verksamheten ar saledes en typ av
argumentation som kan ha olika uttryck, vilket kan liknas vid de retoriska appellformerna som
presenteras mer ingaende nedan.

3.2.3 Reklam och retorik

Reklam é&r att betrakta som var tids retorik, da de bada har samma mal, att 6vertyga (Hedlund
& Johannesson, 1993; Johannesson, 2013). Budskapet formedlas for att uppmana till en viss
handling, lovorda eller klandra och fora fram argument for eller emot nagot (Mral, et al.,
2016).

Huruvida retorik ska definieras som endast muntlig kommunikation eller innefatta andra typer
av kommunikation sdsom visuella uttryck ar nagot det rader delade meningar om (Kjeldsen,
2008). Visuella budskap &r idag en central del av var vardag som ofta anvands for att
overtyga, styra vara handlingar och opinioner (Mral, et al., 2016). Da reklamfilmer &r det som
kommer tolkas i studiens retoriska analys faller det sig darfor naturligt att anvanda en
definition av retorik som innefattar alla typer av kommunikation. Studien kommer darfor utga
fran bland annat Kjeldsens (2008) definition som innebar att det &r kommunikationen mellan
sandare och mottagare som &r det centrala i retoriken. Teorin kommer ocksa kompletteras
med begreppet doxa vilket anvands for att beskriva det som forutsatts i filmerna och det som
inte ifragasatts. Att identifiera doxan, det som forutsatts, ar en central del av en retorisk analys
(Ekstrom & Larsson, 2010; Mral, et al., 2016). Detta sékerstaller att tolkningen av filmerna
ocksa inkluderar det som inte explicit syns, hors eller namns utan som forutsatts sasom
férdomar och saker vi tar for givna som sanning (Mral, et al., 2016).

3.2.3.1 Kontextanalys — en sjalvklarhet i kritisk retorikanalys

Som tidigare namnt ar reklam, och saledes aven retoriken den bestar av, beroende av den
kontext den verkar i (Leiss, et al., 1986). Den kritiska retorikanalysen &r kontextuell vilket
kraver att man granskar vilken retorisk genre filmen tillhér, vem avsandaren ar och den
retoriska situationen (Mral, et al., 2016; Mral & Larsson, 2014).

Det finns tre retoriska genrer: genus deliberativum som innebér att avsandare foresprakar eller
avrader fran en handling, genus demostrativum som ofta anvands i ceremoniella sammanhang
for att lyfta fram egenskaper hos foremalet eller personen filmen riktar sig till och slutligen
genus judicale som innebdr att forsvara eller anklaga. Ofta finns drag av flera genrer i ett och
samma tal eller samma retoriska objekt. Med den retoriska situationen avses att man redogor

13



for relevant fakta om den kontext reklamen verkar i, det kan exempelvis handla om att
redogora for reklamens historiska, politiska, sociala eller ekonomiska sammanhang. Det
galler saledes att forst identifiera ett patrangande problem, anledningen till att reklamen
producerats for att sedan skapa sig en bild av hur publiken ser ut eftersom publikens
sammansattning paverkar hur budskapet uttrycks. Slutligen redogors for filmens retoriska
villkor som avser de omstandigheter, majligheter och begransningar som avsandaren maste
forhalla sig till i den retoriska situationen (Mral, et al., 2016).

3.2.3.2 Appellformerna och refutatio

De tre appellformerna ethos, pathos och logos utgér en central roll i retorikens konst, att
overtyga, och saledes aven i kritisk retorikanalys for att i studien kunna forsta hur
reklamfilmerna &mnar att 6vertyga. Med appellformer avses hur argumentationen ar
uppbyggd och vad den baseras pa. | ett retoriskt objekt kan flera appellformer anvandas och
en del argument kan innehalla en blandning av tva eller tre appellformer. Genom att analysera
forekomsten av appellformerna skapas en uppfattning om avséandarens syn pa publiken (Mral,
etal., 2016; Ekstrom & Larsson, 2010).

Med ethos avses att talaren évertygar med hjélp av sin personlighet, auktoritet eller
trovardighet och anvénds for att framsta som fortroendeingivande och palitlig. For att
analysera hur ethos anvénds i det retoriska objektet kan man bland annat ta hansyn till hur
avsandaren talar om sig sjalv och framstéller sin identitet. Reklam, marknadsaktiviteter,
forekomsten av uniformer eller logotyper och kampanjer kan ses som ethos-starkande
aktiviteter ur ett foretagsperspektiv. Att uttrycka varderingar eller anvénda sig av en kandis
eller en pahittad karaktar i reklam kan ocksa ses som ethos-argumentation. Ethos bestar av tre
olika aspekter som avsandaren kan anvénda och framhéva. Sandaren kan anvanda sig av arete
som innebér att avsdndaren hanvisar till den egna auktoriteten genom att exempelvis tala om
erfarenheter eller andra som ansett avsandaren auktoritdr. Fronesis innebér att avsandaren
forsoker visa sig kunnig inom amnet, nagot som inte nddvandigtvis behdver innebéara att man
framstar som trovardig utan ocksa kan resultera i att avsandaren uppfattas som manipulerande
eller tvivelaktig. Slutligen kan sandaren ocksa forséka skapa valvilja och samhorighet med sin
publik och anvénda sig av eunoia genom att sandaren hanvisar till saker som &r gemensamt
med publiken eller anvinda uttryck som forstirker samhorigheten sdsom “vi” (Mral, et al.,
2016). Ethos kan liknad vid legitimeringsstrategin kallad legitimering genom auktoritet (Van
Leeuwen,2007) .

Logos-argumentation anspelar pa mottagarens fornuft, kritiska omdéme och rationalitet, ofta
finns en stravan efter objektivitet. Argumenten ar baserade pa fakta och avsandaren kan
forsoka utbilda mottagarna, vilket kallas for docere. Nar logos forekommer bor man i
tolkningen ta hansyn till pa vilken niva man anser att mottagarens kunskap befinner sig och
om hansyn tas till mottagarnas kunskap och intressen. Det ar ocksa relevant att ta hansyn till
hur faktan presenteras, om sakupplysningen ar tillracklig samt om anvandandet av logos
lampar sig och ar forenligt med det retoriska objektets syfte. Avsaknad av logos och saledes
fakta som stodjer upp argumentation och pastaenden &r ocksa relevant att ta i beaktning under
tolkningsprocessen. Detta kan till exempel tyda pa att avsandaren forsoker vinkla
informationen genom att uteldmna relevant fakta for att lattare kunna overtyga (Mral, et al.,
2016; Ekstrom & Larsson, 2010). Logos-argumentation kan liknas vid vad Van Leeuwen
(2007) kallar legitimering med hjalp av rationalisering.
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Pathos innebar att avsandaren forsoker dvertyga med kanslor, antingen genom att uppvisa
sina egna eller genom att vacka kéanslor hos publiken vilket inom retoriken kallas for docere.
Det kan till exempelvis handla om att med hjélp av argumentationen vacka engagemang for
en viss fraga, medlidande eller langtan, men ocksa anspela pa hopp eller fortvivlan vilket ar
vanligt forekommande i reklam. For att tolka pathos-argumentation behdver man reda ut vilka
kénslor avsandaren vill vacka, hur detta gors och avsédndarens avsikt med att vacka dessa
kanslor. Aven en franvaro av kanslor i det retoriska objektet kan framkalla kanslomassiga
reaktioner hos mottagaren och skapa associationer till oménsklighet eller liknande (Mral, et
al., 2016). Detta kan till viss del liknas vid att legitimera framhé&vda delar av foretaget och
verksamheten med hjélp av moralisk vardering och sarskilt den typ som kallas for evaluering
da saker tillskriv varderande adjektiv sasom naturlig eller halsosam (Van Leeuwen,2007). Att
vardera nagot kan vacka mycket kanslor hos mottagaren, saval positiva som negativa. Att till
exempel kalla en produkt for naturlig kan gora att vissa blir mer positivt installda och saledes
vécka positiva kanslor eller rent utav langtan hos konsumenten men kan a andra sidan vacka
negativa kanslor som ilska hos mottagaren om hen inte haller med om den moraliska
varderingen som tillskrivs.

Att argumentera innebér inte bara att 6vertyga om sin tes med hjalp av att anspela pa de olika
retoriska appellerna. | retoriska objekt kan avséandaren ocksa bemota existerande eller
forvantad kritik och motargumentation vilket inom retoriken kallas for refutatio (Mral, et al.,
2016).
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4. Metod

| detta kapitel redogors for den kritiska retorikanalysens metodologiska grunder och studiens
design, darefter redogors en materialbeskrivning dar valet av foretag motiveras och de bada
foretagen presenteras. Studiens urval och genomférande redogoérs och slutligen en
metoddiskussion.

4.1 Kritisk retorikanalys och studiens design

Kritisk retorikanalys syftar till att ta reda pa hur det retoriska objektet fungerar i sitt
sammanhang samt forhaller sig till en storre samhéllelig kontext och &r i grunden kritiskt
ifragasattande. Da studien syftar till att undersoka hur foretag anvander klimatfragan i
marknadsforing, som amnar att dvertyga, lampar sig metoden for att undersoka den gréna
marknadsforingens form, hur filmerna dmnar att 6vertyga och deras varumérkesbyggande
funktion. Den 6vertygande, sa kallade persuasiva kommunikationen, som &mnar att pa nagot
sétt fordndra mottagarens varldsuppfattning eller varldsbild ar analysens huvudsakliga fokus.
Det retoriska objektet placeras i en storre kontext for att se till hur objektet fungerar i sitt
avsedda sammanhang och forhaller sig till ett storre, samhélleligt perspektiv. Kritisk
retorikanalys ar i sin natur kritisk, men ocksa vérderande pa sa satt att det analyserade
objektet, dess intentioner och vérderingar, vags mot vad som enligt normer och ideal ar
onskvérd offentlig kommunikation (Mral, et al., 2016).

Med hjalp av kritisk retorikanalys undersoks bade det som presenteras och syns men dven det
som i detta fall, i filmerna, ar underforstatt. Saledes tolkas innebdrden av bade den manifesta,
synliga, och latenta, underliggande, niva. Kritisk retorikanalys av multimodala retoriska
objekt syftar till att bidra till en djupare forstaelse for hur det visuella 6vertygar och formar att
paverka mottagarens asikt, handling eller beslut. Kritisk retorik analys anvénds ofta for att
forsoka beskriva hur dvertygelse sker och samspelet mellan de olika medel som anvands i ett
overtygande syfte sasom reklam och marknadsforing. Metoden anvands for att forsta hur
filmerna ar uppbyggda for att évertyga publiken, men ocksa for att relatera dem till den
samhalleliga kontext (Mral, et al., 2016; Ekstrom & Larsson, 2010).

Med hjalp av kritisk retorikanalys kan studien uttala sig om, och skapa béttre forstaelse for,
hur foretagen MAX och McDonald’s talar om klimatfragan och 6vertygar sina mottagare om
att man dr ett ansvarstagande och miljomedvetet foretag. | och med analysen av kontexten kan
man ocksa fa en battre forstaelse for hur reklamfilmerna fungerar i dagens allt mer
klimatmedvetna samhélle.

4.1.1 Semiotik som komplement

For att tolka och beskriva alla delar av de multimodala retoriska objekten, som innehaller
flera olika kommunikativa element, som ingar i studien har element fran semiotiken anvants
for att till exempelvis kunna tolka farg och ljud och beskriva hur dessa skapar mening. Detta
ger oss mojlighet att tolka hur filmernas olika delar samverkar for att uppna det retoriska
syftet. Semiotikens grundtanke ar ndmligen att allt &r tecken och att tecknets betydelse skapas
ndr det tolkas, vissa ganger som ett tecken pa nagot annat. Néar tolkningen av tecken gors ar
det, likt inom retoriken, av vikt att man ser till kontexten som kan paverka tolkningen da
tecken &r kontextuella (Ekstrém & Larsson, 2010).
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4.2 Materialbeskrivning

Denna kritiska retorikanalys har genomforts pa totalt atta reklamfilmer fran
hamburgerkedjorna MAX respektive McDonald’s, varav fyra filmer fran respektive foretag
ingatt i granskningen. Filmerna har hittats pA McDonald’s Sveriges Y outubekanal respektive
MAX hemsida. Valet av just dessa tva foretag beror pa deras liknande utbud och deras manga
olikheter, framst vad galler deras storlek och vart i vérlden de finns etablerade. McDonald’s &r
ett valetablerat och globalt féretag medans MAX framst finns i Sverige. Det finns saledes ett
intresse av att forsoka identifiera likheter och skillnader i hur klimatfragan beskrivs och
anvands i varumarkesbyggande syfte av tva foretag som bada verkar inom en sektor med
relativt stor klimatpaverkan men anda forsoka fanga upp ett sa brett spann av grén
marknadsforing och medvetenhet kring klimatfragan som majligt. Det finns flera foretag i
branschen som hade varit relevanta att inkludera men valet av MAX och McDonald’s beror
pa att MAX ldnge positionerat sig som klimatmedvetna medans McDonald’s mer nyligen
borjat anvanda sig av gron marknadsforing (Persson, 2018).

Nedan presenteras hur de tva foretagen talar om sig sjalva pa respektive foretags hemsida
samt vilka filmer som ingar i studien.

4.2.1 MAX

MAX beskriver sig sjalva som den aldsta och mest omtyckta hamburgerkedjan i Sverige och
som ett svenskt, familjedgt foretag med ambitioner om att vara ett gront foredome i
branschen. Man presenterar sig sjélva som den enda klimatpositiva restaurangkedjan i
varlden, som binder mer koldioxid &n man slapper ut genom tradplantage som
klimatkompenserar 110 % av matkedjans utslapp. De pastar sig ha det storsta utbudet av sa
kallade grona burgare, vars biff utgors av annat an notkott och darfor har lagre
klimatpaverkan, i branschen och har flera malsattningar gallande klimatinverkan sasom att
varannan maltid som serveras ar 2022 ej ska inkludera rott kétt och att restaurangernas
utslapp ska minskas med 30 procent till ar 2022. MAX talar ocksa om att restaurangernas
menyer ar klimatmarkta sedan ar 2008, vilket kedjan var forst i varlden med.

MAX grundades ar 1968 och idag finns det totalt 143 stycken restauranger, varav de flesta ar
lokaliserade i Sverige men det finns &ven sex restauranger i Norge, tre i Danmark och fyra i
Polen. Ar 2018 omsatte foretaget 3,5 miljarder svenska kronor (Max, 2019).

MAX har lange positionerat sig som ett hallbart och klimatpositivt foretag, ett pastaende
relaterat till foretagets hallbarhetsarbete ledde till att en av deras reklamfilmer i borjan av ar
2019 falldes av Reklamombudsmannen for ett vilseledande uttalande. Uttalandet filmen
falldes for 16d ”Varje tugga hjélper till att forbéttra jordens klimat.” vilket kritiserades for att
vara for ospecifikt och anmélarna kritiserade bland annat uttalandet for att man inte kan
minska sin klimatpaverkan genom att &ta och en annan menade att allt som transporteras och
produceras har en inverkan pa miljon (Resumé, 2019; Reklamombudsmannen, 2019).

4.2.2 McDonald’s

McDonald’s beskriver sig sjdlva som ett av virldens ledande varumérken inom service och
mat och som Sveriges storsta och mest besokta restaurang som &r i framkant nar det kommer
till 6ppettider, betalningslosningar och utbud. De pastar sig skapa arbetstillfallen for unga och
beskriver sig som Sveriges storsta ungdomsarbetsgivare. McDonald’s kallar sig ocksa for
lasframjare och
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Sveriges storsta bidragsgivare till hemliknande boenden néra sjukhus for barn och deras
familjer. Nar det giller hallbarhet beskriver McDonald’s bland annat hur de standigt stravar
efter forbattring pa grund av krav fran konsumenter och samtida utmaningar samt att foretaget
pa grund av dess storlek kan gora stor skillnad med sma forandringar. Pa hemsidan beskrivs
hallbarhetsinitiativ sdsom hur man arbetar for att framja pollinering genom att etablera
bikupor pa en del restauranger, nya bestallningssystem som minskat matsvinn fran
restaurangerna med 20 procent och hur fler vegetariska och veganska, och saledes mer
klimatvénliga alternativ, inforts pa menyn. McDonald’s redovisar ocksé att deras vision &r att
50 procent av allt protein som kops in skall vara fisk, kyckling eller vegetariskt ar 2020
(McDonald’s, 2019a; McDonald’s, 2019b; McDonald’s, 2019c¢).

McDonald’s grundades ar 1954 1 Kalifornien, USA och den forsta svenska McDonald’s-
restaurangen oppnade ar 1973 (McDonald’s 2019a,McDonald’s 2019b). Det finns omkring
210 McDonald’s restauranger i Sverige och totalt 36 000 restauranger i 6ver 100 lander
(McDonald’s,2019a). Ar 2018 omsatte McDonald’s Sverige 5,2 miljarder kronor (Food Folk
AB, 2018).

4.2.3 Filmerna

Totalt ingar atta reklamfilmer i analysen. Fran MAX ingar reklamfilmen Nu &r Delifresh
Plant Beef har, en 32 sekunder lang film publicerad 23-05-19. Den andra filmen heter Trad ar
bra pa valdigt manga satt, publicerades 10-10-19 och ar 31 sekunder lang. Filmen Green-
familjen Junior publicerades 15-08-19 och ar 32 sekunder lang. Den sista filmen fran MAX
heter Hela var meny ar klimatpositiv, ar 31 sekunder lang och publicerades 10-10-19.

Fr&n McDonald’s ingar reklamfilmen Lokala och globala, denna 41 sekunder langa
reklamfilm publicerades 02-09-19. Den andra reklamfilmen fran McDonald’s heter Lokala
och globala — plogging, den &r 21 sekunder lang och publicerades 02-09-19. | analysen ingar
ocksa reklamfilmen Sveriges storsta kedja for laddning av elbilar som ar 31 sekunder lang
och publicerades 11-06-19 och slutligen Lokala och globala — tysta eltransporter, en 21
sekunder lang film publicerad 16-04-19.

Samtliga reklamfilmer gar att hitta pa respektive foretags hemsida och finns beskrivna mer
utforligt i bilaga ett.

4.3 Urval

FoOr att avgrénsa studiens urval har urvalskriterier anvants och avgransningar gjorts géllande
filmernas tillganglighet och tid for publicering. Det stalldes krav pa att reklamfilmerna skulle
finnas att tillga for allmanheten, alltsa publicerade pa respektive foretags Youtube-kanal,
alternativt pa foretagets hemsida samt att de skulle vara publicerade under ar 2019, da detta ar
den valda tidsramen for studien. De senast publicerade reklamfilmerna som kunde klassas
som grén marknadsforing utifran Banerjee, Gulas och lyers (1995) definition valdes ut.

Att studien genomfors med filmer publicerade ar 2019 motiveras med att
klimatforandringarna gjort sig paminda pa flera sétt och uppmarksammats allt mer av
civilsamhéllet, medier, industrier och politiker under detta ar. Juni var den varmaste manaden
nagonsin i Europa med temperaturer uppemot 46 grader, runt om i vérlden intraffar
naturkatastrofer sasom nar 380 millimeter regn féll pa 24 timmar vilket ledde till att 38
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manniskor omkom i Indien och pa satellitbilder syns tydligt hur Antarktis isar smalter
(Yoldas, 2019). I september sl&ppte FN:s klimatpanel IPCC en rapport dér bland annat
forhojda vattennivaer, risker med framtidens dricksvattenforsorjning och glaciarernas snabba
smaltande belystes (IPCC, 2019). | Australien rasar de varsta skogsbranderna pa flera
decennier, orsakade av forhojda temperaturer, manniskor engagerar sig i klimatprotester
varlden éver och EU-kommissionen arbetade fram en ny miljostrategi efter 6nskemal fran
medborgarna i medlemslanderna och utlyser klimatnédlage (Soderlund, 2019; Béckar, 2019;
Bergh & Rogvall, 2019). Saledes har klimatforandringarna varit uppmarksammade under aret
pa flera satt.

4.4 Genomforande

Processen inleddes med att skapa ett passande analysschema for tolkningen av
reklamfilmerna genom att modifiera en modell som foreslas for tolkning av visuella objekt av
Mral, Gelang och Broms i boken Kiritisk retorikanalys (2016). Efter en provtolkning av en
reklamfilm fran respektive foretag genomfordes andringar i analysschemat. Schemat
kompletterades bland annat med fragor som fokuserar pa hur klimatfragan anvands och
framstalls i filmerna, hur man kommunicerar om varumarket och huruvida det gar att
identifiera nagon av de fyra legitimeringstyperna, definierade av VVan Leeuwen (2007) och
vilken av de fyra huvudsakliga reklamtyperna, definierade av Calrson, Grove och Kangun
(1993) filmen tillhor. Att provtolka tva av de filmer som ingar i analysen gjordes for att
sakerstalla att de olika bestandsdelarna i analysschemat bidrar till att besvara studiens
fragestallningar och syfte.

Analysschemat ar indelat i tva delar, manifest respektive latent niva, for att kunna identifiera
bade uttalade och dolda, eller icke-uttalade, budskap i reklamfilmerna. Med manifest niva
avses argumentation som ar synlig och uppenbar fér mottagaren medans den latenta nivan
avser argumentation som &r dold eller undermedveten for mottagaren och kraver reflektion
over det underforstadda (Mral, et al., 2016). Nedan presenteras studiens analysschema, dess
delar och hur dem hjalpt till att besvara studiens syfte.
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4.4.1 Analysschema och dess bestandsdelar

Manifest (synlig) niva Latent (underliggande) niva

Visuell komposition — Vad dras blicken till? | VVad dr den argumentativa avsikten?

Vilka symboler/ikoner/index gar att Vad dr tesen? Vilka argument ska stodja

identifiera? Vad sager de? denna?

Placeringar och dess effekter Vilka ethos-, pathos- och logos- argument
férekommer?

Ljud, ljus och farg Anvands refutatio?

Framhé&vda/nedtonade detaljer Formedlas varderingar eller ideal?

Narrativa drag Doxa- Vad forutsatter man att mottagaren vet
eller har forkunskap om?

Forekommer uppmaningar? Vilka kénslor ska det visuella vacka?

Ar det ndgot som framhévs for att pakalla Finns det motsdagelser i den visuella

uppmarksamhet? presentationen?

Namns klimatfragan (eller saker som kan Finns det aterkommande, framhavda eller

relateras till den? | vilket sammanhang? intensifierade element?

N&mns eller syns varumaérket? | vilket Vad lyfts fram som orsak respektive verkan

sammanhang? av klimatférandringarna?

Vilka miljorelaterade sakfragor talar man Presenteras problem eller 16sningar

om? relaterade till klimatférdndringarna? Vilka?
Vilka typer av pastaenden dominerar
reklamen? (produktorienterad,
processorienterade, imageorienterade,
faktaorienterade)

Filmens visuella miljo ses som en nddvéndighet att kartldgga for att undersodka filmens
uppbyggnad och konstruktion vilket mojliggor tolkningen av djupare betydelser och budskap
i filmen (Mral, et. al, 2016). Darfor inleds tolkningen med en beskrivning av de faktiska
elementen i filmen och den visuella miljon vilket ocksa ger lasaren en storre forstaelse for
resterande delar av tolkningen. Beskrivningen av den visuella miljé bidrar till att, tillsammans
med andra analysfragor, besvara fragestallning ett gallande hur klimatfragan beskrivs i
filmerna.

Att granska symboler, ikoner och index &r ett semiotiskt inslag i tolkningen, som syftar till att
synliggora tecken som representerar nagot annat an vad man vid forsta anblick kan tro. |
semiotiken skiljer man pa tre olika typer av tecken; symboler ar 6verenskommelser som ar
helt eller delvis godtyckliga, alltsd nagot som vi i var kultur enats om ska betyda en viss sak,
till exempel ett kors som symbol for sjukhus eller apotek. Med ikoner avses tecken som liknar
det dem ska betyda sasom kartor, fotografier eller malningar och med index avses tecken som
star i nara relation till det objekt det representerar sasom rék som ett index for brand. I kritisk
retorikanalys utgar man fran att all icke-fysisk kommunikation uttrycks med hjalp av tecken
och att undersoka hur tecken far en viss betydelse med hjalp av kulturella 6verenskommelser
eller system. Symboliska tecken ar mest relevanta att granska i retorikanalys eftersom de
foretrader nagot annat an sig sjalva (Mral, et al., 2016).
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Placeringar och dess effekter och sarskilt framhéavda argument ar relevant att undersoka da
dessa kan hjalpa sandaren att Gvertyga om sin tes. Detsamma géller ljud, ljus och farg, som
ocksa inkluderar vad som sags i filmen vilket ar centralt for att undersoka argumentationen
och saledes forekomsten av appellformerna. Da appellformerna gar att relatera till Van
Leeuwens (2007) legitimeringsstrategier ar denna del av tolkningsschemat central for att
kunna besvara studiens tredje fragestallning. Att tolka framhavda eller nedtonade detaljer kan
ge information om hur man vill évertyga om det retoriska objektets tes genom att
uppmarksamma eller undangémma detaljer. Detsamma géller huruvida det ar nagot som
framhavs for att pakalla uppméarksamhet. Med narrativa drag avses om det beréttas en historia
och huruvida det finns inslag av typiska, klassiska drag som hjaltar, nu och da och sa vidare
(Mral, et al., 2016). Uppmaningar kan avsl6ja eller bidra till en 6kad forstaelse for den
argumentativa avsikten men ar ocksa talande for hur man ser mottagarna.

Huruvida klimatfragan, eller saker som kan relateras till den, namns ar relevant for att kunna
besvara studiens forsta fragestallning som ror hur klimatfragan beskrivs. Detsamma galler
vilka miljorelaterade sakfragor man talar om i filmerna. Huruvida varuméarket namns eller
syns ar relevant for att besvara studiens andra fragestéllning gallande hur klimatfragan
anvands i varumarkeskommunikationen, da varumarkeskommunikation bland annat
inkluderar hur féretaget talar om sig sjélva.

Med den argumentativa avsikten avses det retoriska objektets syfte, alltsa vad man vill
Overtyga om och vad som kan tankas ligga bakom. Med tes avses talarens huvudsakliga
pastaende som ar mer explicit och man Gvertalar om med hjélp av en rad argument. Att
undersoka vilka appellformer som férekommer ar en central del av kritisk retorikanalys da
dessa anvands for att 6vertyga om tesen. Med refutatio avses huruvida man bemoter eller
avfardar existerande eller forvéantad kritik mot de argument man framfor (Mral, et al., 2016).
Att undersdka huruvida varderingar eller ideal formedlas &r centralt for att kunna besvara
studiens andra fragestéllning som ror hur klimatfragan anvands i
varumarkeskommunikationen da varumarkeskommunikation syftar till att knyta varden till
varumarket (Aaker, 1996).

I all kommunikation doljs saker som tas forgivet och inte férklaras, doxa anvénds for att
kunna tolka vad filmerna forutsétter att tittarna har férkunskap om och inte forklarar vidare
for mottagaren. Detta utgor en central del av den kritiska retorikanalysen (Vigso, 2010).

Att undersoka den visuella presentationen, bade eventuella motstridigheter men ocksa
framhavda eller nedtonade element syftar till att underséka om dessa pa nagot satt kan hjalpa
till att 6vertyga om tesen. Tolkningen av vad som lyfts fram som orsak och verkan av
klimatforandringarna och huruvida det presenteras nagra problem eller I16sningar relaterade
till dem hjalper till att besvara hur klimatfragan beskrivs. Att undersoka vilken typ av
pastaenden som dominerar reklamen syftar till att besvara studiens andra fragestallning, da
man genom att undersoka pastaendena kan avgora om klimatfragan anvands for att skapa en
viss varumarkesimage.

Under tolkningsprocessen av alla filmer fordes anteckningar direkt i analysschemat som
skapade en 6verblick over hur filmernas olika delar ser ut och hur reklamfilmerna forhaller
sig till varandra (Vigso, 2010). Samtliga filmer har setts flertal ganger for att kunna fokusera
pa de olika delarna i tolkningsschemat, exempelvis for att enbart lyssna efter vad
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berattarrosten sager eller for att fokusera pa filmens farger. Det finns tre olika tolkningsnivaer
i den kritiska retorikanalysen; gynnad tolkning som utgar fran avsandarens perspektiv och
intresse, vilket ingar i tolkningsprocessen av den manifesta nivan. Ytterligare en
tolkningsniva ar forhandlande tolkning som syftar till att se dolda budskap vilket gors i
tolkningen av den latenta nivan. Den sista tolkningsniva ar oppositionell tolkning som syftar
till att ifragasatta avsandarens etiska motiv, soka alternativa betydelser eller omvérdera
budskapet vilket gors i analysen. Att kombinera dessa tolkningsnivaer sakerstaller att man ser
till det retoriska objektets helhet (Mral, et al., 2016).

| bilaga ett finns tva tolkningar, en film fran respektive foretag, redovisade for att illustrera
hur tolkningen gatt till. Darefter fortsatte tolkningsprocessen genom att forsoka identifiera

monster och teman i analysschemat som sedan analyserats med hjélp av studiens teoretiska
referensram (Mral, et al., 2016).

4.5 Metoddiskussion

Kritisk retorikanalys ar en tolkande vetenskap som undersdker den mening och betydelse som
finns i retoriska objekt och utgar fran att allt som uttrycker eller symboliserar nagot kan
forstas om vi forstar samhalleliga och kulturella koder. Den tolkning som ligger till grund for
analysen ar en kombination av den kulturella, sociala och historiska kontext tolkaren befinner
sig i samt av hens intressen och forforstaelse. Det ar alltsa viktigt att vara medveten om att
tolkarens upplevelser, erfarenheter och uppfattningar kan fa inverkan pa tolkning men
ambitionen ar givetvis att forhalla sig sa objektiv som mojligt. Det ar dock omdjligt att tolka
utan nagon som helst forforstaelse da filmerna annars skulle vara obegripliga. Analysen av
reklamfilmerna har skett utifran givna ramar med hjalp av analysschemat for att minimera
risken for att egna upplevelser, erfarenheter och uppfattningar ges utrymmer och saledes ska
fa inverkan pa resultatet (Ekstrom & Larsson, 2010; Mral, et al., 2016).

For att tolkande vetenskaper ska uppfylla metodmassiga kriterier pa vetenskaplighet, alltsa att
studies slutsatser &r giltiga och tillforlitliga kravs koherens, det vill séga att studien ska
fungera som helhet och vara konsekvent. Studien ska ocksa innefatta ett urval som tar hansyn
till foreliggande uppgifter och saledes inte endast byggas pa ett ensidigt urval som endast
bekréftar tolkningen. Tolkaren ska ocksa forhalla sig 6ppen for alternativa tolkningar och
saledes inte forutspa resultatet utan forhaller sig kritisk till sina fordomar och tillater sin
uppfattning att forandras. Tolkningen maste ocksa vara djupgaende och stracka sig bortom
den, synliga manifesta nivan. Det &r av stor vikt att forsta den kontext som objektet befinner
sig i da uttryck och handlingars betydelse ar beroende av kontexten (Ekstrom & Larsson,
2010). For att sékerstélla detta har tolkningen av filmerna pendlat mellan helhetsperspektiv
och mer specifika delar och den retoriska situation, och saledes kontexten, som foretagen
befinner sig i har undersokts vilket redovisas i analysen.

Studien har ett generaliserande ansprak, likt all vetenskap och syftar saledes att ge kunskap av
mer generell karaktér, i detta fall om vad den gréna marknadsforingen innebar for foretag som
verkar i en sektor och industri som ofta kritiseras for sin negativa inverkan pa klimatet och
hur klimatfragan anvands i varumarkeskommunikationen. Det generaliserande anspraket
betyder dock inte att man kan generalisera utan forsiktighet. Studier av ett fatal fall syftar till
att generera generell kunskap om strukturer och egenskaper och resulterar i teoretiska
generaliseringar som anvénds for att succesivt utveckla och generera teorier. Vid studier av
fatal fall &r det av vikt att urskilja mer generella forhallanden, vilket studien tagit hansyn till
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genom att till exempel redovisa den kritik som storre foretag, saisom McDonald’s, ofta utsétt
for (Ekstrom & Larsson, 2010).

Kritisk retorikanalys &r en metod som fordjupar sig i enskilda fall och dar tolkning utifran
bland annat begrepp, jamforelse och definitioner &r centralt (Mral, et al., 2016). Detta stéller
givetvis krav pa en valfungerande begreppsapparat dar frekvent forekommande ord definieras.
Darfor har bland annat ett stycke i tidigare forskning kommit att fokusera pa hur det inte finns
en klar definition av begreppet hallbarhet som anvénds flitigt i gron marknadsféring och en
begreppsapparat utformats. Detta bidrar ocksa till en god validitet och begreppsvaliditet
sékerstéller en god 6verensstimmelse mellan teori och empiri samt ett 6verensstimmelse
mellan teori och operationella indikatorer (Esiasson, et al., 2017). Da analysschemat bygger
pa tidigare modeller for kritisk retorikanalys som rekommenderas for multimodala objekt
minimeras risken for att retoriken skulle operationaliseras pa fel satt.

En potentiell brist med studien &r att bilder, och saledes dven filmer ofta &r mangtydiga och
darmed 6ppna for olika slags tolkningar (Mral, et al., 2016). Saledes kan studien fa ett annat
resultat om den skulle genomforas igen, av en annan person med andra upplevelser,
uppfattningar och erfarenheter. Mening, och saledes reklamfilmernas innebord, kan dock inte
forstas och tolkas utan att ha nagon forforstaelse. Da filmerna som ingar i studien till stor del
forutsatter att tittaren har en viss forkunskap om klimatfragan kan sarskilt tolkarens
forkunskaper om d&mnet komma att fa konsekvenser for hur budskapen i filmerna tolkas.
Uttryck som ”gron” som forekommer 1 filmerna kan fa dubbla betydelser, dels gron som 1 ett
satt att beskriva nagot som mer miljévanligt men ocksa gron som i att nagot innehaller
mycket gronsaker eller frukt. 1 forsok att minimera den potentiella bristen har extra fokus
lagts pa att halla hog transparens gallande tillvagagangssatt.

En av studiens potentiella styrkor ar att alternativa tolkningar presenteras i sa stor utrackning
som mojligt, vilket ses som en kriterium for god tolkande vetenskap (Ekstrém & Larsson,
2010). Yiterligare en potentiell styrka &r det faktum att tva filmer provtolkades med
analysschemat for att prova och sékerstélla att analysschemat kan besvara studiens
fragestéllningar och syfte. Analysschemat modifierades sedan utifran vad som framkom i
provtolkningen.
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5. Resultat och analys

| detta kapitel redovisas studiens analys och resultat. Inledningsvis presenteras en analys av
den retoriska situationen da detta ar en central del av kritisk retorikanalys (Mral, et al., 2016).
Da studiens forskningsfragor framst utgar fran filmernas latenta och underliggande niva
presenteras ocksa en kort, sammanfattande analys av den manifesta, synliga nivan for att
skapa en uppfattning om hur denna tolkades. Dérefter redogdrs for resultat och analys for
varje forskningsfraga. En kortare beskrivning av reklamfilmerna som ingar i studien finns i
bilaga ett, tva exempel pa hur filmerna tolkats med hjalp av analysschemat finns i bilaga tva.

5.1 Analys av den retoriska situationen

Med den retoriska situationen avses bland annat vem som forsoker 6vertyga och hur
avsandarens karaktar kan tankas paverka hur budskapet tas emot (Vigsg, 2010). Da storre,
globala foretag och koncerner ofta kritiseras for sin negativa klimatpaverkan kan detta gora att
mottagare ar mer kritiska till McDonald’s grona marknadsforing och de budskap man
formedlar (Jones, 1980; Freeman & Liedtka, 1991). A andra sidan dr McDonald’s ett
véletablerat varuméarke som finns i flera lander, saledes kan mottagarna ocksa tankas ha mer
fortroende for dem och det budskap man forsoker formedla pa grund av foretagets storlek,
etablering och globalitet. DA MAX lange positionerat sig som klimatmedvetna och
ansvarstagande kan det dels innebéra att mottagaren ar likgiltig for budskapet da det inte ar
nagot nytt men dels ocksa innebéara att mottagaren ar mer mottaglig och anser reklamen
tillforlitlig pa grund av den varumarkesimage MAX har. Mottagaren kan ocksa tankas vara
mer Kritiska och ifragasattande eftersom MAX lange forsokt skapa sig en varumarkesimage
som hallbara som de maste leva upp till (Persson, 2018). MAX maste ocksa forhalla sig till att
man tidigare blivit falld av Reklamombudmannen for tvetydighet vilket kan tdnkas ha negativ
inverkan pa hur deras budskap om klimatmedvetenhet uppfattas da det kan ha paverkat
fortroendet for foretaget (Resumé, 2019; Reklamombudsmannen, 2019). Avsandaren, det vill
siga McDonald’s och MAX, méste forhélla sig till att deras varuméarke kan véacka bade
positiva och negativa associationer hos mottagaren som paverka hur deras budskap uppfattas
vilket kan utgdra en mojlighet saval som att innebéra utmaningar och svarigheter (Mral, et al.,
2016).

Analysen av den retoriska situationen forutsétter ocksa att det retoriska objektets genre
identifieras. Inom retoriken finns tre huvudsakliga genrer, genus deliberativum vilket innebér
att avrada eller forespraka en handling, genus demostrativum som lyfter fram egenskaper hos
foremalet eller malgruppen och genus judicale, att forsvara eller anklaga (Mral, et al., 2016).
Det gar att hitta drag av alla genrer i de filmer som ingar i analysen, att producera
marknadsforing kan ses som att forespraka ett kop men det uttrycks ocksa explicit i samtliga
av McDonald’s reklamfilmer hur kunden ar ”Valkommen till McDonald’s” vilket saledes
uppmuntrar till ett besék som forutsatter att man handlar pa restaurangen. | MAX
reklamfilmer Trad ar bra pa valdigt manga satt och Hela var meny ar klimatpositiv
uppenbarar sig texten ”Lés mer pa max.se/klimatpositiv” i slutet av filmerna. McDonald’s har
en liknande uppmaning och i slutet av tre av reklamfilmerna star texten ”Lis mer om vért
lokala och globala hallbarhetsarbete pa mcdonalds.se” skriven péa skdarmen. Detta kan ses som
att foretagen foresprakar att kunderna tar reda pa mer om deras hallbarhetsarbete men kan
ocksa tolkas som ett element som tillhor genus judicale och som ett forsvar for de pastaenden
man gor i filmen om sin miljomedvetenhet. MAX produktfokuserade reklamfilmer Nu ar
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Delifresh Plant Beef har och Green-familjen Junior kan sdgas tillhéra genren genus
demonstrativum eftersom man lyfter fram egenskaper hos féremalet sdsom att alternativen ar
véxtbaserade, deras smak och hur lika de vaxtbaserade produkterna dar animaliska produkter.

For att redogora for den retoriska situationen kréavs ocksa att relevant fakta redogérs om
reklamens kontext (Mral, et al., 2016). For retorik i form av gron marknadsforing ar det av
stor relevans att saledes redogora for hur klimatet och miljon idag ar en mycket aktuell
samhallsfraga som kraver att saval privatpersoner och civilsamhélle, som foretag och politiker
agerar for att forhindra dess konsekvenser sasom forhojda vattennivaer och extremvéader som
ett resultat av en forhojd medeltemperatur (Vérldsnaturfonden, 2019; Naturskyddsforeningen,
2019a). Klimatfragan var den viktigaste fragan for véljarna i EU-valet ar 2019 och
Europaparlamentet har utlyst klimatnddlage (Sveriges Natur, 2019; Bergh & Rogvall, 2019).
Den svenska livsmedelsindustrin slapper varje ar ut runt 20 miljoner ton véxthusgaser, den
globala livsmedelsindustrin star for 20-30 procent av det totala utslappet av véxthusgaser och
kritiseras for skovling av skogar, utrotning av djurarter och sankt grundvattennivaer
(Naturvardsverket, 2019b; Franzo & Herraro, 2019).

Detta har lett till en 6kad miljomedvetenheten som bland annat mérks genom att allt fler
miljovéanliga produkter introduceras och att fler foretag vill skapa en image som
miljomedvetna eller grona vilket kan géras med hjalp av gron marknadsfoéring och
varumarkeskommunikation (Littler, 2012). Den grona marknadsforingen kritiseras dock ofta
for tvetydiga budskap da man anvander sig av icke identifierade och diffusa begrepp som
héllbarhet. Det hander ocksa att foretag inte talar sanning eller talar i for positiva termer om
sina insatser for miljon vilket lett till att en sarskild kritik mot gron reklam, kallad green-
washing, vaxt fram (Delmas & Brubano,2011; Carlson, et al. 1993; Saha & Darnton,2005).
Detta bor MAX och McDonald’s alltsa ta hansyn till i utformandet av sin gréna
marknadsforing och sékerstalla att foretagen kan leva upp till det man pastar och att
kommunikationen ar tydlig genom att till exempelvis undvika att anvanda begrepp sdsom
hallbarhet eller hallbar utveckling da det inte finns nagon tydlig definition av dessa (Peatti &
Charter, 2003; Littler, 2012; Vos, 2007).

Den retoriska situationen innebér alltsa att bdde MAX och McDonald’s behdver ha i dtanke
att deras varumarke kan paverka hur budskapet i reklamen upplevs och tolkas, dock pa olika
satt eftersom att det ar tva olika foretag av olika karaktar. MAX har lange brandat sig sjalva
som klimatmedvetna men ocksa tagit i for mycket i sin grona marknadsféring och fallts av
Reklamombudsmannen for ett pastaende i en av sina reklamfilmer (Persson, 2018; Resumé,
2019). McDonald’s ir ett stort, globalt och véletablerat varumérke som behdver forhalla sig
till den kritik som storre foretag utsétts for (Jones, 1980; Freeman & Liedtka, 1991).

Bade foretagen maste ocksa vara medvetna om, och forhalla sig till, att livsmedelsindustrin
bland annat kritiseras for skovling av skogar, utrotning av djurarter och sankt
grundvattennivaer. Foretagen behover ocksa forhalla sig till green-washing kritiken och
utforma budskap som inte ar for tvetydiga och som man klarar att leva upp till.
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5.1 Analys av den manifesta nivan

5.1.1 MAX

Alla de reklamfilmer fran MAX som ingar i analysen utspelar sig i anslutning till, eller inne i
en MAX-restaurang. | de tre filmer som utspelar sig inne i restaurangen, Hela var meny ar
klimatpositiv, Green-familjen Junior och Nu &r Delifresh Plant Beef har syns restauranggaster
i olika sociala konstellationer och anstéllda kladda i helvita uniformer. Detta gors troligtvis
for att man vill visa pa vad mottagaren kan forvanta sig vid ett besok gallande atmosfar. MAX
logotyp syns i det Ovre hogra hornet i samtliga filmer och syns i filmerna i form av skyltar
placerade pa restaurangens utsida. Dessa framhavs pa grund av den klara, roda fargen. |
samtliga reklamfilmer anvander man sig av placeringar som visar pa relationens dynamik
mellan de olika karaktarerna. | filmen Trad &r bra pa valdigt manga sétt sitter en flicka uppe i
ett trad, hon ser bestamd ut och skakar pa huvudet. Nedanfor star tva vuxna personer som
forsoker dvertyga henne om att komma ner for att de maste aka till hennes lillebrors
innebandytraning. Denna uppstéllning tyder pa att det ar flickan i tradet som har
maktovertaget. Detsamma galler for dvriga reklamfilmer da man placerar karaktarerna pa
varsin sida av bordet och filmar séllskapet i profil for att skapa ett ”vi” och "dem”. MAX
tillskriver ocksa de flesta karaktirer namn, man talar i reklamfilmerna om ”Det hér dr Sara”
eller ”Det hir dr Steven”. I samtliga filmer spelas lugn, akustisk gitarr och en kvinnlig
beréttarrost talar lugnt om vad som hander och vad de olika karaktérerna tanker genom att
man synkar berattarrésten med vem som syns i bild. Samtliga filmer avslutas med att MAX
klarroda logotyp uppenbarar sig tillsammans med foretagets slogan ”Sveriges godaste
hamburgare” skriven under.

5.1.2 McDonald’s

McDonald’s reklamfilmer utspelar sig pa olika platser, bade i stadsmiljo, pa landsbygd, vid
vattnet och i1 skogen for att skapa intrycket av att McDonald’s finns dverallt. Gemensamt for
filmerna &r att det hela tiden ar mycket rorelse, i filmen Lokala och globala — plogging ar det
en grupp motionarer som ror sig i terrang, langst med vattnet och i skogen och saledes in och
ut ur bild. I filmen Lokala och globala — eltransporter ar det istéllet en lastbil som fardas in
och ut ur bild och i filmen Sveriges storsta kedja for laddning av elbilar &r det en elbil som
syns kora genom olika landskap. Detta, tillsammans med den fluktuerande musiken skapar
intrycket av McDonald’s har méanga sé kallade hallbarhetsinitiativ att berdtta om eller att man
har mycket att sdiga om dem och att de &r pa vag nagonstans, mot en ljus framtid dar ansvar
tas for klimatforandringarna. En kvinnlig berattarrost talar om de olika hallbarhetsinitiativen
ur foretagets perspektiv. I tre av filmerna, Lokala och globala, Lokala och globala — plogging
samt Lokala och globala — tysta eltransporter uppenbarar sig nagon form av information om
héllbarhetsinitiativet i nedre hdgra hornet. Denna information kan till exempelvis tala om hur
manga restauranger hallbarhetsinitiativet finns pa eller hur manga ton skrap man samlat in.
Ytterligare ett gemenast drag i reklamfilmerna &r att foretagets logotyp férekommer i flera
olika former, den syns pé flaggor som vajar utanfér en McDonald’s restaurang i filmerna
Lokala och Globala, Lokala och globala — tysta eltransporter och Sveriges storsta kedja for
laddning av elbilar. Logotypen syns ocksa i form av skyltar, pa pasar och muggar i filmen
Sveriges storsta kedja for laddning av elbilar och pa forarhytten pa lastbilen man far folja i
filmen Lokala och globala — tysta eltransporter. | alla filmer finns nagon typ av uppmaning
till mottagaren att 1dsa mer om hallbarhetsarbetet pA McDonald’s hemsida, denna uppenbarar
sig pa skarmen i slutet av filmen. | filmen Sveriges storsta kedja for laddning av elbilar
skriver man ut sin malsattning for 2020 vilket foljt av McDonald’s logotyp likt i alla
McDonald’s reklamfilmer. I filmerna Lokala och globala, Lokala och globala — plogging
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samt Lokala och globala — tysta eltransporter uppenbarar sig ocksa texten ”Stora nog att gora
skillnad” under logotypen.

5.2 Hur beskrivs klimatfragan?

Med denna fragestallning avses vilka sakfragor klimatfragan relateras till i filmerna, vad som
lyfts fram som klimatforandringarnas orsak och verkan samt vilka problem och lésningar som
forekommer.

Studiens resultat pavisar att MAX och McDonald’s inte talar explicit om klimatfragan i de
reklamfilmer som ingar i analysen, trots att filmerna baseras kring klimatfragan och miljo.
Istallet talar man om sakfragor sasom biologisk mangfald, kottkonsumtion och utslapp som ar
relaterade till klimatfragan men detta forutsétter att tittaren har forforstaelse for hur de amnen
som filmerna beror kan relateras till klimatforandringarna. Detsamma géller for vad som i
filmernas presenteras som orsak och verkan, genom att adressera klimatfragan och milj6 i sina
reklamfilmer anspelar man pa att det finns konsekvenser av klimatfragan sasom utslapp eller
en minskad biologisk mangfald som man behdver motverka. | filmerna namns dock inget om
vad som orsakat klimatforandringarna utan saledes namns bara en utvald del av
kliamatkrisens konsekvenser implicit.

| de reklamfilmer som ingdr i analysen presenterar man en rad olika problem relaterade till
klimatforandringarna sasom en fororenad natur och utslapp av vaxthusgaser. De initiativ och
produkter som de bada foretagen presenterar, sasom véxtbaserade alternativ till kott och
laddstolpar for elbilar pa varje restaurang presenteras som en losning som kan bidra till att
motverka eller minska problemen orsakade av klimatférandringarna.

Sammanfattningsvis talar de bada foretagen inte om klimatfragan utan endast om
miljorelaterade sakfragor. Klimatforandringarnas orsaker namns knappt, utan istallet
fokuserar man pa hur man kan presentera sig sjalva och sina produkter som lésningen pa
klimatfoérandringarnas konsekvenser och problem orsakade av dessa. Man forutsatter att
mottagaren har forkunskaper om klimatférandringarna och adresserar darfor inte hur de olika
sakfragorna ar relaterade till klimatférandringarna. I reklamfilmerna &r férekomsten av logos-
argumentation som forklarar hur de olika sakfragorna relateras till klimatfragan lag och man
talar och beskriver saledes klimatfragan pa ett sétt som fir MAX och McDonald’s att framsta
som att de gor gott for miljon genom att uppvisa en méngd olika produkter eller tjanster man
kallar for gréna, hallbara eller liknande. McDonald’s anvinder sig av begrepp som héllbarhet
och hallbar utveckling, som det inte finns nagon klar definition av. Det blir darfor upp till
foretaget sjélva att illustrera vad man anser héllbart i filmerna vilket i McDonald’s fall
innebér att hjalpa och uppmuntra andra att géra mer miljomedvetna val och se till att vi har en
valmaende natur.

Nedan presenteras en mer ingaende analys av resultatet for studiens forsta forskningsfraga.

5.2.1 Sakfragor relaterade till klimatfragan

Ingen av filmerna som ingar i studien namner klimatfragan explicit, istallet talar man om
sakfragor och initiativ som kan relateras till klimatfragan om tittaren har ratt forkunskaper for
att exempelvis forsta hur biologisk mangfald eller andra sakfragor relateras till
klimatférandringarna. De &mnen som man forutsatter att tittaren ska ha forkunskap om éar
kottkonsumtion och hur det vi ater paverkar var miljo, nagot som tre av MAX:s reklamfilmer

27



baseras pa varpd MAX i den ena filmen talar om att det gér att f4 “grona alternativ” i deras
barnmaltider. | ytterligare en av filmerna talar man om en produktnyhet; “vixtbaserat kott”
och i den sista reklamfilmen som fokuserar pa matens klimatpaverkan talar man om hur hela
MAX meny ar klimatpositiv. | den fjarde, och sista reklamfilmen som ingar i analysen,
fokuserar man pa utslapp och trads formaga att binda dessa. Saledes namner man ingenting
om vad det ar for gaser traden binder eller varfor det &r bra att trdden binder de hér gaserna,
utan forvantar sig att tittaren antingen redan vet eller tar reda pa mer sjalv genom att besoka
hemsida-adressen som uppenbarar sig i slutet av samtliga filmer med en uppmaning till
tittarna om att lasa mer om foretagets hallbarhetsarbete. I reklamfilmen sager till exempelvis
berittarrdsten ” Tank att trad kan vara en sa effektiv forhandlingsteknik. Men de dr ocksé bra
pa att binda utslapp, darfor har vi hittills planterat tvd miljoner av dem.”.

I McDonald’s reklamfilmer som ingétt i analysen anspelas det pa fler sakfragor jamfort med i
MAX filmer dar de flesta filmer kretsar kring maten och de faktiska produkterna. De
sakfragor som McDonald’s anspelar pa i sina reklamfilmer dr nedskrapning och avfall,
transportorsakade utslapp, biologisk mangfald och matsvinn. Samtliga av dessa sakfragor
ingdr 1 en av de fyra reklamfilmerna, dir man uppvisar att McDonald’s genomfor initiativ
sasom plogging-traffar tillsammans med civilsamhéllet och anvéander elbiltransporter pa prov
i Stockholm, har bikupor pa en del restauranger for att framja den biologiska mangfalden och
hur man minskar matsvinnet genom att laga mat pa bestallning. Ytterligare tva av
reklamfilmerna &r kortare versioner av samma film, dér endast nagra nya scener och annan
berattarrost lagt till. Dessa fokuserar pa plogging och transportorsakade utslapp. Den sista
McDonald’s reklamfilmen som ingér i analysen fokuserar dven den pé transportorsakade
utslapp. Istallet for att fokusera pa foretagets transporter talar man i den sista filmen istéllet
om hur McDonald’s satt upp laddstolpar for elbilar och fokuserar dé snarare pd kundernas
transport och utslappen den orsakar.

Saledes kan forkunskap om klimatfragan och dessa sakfragors relation till
klimatférandringarna betraktas som en gemensam doxa for filmerna. Om den forkunskap som
filmerna forutsatter att tittarna har ar for komplex kan detta bidra till att det blir svart for
allmanheten att faktiskt kunna forsta det budskap som filmerna formedlar vilket kan bidra till
att budskapet kan tolkas som otydligt (Carlson, et al., 1993).

Reklam é&r tydligt knuten till den sociala kontext den verkar i och klimatet &r, likt tidigare
namnt, en av var tids mest centrala och viktiga samhallsfragor som kommit att
uppmarksammas allt mer. De varderingar och normer som rader i samhallet har ofta inverkan
over reklamen och med tanke pé den graden av forkunskaper som MAX och McDonald’s
forutsatter att tittaren har om klimatfragan kan det tolkas som att dem anser det vara en norm
att vara medveten om klimatférandringarna, dess orsaker, effekter och vad man kan gora for
att minska sin klimatpaverkan. Alltsa anses det kanske inte finnas ett behov av att explicit
namna klimatfragan eftersom man anser att medvetenheten om klimatfragan ar rotat i
samhallets radande normer och varderingar vilket da paverkar filmernas innehall. Det ar ocksa
vanligt att i reklam anspela pa manniskors inneliggande oro om storre fragor, att anspela pa
klimatfragan ar ett satt att anspela pa klimatangest och oro 6ver framtiden

(Leiss, et al., 1986; Johannesson, 2013; Mral & Larsson, 2014).

Att vélja att inte explicit tala om klimatfragan och hur de olika sakfragor och initiativen som
filmerna illustrerar, sdsom plogging, vegetariska alternativ, klimatkompensation genom
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tradplantering och sa vidare kan vara en medveten strategi frin MAX och McDonald’s. Mral,
Gelang och Broms (2016) menar att en informationsbrist kan innebéra att man forsoker vinkla
informationen for att Gvertyga genom att utelamna information. Att inte tala om klimatfragan
eller hur de olika sakfragorna och initiativen relateras till klimatfragan kan alltsa bero pa att
MAX och McDonald’s vill 6vertyga om sin klimatmedvetenhet och att de anser att for
mycket logos-argument kan komma att hindra detta. Det beror dock pa vad syftet, och saledes
den argumentativa avsikten, med filmen &r da argumentationen bor anpassas efter det
retoriska objektets syfte (Mral, et al., 2016). De logos-argument som forekommer i filmerna
ar oftast relaterade till produkter, MAX beréttar exempelvis om vad deras vaxtbaserade
alternativ bestar av, eller sa relateras det till foretagets miljoarbete sdsom niar McDonald’s
talar om hur manga ton skrap man samlat i ett av sina initiativ. Att inte explicit tala om det
som filmerna baseras kring, klimatfragan, kan bidra till att en del anser argumentationen vara
mindre trovardig. Da gron marknadsforing kan ses som en typ av CSR, som ofta kritiseras for
att besta av tomma ord eller ett PR-trick som bortser fran foretagets faktiska agerande kan
uteldamnandet av logos-argument bidra till kritik av detta slag eftersom det kan upplevas som
att foretagen inte ar transparenta (Hanlon & Fleming, 2009). Detta bidrar ocksa till att det kan
finnas flera olika tolkningar av filmerna, uttryck som ”gron” kan till exempel tolkas badde som
nagot relaterat till gronsaker men kan ocksa anvandas for att beskriva nagot som miljévanligt.
Saledes kan filmerna och deras budskap tolkas pa olika satt beroende pa tittarens
forkunskaper.

5.2.2 Klimatet — konsumenternas ansvar?

Nagot som vissa reklamfilmer, fran bada foretagen, har gemensamt &r att man presenterar
initiativ som ska gora det enklare for kunderna att géra mer miljomedvetna val. |
reklamfilmerna Green-familjen junior och Nu ar Delifresh Platn Beef har fran MAX talas om
de vegetariska eller veganska alternativen som restaurangen erbjuder och hur kunderna kan
valja fritt mellan kott, fagel, fisk eller véaxtbaserade alternativ pa restaurangerna. |
McDonald’s reklamfilmer Lokala och globala och Laddstationer visar man pa hur féreningar
och civilsamhélle slutit upp tillsammans med McDonald’s for att plogga (jogga och plocka
skrap samtidigt) och talar om att man arbetar med att sétta upp ett visst antal laddstolpar for
elbilar vid sina restauranger. | dessa reklamfilmer blir saledes fokus snarare pa tittarnas och
kundernas valmdjligheter och foretagen presenterar sig sjalva som en gron samhallsaktér som
hjalper andra att bli mer miljomedvetna. Detta kan dock ocksa ge bilden av att man lagger
over ansvaret pa kunderna, snarare dn att ta ansvar for foretagets faktiska agerande och att
man forsoker formedla att alla har lika mycket ansvar for klimatférandringarna.

5.2.3 Utelamnad information om klimatférandringarnas orsaker

Likt vad som beskrivs ovan talar man i filmerna inte heller explicit om klimatférandringarnas
orsaker, kanske for att foretag ofta utsatts for kritik, bland annat nar det kommer till
klimatfragan, och att man da vill distrahera fran detta och inte riskera att fa ytterligare kritik
(Hanlon & Fleming, 2009). Att anspela pa klimatfragan i filmerna kan ses som att MAX och
McDonald’s ir medvetna om att klimatforandringarna har konsekvenser sasom en minskad
biologisk mangfald och att man behdver motverka dessa. Genom att i filmerna adressera till
exempel att trad binder utslapp likt Max gor i sin reklamfilm Trad ar bra pa véldigt manga
satt talar man indirekt om vad som orsakat klimatférandringarna samt dess konsekvenser men
det forutsatter, likt ovan beskrivet, att tittaren har viss forkunskap om klimatférandringarna.
Dock utelamnar man viss information, sasom vad det &r som orsakar utslappen, kanske for att
foretaget sjalva tillhor en industri som ar 2018 slappte ut omkring 325 tusen ton vaxthusgaser
(Naturvardsverket, 2019c).Klimatférandringarnas verkan namns inte heller explicit men
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adresseras implicit i filmerna likt klimatforandringarnas orsaker. I McDonald’s reklamfilm
Lokala och globala talar man bland annat om hur man forséker framja en biologisk mangfald
genom att ha bikupor pa vissa av sina restauranger. Det kravs dock viss forforstaelse for att
tittaren ska forsta att McDonald’s hér anspelar pa en av klimatférandringarnas konsekvenser,
en minskad biologisk mangfald.

5.2.4 Foretagens milj6initiativ ar [6sningen pa klimatférandringarna

Att anspela pa, och tala om, klimatforandringarna och saker som kan relateras till dem sasom
sakfragor eller att anvanda begrepp som hallbarhet eller hallbar utveckling kan tolkas som att
man ser klimatférandringarna som ett problem. Att man i MAX reklamfilm Trad &r bra pa
valdigt manga sétt talar om att man planterar trad for att binda utslapp tyder pa att man ser det
som ett problem, ndgot som behdver atgardas. Detsamma galler i MAX reklamfilm Hela var
meny ar klimatpositiv, att man kanner ett behov av att klimatkompensera sin meny tyder pa att
man ser utsldpp orsakade av vad vi dter som ett problem. I McDonald’s reklamfilm Lokala
och globala adresserar man minskad biologisk mangfald, nedskréapning och avfall,
transportorsakade utslapp och matsvinn som problem relaterade till klimatfragan. Gemensamt
for bada foretagen ar att man presenterar sig sjalva och sina initiativ eller produkter som
I6sningen pa dessa problem. Genom att till exempelvis tala om att man klimatkompenserar
sina utslapp med hjalp av tradplantering vilket MAX gor i reklamfilmerna Hela var meny ar
klimatpositiv och Trad ar bra pa valdigt manga satt uppvisar man sina initiativ som lésningar
pa foretagets egna klimatpaverkan. MAX presenterar ocksa sina egna produkter som
I6sningen, i filmen Green-familjen Junior talar man om att barn nu kan fa gronare alternativ
och i filmen Nu ar Delifresh Plant Beef har talar man om en typ av véxtbaserat kott. Har blir
produkterna losningen och man signalerar till kunderna att man kan ata hos MAX utan att fa
klimaténgest. I McDonald’s reklamfilmer Lokala och globala och Lokala och globala —
plogging presenterar man plogging tillsammans med civilsamhallet, saledes engagemang,
som ett satt att 16sa problemen med féroreningar och nedskrépning i naturen. | Lokala och
globala presenteras ocksa elbils-transporter som en losning pa utslapp och ny teknik som ska
gora de mojligt att tillaga mat pa bestéllning blir en l6sning pé ett 6kat matsvinn. McDonald’s
talar ocksa om sig sjalva som stora nog att gora skillnad i reklamfilmerna, har anspelar man
pa foretagets globala etablering och storlek, alltsa foretagets ethos, for att presentera sig sjélva
som en del av 16sningen pa klimatforandringarna.

5.2.5 Hallbarhet — vad innebar det for McDonald’s?

Kontroversiella begrepp utan entydiga definitioner sdsom hallbarhet och hallbar utveckling &r
ett skal till att grén marknadsforing ofta anses otydlig och missvisande (Vos, 2007; Peatti &
Charter, 2003; Littler, 2012). Allt fler foretag kritiseras for green-washing som en konsekvens
av otydliga budskap. McDonald’s anvédnder sig dock av dessa begrepp éndé och talar i
reklamfilmen Sveriges storsta kedja for laddning av elbilar om hur man som Sveriges storsta
aktor vill bidra till en mer hallbar utveckling. Da det inte finns nagon definition av hallbarhet
eller hallbar utveckling blir det saledes upp till varje enskilt foretag att kommunicera sin egen
mening med begreppet. | reklamfilmen Svergies storsta kedja for laddning elbilar talar
McDonald’s om hur man strévar efter att det ska finnas laddstolpar for elbilar pé alla
restauranger med drive-thru ar 2020. Alltsa stravar McDonald’s efter att hjdlpa kunderna att
gora mer miljomedvetna val, i samma reklamfilm talar berattarrdsten ocksa om hur allt vi gor
paverkar landet vi lever i. Detta kan tolkas som att McDonald’s ser hdllbarhet som att hjilpa
och uppmuntra andra att géra mer miljomedvetna val, det kan dock ifragasattas huruvida de
val vi gor endast paverkar det land vi lever i da klimatfragan ofta beskrivs som ett globalt
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problem (Saha & Darnton,2005). I filmen syns en bil kéra genom soldisigt landskap och skog,
piano spelas och i bakgrunden hérs fagelkvitter, sdledes kan det ocksa tolkas som att
McDonald’s anser att en héllbar utveckling ska framja naturens, skogens och djurens
valmaende.

Max talar inte om hallbarhet utan istallet anvander man sig av begreppet klimatpositiv, som
har en tydligare definition. Att klimatkompensera innebar att foretaget minskar skadan
orsakad av de utslapp av vaxthusgaser som organisationen inte kan undvika. Saledes ar inte
uttrycken som MAX anvénder for att forklara sin miljomedvetenhet lika 6ppna for tolkning
som McDonald’s.

5.3 Hur anvands klimatfragan i varuméarkesbyggandet?

Med denna fragestallning avses vilka varderingar foretagen kommunicerar i relation till sitt
varumarke och hur dessa kan relateras till klimatfragan. Saledes fokuserar denna
fragestallning pa hur foretagen talar om sig sjalva, sina produkter och sina initiativ som kan
relateras till klimatfragan och milj6. D& det ror sig om tva olika foretag och saledes tva olika
varumarken &r analysen gallande vilka varderingar som man onskar ska associeras med
varumarket uppdelad utifran foretag.

Klimatfragan anviands av bdde MAX och McDonald’s i deras varuméarkesbyggande men det
finns vissa skillnader i hur detta gors och i vilka varden man dnskar att varumérket ska
associeras med. Bade MAX och McDonald’s 6nskar dock att deras varumérke ska associeras
med miljémedvetenhet och ansvarstagande da detta ar ett av de bakomliggande motiven till
varfor foretag anvander grén marknadsforing och har saledes detta gemensamt (Banerjee, et
al., 1995). | MAX reklamfilmer forsoker man genom att tydligt motivera sina pastaenden om
foretagets miljoinitiativ med fakta forknippa varumarket med varden sasom seriositet,
kunskap och tillforlitlighet. MAX formedlar ocksa bilden av sig sjalva som en motesplats for
olika sociala konstellationer och som en restaurang med brett, varierat utbud med
miljovanliga alternativ. MAX fokuserar mer pa att presentera sina produkter i reklamfilmerna
i jimforelse med McDonald’s som inte nimner nigra enskilda produkter i de filmer som ingar
i analysen. MAX talar om sina produkter som alternativ till animaliskt protein och som att de
efterliknar animaliskt protein 1 hog grad. I McDonald’s reklamfilmer formedlas varden som
innovation och att stora foretag ska ta ansvar for klimatet. I filmerna férmedlas ocksa att man
anser att civilsamhdlle och foretag kan agera tillsammans for ett gemensamt syfte och att
arbetet for en battre miljé maste ske bade lokalt och globalt. McDonald’s talar om sig sjilva
som en stor och véletablerad samhallsaktor som vill bidra till det samhéllet man verkar i och
deras reklam domineras av image-orienterade pastaenden.

Nedan foljer en mer ingaende analys av resultatet pa studiens andra fragestallning.

5.3.1 Vilken typ av pastaenden anvands fér att bygga varumarke?

I gron marknadsforing forekommer fyra huvudsakliga pastaenden; produktorienterade
pastaenden, processorienterade pastaenden, imageorienterade pastaenden samt
faktaorienterade pastaenden. Imageorienterade pastaenden i gron reklam innebar att foretaget
forsoker skapa associationer mellan varumarket och hallbarhetsfragor eller aktiviteter som det
finns ett brett, allmant stod for (Kangun, 1993). Tolkningen av filmerna pavisar att
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imageorienterade pastaenden ar det som dominerar i McDonald’s medans en kombination av
produktorienterade och faktaorienterade dominerar MAX reklamfilmer. McDonald’s och
MAX anvénder alltsa klimatfragan for att skapa en varumarkesimage, och onskar att
varumarket ska forknippas med ansvarstagande for miljon och medvetenhet (Aaker, 1996).
Dock kopplar man miljomedvetenheten till olika delar av foretaget. Da man i
imageorienterade pastaenden anspelar pa hallbarhetsfragor med allmant stod kan det forklara
varfor man, likt vad som namnts tidigare, inte utforligt forklarar hur sakfrdgor som biologisk
mangfald kan relateras till klimatforandringarna i McDonald’s reklamfilmer eftersom man
anser kunskap om dessa vara allméan kunskap.

5.3.2 MAX - vérderingar

De reklamfilmer frn MAX som ingdr i analysen &r ofta detaljerade nér det kommer till att
uppvisa att det som pastas och sdgs i reklamerna inte bara ar tomma ord och undkomma Kritik
for detta, vilket foretags CSR-kommunikation ofta kritiseras for (Hanlon & Fleming, 2009).
Pastaenden som att hela menyn &r klimatpositiv fortydligas och forsvaras med logos-
argument om att man binder 10 procent mer &n en viss standard kraver med hjalp av
tradplantering. 1 reklamfilmen Trad &r bra pa véldigt manga satt talar man om hur manga
antal trad man planterat. Saledes forsoker MAX skapa en bild av sig sjalva och varumérket
som palasta, palitliga och seriosa. Genom filmerna skapar MAX ocksa en bild av sig sjalva
som en motesplats for flera olika sociala konstellationer. I tre av filmerna forekommer vad
man kan anta vara familjekonstellationer av olika slag, en familj pa sprang pa vég till
lillebroderns innebandytraning syns i filmen Trad ar bra p& manga sétt, i filmen Nu ar
Delifresh Plant Beef har syns vad som kan antas vara en dotter och pappa och i filmen Green-
familjen Junior syns en mamma och tvaflickor som vi kan anta ar hennes dottrar. | den sista
reklamfilmen Hela var meny &r klimatpositiv ar det tva kollegor, en chef och en anstalld som
ater lunch tillsammans. Saledes skapar man en bild av MAX som en métesplats som passar
olika typer av manniskor som uppvisas i filmerna sdsom den stela chefen, de sma som inte
tycker om gronsaker, kottatare som vill gdra mer medvetna val eller personer som inte ater
kott. Saledes signalerar man ocksa att man har ett brett och varierat utbud som ska passa
manga och dar kunden kan vélja att géra mer miljomedvetna val utan att beh6va uppoffra
smaken eller konsistensen av animaliskt protein. Detta kan tolkas som att man vill framsta
som forstaende och icke-démande.

I reklamfilmerna Green-familjen Junior och Nu ar Delifresh Plant Beef &r vaxtbaserade
produkter fokus. MAX talar om produkterna som “vixtbaserat kott” och som ett alternativ s
likt kétt att en van kottatare inte marker skillnad. Man talar ocksa om de véxtbaserade
alternativen som ett satt att lura barn till att &ta mer gronsaker. Saledes fokuserar man pa
produkternas smak och konsistens och ser animaliskt protein som nagot som ska efterliknas i
sa hog grad som mojligt. | slutet av samtliga filmer uppenbarar sig foretagets slogan
”Sveriges godaste hamburgare” 1 skriven text. Alltsd talar man om produkternas kvalité som
det som sarskiljer MAX fran konkurrenter.

De barn och ungdomar som férekommer i filmerna kan ses som en symbol for framtiden vars
levnadsstandard man behdver varna om genom att vara mer miljévanlig och medveten. |
filmerna forekommer ocksa visuella symboler for varumarket sasom logotyper, skyltar,
flaggor med logotypen pa, férpackningar sasom muggar och pasar i MAX profilfarger och
med logotypen pa samt personer kladda i vita uniformer.
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5.3.3 McDonald’s — varderingar

I McDonald’s reklamfilmer som ingar i analysen formedlas véirderingar sdsom innovation och
nytankande da man i reklamfilmen Lokala och globala talar om hur man ingar i ett
pilotprojekt dar man prévar elbilstransporter och har ny teknik pa en del restauranger som gor
det majligt att laga maten pa bestallning. I filmen Lokala och globala — plogging talar man
om hur anstéllda och kunder tillsammans med féreningen Plogga samlat skrép och man
formedlar da varderingar gallande hur man anser att civilsamhélle och foretag ska fungera i
relation till varandra och menar att de kan agera tillsammans for ett gemensamt syfte. Da man
i filmen talar om hur anstéllda deltagit i hallbarhetsinitiativet anvander man har CSR for att
skapa en mer attraktiv bild av sig sjalva som arbetsgivare och som en arbetsplats dar man
umgas och engagerar sig for miljon aven pa fritiden (Hanlon & Fleming, 2009).

I sina reklamfilmer anspelar McDonald’s ocksa mycket pa sin auktoritet, och séledes sitt
ethos, genom att tala om hur sma hallbarhetsinitiativ kan fa stora konsekvenser om foretaget
ar stort i storlek och om hur manga restauranger eller platser ett visst initiativ genomforts pa.
Genom detta formedlas att stora, valetablerade foretag behéver agera och ta sitt ansvar samt
talar om att kunderna alltid vet vad de ska forvanta sig av ett sa pass valetablerat varuméarke
(Mral & Larsson, 2014). Detta kan ses som en anpassning till kritiken som ofta riktas mot
stOrre foretag som inte tar ansvar som en del anser kommer med den makt och det privilegium
stora foretag har (Jones, 1980; Freeman & Liedtka, 1991). | slutet av de reklamfilmer som
ingar i analysen hanvisas tittaren alltid vidare till en hemsida med uppmaningen att lasa mer
om foretagets lokala och globala héllbarhetsarbete. Alltsa formedlas ocksa att McDonald’s
anser att arbetet for att forhindra klimatférandringarna maste ske savél lokalt som globalt,
vilket kan relateras till utvecklingen av miljédebatten som skiftat fokus fran mer lokala fragor
som luftféroreningar till globala fragor (Saha & Darnton, 2005).

I de filmer som ingar i analysen talar man aldrig om foretagets faktiska produkter utan enbart
om de olika hallbarhetsinitiativen som man genomfor. Man talar om sig sjalva som en stor,
valetablerad aktor som har en given plats i det svenska samhéllet d&r de agerar tillsammans
med civilsamhallet likt vad som beskrivs ovan. | filmerna férekommer logotyper, skyltar,
flaggor och reflexvastar med logotypen pa som blir visuella symboler for varumarket.

Varumarket ar ocksa en strategisk resurs for foretaget i dess riktning, syfte och mening
(Arvidsson, 2005; Aaker, 1996). McDonald’s ger i reklamfilmen Sveriges storsta kedja for
laddning av elbilar uttryck for hur foretaget har som mal att det ar 2020 ska finnas
mojligheter att ladda sin elbil pa varje restaurang med en drive-thru. | samma reklamfilm talar
beréttarrosten ocksd om hur McDonald’s vill bidra till en mer hallbar utveckling och saledes
foretagets riktning.

5.3.4 Varumarkesidentitet

Varumarkeskommunikation innefattar foretagets 6nskan om hur varumarket ska uppfattas
externt, den sa kallad varumarkesidentiteten (Aaker, 1996). Detta innefattar alltsa hur
foretaget talar om sig sjalva vilket ocksa synliggor den relation foretaget anser sig ha till sina
kunder. Kommunikationen av varumarkesidentiteten skiljer sig mellan de tva foretagen men
det finns ocksa vissa gemensamma drag gallande relationen man anser sig ha med sina
kunder.
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McDonald’s forsoker bygga en varumérkesidentitet som samhillsaktor genom att kalla sig
sjélva for en av Sveriges storsta aktorer i reklamfilmen Sveriges stdrsta kedja for laddning av
elbilar och illustrera hur man involverar kunder, anstallda och féreningar genom att tala om
hur man ploggat tillsammans med dem i filmen Lokala och globala — plogging. |
reklamfilmen Lokala och globala inleder beréattarrosten ocksa med att siga ”Nér man ir stor
kan sma hallbarhetsinitiativ vdxa och bli stérre”. I tre av reklamfilmerna, Lokala och globala,
Lokala och globala — plogging samt Lokala och globala — tysta eltransporter uppenbarar sig
texten ’Stora nog att gora skillnad” pa skdarmen i slutet av filmen tillsammans med
McDonald’s logotyp, ett gult, rundat M. Saledes anspelar man mycket pé foretagets storlek
och anser sig ha en god relation till sina kunder som utgér det samhélle man verkar i da man
beskriver sig sjalva som en integrerad del av det.

MAX forsoker skapa en varumarkesidentitet som grundar sig i att underbygga sina
pastaenden med fakta och saledes framstalla sig sjalva som seriosa och palitliga. |
reklamfilmerna Trad ar bra pa valdigt manga satt och Hela var meny &r klimatpositiv talar
man om hur manga trad man planterat och hur mycket koldioxid tradplanteringen binder
vilket ligger till grund for pastaendet om klimatpositivitet. Detta kan tankas bero pa den
tidigare fallningen av ett pastaende i MAX reklamfilm, att man saledes &r mer forsiktig for att
inte fallas for otydlighet ytterligare en gang (Resumé, 2019; Reklamombudsmannen, 2019). |
samtliga filmer uppenbarar sig foretagets slogan ”Sveriges godaste hamburgare” tillsammans
med logotypen, foretagsnamnet skrivet i versaler i en klar réd farg med vita konturer. Saledes
talar man ocksa om produkterna kvalité nar man talar om sin varumarkesidentitet.

Négot som de bdda foretagen har gemensamt dr att man talar om foretaget som ett ’vi”. |
MAX reklamfilm Trad ar bra pa valdigt manga sitt siger berittarrdsten Vi dr med dig Sara,
trad &r bra pé véldigt manga sétt...” vilket signalerar att man bjuder in kunderna till en
varumirkesbaserad gemenskap. Detsamma giller McDonald’s, i reklamfilmen

Lokala och globala — plogging talar berdttarrosten om ” I maj vérstddade vi Sverige
tillsammans med 6ver tusen medarbetare och géster...”. Att tala om ett vi kan relateras till att
varumarke ar en viktig kulturell resurs for konsumenterna. Varumérket signalerar vilka vi ar
och vilka vi vill tillhéra (Arvidsson, 2005; Arvidsson, 2006; Mral & Larsson, 2014).

5.3.5 Varumarkets betydelse

Ett varumarke har flera syften, dels hjalpa foretaget att differentiera sig mot konkurrenter men
ocksa underlatta konsumenternas val, skapa konsekvens sa att konsumenterna vet vad de kan
forvénta sig och har en stor social innebdrd for konsumenterna (Arvidsson, 2006; Mral &
Larsson, 2014). MAX varumarke underlattar saledes valet for de konsumenter som vill gora
miljomedvetna val dd MAX positionerar sig som gréna, man kan forvanta sig att gora sa lite
skada pa miljon som majligt da MAX talar om sin klimatkompenserade meny och ger
kunderna mojligheten att uppvisa sin klimatmedvetenhet. McDonald’s anspelar mycket pa sin
etablering och storlek och talar om sig sjalva som en integrerad del av de samhéllen man
verkar i for att differentiera sig fran konkurrenterna. Till exempel genom att i reklamfilmen
Lokala och globala tala om hur mindre hallbarhetsinitiativ kan véxa sig storre med hjalp av
foretagets storlek och genom att i reklamfilmen Sveriges stérsta kedja for laddning av elbilar
tala om hur man ar en av Sveriges storsta aktorer och att man darfor maste verka for en
hallbar utveckling. McDonald’s varumirke underlittar valet for de konsumenter som &ar pa
sprang da man i reklamfilmen Lokala och globala belyser dels att man finns saval i Sverige
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som i andra lander men ocksa i hela landet. | en scen i filmen da man illustrerar och talar om
hur man ploggar uppenbarar sig texten ”’5,4 ton skrip insamlat. Fran Lulea till Ystad.” och
saledes talar man om att man finns i stérredelen av Sverige. Den sociala innebdrden
varumarket kan tankas ha for en konsument &r att stodja ett foretag som pastar sig gora nytta i
civilsamhéllet genom att till exempel plogga med foreningar, anstéllda och kunder.

5.3.6 Miljomedvetenhet — varfor?

CSR anses ar en del av foretagens imageskapande och saledes ocksa
varumarkeskommunikationen och den grona marknadsféringen om det sociala
ansvarstagandet kretsar kring miljén. Det finns olika uppfattningar om méngden ansvar
foretag bor ta, en del menar att foretagen bor anvanda sina resurser for att 16sa sociala
problem medans andra menar att foretagens enda intresse &r att ga med vinst (Moir, 2001). De
reklamfilmer som ingar i analysen kan ses som en del av foretagens CSR-arbete och &ven
tolkas som att MAX och McDonald’s anser att de behdver ta ansvar, vilket McDonald’s
uttrycker explicit i filmen Sveriges storsta kedja for laddning av elbilar da man pastar att man
som en av Sveriges storsta aktorer maste bidra till en mer hallbar utveckling. Det &r dock inte
sikert att MAX och McDonald’s véljer att belysa sitt sociala ansvarstagande av etiska och
moraliska skal.

CSR anvands idag av de flesta storre organisationer men det finns flera olika motiv till varfor
foretag valjer att ta socialt ansvar, saledes behover det inte bero pa etiska och moraliska skal
(Hanlon & Fleming, 2009). En av anledningarna till varfor foretag véljer att ta socialt ansvar
och saledes visa upp det beror pa intressenters och allménhetens forvantningar pa ett legitimt,
rattfardigat foretag (Mori, 2001; Hanlon & Fleming, 2009). McDonald’s talar i reklamfilmen
Sveriges storsta kedja for laddning av elbilar om hur de &r en av Sveriges storsta aktdrer och
att de darfor vill vara med och bidra till en mer hallbar utveckling vilket kan tolkas som att
McDonald’s sjdlva anser att véletablerade foretag som, likt de sjélva, ser sig som en
integrerad del av samhéllet bor ta socialt ansvar. Samma uttalande kan ocksa tolkas som
refutatio, att foretaget bemater den kritik och de forvantningar som finns gentemot foretaget,
saledes kan det ocksa tolkas som att CSR har anvands som en typ av forsvar och sjalvkontroll
(Jones, 1980; Hanlon & Fleming, 2009). Genom att kalla sig sjélva for en av Sveriges storsta
aktorer gor McDonald’s ansprék pa att forsoka dverta den reglerande makten fran staten
genom att presentera foretaget som en integrerad del av vart samhélle och saledes dven av det
sociala livet (Hanlon & Fleming, 2009).

CSR kan ocksa anvandas for att skapa en grén image genom att framstélla sig sjalva som
ansvarstagande och miljomedvetna vilket det kan tolkas som att MAX gor med hjalp av CSR
da de lange brandat sig som miljomedvetna och gréna (Moir, 2001; Persson, 2018).

Det &r dock svart att uttala sig om varfor foretaget valjer att ta socialt ansvar eftersom att det
kan vara en kombination av motiv som ligger bakom, exempelvis att man vill anses som ett
legitimt foretag av intressenter och allméanheten men att man ocksa vill i kombination med att
man vill bidra till en 6kad forsaljning.

5.4 Hur legitimeras verksamheten?

Med denna fragestallning avses vilken eller vilka legitimeringsstrategier foretagen anvander
sig av. Van Leeuwens (2007) fyra legitimeringsstrategier kombineras med retoriska appeller
och CSR for att besvara studiens sista fragestallning.
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Att de bada foretagen valjer att anvanda sig av gron marknadsforing kan tankas bero pa att
man har nagon typ av legitimeringsbehov eller att man foljer “trenden” och det man ser andra
gora. For MAX som lange positionerat sig och talat om sig sjalva som hallbara och
miljomedvetna finns ett behov av att leva upp till hur man kommunicerar om sig sjalva
(Resumé,2019). McDonald’s legitimeringsbehov kan tankas grunda sig i att storre,
viletablerade och globala bolag som McDonald’s ofta kritiseras for att inte ta tillvara pa sin
makt (Mori,2001). Att legitimera innebar att forsvara eller forklara framtradande delar av
foretaget, saledes ar det ocksa intressant att se till vad foretagen sjalva anser vara
framtrddande och vad man anser man har et behov av att legitimera (Van Leeuwen,2007).

Det finns skillnader i vad MAX och McDonald’s anser att man behdver legitimera samt vilka
strategier man anvander sig av. MAX fokuserar mer pa att legitimera sina produkter, vilket
framst goérs med moralisk vardering medans McDonald’s forsoker legitimera sin existens och
sitt agerande i helhet med hjalp av att anspela pa sin egen auktoritet. Att foretagen anvander
sig av grén marknadsforing, och att det i denna forekommer legitimeringsstrategier kan tyda
pa att man anser att det finns ett behov av att forsvara sitt agerande (Jones, 1980; Hanlon &
Fleming, 2009). Saledes kan alla reklamfilmer ses som en typ av refutatio, att bemoéta redan
existerande, eller forvantad kritik och motargumentation (Mral, et al., 2016). McDonald’s
strdvan efter att anses som en central samhallsaktor kan ses som ett forsok till att verta den
reglerande makten gallande miljo fran staten och 6vriga reglerande institutioner vilket CSR
kritiseras for (Hanlon & Fleming, 2009).

Man forsoker fa McDonald’s, och sina kapitalistiska intressen, att framstd som en naturlig del
av samhallet och som att det ekonomiska intresset & kombinerat med Gvriga intressen och
varderingar (Hanlon & Fleming, 2009; Jones, 1980). MAX legitimering fokuseras kring deras
menyer och saledes deras produkter vilket kan ses som att man forsoker framja forséljning
och da anvander CSR for att skapa ekonomiska fordelar (Mori, 2001; Hanlon & Fleming,
2009). Da det finns flera olika anledningar och motiv till varfor féretag valjer att jobba med
CSR och saledes gron marknadsforing kan det vara sa att foretag véljer att ta socialt ansvar
for att skapa en gynnsam image for att generera mer vinst och tjana sina kapitalistiska
intressen snarare dn att man tar ansvar pa grund av etik och moral (Moir,2001; Hanlon &
Fleming, 2009; Jones, 1980).

Nedan presenteras en sammanstéllning av resultaten for respektive foretag foljt av en mer
ingaende analys.

5.4.1. MAX — moralisk vardering och auktoritet

I MAX reklamfilmer legitimerar man dels sina produkter och saledes sin mat, kanske for att
kunder ska fa uppfattningen av att de kan ata pa MAX utan att skada miljon och saledes
slippa klimatangest, som grona kop ofta motiveras med (Littler, 2012). Detta gors i stor
utstrackning med legitimeringsstrategin som Van Leeuwen (2007) bendmner som moralisk
vardering, att tillskriva en diskurs ett moraliskt varde pa olika satt. 1 en av MAX reklamfilmer
som ingar i analysen talar man om sin meny som klimatpositiv, saledes anvander man sig av
moralisk vardering i evalueringsform, med hjalp av ett varderande adjektiv kan man
legitimera MAX meny. I samtliga filmer forekommer MAX slogan ”Sveriges godaste
hamburgare” vilket ocksa &r ett sitt att legitimera sina produkter med hjélp av evaluering.
Kanske &r tanken att dessa tva legitimeringar av produkterna ska komplettera varandra,
kunderna kan ata med gott samvete utan att kvalitén och smaken har kompromissats. | MAX

36



reklamfilm Nu &r Delifresh Plant Beef har talar man om hur det véxtbaserade alternativet &r
likt kott och kallar det for vixtbaserat kott”, har anvéinder man sig av en moraliserande
jamforelse. Att ata animaliskt protein har lange varit normen i Sverige och saledes nagot
positivt varderat och saledes anspelar man pa detta for att jamfora det véxtbaserade
alternativet med riktigt kott. I reklamfilmen Hela var meny &r klimatpositiv anvander man sig
ocksa av auktoritet for att legitimera sig. Da man hanvisar till att man genom tradplantering
binder tio procent mer koldioxid &n vad som kravs av ISO-standarden, Internationella
standardiseringsorganisationen, hanvisar man alltsa auktoriteten hos reglerande institution.

5.4.2 McDonald’s— auktoritet och rationalisering

I McDonald’s reklamfilmer anvénder man sig av legitimeringsstrategin auktoritet och
anspelar da pa foretagets egenskaper, storlek och etablering. I reklamfilmen Laddstationer
talar man dels om sig sjalva som Sveriges storsta kedja for laddning av elbilar men ocksa som
en av Sverige storsta aktorer som vill bidra till en mer hallbar utveckling. Saledes talar man
om foretagets ethos, dess karaktar och forsoker skapa bilden av sig sjalva som en
valintegrerad del av de samhallen man verkar i. | reklamfilmerna som ingar i analysen talar de
ocksa om sig sjalva som stora nog att gora skillnad och att sma hallbarhetsinitiativ kan vaxa
sig storre om de genomfdrs av stora foretag. Saledes kan det tolkas som att McDonald’s anser
att intressenter och allméanheten ska ha fortroende for hur de agerar och deras verksamhet pa
grund av hur pass véletablerat och stort foretaget &r.
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6. Diskussion

6.1 Sammanfattning av resultat

Studiens resultat pa hur foretagen talar om hur klimatfragan beskrivs pavisar att MAX och
McDonald’s inte talar explicit om klimatfragan utan att man i reklamen istéllet anspelar pa
sakfragor som utslapp, nedskrapning och kéttkonsumtion som alla relateras till
klimatforandringarna. For att kunna forsta kopplingen mellan dessa sakfragor och
klimatférandringarna kravs dock att mottagaren har vissa forkunskaper. I reklamfilmerna
presenteras en del problem relaterade till klimatfragan sdsom nedskrapning och utslapp, dock
endast problem som man kan presentera en I6sning pa. Saledes presenterar féretagen sig
sjalva, sina initiativ for en battre miljo och sina produkter som en lésning pa klimatfragan.
Man lagger ocksa éver en del av ansvaret pa konsumenterna da konsumenterna erbjuds
valfrihet och mojligheten att géra mer miljomedvetna val, att till exempelvis kunna vélja
vaxtbaserade alternativ istéllet for kott eller ladda sin elbil pa restaurangerna.

Resultaten pa studiens andra fragestallning, hur klimatfragan anvands i
varumarkeskommunikationen pavisar att bade MAX och McDonald’s vill att deras varumérke
ska associeras med miljomedvetenhet och ansvarstagande. | reklamfilmerna som ingar i
analysen relateras MAX varumarke med vérden som seriositet, tillforlitlighet och kunskap.
MAX framstéller sig sjalva som en motesplats med ett varierat utbud av véxtbaserade
alternativ som efterliknar kott i hog grad och forsoker skapa sig en varumarkesidentitet
genom att underbygga sina pastaenden om sin miljomedvetenhet med fakta och saledes
framstalla sig sjalva som palitliga. I MAX reklamfilmer dominerar en kombination av
produktorienterade och faktaorienterade pastaenden. McDonald’s reklamfilmer relaterar
varumarket till varden sdsom innovation, att foretag och civilsamhélle kan agera tillsammans
for ett gemensamt syfte och att arbetet for att forhindra klimatférandringarna maste ske saval
lokalt som globalt. I McDonald’s reklamfilmer 4r image-orienterade pastaenden dominerande.
McDonald’s bygger sin varumirkesidentitet med hjélp av sitt ethos och talar déarfor mycket
om foretagets storlek, anspelar pa att man finns pa manga platser i Sverige och varlden och
talar om sig sjalva som en av Sveriges storsta aktorer.

Resultaten pa fragestillning tre gidllande hur MAX och McDonald’s legitimerar framtrddande
delar av foretaget och verksamheten uppvisar att MAX och McDonald’s legitimeringsbehov
skiljer sig bade vad galler vad man anser sig ha ett behov av att legitimera men aven géallande
vilken strategi man anvander for att gora detta. | reklamfilmerna fokuserar MAX pa att
legitimera sina produkter med hjélp av moralisk véirdering medans McDonald’s i sina
reklamfilmer fokuserar pa att legitimera sin existens genom att anspela pa sin egna auktoritet.

6.2 Slutsatser och reflektion

Utifran resultaten som presenteras ovan kan vi med forsiktighet dra slutsatser om att foretag
ar selektiva och noggranna med hur man talar om klimatfragan och vad man viljer att tala om
och anspela pa i sin grona marknadsféring. Detta kan tankas bero pa att man vill undvika att
anklagas for green-washing, att forvrida sanningen och tvetydiga budskap. Resultaten pavisar
ocksa att man talar om klimatfragan pa ett satt som gynnar foretagen och haller alla lika
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mycket ansvariga for klimatférandringarna, troligtvis for att man sjalva vill undvika att tala
om klimatfragan som nagot foretaget sjalva ar med och bidrar till. Resultaten tyder ocksa pa
att den gréna marknadsforingen kan anvéndas for att knyta en mangd olika typer av
varderingar till varumarket och saledes att foretagen sjélva ar fria att utforma sina egna
framstélIningar av vad som &r gront och miljomedvetet. Ur ett samhéllsperspektiv innebér
detta att det kan vara svart att avgora vad och vem som ar miljomedveten och saledes att
konsumenter kan luras till att géra val som de tror ar miljémedvetna. Att till exempel endast
tala om att man provar eltransporter i Stockholm likt McDonald’s gor i en av sina
reklamfilmer utan att nAmna nagot om hur resten av foretagets transporter ser ut kan skapa en
missvisande bild. Detta gar i linje med green-washingkritiken som foretag ofta utsatts for nar
de talar om miljomedvetenhet och ansvarstagande vilket tyder pa att det kan vara svart att
producera gron reklam utan att vara tvetydiga och anpassa sanningen efter vad som passar de
grona budskapen man dnskar formedla.

Studiens resultat pavisar ocksa att MAX och McDonald’s har olika legitimeringsbehov, MAX
fokuserar pa att legitimera produkterna och saledes kopet medans McDonald’s i
reklamfilmerna legitimerar foretagets agerande. Detta kan dels tankas bero pa att man anser
olika delar av foretaget vara framtradande, dels pa intressenternas och allmanhetens
forvantningar pa foretagen. Kanske dr det sé att vi forvantar oss mer frdn McDonald’s vad
galler miljomedvetenhet pa grund av foretagets etablering och storlek och mindre av MAX.
Det kan ocksa tankas bero pa vilka delar av foretaget man vill framhava och uppmarksamma
som ar de mest miljomedvetna delarna.

Studien har under processen vackt manga tankar kring vad som hander med klimatfragan och
synen pa en av var tids viktigaste samhallsfragor nar den anvands i reklam. Ett tankbart
scenario ar att man forminskar fragans betydelse och innebord till att bara handla om vilken
mat vi ater, nedskrapning eller matsvinn. Aven om dessa fragor givetvis ar viktiga bor kanske
fokus ligga pa att isarna smélter, djurarter och ekosystem hotas och att medeltemperaturen
stiger i snabbare takt &n vanligt.

6.3 Forslag pa vidare forskning

| studiens metodkapitel redovisades en materialbeskrivning och saledes kort, Gvergripande
information om hur foretaget presenterar sig sjalva pa sin hemsida. For att undersoka en
annan del av foretagens varumarkeskommunikation hade vidare forskning kunnat undersdka
hur féretagen presenterar sitt ansvarstagande och sina miljoinitiativ i sina presentationer.
Vidare forskning hade ocksé kunnat undersdka huruvida MAX och McDonald’s faktiskt
lyckas skapa en bild av sig sjalva som miljomedvetna och ansvarstagande genom att
undersoka mottagarnas bild av foretagen eller genomfora liknande studier pa andra foretag
som verkar i andra sektorer med stor miljopaverkan sasom turism, jarn- och stalindustri eller
transport.
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Bilaga 1. En kort beskrivning av reklamfilmerna

Nedan redovisas en kortare beskrivning av samtliga reklamfilmer som ingar i studien. Dessa
gar att finns pa respektive foretags Youtube-kanaler

MAX reklamfilmer

Filmen Trad &r bra pa manga satt utspelar sig pa en parkeringsplats utanfér en MAX-
restaurang dar en flicka sitter uppe i ett trad, tva vuxna personer, troligtvis hennes foraldrar.
star placerade nedanfor tradet och vadjar till flickan att komma ner sa de kan aka pa hennes
lillebrors innebandytraning. Flickans lillebror sitter i bilen som star parkerad bredvid
foraldrarna och tittar ut genom bilrutan pa sin storasyster i tradet och férundras over att trad
kan vara sa effektiva forhandlingsargument. Déarefter talar berattarrosten att trad ocksa ar bra
pa att binda utslapp, att MAX darfor planterat omkring tva miljoner trad, en text som
uppmanar lasaren att lasa mer pa MAX hemsida uppenbarar sig och darefter MAX logotyp
och foretagets slogan ’Sveriges godaste hamburgare” som star skriven under.

Filmen Hela var meny ar klimatpositiv utspelar sig inne i en MAX-restaurang, det ar fullt av
manniskor som é&ter och socialiserar i olika séllskap och en ung man kladd i gra kostym gar in
i bild. Han haller i en bricka full av mat och soker med blicken efter en plats att sla sig ner och
ata och moter da en aldre kostymkladd man, som &r hans trakiga chef, med blicken och inser
att det &r den enda lediga platsen i restaurangen. Den yngre mannen slar sig ner mitt emot sin
chef, mots av arga blickar och de bada tva soker febrilt med blicken runt omkring sig for att
hitta nagot att tala om. Berattarrésten talar da om att hela MAX meny ar klimatpositiv och att
det hade varit en bra konversationsstartare. Darefter uppenbarar sig en text som uppmanar
lasaren att lasa mer pA MAX hemsida, under denna star det skrivet i en tunnare och mindre
font att MAX klimatkompenserar sina koldioxidutslapp med 10 % mer an vad som krévs av
en standard uppréttad av ISO, International organization for standarzation, och att man
darmed kan kalla sin meny for klimatpositiv. Dérefter syns MAX-logotypen i bild med
foretagets slogan ”Sveriges godaste hamburgare” skriven under.

Filmen Green-familjen junior utspelar sig inne i en MAX-restaurang, ett sallskap bestaende
av tva yngre flickor kladda i fargglada, monstrade klader och djuréron pa huvudet och en
vuxen kvinna sitter pa varsin sida av ett bord. Pa bordet star brickor med mat pa, i bakgrunden
ser vi andra restauranggéaster och anstallda kladda i helvita uniformer. Den ena flickan &ter
nuggets och den andra hamburgare, de filmas i narbild nér de ater. Berattarrosten talar om att
de tva flickorna heter Siri och Moa och att de tycker att gronsaker &r det dckligaste som finns
men att de just nu ater vitkal, sojabonor och aubergine. Darefter syns en narbild pa kvinnan
som nojt hojer lite pa ena 6gonbrynet och ler hemlighetsfullt samtidigt som beréattarrosten
sager att de sma liven inte har ndgon aning om att de just nu dter gronsaker. Beréattarrosten
sdger sedan: ”Véra grona alternativ for barn, som dlskar eller hatar gronsaker”, vi ser hur
séllskapet vi bordet ater och dérefter produkterna i narbild, nuggetsen och hamburgaren ligger
pa en vit bricka och produktnamnet ar skrivet ovanfér. Sedan uppenbarar sig den klarroda
MAX-logotypen pé skdrmen med foretagets slogan ”Sveriges godaste hamburgare” skriven
under.
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Filmen Nu ar Delifresh Plant Beef har utspelar sig inne pa en MAX-restaurang, det ar nagot
morkt och ett sallskap bestdende av en yngre tjej och en nagot aldre man sitter mitt emot
varandra vid ett bord med mat och muggar staendes pa. Ovanfér dem hanger lampor och
runtomkring dem syns andra restauranggéaster och anstallda kladda i helvita uniformer.
Mannen haller en hamburgare i sina hander och inspekterar den med blicken samtidigt som
tjejen, som ocksa haller en hamburgare i sina hander pratar. Berattarrosten talar om att
mannen i filmen heter Steven och att han alskar kott, samtidigt som mannen tar en stor tugga
av hamburgaren talar berattarrdsten om att han ater kott till alla maltider. Tjejen mitt emot
tuggar ocksa och ser pa mannen som fortsatter inspektera burgaren samtidigt som han tuggar,
beréttarrosten talar om att Steven just nu ater MAX vaxtbaserade kott Delifresh Plant Beef
som hans dotter bestallt till honom. Darefter ser vi dottern i narbild, hon hojer lite pa ena
ogonbrynet och ler samtidigt som hon tuggar pa sin hamburgare samtidigt som berattarrésten
talar om att Steven inte har nagon aning om att det han ater ar ett vaxtbaserat alternativ till
kott. Sedan syns texten ” Delifresh Plant Beef. Som kott men véxtbaserat.” i stor vit font mitt i
bilden, under star det med mindre, tunnare text ”Nu kan du byta ut kottet i alla vara Grand-
Deluxe-burgare. Sedan uppenbarar sig den klarréda MAX-logotypen pa skarmen med
foretagets slogan ’Sveriges godaste hamburgare” skriven under.

McDonald’s reklamfilmer

Filmen Lokala och globala utspelar sig pa flera olika platser och man uppvisar flera olika
scener som illustrerar McDonald's hallbarhetsarbete. Filmen inleds med en narbild pa ett bi,
darefter ser vi en biodlare som tar hand om en bikupa uppe pa taket pa en McDonald's
restaurang, vi ser flaggor med McDonald's logotyp skymta bakom restaurangen och en del av
den gula McDonald's skylten. En gul och vit text "Bikupor for biologisk mangfald. Nu i fyra
stader." uppenbarar sig i hogra nedre hornet pa skarmen. Beréattarrosten talar om hur sma
hallbarhetsinitiativ kan véxa och bli storre nar man ar stor. Darefter ser vi ett par fotter réra
sig snabbt 6ver marken och sedan en grupp av joggande manniskor, alla bar pannlampa da
miljon omkring dem &r mork och vissa béar pa vita plastpasar springer i morker, bakom dem
skymtar en bro och himlen &r en gradient av bla och orange som att det ska skymma.
Berittarrosten sdger ”Som att stida Sverige tillsammans med Plogga och 6ver tusen
medarbetare och géster”. Vi ser sedan en hand som stricker sig ner och plockar upp skérp fran
marken som laggs i den vita plastpasen och sedan hur de springer éver en bro, texten :"5,4 ton
skrap insamlat. Fran Lulea till Ystad." ses i nedre hdgra hornet av skarmen, ocksa denna i gult
och vitt. Sedan ror sig joggarna i ndgon typ av hogt gras och vi ser hur pannlamporna ror sig
och sedan springer en grupp forbi, kladda i reflexvastar med McDonald's logotyp pa ryggen.
Sedan ror sig kameran snabbt ur ett ovaninfran perspektiv 6ver blot och mork asfalt, darefter
ser vi morka bilder pa husfasader, en stadssiluett och i reflektionen pa en glasruta syns hur en
vit lastbil kommer kérande. | bakgrunden hors ett susande ljud fran lastbilen. Beréattarrosten
talar om att man testar ett pilotprojekt som kan komma att gynna hela landet. Vi foljer
lastbilens resa genom den mdrka staden, tunnlar och broar. Lastbilen kor 6ver en bro, i
bakgrunden syns en stadssiluett och en rosa-aktig himmel, texten: "Tysta eltransporter,
Stockholm." uppenbarar sig i hogre nedre hornet. Vi ser hur lastbilen stannar framfor en
McDonald's restaurang, flera skyltar och flaggor med logotypen syns, utanfor &r det morkt
men inne pa restaurangen och alla skyltar lyser starkt. Darefter ser vi en person sitta i ett
morkt rum, med massor av sma,sma blinkande lampor i bakgrunden och knappa pa ett
tangentbord. Beréattarrosten talar om att tekniken installeras i alla restauranger for att kunna
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laga mat pa bestallning och minska matsvinnet. Texten: "Mat pa bestéllning. Nu i 124
restauranger.” syns i nedre hdgra hornet och vi ser sedan en man sta framfor en pekskarm med
texten: " Vi lagar din mat pa bestallning." pa. Han trycker pa skarmen och sedan ser vi honom
oppna en kartong med en hamburgare i vid ett bord, han ler stort och pa bordet star en bricka
full med mat. Sedan ser vi en McDonald's-restaurang filmad utifran, det ar morkt men lyser
starkt fran fonsterna och de flera skyltar som sitter pa och runt om restaurangen och flaggor
vajar runt om. Beréttarrosten sdger ”Vilkommen till Mcdonald’s” och texten: "L&s mer om
vart lokala och globala hallbarhetsarbete pa mcdonalds.se” syns pa skarmen i en tunn, vit font
och McDonald's.se ar fetstilt. Slutligen syns texten: "STORA NOG ATT GORA
SKILLNAD" pa skarmen, allt i versaler och skriven i en vit, tunn font.

Filmen Lokala och globala — plogging utspelar sig utomhus, en grupp motionérer med
pannlampor eller ficklampor ror sig utomhus i mérker och himlen som syns flera ganger &r
rosa-aktig som om det &r skymning. Vi ser fotter komma springandes 6ver marken och en
klunga lopare filmade bakifran nar de springer bort fran kameran. Alla bér reflexvastar med
McDonald’s logotyp pé ryggen. Sedan ser vi ljuset fran lamporna réra sig 1 en mork skog och
hur en hand stracker sig ner for att plocka upp en nedtrampad pet-flaska fran marken
samtidigt som berattarrésten talar om hur det har borjade som ett lokalt hallbarhetsinitiativ i
Kalmar och hur McDonald’s, som man bendmner som vi i filmen, varstidade Sverige
tillsammans med éver tusen medarbetare och géster. | hogra nedre hérnet uppenbarar sig
texten” 5,4 ton skrép insamlat. Fran Lulea till Ystad.” samtidigt som vi ser gruppen
motiondrer springa dver en bro och hur en hand stracker sig ner for att plocka upp skrép fran
marken och darefter hur I6parna springer i solljus. Berittarrosten sdger ”Valkommen till
McDonald’s” och texten ”Lds mer om vart lokala och globala héllbarhetsarbete pa
McDonalds.se” stér skrivet i en vit font mitt pa skdrmen. Sedan syns det gula M:et, foretagets
logotyp pa skidrmen och under stir det Stora nog att gora skillnad”.

| filmen Laddstationer ser vi flygbilder dver en mork tét skog och berattarrdsten talar om att
allt vi gor paverkar det land vi lever i, sedan ser vi en bil komma kérandes i ett 6ppet, brunt
landskap samtidigt som berattarrosten sager att McDonald’s ér en av Sveriges storsta aktorer
och vill bidra till en mer hallbar utveckling. Bilen rér sig nu genom skog och sedan pa en
slingrig landsvég. Dérefter ser vi en vit laddstolpe for elbilar i narbild och berattarrosten séger
“Dirfor bygger vi ut vart natverk av laddstationer for elbilar. Forra aret 6kade antalet
laddningar med hela 59 procent och vi fortsitter expandera.”. Sedan syns det hur en batteri-
ikon blinkar rott pa en display i en bil och hur pil-ikonen blinkar gront for att signalera att
bilen ska svénga av. Sedan ser vi hur en kontakt pluggas in i bilens uttag samtidigt som det
hors ett slurp, som for att signalera att bilen slurpar i sig el. Vi ser en man som star med en
McDonald’s mugg i handen, han har ett sugrér i munnen och star bredvid en grén laddstolpe
med McDonald’s logotyp p4, i bakgrunden syns en McDonald’s restaurang. Vi ser sedan hur
bildorren stings samtidigt som berittarrosten sdger ’Vilkommen till Sveriges storsta kedja
for laddning av el-bilar”. Vi ser hur mannen tar emot en brun McDonald’s pase i drive-thru:n
och placerar den pa satet bredvid honom och sedan hur bilen kor ut fran drive-thrun och bort
fran restaurangen. Texten ”Vart mél &r att alla Drive-Thrus ska ha laddstolpar till 2020” och
under star det ”Las mer pa mcdonalds.se” skrivet, 1 liten och tunn text. Berattarrdsten sager
”Vilkommen till McDonald’s”, vi ser bilen dka pa en solig landsvig samtidigt som foretagets
logotyp uppenbarar sig i mitten av skarmen.
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Reklamfilmen Lokala och globala — tysta eltransporter utspelar sig i stadsmiljo. Filmen
inleds med mdrka miljobilder av staden och vi ser direfter en stor, vit lastbil med McDonald’s
logotyp pa forarhytten komma korandes. Lasthilen filmas nar den kor pa olika platser i staden
och berattarrésten talar om hur deras senaste lokala hallbaretsinitiativ smyger fram i natten.
Vi ser lastbilen sta parkerad utanfor en McDonald’s restaurang samtidigt som rosten beréttar
” ... med varor till ndgra av vara Stockholmsrestauranger.” Texten ”Tysta eltransporter
Stockholm” star skrivet i det nedra hdgra hornet och dérefter ser vi lastbilen kora 6ver en bro
med en stadssiluett i bakgrunden. Himlen &r ljus och skapar en konstrast mot den morka
siluetten. Texten ”Las mer om vart lokala och globala hallbarhetsarbete pd4 mcdonalds.se”
syns mitt pd skdrmen” samtidigt som beréttarrosten sager ’Valkommen till McDonald’s”.
Darefter uppenbarar sig logotypen, det gula m:et med texten “’stora nog att gora skillnad”
skriven under.
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Bilaga 2. Exempelanalyser

Nedan redovisas tva exempel pa hur tolkningen av reklamfilmer sett ut. De bada filmerna gar
att finna pa respektive foretags Yotube-kanal.

Analys av MAX reklamfilm Trad ar bra pa valdigt manga satt

Manifest (synlig) niva

Visuell komposition — Vad dras blicken till? | Filmen utspelar sig pa en parkeringsplats
utanfor en MAX-restaurang. Vi ser en flicka
med flator som sitter uppe i ett trad pa
parkeringen, och skakar pa huvudet med
blicken nerat mot marken, ddr tva vuxna
personer, en man och en kvinna star. |
bakgrunden ser vi skymtar aven MAX-
restaurang. Kvinnan gestikulerar vadjade och
talar, vad hon sager hors dock inte pa grund
av musiken. Bredvid den vuxna kvinnan star
en man som sippar pa ett sugror ur en vit
mugg med ena handen, i den andra handen
haller han en vit pase. Vi ser, snett uppifran
och bakifran hur flickan i tradet skakar pa
huvudet samtidigt som kvinnan pa marken
talar till henne. Darefter ser vi en pojke i
narbild som filmas genom ett bilfonster,
Max-loggan reflekteras i glaset. Pojken tittar
snett uppat och kisar med ena 6gat nagot som
om han funderar. Darefter far vi en
helhetsbild av parkeringen, da dras blicken
forst till den stora roda MAX-loggan pa
grund av dess féarg och lyster och sedan till
det morka, stora tradet som skapar en tydlig
kontrast mot den ljusa himlen och flickan
som sitter dari. Sedan dras blicken till de tva
vuxna personerna snett nedanfor flickan i
tradet och slutligen till bilen parkerad
bredvid dem. Blicken dras har alltsa till de
olika karaktérerna, flickan i trédet, sedan till
de vuxna, pojken i bilen och slutligen till
MAX-skylten ovanfor restaurangen.

Vilka symboler/ikoner/index gar att Det gar att identifiera tva huvudsakliga
identifiera? VVad sager de? symboler i filmen, dels den rdda MAX-
logotypen som hela tiden syns i bild i det
dvre hogra hornet, samt MAX-logotypen i
fysisk form som forst syns i bakgrunden och
reflekteras i bilrutan for att sedan ta
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uppmarksamhet i bild i slutet av filmen.
Tréadet ar bade en symbol for hallbarhet
eftersom man talar om hur de binder utslapp
men ocksa ett index for MAX
hallbarhetsarbete, de talar om hur manga trad
man planterat och vill saledes visa att man &r
en hallbar aktor. Tradet tillskrivs ocksa
ytterligare ett index som férhandlingsteknik.

Placeringar och dess effekter

Flickan sitter hogt uppe i tradet vilket ger en
kansla av att hon har 6vertaget och har mer
makt &n de tva vuxna personerna som star
nedanfor pa marken. Pojken &r placerade i
bilen bredvid féraldrarna vilket skapar en
kansla av att han &r en passiv askadare som
inte &r delaktig i den maktkamp som utspelar
sig mellan flickan i trddet och de vuxna.
MAX-restaurangen &r placerad bakom tradet
vilket bidrar till att en uppmarksam tittare
hela tiden kan skymta MAX-logotypen eller
restaurangbyggnaden.

Ljud, ljus och farg

Det &r lugn akustisk gitarr-musik som spelas
konstant genom filmen och en kvinnlig
berattarrdst som med lugn rost talar om for
tittaren vad som utspelar sig pa skarmen och
vad de olika karaktérerna téanker och tycker,
t.ex. "hon vill inte aka och titta pa sin
lillebrors trakiga innebandytraning".
Speakerrosten ar synkad med det som sker i
bild vilket gor att man skapar sig en
uppfattning om vem som tanker vad eller nar
det bara &r beskrivningar. Fargerna och ljuset
i filmen &r ndgot dova, himlen ar ljust lila-
aktig som om det precis har borjat skymma
vilket gor att det skapas en stark kontrast
mellan trddet som flickan sitter uppkrupen i
och himlen. MAX-skylten som &r placerad
ovanfor entrén till restaurangen har en stark
roda farg och lyser vilket genererar
uppmérksamhet.

Framhdvda/nedtonade detaljer

Restaurangen och MAX-skyltarna &r detaljer
som i borjan av filmen &r nedtonade, for att i
slutet framh&vas genom att speglas i bilrutan
genom vilken den lilla pojken filmas men
ocksa med hjalp av MAX-skyltarnas starka
farg och ljus ndr bilden ar mer utzoomad.

Narrativa drag

Filmen har vissa narrativa inslag, det skapas
ett tydligt vi och dem i filmen med hjélp av
karaktarernas placeringar som ocksa skapar
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ké&nslan av en maktkamp mellan dem.

Forekommer uppmaningar?

I slutet av filmen dyker en vit text upp pa
skarmen: "Las mer pa max.se/klimatpositiv"
vilket &r en uppmaning till tittaren om att ta
reda pa mer om MAX miljoarbete, texten &r
synlig omkring tre sekunder.

Ar det ndgot som framhdavs for att pakalla
uppmarksamhet?

MAX-skylten pa restaurangen framhavs
genom dess starka farg och ljus och dven
texten som uppenbarar sig i slutet av filmen,
den framhavs dels for att det inte varit nagon
text pa skarmen tidigare men ocksa av
storleken pa fonten da den é&r relativt stor.

Namns klimatfragan (eller saker som kan
relateras till den? I vilket ssmmanhang?

Klimatfragan namns inte explicit, daremot
talar beréttarrésten om hur manga trad MAX
planterat och att trad &r bra pa att binda
utslapp i slutet av filmen vilket kan relateras
till utslappen av vaxthusgaser och saledes
klimatfragan men detta forutsatter att tittaren
vet om att de utslapp man i filmen talar som
troligtvis &r vaxthusgaser.

N&amns eller syns varumaérket? | vilket
sammanhang?

MAX n&mns aldrig vid namn i filmen,
istallet talar man om att "vi", som i vi som
anstallda pa Max, hittills har planterat x antal
trad. Daremot syns foretagets logotyp hela
tiden i bild, ibland flera logotyper samtidigt
och varumarket gors synligt pa det sattet.

Vilka miljorelaterade sakfragor talar man
om?

Nar man talar om att trad ar bra pa att binda
utslapp sa talar man indirekt om utslapp av
véaxthusgaser, man namner dock inte
sakfragan explicit men filmen utgar fran
detta

Latent (underliggande) niva

Vad &r den argumentativa avsikten?

Den argumentativa avsikten med filmen ar
att overtyga om att MAX &r en hallbar och
ansvarstagande aktor.

Vad &r tesen? Vilka argument ska stodja
denna?

Tesen ar att MAX planterar trad for att ta
ansvar for klimatet, detta stddjer man upp
med att tala om att trad ar bra pa att binda
utslapp och tala om hur manga trad man
planterat.

Vilka ethos- pathos- logosargument
forekommer?

Att tala om hur manga trad MAX planterat
och att trad ar bra pd att binda utslapp ar ett
logos-argument, man anvander sig ocksa av
ethos-argumentation genom att tala om sig
sjalva som "vi", alltsa forutsatter man att
tittaren vet vilka MAX dr och vad MAX gor.
I slutet av filmen nér logotypen uppenbaras
star aven foretagets slogan: "Sveriges
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godaste hamburgare™ skrivet under vilket
ocksa &r ett ethos-argument. Genom att
uppvisa nagot som kan tolkas som ett
familjegral skapar man igenkdanning genom
att anspela pa frustration vilket kan ses som
ett pathos-argument.

Anvands refutatio?

Ja refutatio forekommer men argumentet
som man bemoter eller avfardar ndmns inte
explicit utan man forutsatter en viss kunskap
om klimatdebatten for att tittaren ska kunna
forsta refutatiot. Att tala om utslapp och hur
man binder dessa, vilket &r en kritik som ofta
riktas mot industrier i debatten om klimat,
kan ses som en form av refutatio. Dock
namns det inte explicit att industrier och
foretag ofta kritiseras for utslapp. Aven
produktionen av filmen éverhuvudtaget och
behovet av att uppvisa sig som en hallbar
aktor kan ses som en typ av refutatio.

Formedlas varderingar eller ideal?

Ja, dels att det ar pojken i filmen som spelar
innebandy vilket anspelar pa
kdnsstereotyper. Sport anses ofta vara
manligt. De tva vuxna karaktarerna kan vi
anta ar flickan och pojkens foraldrar vilket
ocksa anspelar pa den ideala, svenska
karnfamiljen med tva vuxna och tva barn.

Doxa- Vad forutsatter man att mottagaren vet
eller har forkunskap om?

Doxan i filmen &r att MAX forutsatter att
tittaren ska ha forkunskaper om klimatfragan
och den kritik som riktas mot foretag och
industrier, ang utsldpp. Saledes ar det en
sjalvklarhet att alla &r vl insatta och
medvetna om klimatférandringarna.

Vilka kanslor ska det visuella vacka?

Det visuella i filmen ska vacka igenkanning
med hjalp av (vad vi antar &r ett) familjegrél
som utspelar sig, det ska ocksa skapa kéanslan
av skymning.

Finns det motségelser i den visuella
presentationen?

Nej

Finns det aterkommande, framhavda eller
intensifierade element?

MAX-logotypen &r ett aterkommande
element som intensifieras allt mer ju langre
in i filmen vi kommer.

Vad lyfts fram som orsak respektive verkan
av klimatférandringarna?

Man lyfter inte fram nagon orsak till
klimatférandringarna och inte heller en
explicit verkan daremot s talar man ju om
utslapp aven om man inte ndmner att dessa
beror pa utslapp av klimatforstérande gaser.
Alltsa ingen orsak till klimatforandringarna
lyfts fram men att anspela pa utslapp kan
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tolkas som att man talar om en verkan.

Presenteras problem eller 16sningar
relaterade till klimatférandringarna? Vilka?

Utslappen ses som ett problem dven om man
inte namner dem i relation till klimatet och
att plantera trad som binder utslappen,
saledes det egna initiativet ses som en
I6sning.

Vilka typer av pastaenden dominerar
reklamen? (produktorienterad,
processorienterade, imageorienterade,
faktaorienterade)

Reklamens pastaenden ar huvudsakligen
varumarkesorienterade da man talar om
foretagets hallbarhetsinitiativ och hur manga
trad man planterat. Det finns ocksa
faktaorienterade pastaenden da man namner
att trad ar bra pa att bina utslapp vilket gor att
reklamen kan ses som faktaorienterad ocksa.

Analys av McDonald's reklamfilm Lokala och globala

Manifest (synlig) niva

Visuell komposition — Vad dras blicken till?

Filmen utspelar sig pa flera olika platser och
man uppvisar flera olika scener som
illustrerar McDonald's hallbarhetsarbete.
Filmen inleds med en narbild pa ett bi,
dérefter ser vi en biodlare som tar hand om
en bikupa uppe pa taket pa en McDonald's
restaurang, vi ser flaggor med McDonald's
logotyp skymta bakom restaurangen och en
del av den gula McDonald's skylten. En gul
och vit text "Bikupor for biologisk mangfald.
Nu i fyra stader." uppenbarar sig i hdgra
nedre hornet pa skarmen. Darefter ser vi ett
par fotter rdra sig snabbt 6ver marken och
sedan en grupp av joggande manniskor, alla
béar pannlampa da miljon omkring dem &r
mork och vissa bér pa vita plastpasar
springer i morker, bakom dem skymtar en
bro och himlen &r en gradient av bla och
organe som att det ska skymma. Vi ser sedan
en hand som stracker sig ner och plockar upp
skarp fran marken som laggs i den vita
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plastpasen och sedan hur de springer éver en
bro, texten :"5,4 ton skrap insamlat. Fran
Lulea till Ystad." ses i nedre hdgra hornet av
skarmen, ocksa denna i gult och vitt. Sedan
ror sig joggarna i nagon typ av hogt grés och
vi ser hur pannlamporna ror sig och sedan
springer en grupp forbi, kladda i reflexvastar
med McDonald's logotyp pa ryggen. Sedan
rér sig kameran snabbt ur ett ovanifran
perspektiv 6ver blot och mork asfalt, déarefter
ser vi morka bilder pa husfasader, en
stadssiluett och i reflektionen pa en glasruta
syns hur en vit lastbil kommer kérande. Vi
foljer lastbilens resa genom den morka
staden, tunnlar och broar. Lastbilen kor Gver
en bro, i bakgrunden syns en stadssiluett och
en rosa-aktig himmel, texten: "Tysta
eltransporter, Stockholm." uppenbarar sig i
hdgre nedre hornet. vi ser hur lastbilen
stannar framfor en McDonald's restaurang,
flera skyltar och flaggor med logotypen syns,
utanfor ar det morkt men inne pa
restaurangen och alla skyltar lyser starkt.
Dérefter ser vi en person sitta i ett morkt
rum, med massor av sma blinkande lampor i
bakgrunden och knappa pa ett tangentbord.
Texten: "Mat pa bestallning. Nu i 124
restauranger.” syns i nedre hégra hérnet och
vi ser sedan en man sta framfor en pekskarm
med texten: " Vi lagar din mat pa
bestéllning.” pa. Han trycker pa skarmen och
sedan ser vi honom 6ppna en kartong med en
hamburgare i vid ett bord, han ler stort och
pa bordet star en bricka full med mat. Sedan
ser vi en McDonald's-restaurang filmad
utifran, det & maorkt men lyser starkt fran
fonsterna och de flera skyltar som sitter pa
och runt om restaurangen och flaggor vajar
runt om. Texten: "Las mer om vart lokala
och globala hallbarhetsarbete pa
mcdonalds.se" syns pa skarmen i en tunn, vit
font och McDonald's.se &r fetstilt. Slutligen
syns texten: "STORA NOG ATT GORA
SKILLNAD" pa skarmen, allt i versaler och
skriven i en vit, tunn font.

Vilka symboler/ikoner/index gar att
identifiera? Vad sager de?

McDonald's logotyp ar en symbol som syns
flera ganger i filmen, bina och biodlaren,
gruppen av joggare, lastbilen och
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pekskarmen blir alla ett index for
McDonald's hallbarhetsarbete, alltsa ar de
alla tecken som star for nagot annat.

Placeringar och dess effekter

Flera ganger ror sig personer eller saker in
och ut ur bild, t.ex. lastbilen och gruppen av
motionérer vilket skapar en kénsla av rorelse
och att det hela tiden uppvisas nagot nytt. De
tecken som blir index, och saledes symboler
for McDonald's hallbarhetsarbete (t.ex.
gruppen av joggare, lastbilen eller biodlaren)
ar ofta centrerade i bild eller ror sig in mot
mitten av bilden vilket gor att de hamnar i
fokus. En del scener i filmen utspelar sig mot
en horisont antingen i skymning eller gryning
vilket skapar kontrast mot lastbilen som kér
pa bron eller joggarna som springer forbi.

Ljud, ljus och farg

Fluktuerande musik spelas i bakgrunden
genom hela filmen och stundtals slas det an
hardare pa den gitarr, det piano och de
trummor vi kan hora vilket skapar mycket
dynamik. En kvinnlig beréattarrst som talar
om de olika hallbarhetsinitiativen, t.ex. :
"Néar man &r stor kan sma hallbarhetsinitiativ
vaxa och bli stérre. Som att stdda Sverige
tillsammans med Plogga, dver tusen
medarbetare och géaster." Beréattarrosten ar
synkad med det som sker i bild och med det
som skrivs och beréattar pa vilket satt de olika
sakerna som utspelar sig pa skarmen ar
relaterade till McDonald's hallbarhetsarbete.
Ljuset i filmen varierar beroende pa om det
utspelar sig inomhus eller utomhus, i stan
eller i naturen och det véxlar mellan varmare
ljus som ska ge effekten av skymning eller
gryning, kallare och graare ljus i de scener
som utspelar sig i storstan och ofta lyser det
starkt fran McDonald's-restaurangernas
fonster och skyltar nar de syns i bild.
Fargerna ar klara och varierar mellan varma
och kalla beroende pa vart man befinner sig.
I de scener som utspelar sig i storstaden ar
det ofta kallare, mer dampade farger medans
man i andra scener anvénder dem som ett satt
att vacka uppmarksamhet, gruppen av
joggare &r t.ex. kladda i mycket fargglada
klader. Den gula fargen ar aterkommande
och syns i texten men ocksa pa skyltarna och
flaggorna utanpa restaurangerna som
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forekommer flera ganger i filmen.

Framhdvda/nedtonade detaljer

McDonald's logotyp och féretagsnamnet ar
en detalj som framhavs flera ganger under
filmen da en del scener utspelar sig i
anslutning till en restaurang. Da syns t.ex.
lysande skyltar med bade logotypen och
foretagsnamnet och flaggor med logotypen
pa som vajar. De tecken (bin och biodlare,
joggare och deras vita plastpasar, lastbilen
och pekskarm) som blir ikoner for
McDonald's hallbarhetsarbete framhévs
ocksa genom t.ex. narbilder eller att rora sig
in och ut i bild.

Narrativa drag

Nej

Forekommer uppmaningar?

| filmen férekommer en uppmaning da
texten: "Las mer om vart lokala och globala
hallbarhetsarbete pa mcdonalds.se™ och man
uppmanar tittaren till att ta reda pa mer om
foretagets hallbarhetsarbete samtidigt som
man betonar foretagets storlek och att de
finns pa flera platser i varlden genom att tala
om att man arbetar med hallbarhet globalt.
Texten ar synlig i ca. fem sekunder.

Ar det ndgot som framhévs for att pakalla
uppmaérksamhet?

Foretagets logotyp, namn och profilfarg gult
framhdvs genom att visa skyltar, flaggor,
logotyper, anvanda profilfargen pa texten osv
for att dra till sig uppmarksamhet.

Namns klimatfragan (eller saker som kan
relateras till den? I vilket ssmmanhang?

Nej klimatfrdgan namns inte explicit i filmen
daremot namns flera saker som kan relateras
till den om tittaren har kunskap om
klimatférandringarna. Inledningsvis talar
man om biologisk mangfald, plogging (att
plocka upp skrap samtidigt som man joggar)
och da indirekt nedskrapning och avfall.
Dérefter skriver man att man provar att
anvénda sig av eltransporter i den text som
uppenbarar sig nar varje hallbarhetsinitiativ
visas upp vilket kan relateras till utsléapp och
slutligen om matsvinn da man sager: " ... sa
att vi kan laga maten pa bestéllning och
minska matsvinnet.".

N&mns eller syns varumérket? | vilket
sammanhang?

Ja foretaget namns explicit av beréattarrosten i
slutet av filmen da rosten sager:
"Vélkommen till McDonald's", detta sker i
anslutning till att man sett mannen fa sin mat
som lagades pa bestallning och sedan far se
en McDonald's-restaurang utifran. Man
uppmuntrar till viss del da tittaren att sjalv ta
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sig till en McDonald's och bestélla mat som
lagas av koket pa bestallning. | 6vrigt talar
man om sig sjalva och om foretaget under
filmen genom uttryck som "nar man ar stor"
eller " vara restauranger”, man forutsatter pa
sa satt att tittaren vet vad McDonald's &r, var
de finns och vad de gor.

Vilka miljorelaterade sakfragor talar man
om?

Biologisk mangfald, avfall och nedskrapning,
utsldpp och matsvinn talar man om i
reklamfilmen, bade implicit och genom
explicit genom att anspela pa dem, t.ex.
namns aldrig avfall och nedskrapning men
man namner plogging.

Latent (underliggande) niva

Vad &r den argumentativa avsikten?

Den argumentativa avsikten &r att uppvisa en
mangd olika hallbarhetsinitiativ McDonald's
genomfor och forsoka dvertyga om att man
gor skillnad och ar en hallbar samhéllsaktor,
bade i det lokala men ocksa globalt.

Vad &r tesen? Vilka argument ska stodja
denna?

Tesen &r att McDonald's &r en stor aktor som
kan fa sma hallbarhetsinitiativ att véxa sig
storre och att McDonald’s verkar hallbart
bade lokalt och globalt, detta stodjer man
genom att tala om, och visa upp, olika
héllbarhetsinitiativ man genomfor och i hur
manga stader eller restauranger som det sker
eller vad som astadkommits med
hallbarhetsinitiativet.

Vilka ethos- pathos- logosargument
forekommer?

Filmen igenom talar man om McDonald's
som en stor och global aktér, som om man &r
en integrerad del av de samhallen man verkar
igenom att sdga saker som: ""néar man ar stor
kan sma hallbarhetsinitiativ véxa och bli
storre™ vilket kan ses som ethos-
argumenation och ett forsok att starka
fortroendet for McDonald's. | filmen
forekommer ocksa logos-argument da man
talar om t.ex. hur manga ton skrap man
samlat in, vilka stader de olika initiativen
genomfors i och i hur manga restauranger
man kan bestalla mat pa bestéllning.

Anvands refutatio?

Produktionen av filmen kan ses som en typ
av refutatio &ven om man inte nd&mner de
argument man avfardar eller bemoter
explicit. Alla de olika hallbarhetsinitiativ
som berdrs i filmen ror olika sakfragor
relaterade till klimatfragan och de olika
initiativen som tas kan ses som refutatio mot
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den generella kritik mot just storre, globala
foretag som manga menar &r priviligierade
och har makt och darfér maste ta ansvar.

Formedlas varderingar eller ideal?

Att foretagets anstéallda deltar i deras
hallbarhetsinitiativ

Doxa- Vad forutsatter man att mottagaren vet
eller har férkunskap om?

Man forutsatter att tittarna ska vara medvetna
om hur de olika sakfragorna som
hallbarhetsinitiativen ar baserade kring
relateras till klimatfragan och i sin tur
hallbarhet och vara insatta i vad t.ex.
plogging och matsvinn &r och saledes ocksa
debatten om klimatférandringarna.

Vilka kanslor ska det visuella vacka?

Det visuella ska vécka kénslan av att
McDonald's har manga olika
hallbarhetsinitiativ. Genom att skapa mycket
rorelse i bilderna, véxla mycket mellan flera
olika vinklar och typer av bilder (t.ex.
narbilder eller etableringsbilder), snabba
kamerardrelser och med hjalp av den
dynamiska musiken skapas manga intryck pa
samma gang och da kanslan av att de gor
mycket. Det visuella visar ocksa pa olika
miljoer, ute i naturen och inne i storstaden
och man skriver t.ex. att man ploggar fran
Ystad till Lulea och man vill skapa kénslan
av att hela landet &r inkluderade i
hallbarhetsinitiativen och aven da att
McDonald's finns dverallt i Sverige.

Finns det motségelser i den visuella
presentationen?

Det kan bli motsédgelsefullt att tala om
hallbarhetsinitiativ for att sedan uppvisa hur
en stor lastbil kor i stadsmiljé och tala om att
de just nu provar elfordon, men endast i en
stad. Det blir motségelsefullt nér man talar
om hur stora man &r att detta endast
genomfors i en stad, i ett land och med tanke
pa att foretaget kan tankas ha ett omfattande
transportbehov.

Finns det aterkommande, framhavda eller
intensifierade element?

McDonald's logotyp och namn &r ett
aterkommande element, dven texten som
dyker upp i det nedre hogra hérnet som ger
mer information om initiativen &r
aterkommande och framhavt med hjalp av
sin gula farg.

Vad lyfts fram som orsak respektive verkan
av klimatférandringarna?

I filmen ndmns inte nagon orsak eller verkan
av klimatférandringarna explicit, ddremot
kan vissa av de sakfragor som
héllbarhetsinitiativen rér ses som orsaker till
och verkan av klimatférdndringarna. Att vi
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behover radda den biologiska mangfalden
och da t.ex. varna om vara bin ar en kan ses
som en konsekvens av klimatféréandringarna,
nedskrapning och avfall &r bade en orsak och
verkan av klimatféréandringarna, utslapp
orsakade av transport ar ytterligare en
bidragande faktor till klimatférandringarna
och matsvinnet kan ocksa ses som en
bidragande orsak.

Presenteras problem eller 16sningar
relaterade till klimatforandringarna? Vilka?

Alla de initiativ som tas upp i filmen vérna
om den biologiska mangfalden genom att
sétta upp bikupor, plocka upp skarp i
naturen, anvanda eltransporter och att tillaga
mat pa bestéllning presenteras som losningar.
Man talar indirekt om matsvinnet som ett
problem, dock utan att ndmna dess relation
till klimatet.

Vilka typer av pastaenden dominerar
reklamen? (produktorienterad,
processorienterade, imageorienterade,
faktaorienterade)

Reklamen ar en blandning av tva olika
pastaenden, dels processorienterade eftersom
man t.ex. pratar om tillagningsprocessen och
transport som ror den interna processen men
reklamen innehaller ocksa image-orienterade
pastaenden eftersom McDonald's talar om sig
sjalva som en samhallsaktor.
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