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1. Inledning

Manniskans negativa paverkan pa klimatet har kunnat méatas sedan ar 1958 da 6kning av
koldioxid i atmosfaren forst noterades. Under 1886t 6kade det mediala uppbéadet kring
miljoforstéringen och darmed allménhetens intresse av forskesgigat om klimathotet

(SVT, 2012). | dag, decennier senare, har klimathotet férvandlats till en klimatkris och med
Greta Thunbergs framfart har &mnet aktualiserats &n mer inom politiken och naringslivet.
Allmanhetens 6kade intresse av att skapa en nikyah@lanet har inneburit att konsumenter i
dag efterfragar mer hallbarhetsarbete fran foretag, vilket i sin tur har lett till att
konsumenternas synséatt pa konsumtion har forandrats. Den nya efterfragpapcasate

social responsibilitf{ CSR har bidragit till att allt fler féretag har bérjat anpassa sin egen

verksamhet for att bemoéta den efterfragan (Grankvist, 2012).

Snabbmatsbranschen, som baseras pa en ekologiskt ohallbar verksamhet med bland annat
notkottsproduktion och langa transportedr ett stort ansvar i utvecklingen mot ett hallbart

samhalle (WWF, 2019). Fragan om hur branschen bemater omvérldens 6kade krav pa

ekologisk hallbarhet nar verksamheten &r baserad pa ohallbarhet ar hogst relevant. De tre

storsta svenska burgerkedjordg Donal dds Sverige, Max Burgers
ar valkanda varumarken och kommunicerar kontinuerligt om sitt hallbarhetsarbete i
marknadskommunikationen gentemot konsumentetmélbarhetsarbete som baseras pa

deras senaste ekologiska produkter.



2. Bakgrund

2.1 Véarldsnaturfondens koéttguide

I november 2019 slappte Varldsnaturfond@ANVF)en rapport dar de granskar olika kottslag
utifrén kriteriernaklimat, biologisk mangfald, kemiska bekampningsmedel, djurvédzd
antibiotika De utvalda kriterierna ar alla miljoaspekter som kottkonsumtionen pa ett eller
annat satt paverkar. Kottslagen som granskats ar ekologiskt, svenskt eller importerat not
flask, lamm, vilt- och kycklingkott. Varldsnaturfondens rapport granskar aven agg, ost och
protein fran vaxtriket. Kéttguiden &r enligt WWF (2019) tankt att fungera som ett verktyg for
konsumenter och foretag for att fa insyn i vilka ekologiska fotavtspek olika kottslag

lamnar efter sig. Syftet ar att informera hur konsumenten kan bidra till en mer hallbar
kéttkonsumtion genom att 6ka kunskapen om vilket kottslag som ar mest lampligt, mindre

l[Ampligt och olampligt for miljon att konsumera.

i K° t t dpaséras &amfor allt pa forskning, pa olika landers lagar och
branschoverenskommelser samt pa olika certifieringar. Den visar vad du som
konsument kan géraforvalme n 2ven vad f°%°retag b°r var a
(Kottguiden, 2019, s.4).

WWEF:s rapprt ar baserat pa vetenskap och ligger darfor till grund for hur burgerkedjornas
ekologiska CSRarbete med produktutbudet bedéms i studien. Genom rapportens kriterier kan
studien undersoka hur ekologiskt hallbar burgerkedjornas produktutbud faktiskt &tt F6

fortydliga hur Kéttguidens kriterier ar konstruerade bifogas foljande figur:



KRITERIER
FOR

BEDOMNING

KLIMAT Klimataviryck mindre
an 4 kilo klimatgasar

BIOLOGISK

MANGFALD

per kilo produkt.

Bale av naturbates-
marker eller ekalogiskt
bete sller produkter
som kan produceras
pa mindre &n 5 kva-
dratmeter jordbruk-
smark per Kilo produkt
och anvander ingen
eller certifierad soja
som foder,

KEMISKA
BEKAMP-
NINGS-
MEDEL

Ingen anvandning
av kemiska bakdmp-
ningsmadal.

Frihet fran smarta.
God stallmiljs

och skitsal samt
bete/utevistalsa.

« Antibiolika far inte
anvandas i tillvaxt-
beframjande syfte

» Antibiotika far
endast anvandas efter
ordination av vetarinr.

ANTI-
BIOTIKA

# Utfrlig dokuman-
tation ska finnas.

# Nér antibiotika ater-
kommandes anvinds
ska utredning genom-
foras av vatarindr och
et tgdrdsprogram
tilampas.

NOT

Certifierat naturbete (Sigill) och
KRAV/EU-ekologiskt

KRAV

Sverige - EU-ekologiskt

Certifierat naturbete (Sigill)
Klimatcertifierat (Sigill)
Import — EU-ekologiskt
Sverige

Sigillcertifierat

Irland

Finland

Tyskland

Polen

Brasilien

Argentina

Uruguay

UsA

Klimatavtryck store
an 14 kilo klimatgaser
per kilo produkt.

Klimatawiryck meallan
4 och 14 kilo klimat-
gaser per kilo pro-
dukt.

Anvander ingan allar Anvandar soja som
certifierad soja som saknar certifiering.
foder aller ekologisk

preduktion.

Hog anvandning av
kamiska bakamp-
ningsmedal | fodarod-
lingen, mar &n 1.5 g
akliv substans par
kile produkt.

Liten anvandning av
kemiska bakamp-
ningsmadel i foderod-
lingen, mindre &n 1,5 g
aktiv substans per kilo
produkt.

Frihat fran smarta.
God stallmilja

och skitsal eller
bete/utevistelsa.

Alla ovriga.

# Antibiotika far inte
anvindas i tillvaxi-
beframjande syfte .
# Anlibiotika far en-
dast anvandas efter
ordination av vata-
rinar

Alla dvriga.

& Utfdrlig dokum.an-
tation ska finnas.

Kemiska

bekimp-
Biologisk nings- Djur-
méngfald medel viilfars

Figur 1.Kottguiden.(Varldsnaturfonden, 20®).

Stapeln till vanster om kottslagens olika ursprung eller kvalitetskontroller, som ar réd, gul
eller gron avgér om WWFreser atkottslagen ar lampliga (gron markering), mindre lampliga

(gul markering) eller olampliga (réd markering). Markeringen &r en évergripande



sammanfattning av de fem olika kriterierna (WWF, 2019).

2.2 Burgerkedjornas klimatpaverkan

Forskning visar tydligt ain6tkottsproduktion, som burgerkedjornas verksamhet till stor del ar
baserad p4, ar en av fédtorer som har storst negativ paverkan pa mitjcim ett allvarligt

hot mot klimate{f WWF, 2019) Enligt Livsmedelsverket (2019) star djurproduktion for
ungefarl5 procent av varldens totala utslapp av vaxthusgaser. N6tkott har storst
klimatpaverkan och burgerkedjornas verksamhet baseras till stor del pa nétkottsproduktion
(Livsmedelsverket, 2019). Den stora anledningen till att notkottsprodukiosa stor
pawerkanpaklimatet ar metangasen som kor producerar. Ett kilo n6tkott orsakar utslapp pa
20i 40 kilo koldioxidekvivalente(CO2e) i jamforelse med fagel, flask, fisk, agg, baljvaxter
etcetera som orsakar@ kilo CO2e per kilo\WWWF, 2019). Det stora problemet med
burgerkedjornas nétkottsproduktion ar att nétkott som kost inte ar direkt effektivt. En ko
kraver stora mangder naturresurser och energi under ett liv, samtidigt som det inte bidrar med
stora mangder kalorier i kosten. Miledéin tva procent av de kalorier som konsumeras i
varlden ar notkott, men méangden jordbruksmark som anvands for just notkéttsproduktion
beraknas vara ungefar tva tredjedelar (SVT, 2016). Utdver detta importeras stora mangder
proteinfoder till svenska slakjur, som pa liknande sétt sliter p& klimatet (Livsmedelsverket,
2019). Att konsumera narproducerat ar att foredra, da det medfér mindre transportutslapp,
men &ven eftersom svensk produktion ar éverstmdard nar det galler djurhalsa,
slaktmetoder, smikydd och antibiotikaanvandning. Sveriges lagstadgning kring &mnet
staller betydligt hdgre krav pa produktionen, vilket gor att svensk notkottsproduktion
definitivt ar att foredra (Jordbruksverket, 2018).

Mc Do n a | -dléask och Rydklingkétt importeas till stor del fran Polen, Nederlanderna

och TysklandLand Lantbruk, 2018\WWF (2019) klassaimporterat kott fran dessa lander
somol @ mpligt f°r milj®°n, d- det finns risk f°©°
anvander sig ocksa av svenskt-nbitisk- och kycklingkétt, men inte i tillrackligt hog grad

for att verksamheten ska kunna stamplas som ekologiskt hallbar i den hér studien, enligt

WWEF:s kriterier(2019) Ungefar 45 procent av notkottet kommer fran Sverige, medan det
importerade flaskoc h kyckl i ngk°®ttets procentuell a ande
(Land Lantbruk, 2018)-6retaget har en vegansk produkt som ar gjord pa sojaprotein, vilket

ar positivt for miljon.De anvandencksahalloumi som ar producerad i norden i deras

ostburgae, som WWF stamplar som lampligt for milj2019) Max ar den enda svenska



burgerkedjan som enbart anvander svenskt flask och kycklingkétt(Land Lantbruk,

2018) Daremot serverar de cypriotisk halloumi, som W{Z819)bedémer som olampligt

for klimatet. Den svenska nrpflask och kycklingkoéttsproduktionesom Max anvander

inte heller KRAMW markt, EUekologiskt eller producerat av certifierat naturarbete, vilket

i nneb?&r att WWF kIl aisat @adukiernact nendmneptiga ®ronihoni g ul t o
och att konsumenter bor vara forsiktiga i konsumtionen av dessa profiki8) Max saljer
vaxtbaserade burgare vars sojaprotein ar certifierat och producerat i Sverige, vilket WWF

klassar som lampligt for miljo(2019) Burger Kingssamtliga proteinkallor (flask, nét,

kyckling, halloumi) klassas av WWF som olampliga, d& de importerar samtliga proteinkallor

fran Italien, Tyskland, Frankrike och CypeMyWF, 2019, Land Lantbruk, 201&inda

undantaget ar det miljomassigt lampliga vastyade proteinet.

Enligt Max klimatbokslut fran ar 2017 visar statistiken att foretagets totala klimatpaverkan

har okat fran 40 000 ton CO2e till nastan 140 000 ton sedan ar 2007. Trots att Max aktivt
arbetat med ekologiskt hallbara produkter i sittismeht sedan i borjan av ar 2016 fortsatter
okningen av utslappen att 6ka i snabb takt. Samma klimatbokslut visar pa att antalet C02e per
omsatt krona minskar, och forklaringen till den stora 6kningen av totalt antal ton C02e som

verksamheten sléapper utdtt Max fordubblat antalet restauranger sedan 2007 (Max, 2018).

Tabell 1.Analys av Max Burgers AB:s klimatpaverkan ar 2Qq\ax,

2018)
140 000
120 000 | Avfall, kdldmedia
= Res
100 000 . | — esor
||
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5 80 000 - | leverantérer
=] am = ;
= == WVirme, gas
£ 60000 —
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2.3 Corporate social responsibility

Corporate social responsibility handénrligt Grankvist (2012)grund och botten om

foretagens ansvar i samhaéllet, indelat i tre omraden som ar ekonomiskt, miljomassigt och
socialt ansvarstagande. Dessa tre inriktningarna behéver foretagen ta i beaktning for att na en
komplett CSRstrategi. Med ekonomiskt ansvarstada syftar man till de faktorer som ror

hur man som foretag kan skapa en ekonomisk tillvaxt, utan att riskera medarbetarnas halsa
och materiella resurser. Med miljomassigt ansvarstagande betonas vikten av att den
ekonomiska tillvéxten inte far vara pa bekwad av natur, miljo och ekologi. Har ligger fokus

pa att driva en verksamhet pa ett satt som inte paverkar planeten och vara naturresurser pa ett
langsiktigt negativt satt. Slutligen socialt ansvarstagande, som handlar om att bygga for ett
langsiktigt héibart samhalle, dar manniskors grundlaggande behov ska tillgodoses.

Betoningen har ligger pa att driva sin verksamhet pa ett satt som kannetecknar en god
samhallsmedborgare. Det vill sdga att foretaget ska ta hansyn till andra medborgares hélsa och
valbeinnande, oavsett om de ar anstéllda, affarspartners eller konsumenter (Grankvist, 2012).
Dessa tre inriktningarna berdr varandra och i manga fall éverlappar de dven varandra. Om ett
foretag till exempel ska introducera ett nytt energieffektivt ventilasipstem kan det minska
energiforbrukningen, forbattra personalens arbetsmiljo och skapa ekonomisk tillvéxt i
miljoteknikindustrin (Ottosson & Parment, 2015). Grankvist (2012) betonar att nyckelorden
inom CSR &r hallbarhet och hallbar utveckling. Grankvishan att en hallbar utveckling

Atill fredsst2al |l er dagens behov, utan att 2ve
tillfredsst2lla sina behovo (2012, s.30). De

formuleringen omsatts i praktiken fran foretagen.

Jutterstrom och Norberg (2011) menar att det finns tva satt att arbeta med CSR for
organisationer och féretag: den som anpassar den egna verksamheten for en hallbar framtid,
och den som egentligen inte har med verksamheten att giempelvis om IKEA vier att

donera pengar till féraldralosa barn i Rio de Janeiro. Den sistnamnda varianten kan ocksa
benamnas som valgérenhet, eller filantropi. Jutterstrom och Norberg (2011) menar att arbetet
med CSR ar en utmaning och kan innebara problem och dilemmaneis att CSRirbete

har blivit en norm i féretagsvarlden och att det blir allt svarare for foretag att undvika att
hantera fragor om hallbar utveckling. Det har ocksa visat sig att féretag som aktivt arbetar

med CSR lockar en allt storre konsumentgruggsocialt ansvarstagande konsumenterna



som prefererar varor fran foretag som tar ansvar for en hallbar framtid. StrategiskriGsR

ar enligt Jutterstrom och Norbef2011)ocksa anvandbart for att rekrytera unga anstallda
eftersom fler unga arbetaréker storre syfte med arbetet an férsérjning. Unga motiveras allt
mer av foretagens intresse for hallbarhet och ansvarstagande. CSR ar alltsa effektivt bade for

forsaljning och rekrytering, vilket gynnar foretagen (Jutterstrom & Norberg, 2011).

2.4 Max Burgers verksamhet och CSR-arbete

Max Burgers, som i studien benamns som Max, gjorde entré pa marknaden ar 1968. 50 ar

senare har 128 restauranger etablerat sig framst i Sverige. Foretaget arbetar flitigt med

corporate social responsibility da de adsehot klimatmalen att 50 procent av alla salda

maltider ska vara fria fran rott kott ar 2020. Max ar dessutom den enda svenska rikstackande
burgerkedjan som enbart anvander svenskt flask och kycklingkott. Foretaget erbjuder
konsumenten mojlighetent t byt a ut n°tk°ttet mo-famal foi |
det vill sdga kyckling, fisk eller vaxtbaserat. De arbetar ocksa efter pastaendet att de saljer

Akl i matpositivao burgare, d- de planterar tr
koldioxidutslapp (Max, u.a.).

Utover deras ekologiska CSRbete ar Max ocksa engagerade i social hallbarhet, da deras
stiftelse AR2ttvis f°%rdelningo donerar penga
resurser. Pengar som bland annat ger anslag till fimgkuatbildning och undervisning. Max

arbetar aven kontinuerligt med att utbilda och anstalla personer med funktionsvariationer och
nyanlanda. Enligt Max ar arbetet med mangfald en mycket viktig del i foretagets varderingar

(Max, u.a.)

2.5 Mc Don aiped Gesksadet och CSR-arbete

Mc Donal dés startade -r 1954 | USA, men f©°rst
i Sverige, p- Kungsgatan 4 i Stockholm -r 19
storsta restaurangkedja och Sveriges mestty kt a restaur ang. Mc Donal
h°rnstenar: kvalitet, service, renlighet och

Mc Donal dos ar betar med CSRDegdgersigwijdvaramed s amh?
och bidra till en hallbar utveckling av samhallet genom en kontinuerligt minskande paverkan
p- milj°n. Bland annat har McDonal ddés minska

ferpackningar med -t evawvtidigamedikallsodepngechatt Mc Do n al



minska matsvinnet, redan ar 1995 startade de Sveriges forsta kallsorteringsskola. Sedan ar
2009 finns dessutom | addstolpar installerade
samh?2 ]| | sar bet e éaratme &M st@aldstaamjdré fér bayrf, iralla Happy Meal

finns barn och bilderbdcker. Dessutom har de fem stycken Ronald McDonald Hus i Sverige,

som ar ett boende nara ett sjukhus dar hela familjer kan bo under behandlingstiden for sjuka

bar n ( Ms, D.&)Na ded giller ekologiskt hallbara alternativ fér maten &r
McDonal dés stora vision att fisk, kyckling o
protein de kdper in till &r 2020. Ar 1997 lanserades den forsta vegetariska burgaren, i dag har

McDonal dés @ven tv- veganska alternati v, Mc V e

2.6 Burger King Sveriges verksamhet och CSR-arbete

Ar 1976 6ppnade Burger King sin férsta restaurang i Sverige. Féretaget arbetar med
ekologisk héllbarhet genom att erbjuda vegetariska och veganska alternativ till nétkottet.
Underar 2019 lanserade foretaget en vaxtbaserad burBarger King Sverige, som i

studien benamns som Burger King, satsar pa produkten i sin marknadskommugi&ation
reklamkampanjer dvrigt arbetar de med att minska matsvinn, sortera avfall och effektivisera
transporter och forpackningar genom att anpassa forpackningar till ilmieBarger King ar

den av de tre burgerkedjorna som redogor klart minst for sitt&@B&e pa sin hemsida

(Burger King, u.a.).

2.7 Begreppsdefinitioner

2.7.1 Grénmalning

Delmas ochBurbanb ® r k| ar ar begr eppet 0 gavsikiigmeldr ni ngo s
oavsiktligt missleder konsumenten angaende deras ekologiskt hallbara(20die

Samtidigt som man for den allménna opinionen framstéller sig som ansvarstagande

miljdvanner med planetens béasta i atanke, har man egentligen ingent védjatat

helhetsansvar fér miljon (Forsberg, 2007).

Den globala foreningen Friends of tharths svenska filial har definierat gronmalning pa den
svenska mar knaden som att Aframst@all a n-got
aro ellerag?iml €der uppm2rksamhet fr-n n-got
fer milj°no. Det som m-las ©°ver beh°ver n°dv
pa andra ohallbara egenskaper eller aktioner fran foretagets sida dar de ekoltgai ha

produkterna fungerar som en dimrida (Jordens vanner, u.a.).



2.7.2 Hallbarhetskommunikation och hallbar utveckling

Ottosson och Parment (2015) menar att @@betet maste genomsyras i
marknadskommunikationen for att dvertyga mottagaren om attdéiaa produkter. Denna

typ av kombinerade kommunikation kallallbarhetskommunikatiooch &r enligt Ottosson

och Parment viktigt for ett foretag for att kunna positionera sig pa marknaden. De pastar aven
att produkter med lagre klimatpaverkan skapar igiagiter for foretag att utméarka sig som

mer miljdvanliga an konkurrenterna, vilket starker positioneringen pa marknaden. Ottosson
och Parment poangterar vikten av att undvika gronmalning i hallbarhetskommunikationen,
vilket de menar sékras genom att infatranen som kommuniceras bor vara detaljerad och

ha en sakrad autencitet.

Begreppehallbar utveckling nt r oducer ades -r 1987, d- F°ren
gemensamma framtido | anserades. Rapporten oc
Brundtlandrapporten och Brundtlandkommissionen. Brundtlandkommissionen gjorde ar 1987

foljande definition av begreppet hallbar utveckling:

AEnNn h-=11bar wutveckling &r en utveckling s
aventyra kommande generationsr8 j | i gheter att till fredsst
Nations, 198Y.

Rapporten blev ett resultat av Férenta nationernas kommission for miljo och utveckling som
tillsattes under 198@alet. | rapporten havdade kommissionen att hallbar utveckling och
ekononisk tillvaxt ar omojlig att uppnad om naturresurserna 6verexploateras och miljon
ddelaggs. Forenta nationerna menade att strategin for hallbar utveckling &r att varna om
miljon, samtidigt som man nar tillvaxt och utveckling. | rapporten sattes det upgatydéil

och atgarder, dar det mest vasentliga handlade om att gora effektiva forandringar for miljon,
bade internationellt och nationellt (United Nations, 1987). | dag, cirka 30 ar senare, finns
ingen entydig definition av begreppet hallbar utveckling. Féreationerna (2020) skriver att
arbetet for hallbar utveckling ar en process utan fardig losning, dar en helhetssyn, dialog och

kritiskt tankande ar grunden for en hallbar utveckling.



3. Mal, syfte och problemformulering

3.1 Mal
Maletmedst udi en 2r att kritiskt analysera hur
kommunicerar sina respektive ekologiska hallbarhetsarbeten till konsuni2etier gors

genom att metodologiskinderstka kampanijer for deras ekologiskt hallbara produkter.

3.2 Syfte
Syftet med studien ar att undersoka om, och i sa fall hur, dessa snabbmatskedjor gronmalar

sitt varumarke i hallbarhetskommunikationen i syfte att 6ka forsaljningen.

3.3 Problemformulering

Snabbmatsbranschen baseras pa en ekologiskt ohallbar affarsisiEnledlle dar hallbara
affarsidéer blir mer och mer efterfragat, men snabbmatskedjornas férsaljning och
miljopaverkan fortsatter (Max, 2018). Studien avser att undersoka hur de hallbara produkterna
i utbudet framstalls for konsumenterna. Med hallbara itz avses veganska och

vaxtbaserade produkter och med ohallbara produkter avses framst notkott, men ocksa ost,
flask och kyckling. Dessa kan dock ocksé&raitas som hallbara produkter om ursprung och
kvalitetskontroll &r godkanda av WWF (2019). | studk®mmer de retoriska ogemiotiska
resurserna i empirin ainalyseras for att fa svar pa hur foretagen vill forstarka sina

varumarken och 6vertyga mottagaren att konsumera, genom reklamkampanijer fér ekologiskt

hallbara produkter.

Studien avseaven undersoka om foretagen forsoker framhava positiva miljéatgarder de gjort,
som kan vara obetydliga jamfort med de milj6férstoringar som féretaget orsakar. Fenomenet
gronmalning bidrar till att féretaget framstélls som béttre for miljon an vad déva siérket

ar, och leder uppmarksamheten fran nagot som ar miljomassigt negativt till nagot som ser ut
att vara positivt for miljon. Gronmalning ar problematiskt i dagens samhaélle eftersom
konsumenten far en felaktig bild av foretagegentligaverksamhetDe ekologiskt ohallbara
foretagen far genom gronmalning utrymme att expandera sin ohallbara verksamhet och orsaka

annu mer miljoforstoringawmilket gor detviktigt att granskaeklamkampanjernfritiskt.
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3.4 Fragestallning
1 Vilka visuella ochretoriska grepp anvander féretagen i sin hallbarhetskommunikation
for att 6vertyga mottagaren?
1 Pavilket satt starker foretagen sina varumarken genomatisiRet i
reklamkampanjerna?
1 Ar framstaliningen representativt for évriga verksamheten som hallaetor det sig
om gronmalning?
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4. Forskningsoversikt

4.1 Varumarkesbyggande och CSR

Creel(2012) studerar hur tre amerikanska foretag starker sitt varumarkeskapital genom CSR.
Han unders®ker de ameri kanska f Caretegegoemn Tar g
Hoeffler och Kellers sex kriterier for byggande av varumarkeskapital: skapa eetergust

kring varumarket, forbattra varumarkets image, etablera trovardighet i varumarket, framkalla
kanslor for varumarket, skapa en kansla av gemenskap inom varumarket och framkalla
engagemang kring varumarket. Genom att donera produkter eller penggska miiljoutslapp

och forbattra arbetsvillkor forbattrar foretagen varumarkeskapitalehna studie kommer

Creel (2012) fram till att de analyserade foretagen forbattrar sina varumarkeskapital genom att
donera produkter eller pengar, minska miljéuts&ippch forbattra arbetsvillkoren. De

kvantitativa atgarder som dessa foretag gor genom sittaZ&®Re ger en hogre trovardighet

till varumarket.Kriterierna som denna studie anvander for att mata effekten ave@®fe pa
varumarket ar hogst relevanta aaofivandbara for denna studie, da studien amnar undersoka

hur foretag forstarker sitt varuméarke genom G8Rete.

Melo och Galan (2011) studerar vilken effekt som @8Bete har pa varumarkesvardet. De
studerar flera amerikanska storféretag och dessnéien, och menar att CSRbete inte
utnyttjas till sin fulla potential. De pastar att det beror pa att-@®Rtet inte ar koordinerat

med foretagsstrategier i 6vrigt. Aven Melo och Galan drar slutsatsen att val genomtankt CSR
arbete ar positivt for varnarkesvardet och att studien &r viktig, da foretag far konkreta bevis
pa att CSR fungerar i praktik¢2011) Denna undersokning tillfor kunskap om de

mojligheter som fortfarande finns kvar med G&Rete eftersom forfattarna pekar pa de
outtbmdaresurser som gar att utnyttja. Genom att integrera CSR i fler foretagsstrategier kan

foretag fa en fordel pa marknaden.

4.2 CSR i snabbmatsbranschen

Ragas och Roberts (2009) skriver om hur amerikanska snabbmatskagjaties

konsumenter uppfattar féfagets varumarke genom deras &8Bete. Studien amnar visa hur
Chipotle kommunicerar detta arbete for att starka lojaliteten med konsumenterna. Forfattarna
menar att det finns en tydlig koppling mellan hur foretaget forstarkerd@@B&et i sin

kommunikdion och hur konsumenternas lojalitet till varumarket forstarks. Forfattarna nar
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slutsatsen att foretagets mest hangivna konsumenter uppfattar uppriktighet som den mest
framtradande egenskapen i Chipotles varumarkesimage. Studien fokuserar mer pa socialt
ansvarstagande an ekologiskt eller ekonomiskt, men den visar hur lokalt arbete med social
hallbarhet starker varuméarkédgas & Robert£2009). Genom en strategisk
kommunikationsplan har foretaget arbetat fram en lojalitet gentemot konsumenterna och
genomstudien far var uppsats en bra motivering for hur ett val genomtankia@ e kan

starka kundlojaliteten, varuméarkesimagen och darmed oka lonsamheten. Da studien belyser
effekten av varumarkesbyggnad genom CSR i ett snabbmatsféretag &r den anvamutizar i de

studie.

Peloza, Ye och Montfor(2015) skriver om hur foretagens CaRbete skapar en halsosam

gloria runt ohalsosam mat. Konsumenterna upplever varumarket som halsosamt och hallbart,
och tror att maten ar nyttigare an vad den egentligen ar. Da finns det en hdg risk for
overkonsumtionFéretag som o6ppet gor reklam for nyttiga och halsosamma produkter
forvantas aven vara battre och gronare an sina konkurrenter. | fyra studier som Peloza, Ye och
Montford (2015)genomfért visar de hur ett foretags rykte kan leda till en halsosam gloria
somegentligen inte stammer 6verens med verkligheten. De tar &ven den amerikanska
snhabbmatskedjan Subway som exempel nar de kommer fram till slutsatsen att denna
halsosamma gloria aven bidrar till att konsumenterna underskattar kaloriinnehallet i maten
(PelozaYe & Montford,2015). Denna studie visar hur foretagens &#lbete kan medfora

en skadlig effekt pa konsumenterna och ar darfor relevant information. Studien fokuserar pa
hur snabbmatsféretagen kommunicerar deras-@®Bte genom kampanjerna och darfor a

studier om hur denna kommunikation mottages av konsumenterna av stor relevans for den har

studien.

Schréder & McEachern (2006)o k user ar | sin studie p- effek
Kentucky Fried Chicken kommunicerar C&Rtiativ och hur det paverkar ungas

konsumtionsval i Storbritannien. Studien visar att unga konsumenter var skeptiska till

foretagens arbete med CSR, merdatsamtidigt hade hdga férvantningar pa samma arbete.
Undersokningens syfte var att ta reda pa vilken roll CSR hade i att fa unga konsumenter att
konsumera snabbmat, och det visade sig att foretagens varumarkeskapital och etiska varde i
samspel medatkvaltet och naringsinnehall var de stora anledningarna till att malgruppen

konsumerade hos foretag@005) Trots att undersokningen ar relativt gammal &ar den anda
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relevant, eftersom den visar pa hur den ohallbara snabbmatsbranschen paverkar en ung

malgruppgenom sitt CSRarbete.

Swedenborg och Mattsson (2015) undersoker CSR utifran en lokal niva pa svenska
snabbmatsrestauranger och hur det paverkar konsumenters uppfattning av varumarket.
Resultatet fran studien visar att det finns en svagt positiv nelatelan CSR och
varumarkeskapital kring snabbmatskedjor. Swedenborg och Mattsson (2015) menar att
kundernas medvetenhet om foretagens @8#ete ar for I1ag, och for att CSR ska paverka
varumarkeskapitalet kravs en 6kad medvetenhetsniva over det filakadpBRarbetet som
snabbmatskedjor kontinuerligt arbetar med. Har bekréaftar forfattarna att det finns en koppling
mellan CSRarbete och varuméarkeskapital &ven i svenska snabbmatsbra(@gh&nen
studie som i sammanhanget ar relevant eftersom demr médhen insyn i hur svenska
konsumenter uppfattar snabbmatsjattarnas-@®Rte. Eftersom fler och fler blir medvetna
om miljé- och andra hallbarhetsfragor gar det ocksa att stalla fragan om de svenska
konsumenterna har blivit &n mer medvetna om foresbéhbarhetsarbete och darmed om

deras varumarke starks ytterligare av tkat @8bete.

4.3 Gronmalning genom hallbarhetskommunikation
Segev, Fernandes och Hong (8Dteskriver i sin forskning hur gronmalning kan skapa
negativa konsekvenser ffiiretaget, eftersom konsumenterna blir mer och mer skeptiska till

reklam for hallbara verksamheter eller produkter. Studien analyserar hur gronmalning i

marknadsfoéring har férandrats sedan tidigtoa | . De skriver 2ven om h

kommuniceras, gnom farger, logotyper, omgivning och sa vidare. Hur produkten
kommuniceras utgor en stor del av hur miljovanlig den uppfattas. Genomsyras den visuella
kommunikationen av naturlandskap, grona farger/toner, bilder pa barn och sa vidare, sa
uppfattas produlen som gronare an annasudiens resultat visar att en 6kning skett av

reklam gallande miljovanliga produkter. Annonsoérer har sedan tidital90rsokt ta itu med
allmanhetens oro for miljon och na ett bredare spektrum av miljomedvetna konsumenter.
Reslltatet fran denna studie aterspeglar den vaxande efterfrdgan fran konsumenter efter fler

miljovanligare alternatiySegev, Fernand&s Hong 2015).

4.4 Motivering av forskningslucka
Forskningsoversikten visar att det finns en forskningslucka knmgle svenska

burgerkedjorna anvander CSR for att kommunicera med konsumenterna, vilket denna studie
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har for avsikt atindersokaDet finns alltsd ont om forskning kring de visuella odoniska

grepp som féretag, specifikt inom snabbmatsbranschen, anvander for att fa manniskor att
konsumera mer. Forskningsoversikten visar att ett genomtankia@#fe starker varumarket

och Okar forsaljningen i det langa loppet, da det finns en efterfidgiaatt foretag som ligger

i framkant i arbetet anses vara ansvarsfulla och lockar kunder. Det ar alltsd denna motivering
av CSRarbete som studien kommer att undersokar framstéaller en i grunden ohallbar
verksambhet sitt ekologiskt hallbara arbetisyellt och retoriskt, for att framstalla sitt

varumarke som hallbart och darmed 6ka férsaljningen?
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5. Teoretiskt perspektiv

Vart teoretiska perspektiv grundar sig i var valda metadtimodal kritisk diskursanaly$

teorin kommer MCDA genom retoriska och semiotiska resurser bidra till att diskursen i
reklambudskapen sliggors (Machin & Mayr, 2012). MCDA kommer att kompletsesr med

Frans Meling1999)teori om hur féretag bygger ett varumadah teorier om
varumarkesbyggande genom C$Rtudienanvandsen modell asDelmas och Burbano

(2011)for att identifiera gronmalningsforetag som i kombination med teorier om

reklambudskp teoretisenaféretagens gronmalning i reklamkampanjerna. Teorierna ar

centrala for att kunna besvara det bestamda syftet. Sone AtinrfSvensson skriver sa
anv@dnds dessa teorier f°r att nQ20BIls.GO)Na, fOr
Studiens fenomen ar gronmalning och for att forsta hur det anvands i det empiriska fallet
anvands ovan namnda teorier. Det teoretiska perspektivet behovs for att tolka fallet och for att

m°jligg®ra att fAsbes. 2l got som n-goto (201

5.1 Multimodal kritisk diskursanalys

Multimodal kritisk diskursanaly@fMCDA) ar en kompletterande variant lantisk

diskursanaly§CDA). CDA grundar sig i den kritiska teotisomi sin turér en inriktning

inom marxismen (Fairclough, 2010). Inom kritdiskursanalys &r det centrala att identifiera

oli ka diskurser, som enligt Ailragleréoroclc h Svenss
regel bundenheter | h u 10 (200% © 17K)aEn diskwsrai afitédthuar o c h
vi pratar om ett visstamh#isfenomen (20%). Fairclough forklarar diskurs som en social

praktik, ett satt for oss att forsta verkligheten och samhallet. Diskurserna formas av en

omsesidig paverkan mellan samhaéllet och texten, de kontextualiseras av varandra (2010).
Diskurser ar atb& en produkt av samhallet som standigt ar i forandring. Ett typiskt exempel

pa hur diskurser formas beroende pa samhallsutvecklingen ar hur vi férr pratade om
funktionsnedsatta som sinnessloa, nagot som vore otamklearsvenska samhallet i daget

ar ett typexemplar av ediskurs som férandrats markant de senaste decennfgnnae(&

Svensson, 2().

En kritisk diskursanalyfokuserar pétt avsldja underliggande budskap i diskurser som
foresprakar ett specifikt maktforhallande eller en ideologfiteBar att upptacka
samhallsproblem som olika strukturella oréattvidggéaiisen & Machin, 2(H). Centrala

begrepp inom kritisk diskursanalysraaktochideologi CDA anvands for att avsl6ja hur
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underliggande maktstrukturer oofakrelationer uttrycker sigtexter. Specifika

maktstrukturer kan fa foretrade i diskurser, vilket en kritisk diskursanalys syftar att undersoka
och identifiera(2019). Ideologi definieras som ett 6verordnat tankeménster med olika
varderingar och normer. En ideologi ar ett satbattakta verklighetersom oftaddljs som

0 c 0o mmo n i deesansle dler naturliga, bilden vi har av samhal®A ska precis som

med maktbegreppatpptéacka ideologiska standpunkter i diskur&z19).

Som ovan ndmnt kommer studien att anvanda sig av det som Machin och Mayr (2012) kallar
for multimodal kritisk diskursanalyspmalltsaar ett komplementill kritisk diskursanalys
somutover texte@ven innefattar semiotiska resursem bland anndtilder, fargerochljud.

Machin och Mayer menar att diskursen skapas i ett samspel mellan verbal kommunikation,
handlingar och artefakter, som studiens empiriska material till stor del bestgranm att

kritiskt analysera diskurserbédeverbal och visuelkommunikation kan det framkomma

vem som far komma till tals, nar, var och pa vilket sétt (2012).

5.2 Varuméarkesbyggande genom CSR

Studien kommer anvanddelins teori om hur féretag bygger upp sitt varumarkeskapital.
Teorin bestar av sex aspekteroduktattribut, markesidentitet, karnvarden, positionering,
konkret kommunikation med marknadehintern markeslojalite(1999, s.74)Med
produktattribut syftar M till vilka konkreta koncept och produkter/tjnster som foretaget
erbjuder. Markesidentitet handlar framst om vad foretaget star for, vad som gor foretaget
unikt och hur foretagets medarbetare bidrar till att skapa markesidentitet. Karnvarden handlar
omde varderingar som foretaget star for, bade gentemot kunder, samarbetspartner,
massmedia, samhélle och medarbetare. Med positionering syftar Melin pa hur foretaget
bygger upp en 6nskvard position baserat pa den egna identiteten och de etiska regler som
finns. Detta arbete leder fram till den konkreta kommunikationen med marknaden. Denna
kommunikation ar viktig ur flera dimensioner och kan innefatta bade ord, bild, ljud och
slogans. | studien ar den konkreta kommunikationen med marknaden synonymt med
hallbahetskommunikation. Den sista aspekten &r den interna markeslojaliteten som handlar
om det interna arbetet for att bygga upp ett tydligt varumarke. Ett mer samlat arbete med
varumarkesbyggandet underlattar ofta samordningen och bidrar till att medarktiéanpar

de riktlinjer som bestamts for varumarket (Melin, 1999hnéus (2011) beskriver olika
synvinklar pa varumarken och av extra vikt fér denna studker@municerat varumarke

som ar den bild som foretaget férmedlar om sig sjalvafaidiskt varuméarkeom ar det som
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synliggdrs genom verksamhetens dagliga verksamhet (2011, s.99).

Bland dagen$iretag finns andra férvantningar och ataganden nar det géaller samhallsansvar
ochhallbar utveckling an tidigare. | dag férvantas foretag att ta ett 6kat ansvar, och dessa
aktiviteter anses ocksa bidra till ett 6kat anseende for foretagen. Graf&tinberg och

Windell (2015) menar att en tankbar forklaring till varfor foretag véaigta ett miljomassigt
ansvar handlar om en 6nskan att starka sitt varumarke och bygga ett gott anseende. Ett gott
anseende kan allt som oftast leda till en okad foérséljning och locka fler investerare och
aktiedgare till ett foretag. Grafstro@othberg oh Windelltillagger att det &ven finns

forskning som pekar pa att ett gott anseende gor att foretag star sig starkare i krissituationer.
Allt fler studier fokuserar pa att ett lyckat varumarkesbyggande genoma@afie leder till

att varumarket starks ochinskar risken for negativ paverkan i samband med kriser (2015).

Creel(2012) forklarar att en stor anledning till att féretag arbetar med CSR ar for att i langden
finansiellt tjana pa det. Det kan under de forsta aren orsaka finansiella férluster pa grund av
omstallningar i verksamheten, men i ett storre perspektiv forvédtatagen tjana pengar pa
deras CSRarbete. Det ar alltsa inget filantropiskt syfte att arbeta med CSR utan foretagen har
dkad konsumtion och vinst som mal. Creel skriver vidare att 75 procent av ett féretags varde

ar ett resultat av dess rykte, vilkét$tarks genom ett genomtankt G&8ete (2012).

Genom att kommunicera om sitt C@liRbete, med miljpoch sociala fragor, tar man daremot

ett visst risktagande. Erikson (2008) menar att foretag med starka varumarken maste vara
extremt lyhorda for kritikGrafstrom Gothberg och Winde(R015) menar att legitimitebch
anseendetappet blir stdrre om det uppdagas att foretaget inte lyckas med det som utlovats. De
foretag som 6ppet gor reklam och kommunicerar sitt samhallsansvar far ocksa i perioder
kritik for att inte gora tillrakdigt. Medias 6kade bevakning av féretagens

varumarkesbyggande genom CSR kan darmed paverka anseendet bade positivt och negativt.
Grafstrom Gothberg och Winde(R015) betonar att illegitima handlingar och negativt

vinklad publicitet kan paverka en hel bransch. Det &r ingen tillfallighet atitaéérar att vara

stora, valkanda och publika foéretag som ofta far stor plats i medias granskande. Nar det galler
burgekedjor i Sverige ar de alla valkdnda varumarken som allmanheten kéanner igen och har
en relation till, vilket &ven medfor en risk att hamna i ett negativt rampljus oftare &n flera

andra foretag.
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5.3 Teori om gréonmalning

Tabell 2.GronmalningsmodellDelmas & Burbano, 2011).

FIGURE 1. A Typology of Firms based on Environmental Performance and
Communication

Greenwashing Firms Vocal Green Firms

Positive
Communication

1} v

Performance

Silent Brown Firms Silent Green Firms

Communication about Environmental
No
Communication

Bad Good

Environmental Performance

Delmas och Burbanof2@11) typologi baseras pa sambandet mellan ett féretags faktiska
miljdpaverkan och kommunikationen kring arbetet. Genom typologin kan ett foretags
hallbarhetskommunikation definieras och exponeras for vad det egentligen innebar for
varumarket bidrar halbarhetskommunikationen till grénmalning eller visar den en sann bild

av verksamhetens CS&bete? Delmas och Burbano (2011) benamner féretag med negativ
ekol ogisk p-verkan som Abrunao f°retag, och
A gr ° na o karddbrunp forptag dels kan undvika att kommunicera om deras negativa
ekologiska paverkareftersom det medfér negativa konsekvenkdetta falldefinieras
fo°retagets h=ll barhetskommuni kationsstrategi
kommunikation kring derasiljomassigt dalig verksamhet for att f& verksamheten att se ut att
varahdllbarD- def i ni er as st nDemasdBubam0ilftoPegd j uddo
som kommunicerar hogljutt om deras positiva ekologiska paverkan kategoriseras som
hogljudda gréna foretag och de med positiv ekologisk paverkan som inte kommunicerar det
kategoriseras som tysta grona foretag. Foretag ngatimeskologisk paverkan som inte
kommunicerar detta beskrivs som tysta bruna féretag, och bruna féretag som forsoker

Kkommunicera positivt kring verksamheten kIl as
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Delmas och Burbano (2011, s.67) identifierar gronmglgienom sju olika synder, som de
menar bestar av:
1. Att belysa orimligt fa attribut i produkten som &r ekologiskt hallbara och
utelamna delar av produkten som &r ekologiskt ohallbara.
Att ljuga om produktens ekologiska hallbarhet.
Att vara otydlig eller dfus i kommunikationen kring produkten.
Att kommunicera uttalanden om produkten som inte gar att bevisa.
Att de pastadda hallbarhetsattributen inte ar relevanta.

Att foretaget valt att belysa det battre av tva onda attribut.

N o g M w D

Att foretaget belyser en falskler ickecertifierad ekologisk etikett pa

produkterna.

Genom att utga fran dessa sju synder kan denna studie identifiera orsaéahhur,

foretagen arbetar med gronmalning for att fa verksamheten att framsta som ekologiskt hallbar.

5.4 Reklamteori

Bergstrom (2016) menar att foretagen maste anpassa budskapet efter sin malgrupp. De maste
identifiera kundernas behov for att bemota dem. For att kunderna ska lockas av produkten
som foretagen erbjuder maste de erbjudas ett svar pa hur odhakt |[6sa deras problem,

vilka k&nslor varorna kan skapa, vilka behov de kan tillfredsstéalla eller vilka drémmar de kan
infria. For att formedla dessa svar maste budskapet utformas baserat pa hur de ska
presenteras, vilka kanslor som foretaget ska tgdlig, vilka 16ften som ges till malgruppen

och hurde l6ftenaska hallag2016) Nar publiken ska overtalas eller Gvertygas anvands

framfor alltethos, logo®ch pathos som ar hamtat ur den retoriska teorin (Gripsrud, 2011).
Ethos ar det kanslomassiga taéningsmedlet som ar knutet till en organisations kultur eller
sarpragel. | vissa fall kan det vara till férdel att anvanda kéanda personer som rekommenderar
produkten, om de tidigare &r kdnda som en hederlig eller beundransvard person. Logos
betyder ordtal eller resonemang och syftar till det intellektuella eller férnuftbaserade
Overtalningsmedlen. Inom logos ska publiken 6vertygas genom fakta, fornuft och realism som
ska skapa starka argument. Begreppet patyitar pa kanslor och bygger pa att vaekar

visa kanslor hos betraktaren. En skicklig marknadskommunikation skapar pathos hos
publiken pa de réatta stallena. Dessa argument kan vara uttalade genom ord eller bara visas
som en bild eller film dar ethos, logos och pathos tillsammans maste fiirdistiekt

budskap (2011).
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Bergstrom (2016) menar att det finns tre budskapstyper som ar anpassade for reklam,
instrumentella, sensoriska och intygantiestrumentella budskap innebar de egenskaper en

produkt har for att losa ett problem, budskapettga fran problemet och presentera
produkten som en fAr2ddare i n°denod. Budskape
budskapet avdramatiseras och lata sjalva l6sningen fa mer utrymme an problemet. Sensoriska
budskap utg-r d@remoitntfrypaokdmt2adhlékans 80 nne
smak, lukt, horsel och kansel. Dessa reklambudskap fokuserar pa att applicera positiva

attribut till en produkt som ska ge forhojd kansla av gemenskap och valbefinnande hos
konsumenten. Om de instrumentella buagsn vill fA mottagaren att vakna och l6sa ett

problem vill de sensoriska budskapen fa dem att dromma. Intygande budskap innebar att
budskapet tar hjalp av en intygande person som stddjer budskapet for att Gvertyga mottagaren.
Det kan vara en vd eller enamknadschef, eller annan k&nd person som till exempel en

idrottare eller skadespelare. | detta budskapet iathgcal selling propositionsom kort

sammanfattat innebar att foretag arbetar med hallbarhet for att intyga mottagaren att deras

foretag ar att foredra framfor andra (2016).

Dahlqvist och Linde (2009) forklarar att reklamutformningen ar ett val mellan att anvanda
djupa eller gruda argument i kombination med text eller bild i kommunikationen. Valet av

detta &ar beroende pa& vad malgruppen styrs av. Ar malgruppen emotionellt styrd &r det relevant
att argumentera genom farg, bild eller musik. Om malgruppen daremot styrs av ratiéanalite
siffror och statistik viktigare. Om argumentet &r djupt eller grunt beror pa hur manga

argument som framfors. Djupa argument innebéar hogre svarighetsgrad och storre
informationsmangd, medan grunda argument &r lattare och bra anpassat for en méigrupp s

inte &r direkt motiverad att ta in storre informationsmangder fran san@0e9)

5.4.1 Reklamkampanj

Carlsson och Koppfeldt (B8) menar att reklamkampanjerna ska argumentera for produkten

pa ett eller annat satt. Val av bild och film &r aldrig slumpmassigt, utan snarare noggrant

uttankt. Kampanjen syns pa genomténkta och val angivna reklamplatser som kostar sandaren
mycket pengarkampanjen forknippas med produkter i syfte att 6ka forsaljningen och de ska

vacka olika kanslor for produkten och foretaget. Carlsson och Koppfeldt skriver vidare om att
rekl amkampanjens uppgifter 2r att ndbéhavka upp
och | eda 085.53).Bildénpreklathkarpanjer ska argumentera for produkten
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utifr-n m-=lgrupp och syfte. De p-st-r vidare
som ger |lycka, livskvalit etivsoncdhrikagdpéfiejae. | dag
s 2t t08, s. 2. Carlsson och Koppfeldt skriver vidare att reklambilden ska formedla och
forstarka varumarkets image pa det sattet att bilden applicerar positiva attribut till foretaget,

som gor att konsumenterna blir villigét spendera pengar hos just dem. Reklambildens syfte

ar fNatt wvisa hur mot t ag2008es.56)¥&wnarkepptatermsit a et t
en intressant miljo och med spé&nnande personer och darefter appliceras de positiva aspekterna

i situationen med produkten i fraga. Darmed byggs varumarkets image vidare genom
reklamen(2008)

5.4.2 Bildretorik

Forfattarna forklarar aven begreppet bildretorik och hur en bild pa nagonting kan uppfattas
beroende av kontext. Enligt Carlsson och Kopfeltberas bildretorik pa tre aspekter. Den
forsta &r att fen bild kan uppf a@8tsab9).Déhevi sa
andra ar att en bild ar full av personliga kopplingar som kan forknippas med alla detaljer i

bilden. Den tredje bilditoriska aspekten ar att bilden kan inga i, eller representera en storre

helhet, genom metonymi. | bildretorik analyseras bilder genom ljus, farg, vinklar, blickar,

utsnitt, placeringar, skarpa med mera for att skapa storre inneb6r@sy. (20

Vidare diskuterar Carlsson och Koppfel(®008)om visuell argumentation och hur bild och

text samarbetar for att férstarka budskapet och befésta sig i mottagarens sinne. Som ovan

namnt analyseras alla aspekter av en bild for att ta reda pa hurdvitfenenterar for en

produkt och ett wvarum2rKke. Ferfattarna menar
verka °vertygande kan betraktas s O08s 9% gument
De betonar framfor allt typografi som verktyg it forstarka budskapet. Gripsrud (2011)

forklarar mer utférligt om kopplingen mellan bild och text i reklambilder. Han beskriver

Barthes teorier orforankring och avlésningAvlosning innebar att texten sager nagot nytt

om bilden som inte redan framgiakedan foérankring pekar ut det huvudsakliga i bilden for

att underlatta for mottagaren. Enligt Gripsrud férankrar bilden texten, alltsa att den praglar var
tolkning av texter{2011, s. 168) Inom bildretorik inkluderas &ven fargteori, som enligt

Bergstrom 2016) innebéar att farger har en symbolisk betydelse. Till exempel kan rott

forknippas med kérlek och passion, medan blatt kan symbolisera respéingtein

Bergstrom poangterar att fargers symbolik kan skifta fran kultur till kultur. Exempelvis kan

gult symbolisera falskhet i en kultur och helighet i en annan (2016, s. 262).

22



6. Metod och material

6.1 Kvalitativ analys

Studien genomfors med hjalp av en kvalitativ analys eftersom den avser att upptécka de
fenomeni exempelvis kénslor, tankarpplevelsei som indirekt uppenbarar sig i féretagens
hallbarhetskommunikation. Ahrne och Svensson $2@#star att en kvalitativ metod &r

lampligt for detta syfte, eftersom dessa fenomen inte gar att mata, de maste analyseras och
tolkas genom en kvalit& analys. Syftet med undersékningen &r inte att mata hur mycket

eller hur ofta ndgonting forekommer, utaur det forekommer (2@, s.10.

6.2 Multimodal kritisk diskursanalys som metod

Studiens metod &r multimodal kritisk diskursanalys. Mer utfoklighmer denna

analysmetod att genomforas med hjalp av olika analysver&tyg presenteras senare i
kapitlet Genom MCDA avser studien att analyseta sémiotiska resursepm aterfinns i
materialet alltsaljud, ljus, farger, texter, retorik ookinklar i bade reklamfilmer och
reklambilder | reklambilderna hamnar fokus pa farger, ljus och text medan reklamfilmer
adderar ljud och kamerarorelsBfCDA anvands som metod for att identifiera underliggande
budskap som foresprakar en specifik ideoldigr ett specifikt maktforhallande (Fairclough,
2010). MCDA bygger pa olika teorier, bland annat semidb&rfor kommer vi istudienatt
plocka ut semiotiska begrepp som vi kommer anvanda oss av i andligdnn och
Abousnnouga (2010) menar att deh multimodal kritisk diskursanalysehdvs en
verktygslada for atibrst beskriva och sedan tolkdet som syns i materialet. For att mota det

behovet anvands i denna studie tvastegsamafysl e not ati on och konnotat

6.2.1 Denotation och konnotation

Gripsrud (2011) forklarar semiotik som de satt som mottagaren uppfattar olika tecken och
koders innebord genom visuell kommunikation. Mottagaren tolkar ett budskap via tva steg,
denotation och konnotation. Denotation ar tiesta beskrivningen av det som syns, alltsa de
faktiska objekt, farger, former, ljud med mera som syns eller hors i bilden eller filmen.
Konnotation ar en éversattning av medbetydelse, vilket innebar de indirekta betydelserna som
de objekt, farger, formened mera som forekommer. Alltsa hur mottagarens erfarenheter
skapar kopplingar ur tecken och symboler. Vad en mottagare konnoterar ur en bild kan skilja

sig fran person till person, och inte minst fran kultur till kultur (Gripsrud, 261148.
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Machinoch Abousnnougé010)menar att denotation &ar ett anvandbart satt att beskriva det
som syns sa objektivt som mojligt. Genom att beskriva hur till exempel ett typsnitt framstalls
som fargstarkt och grandiost, eller farglést och subitilt, kan vi sedarsarabljilka

varderingar och idéer som representeras genom §#tdin och Abousnnougaenar vidare

att denna modell kan underlatta att identifiera hur specifika maktférhallanden och ideologier

kommuniceras genom semiotiska resu0).

Lindgren och Nordstrém (2009) menar att semiotik ar den vetenskap som sysselséatter sig med
tecken och dess egenskaper och funktioner. Tecknet bildas av tva oskiljpara delar, uttryck och
tecken. | studien kommer denotation och konnotation tillampas féanalysera de tecken och
uttryck som finns i reklamkampanjer(2009, s. 37)Genom att géra en multimodal kritisk
diskursanalys och anvanda analysmetoden denotation och konnotation vill vi identifiera

tecken och avkoda dess innebord, fomatlysera om, och i sa fall hur, de olika innebdérderna

leder till en diskurs som féresprakar ett specifikt maktférhallatee en specifik ideologi

6.3 Analysverktyg
For att analysera reklamfilmerna kommer studien att behdva applicera fler verkiydesina
da det rorliga materialet med bade verbalt och visuellt kraver mer analytiska verktyg. |

studien anvands féljande verktyg for att analysera materialet:

1 Lexikala valar ett sprakligt verktyg som kan anvandas som medel for att studera ord
och frasers betydelse. Dessa lexikala val yttrar sig i seriost och korrekt sprak. De kan
vara medvetna for att formedla ett budskap, men budskap kan &ven formedlas genom
att sandarenmedvetet anvander dessa verktyg i sin kommunikation (Machin & Mayr,
2012).

1 Informella lexikala vakr som lexikala val, med skillnaden att de &r ordval som
specifikt anvands for att prata malgruppens informella, vardagliga taldyledhin &

Mayr, 2012)

1 Det rorliga materialet kommer aven analyseras genom att utforska vilken rypsax
ochljudeffektersom anvands i kommunikationen. Att blanda in passande musik och
ljudeffekter i reklamen ar vanligt och ofta effektivt for att lattare na tittarens kanslo
och fa fram budskapet. Musiken och ljudeffekterna har en formaga att beteckna nagot
utdver sig sjalv nar den foérenas eller samspelar med andra uttrycksformer och

teckensystem (Bjurstrom & Lilliestam, 1993). For att analysera musik och ljudeffekter
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kommerde denoteras och konnoteras for att identifiera gemensamma tolkningar av
dessa.

1 Idealiseringinnebar nar nadgonting framstalls som finare an férvantningarna.
Retoriken &r positiv och forskénad for att fA& mottagaren att kédnna positiva
associationer till prdukten(Andersson, 2000).

1 Frammandegoringorekommeri reklambudskap nar kéanda foremal placeras i
situationer dar de inte forvantas vara. Genom att arbeta pa detta sattet forvantas man
forandra en vana att se pa foremalet. Fran att ha ett perspektiyppEdakt kan
frammandegdring fa mottagaren att inse att den ar anvandbar i nya situationer
(Andersson, 2000).

7 lkoniskt teckeinnebar att nagonting ser ut som nagot, det identifieras och tolkas av
mottagaren. Till exempel ser en burgare ut som en burgarsah vara
gemensamma kulturella konnotationer tolkar det som just det (Andersson, 2000).

1 Denotationinnebarden forsta beskrivningen av det som sglhar hors(Gripsrud,

2011)

1 Konnotationinnebar de indirekta betydelserna stwitkas ur det som syns eller hors

(Gripsrud, 2011)

Utover dessa analysverktyg kommer resultatet ocksa baseras pa Bergstroms (2016) olika
budskapstyper, Dahlgvist och Lindes (2009) teorier om djupa och grunda argument samt
teorin om logos pathos och ethosargument (Gripsrud, 2011). Tillsammans avserttle a
resultera i en 6vergripande bild av hur foretagen arbetar med kanslor, budskap, malgrupper

och syften i sina respektive hallbarhetskommunikationsarbeten.

6.4 Metodkritik

Kritik mot kvalitativ forskning bygger framst pa subjektivitetsam medfoljer kalitativa

studier Bryman (2018) menar att resultat som bygger pa kvalitativa studier grundar sig i
forskarnas egna uppfattningar och varderingar, som ofta ar osystematiska. BQa&n

papekar ocksa att kvalitativa studier ar svara att replikera meaaaesultat, eftersom

studien praglas av forskarens egna ingangsvinklar och perspektiv. Kvalitativa forskare valjer
ut de fragor som de sjalva anser vara viktiga. Bry(@848)menar aven att en kvalitativ

studie praglas och paverkas av forskarens egeaskgper som personlighet, alder och kon,

med mera. Detta gor aven att ytterligare kritik riktas mot kvalitativa studier da de blir svara att

generalisera. Eftersom kvalitativa studier riktar sig mot ett litet antal studieobjekt blir det svart
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att motiveraatt resultatet ar applicerbart i ett stérre sammanhang (Bryman, 2018). Ytterligare
kritik som riktas mot kvalitativ forskning ar att det satter htga krav pa forskaren att redovisa
for hur undersokningen planerades och genomfordes, det ar viktigt mquhbenssi

kvalitativ forskning for att legitimeras och skapa reliabil{@218) Brymans kritik grundar

sig daremot framst i kvalitativa intervjuer, vilket denna studie inte anvander Sgiav.

forfattare &ar vi medvetna om att var subjektiva tolkningrapiein kan kritiseras, darfor har

vi ambitionen att vara transparanta och referera till vetenskap genom hela studien. Vi
aspirerar pa att vara sa neutrala som mojligt, till exempel anvander vi oss av denotation for att
beskriva materialet, som Machin o8bousnnoug#2010)menar ar ett relativt objektivt

tillvagagangssatt i metoden.

6.5 Materialurval och -insamling

Urvalet bestar av visuellt och retoriskt material ur reklamkampanier for ekologiskt hallbara
produkterfran burgerkedjornaMaiMc Donal d 6 s o cDen harstudiee avgrdasan g .
sig till material som producerats inom det senaste aret for att 6kanséeyaned undantag

fer en av McDonal dés filmer som 2r fr-n sept
avgransat till material som innehalj@odukter som féretagen anser vara ekologiskt hallbara,
som foretagen marknadsfor i syfte att forstarka bilden av sitt hallbarhetsengagemang.
Materialet har dels identifierats genom féretagéastubekanaler dar de publicerar

samtliga reklamfilmer som pducerats, samt genom observationerreklam,

utomhusreklam och internetannonser. Materialet har visats genom dessa kanaler under langa
perioder, och i studien anvands just det materialet for att motivera hur burgerkedjorna vill

skapa en specifik bildvaverksamhetens hallbarhet i mottagarens medvetande.

6.6 Materialkritik

Vi |l yckades inte identifiera reklambilder fr
daremot att dessa reklamfilmer bidrar med tillrackligt stora mangder visuellt materitl for a

kunna analysera framstallningen.
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7. Analys

7.1 Burger King i reklambild 1

WHOPPER

0%KOTT
100% SMAK

Burger King Sverige. (2019). |Fotografi]arhtat2019 10 28 fran
https://www.burgerking.se/promo/10487

7.1.1 Denotation

Rekl ambil den inneh-I1ler en bild p=- en burgar
smako, samtlémgsvawuppciikél hoger med texten
fokus ligger pa burgaren dar det vaxtbaserade kottet, salladsbladet, tomaterna, I6ken och
saltgurkan sticker ut fran brédet. Vid en langre anblick syns dven vattendroppar pa tomaterna

och brodet fron som trillat ned nedanfér burgaren. Burgaren ar placerad i slutet av en slags

ramp, vilket gor att 6gat garna drar sig till den. Det centrala i bilden ar burgaren, trots att den

pl acerats til!]l h°ger och i bakgr Dedegr 8pas e
bakgrundstexten upprepas och star aven pa underlaget som burgaren ligger pa, aven om det &r
svart att tyda vad det star. Overlag har bilden ljusa farger, dar den morka texten i bilden bryter

av, vilket gor att man som lasare aven lagger miltkeamnet pa burgaren. Sjalva burgaren

ar fargstark, anordnad och har snyggt uppl ag
st-r med gr°n respektive vit text och inneha
AWhopper o har ett edadvvigh&mde sttypski it mned en a
kett 100% smako 2&r skrivet i st°rre svarta b

an all 6vrig text.

27


https://www.burgerking.se/promo/10487

7.1.2 Konnotation

Ett genomgaende fokus i den héar reklambilden fran Burger King &rteaktrika och ljusa

fargerna. Bakgrundsfargen ar ljusgron, vilket symboliserar positivitet och skapar en

uppfriskande effekt. Den grona fargen i den har bilden symboliserar dven naturen och det
vaxtbaserade proteinet. Vattendropparna pa tomaterna tilaaexmed de fron som trillat

ned fran brodet pa burgaren ger en farsk och smakrik kénsla. Bakgrunden som ar arrangerad

som en slags ramp skapar en dramatisk kansla som hjalper 6gat att dras till bildens centrala

del. Den dramatiska kanslan kommer frarrahpen fungerar som en stor vag som ar pa vag

att skolja dver mottagaren. Forutom att det starker uppfattningen om att burgaren hamnar i

fokus blir det aven latt att lagga marke till den morka bildtexten i vanster bildkant. Bokstaven

AEO0 1 t ext & designddrsanpep leurgare, dar det grona strecket i mitten tolkas

som en symbol for det vaxtbaserade proteinet. Det ar tydligt att Burger King vill formedla en
ekol ogisk och tilldragande k2&nsla. Texten A0
text for att tydligt poangtera budskapet om att fa konsumenten att forsta att en burgare kan ha

mi nst |ika god smak, trots att den 2&r v2xtba
ord som konnoterar en k&nsla av intensitet, revolution och innov&emom burgarens

namn vill Burger King presentera en uppstickare som blir en ny konkurrent till de dvriga
alternativen p& menyn. En konnotation av retoriken blir att Burger King vill att mottagaren

ska gora uppror mot den radande normen att ata notkott.

7.2 Burger King 17 reklambild 2

OM DU GILLAR OM DU GILLAR
KYCKLING KYCKLINGAR

Burger King Sverige. (2019). |Fotografi]artat2019 10i 28 fran
: i 2602/?t

ype=3&theater
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7.2.1 Denotation
| den andra analyserade reklambilden fran Burger King star aven har burgarna i fokus pa en
ramp. Bilden ar uppdelad i tva sektioner, i den ena sektionen syns en burgare gjord pa

kyckling och i den andra en vaxtbaserad kycklingburgare. Det sojer sidktionerna at,

f°rutom produkten, 2r texten. | sektionen me
kycklingd med vita, stora bokst2ver samt ord
och slutligen produkt enextiansvar rutd. Cdenandtaen Ki ngo

sektionen syns den v&axtbaserade burgaren med
stora bokst2ver samt ordet fAVa@xtbaserado med
namn fARebel Chickem Kivmgd mad avi tmetde xuthdiant ac
star i gron text. | den andra sektionen syns aven Burger Kings logga langst ner i hogra hérnet.
ven i@ den h2r bilden 2r obj elokoatinuenfigt acer ade
aterkommer i stora, swta bokstaver mot en vit bakgrund. Ljuset i bakgrunden &r nedtonad
och mork, men blir ljusare desto narmare rampen kommer mot bildens nedre kant. Fargerna i
burgaren daremot &r kontrastrika och fargstarka, brédet ar guldfargat, salladen lyser starkt

grontoch tomaten rott.

7.2.2 Konnotation

| bildens konnotationer &r texten central for att tolka innebdrden. Syftet med de olika texterna
AOm du gillar kycklingd och AOm du gillar ky
forkyckl i ngarna som sl aktas f°r att producer a
kycklingkott. Genom texten forstar mottagaren att reklambildens syfte ar att framst skapa
uppm@rksamhet kring produkten ARebel Chicken
darmed ingen risk for kycklingar att bli slaktade. Sa tolkningen av denna reklambild &r

beroende av texten, utan den hade konnotationerna av bildens innebd6rd varit annorlunda.
D2remot konnoterar den gr°na bakgraunedeand Oi b -
och Ava@xtbaserado att bilden g°r reklam f©°r

produkter da gront tolkas som nagot naturligt, ekologiskt och lugnande. Daremot ar aven

ordet fArebel o i MARebel Chi ck eaBargekKkinggllo gr °nf 2r
poangtera att den vaxtbaserade burgaren anda ar mer ekologiskt hallbar an den

kycklingbaser ade. ven i den h2r rekl ambil de
fer att konnotera intensit e torathloimoteraeexpertisut i on,

och en majestatisk kansla.
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Fargerna och ljuset i den har bilden &r ocksa viktigt for tolkningen da det &r stora kontraster
mellan bakgrund och produkten i fokus. Tolkningen &r aven i denna bild att rampen som
sluttar ner mot burgarna gor att bildens upplagg blir dramatisk efteritaen blir ljusare

langre ner mot bildens nedre kant, och slutligen hamnar produkten mitt i ljuset och sticker
tydligt ut mot den i 6vrigt morka bakgrunden. De stora patagliga bokstaverna konnoterar en

maktig inramning som forstarker rampens dramatiskalkan

7.3 Burger King i reklamfilm: Rebel Whopper

0% KOTT -

1\‘.4'.8

Burger King Sverige. (2019Rebel WhoppefYoutube] Hamtat 201:94.0-28 fran
https://www.youtube.com/watch?v=7fj3yDvqvQY

7.3.1 Denotation

*Loggan for Rebel Whoppeyns och lekfull musik borjar spelas. | bakgrunden syns en

Burger Kingrestaurang*

*Kvinna 1, lugnton*Nu s koj ar dué Det h?&r e visst kott?
*Man 1,lugnton®fJ a tror de e k°tt men dom stfocker at't
till folk som e, du veté

*Kvinna 2* Aah..

*Kvinna 3, forvanad ton¥vada inte kott?
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*Man 2* Nae de e inte kott.

*K3, upprérdton*Man ser ju p- stekytan att de e gril
*Man3*Mmé Men allts- de smakar ju k°tt, hur g°
*K1, forvanad ton*De e sant javla mindfuck!

*Musiken intensifieras*

*Svepande klipp p- grillad burgare som daflip
i stora, vita bokstaver*.

*M2* De e helt sjukt hur dom far till de, de ser ut som grillatéott

*Musiken intensifieras ytterligare*

*Svepande klipp p-~ grillad burgare underifr -
stora, vita bokstaver*.

*M3, upproérd ton*Hur fan kan det smaka som kott?

*K1, upprord ton*Jag kanner mig lurad.

*Qidentifieradrost* Assa fan va gott.

*Man 4, upprord ton'De smakar ju exakt likadant!

*Svepande film p- grillad burgare °ver en r?°
skillnado i stora, vita bokst?2ver.*

*K3, upprord ton*De e bara for att du 6nskar ate inte e kott bara for att du bérja ata

massa gronsaker helt plotsligt!

*M2, lugnton*N a e , nae, naeé

*K3, ilsken ton*Hipsterarsile!

*Dov, manlig ber2ttarr©°st: ARebel Whopper, r
Horisontellt svepande klipmed produkterna placerade pa en trabank med en flammande eld i
bakgrunden visas.*

*M2, lugn ton* Ska vi ga tillbaka till jobbet nu eller?

*K3, ilsken ton*TYST, &t bara.

*Bild med svart bakgrund och vit texjugdisom s?@

bakgrunden*

7.3.2 Konnotation

| den har filmen formedlar Burger King en intensiv kansla som intensifieras mer och mer ju
langre filmen rullar. Det konnoteras bade genom musiken, tonlaget och klippningen. | borjan
ar tonlaget mer nyfiket och ansiktsuttrycken forvanade. Men genom bhtdnga mellan

olika sekvenser forstarks den dramatiska kanslan och tonlaget och ansiktsuttrycket hos
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personerna i filmen blir mer dramatiskt och aggressivt langre in i filmen. Den intensiva

kanslan som filmen praglas av konnoterar en stressad milj0 @ediskor som ar forvirrade

over situationen. Tonlaget blir tuffare och hardare langre in i filmen, det anvands aggressiva
oordsom Af anod ,menchc kig # vdtatrroyck som Ahelt sjukto.
personerna i filmen mestadels ar unga vuxna fétagaren att forsta att det ar den

malgruppen som Burger King framst vill na. Dialogerna i filmen bestar framst av samtal

mellan tva personer, vilket skapar en kansla av inkludering for mottagaren da hen kan kanna

igen sig i situationen. | mitten av filmenar musiken ar som mest intensiv zoomar kameran

mot personerna som pratar, vilket forstarker kanslan av dramatik. Ljuset i restaurangen ar

starkt och konnoterar en slags steril men frasch miljo.

Tre ganger i filmen visas olika scener fran burgare fippas pa en grill 6ver en flammande
laga. Dessa sekvenser ar filmade i slmation och blir en stark kontrast till 6vriga sekvenser.
Dessa filmer konnoterar, trots att de ar filmade i stoation, en intensitet och dramatik

genom den flammande elden aidn stegrande musiken. Da dessa burgare ser precis ut som
en notkottsburgare forstarks kanslan av att den proteinbaserade burgaren i filmen inte skiljer

sig fr=-n en fAvanligo hamburgare av n°tk°ott.

D& namnet pa produkten inte avsltjas forranislutetblis j 2 1| v a fsekadndenit o act i
filmens avslutande scener avgérande for reklamfilmens betydelse. Filmens dramatiska
uppbyggnad gor att de mer lugna, avslutande scenerna konnoterar en slags l6sning pa
dramaturgin som filmen i évrigt praglas av. Naogwkterna presenteras och Burger King

uppmanar till konsumtion forsvinner den intensiva klippningenarga tonlagenach

framfor allt den dramatiska musiken. Just att musiken slutar &r den tydligaste anledningen till

att konnotationen blir att produkterisom séljs ar en I6sning pa stressade situationer,

eftersom det &r den tydligaste férandringen som sker.

7.4 Burger Kings hallbarhetskommunikation

Ur analysen av Burger Kings reklamkampanj for deras ekologiskt hallbara produkter Rebel
Whopper och Rebel Chicken King gar det att urskilja vilka kanslor och vilket budskap
foretaget vill formedla. De uppmanar till konsumtion genom en int@wiwdramatik kansla,
dar deinstrumentella budskapestar i fokus; alltsa att produkten erbjuder egenskaper som
kan l6sa ett problem. Problemet i kampangam framst framkommer i reklamfilmeér den

stressade situationen som personerna i filmen befinner3#y presenteraprodukten som
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den slutgiltiga l6sningeach Burger King uppmanar mottagaren att kdpa deras nya

ekologiska produkt. | reklamkampanjen anvander Burger King sigtawda argumenda de

riktar sig mot mottagarnas kanslor snarare an statistilsiffcor; reklamen framhaver

burgarnas kontrastrika farger, goda smaker och de positiva kanslor de som ater burgaren nas
av. Dessa grunda argument, som ocksa kan definierapabiwsargument gor att
reklamkampanjen aven anspelarseasoriska budskagam innebar att Burger King ger
produkten som séljs férhojda positiva egenskaper for att dvertyga mottagaren om att

produkten bidrar med 6kat valbefinnande och gemenskap.

Reklamfilmen anvander det visuella verktyg@ammandegoringatt man stoppar in ett objekt

i en ovan situation. Denna typ av frammandegdring ar anledningen till den intensiva,
stressade situationen da personerna i filmen har upptéckt ett ovant objekt i en situation dar de
har andra forvantningar filmen aterfinnsungdomliga engelskaléar d som fAhi pster
A mi n d,fsancainformella lexikala vasom valts for att prata mottagarens vanliga sprak.
Burger King forsoker i kampanjerna nd malgruppen unga vuxna eller ungdomar, nagot som
upptackts genom att undersddern pa personer i kampanjen och genom att analysera de
ordval och den retorik som foretaget valt att anvanda sig av. Ett annat retoriskt verktyg som
identifierades i kampanjen @érdeladdade ordsom upptacktes i produktnamnen Rebel
Whopper och Reb&lhicken King. Burger King anvander sig i deras typografi av

fargkontraster pa det sattet att de garna skriver rubriker i kulorta farger mot en svart bakgrund
eller en vit rubrik mot en svart bakgrurigergstrom (2016) menar atttha typ av

kontrastrika arangemang nar mottagarens uppmarksamhet pa ett effektivt satt

Retoriken och den dramatiska, intensiva kanslan i kampanjen i kombination med malgruppen
unga vuxndyder paatt Burger King genom sin marknadskommunikation vill f& unga vuxna
att gora ett dnaatiskt uppror mot den nuvarande normen att nétkottsburgare ér det enda

alternativet.
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7.5 Max i Reklambild

Delifresh Plant Beef:

Som kdtt men vaxtbaserat.
Nu kan du byta ut kottet i alla vara Grand Deluxe-burgare.

7.5.1 Denotation

Max reklambild & mer avskalad, bade famgh kontrastmassigt. Pa bilden syns tre olika

burgare med olikingredienser. De &r uppradade pa ett satt som gor att tva burgare hamnar
smatt i skymundan i bakgrunden, medan en specifik burgare hamnar i fokus. De manga olika
ingredienserna gor att burgarna blir fargrika da allt fran gron sallad till réda tomaték, rodl

och gul ost tydligt framkommer. Brédet &r guldfargat och smaélter in mot den ljusa

bakgrunden. Burgarna star pa en vit bankskiva mot en vit, kaklad vagg. Ett starkt ljus kommer
in fran bildens vanstra del som lyser upp hela bilden och i kombination enedte
bakgrunden blir bilden mycket | jus. Ovanf©or
Pl ant Beef 6. Under rubriken syns en kort tex
vaxtbaserat. Nu kan du byta ut kéttet i alla vara Grand Ddluder g aypsmitiet ar énkelt

att lasa och sticker inte direkt ut for att skapa uppmarksamhet.

7.5.2 Konnotation

Max reklambild konnoterar ett lugn och valbehag. Bilden ar enkelt uppbyggd utan nagra
stérningsmoment. Den ljusa bakgrunden med det vita kaklet fdukten att framsta som ren
och frasch, da det konnoterar renlighet och professionalism. Nar bilden som helhet &r sa
enhetlig och endast burgarna star ut i sin fargrikhet blir det ett tydligt fokus pa just burgarna i
saljandet av produkten. Det grona, rédda gula fargkombinationerna i burgarna konnoterar
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flera kanslor som halsa (gront), energi (rétt) och optimism (gult). Aven de morkt orangea
bréden bidrar med konnotationer som valkomnande, varme och bEéeaan férankrar

bilden genom att forklara for ottagaren att bilden goér reklam for den vaxtbaserade burgaren

ADel i fresh Plant Beef 0. Engel skamfsr didlred i 0 2r
betyder fr2asch, d2rf°r Dblir produktnamnets b
del i k at e snmalerar narhnketters exklugiv fraschhet. Aven namnet pa

produktkategorin fiGrand Deluxeo konnoterar e
vardeladdade ord som tillsammans mdjliggor tolkningen av produkten. Det vardagliga och

smatt subtila typsnittskonnoterar en avdramatiserad stamning, till skillnad fran Burger Kings
reklambilder som anvander sig av stora bokstéver och flera farger. Sa bakgrunden konnoterar
renlighet och professionalism som i kombination med namnet konnoterar exklusivitet och

fraschet.

7.6 Max i reklamfilm 1: Delifresh Plant Beef

Max Burgers(2019). Delifresh Plant Beef. [Youtube]. Hamtat 2a1828 fran
?v= iy_REIk
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7.6.1 Denotation

*Lugn, akustisk gitarrmusik startar i bakgrunden*

Kameran filmar i slommotion en man och en flicka fran sidan, sittandes mitt emot varandra

pa en Maxrestaurang. Utanfor fonstret ar det morkt och regnet rinner ned fran fonsterrutan.
Kameran zoomar sakta in mot de tva. Kvinnlig, lugn berattarrost saget: e ven 21 skar
Han 2ter k°tt till frukost, lunch, mell anm-l
Mannens ansikte filmas framifran, fortfarande i slowtion medan han ater en burgare som

ar fylld med kott, salladsblad, ost och tomat. Mannen blundar och ser ut att njuta medan h
ateriMen just nu, 2@ter han v-rt nya v2xtbasera
till .honomo

Flickans ansikte filmas framifrdn medan hon tuggar och iakttar mannen med en lurig blick.
AFast de... de har han ingen aning omo.

Kameran atervater till vinkeln fran sidan, men zoomar nu istéllet ut. Textrad kommer upp:
AnDelifresh Plant Beef. Som k°tt men v&2xtbase
Deluxebur gar eo.

Max Logotyp med slogafii Sver i ges g odykersuppechlhakggdenrser cnan

en medarbetare fran Max som torkar av bordet intill mannen och flickan.

7.6.2 Konnotation

Mannen och dottern sitter i en ljus och varm lokal, medan regnet rinner ned pa fonstret intill
dem, vilket skapar en trivsam och hemtrevlig k&nsla i reklamfilmen. Kameran filmar-i slow
motion och bakgrundsmusiken ar stillsam, vilket konnoterar en kanglgmgom annars

inte alltid infinner sig pa en snabbmatsrestaurang, dar ljudnivan kan vara relativt hog.
Berattarrosten pratar langsamt, med ett balanserat och tryggt tonlage, vilket ger en skon
sinnesstamning genom hela reklamfilmen. Mannens forvanamedeh standiga tuggande

talar om for oss tittare att burgaren verkar mer smaklig an férvantat. Dottern iakttar mannen
med en finurlig blick och ser ut att njuta, bade av att ata sin egen burgare och av att se
mannen som verkar gilla sin burgare. Kamearklarna byts sallan och ar uppbyggd utan

nagra stérningsmoment, vilket gor att fokuset pa reklamfilmens budskap kommer fram pa ett
di stinkt s2tt. Det vardel acdpkesahaen sommtadartit A De | i
bakgrunden skapar tillsammans eistrh och renlig tolkning av hela uppfattningen om att ata

pa en Maxrestaurang. Som tidigare namnt, konnoterar aven namnet pa produktkategorin
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iGr and dnelhga exidugivitet och storslagenhet. Det vaxtbaserade alternativet upplevs

vara minst lika smiaikt som 6vriga alternativ pa menyn.

7.7 Max i reklamfilm 2: Delifresh Plant Beef

Max Burgers. (2019)Delifresh Plant BeefYoutube]. HamtaR01910-28 fran
https://www.youtube.com/watch?v=im5RBeccJpA

7.7.1 Denotation

*Forsoksperson ett kliver in i rummet och satter sig ned pa stolen. Rummet ar morkt, med ett
vitt bord och en stol intill, som ligger i kamerans fokus. P& bordet syns en tallrik med ett
lyxigt, silvrigt serveringsfat som tacker tallriken*.

En man bakom kameran sager:

-Hej och valkommen!

Forsbksperson ett svarar:

-Hej!

*Reklamfilmen klipps och nu har istéllet tva nya forsokspersoner kommit in i rummet.
Forsoksperson tva respektive tre satter sig nedeatar: *

-Tack sa mycket!

-Tackar!
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*Reklamfilmen klipps aterigen och nu har en fjarde person tagit sig in i rummet.

Forsoksperson fyra satter sig ned pa stolen och lyfter pa det silvriga serveringsfatet och

Svarar*

-Tack!

*Forsoksperson tva och tre borjar ata pa sina burgare*

*Forsoksperson fyra har sin halvuppétna burgare i handen néar han forvanat sager:

-Jag tyckerden var som en riktig burgare.

-Det var gott!Sager forsoksperson ett.

-Det ar inget kott i den dasager mannen bakom kameran.

-Ar det inget kottBvarar forsoksperson ett forvanat.

*Reklamfilmen klipps tillbaka till forséksperson tva och tre*

-Va?Siger en av dem och de tittar forvanat pa varandra.

-Oj!

-Det smakar exakt likadant, sdger en av dem och de nickar instammande till varandra.
*Reklamfilmen klipps tillbaka till forsoksperson fyra som ater pa sin burgare nar en textrad
kommer upmskialUp mlagve no. I bakgrunden ser och
ater p- sin burgare samtidigt somisomkdtty t ext
men va@xtbaserato. Textraden f°rsvinner och M

ASverddaest g burgareo *

7.7.2 Konnotation

Den moérka lokalen, tillsammans med det ensamma vita bordet och stolen ger en avskalad och
enkel kansla i reklamfilmen. Det enda ljuset som finns i bild hamnar pa bordet och pa
forsokspersonerna. Ett stort fokigger aven pa det lyxiga serveringsfatet som burgaren
serveras pa. Serveringsfatet konnoterar en exklusivitet och en pakostad kansla som, likt Max
forsta reklamfilm, vanligtvis inte férknippas med en snabbmatsrestaurang. Framstallningen av
burgaren ger eaxklusiv stamning som blir vackrare &n vantat. Om man bortser fran
serveringsfatet ar inte reklamfilmen alls pakostad, trots det ar den mycket genomtankt for att
fa fram budskapet. Reklamfilmen har inte ndgon bakgrundsmusik, vilket férstarker den redan
avskalade och enkla kanslan. Ansiktsuttrycken och blickarna sager mycket i den har
reklamfilmen. Alla forsokspersoner ser ut att vara positivt installda redan fran start da deras
ansiktsuttryck konnoterar en forvantan. De blir forvanade nar de far redaded iate ar

riktigt kott i burgaren. Just det forvanade tonlaget i kombination med de positiva ordvalen

Afdet s makar ochfkdaektt M ark aglaatntto konnoterar en po
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hela reklamfilmens stamning. Blickarna som forsokspers@ioch tre ger varandra nar de far
reda pa att det inte ar riktigt kott talar ocksa om att de blir positivt 6verraskade. De andra
uttrycker sig tydligt pa ett satt som talar om att det ar precis lika valsmakande som en vanlig
hamburgare. Forsokspersoredr alla i olika aldrar och kon, vilket visar pa att burgaren kan

passa for alla manniskor.

Kameravinkeln ar alltid precis framfor forsékspersonerna och zoomar aldrig in pa burgaren.
Tagningarna byts mellan forsokspersonerna utan nagra stérningsmaimédnger ihop

med varandra, vilket gor att fokuset pa budskapet blir det centrajalva verket syns aldrig

burgaren utan bara serveringsfatet och pappret som &ar runt burgaren. Genom att inte visa hela
burgaren och dess ingredienser skapas en kanslgienhet, att man vill veta mer genom

att testa p- den sj 2l v. Som tidigare n2mnt @2
Pl ant Beef 0o ett va@ardeladdat namn, som konnot
ekologiska kanslan pé efistinkt satt. Aven i den har reklamfilmen anvander Max samma

vardagliga och subtila typsnitt, vilket adderar kdnslan av den avdramatiserade stamningen.

Textraden fAUpplev oskillnadeno anvands som e
burgaren inteskiljer sig i smaken jAmfort med notkottsburgare. Det konnoteras som ett

initiativtagande for miljon da Max vill skifta fokus fran nétkottet till vaxtbaserat protein.

7.8 Max héllbarhetskommunikation

Reklamkampanjerna fran Max bygger pa en avdramatiserad och avskalad kansla som syftar
att na till en bred malgrupp, som framfor allt bestar av barnfamiljer och unga vuxna. Det
enkla, subtila och lugna sammanflatar med en slags exklusivitetirdeladdaderdenar

ett utmarkande signum for Max hallbarhetskommunikation. Delifresh Plant Beef, som &ar del
av produktkategorin Grand Deluxe &r bada vardeladdade ord och konnoterar en exklusiv
fraschhet som mojliggoér en hdgklassig uppfattning av produkten. A aiidna bildar det
vardagliga och subtila typsnittet en avdramatiserad stamning, som inte namnvart sticker ut pa
nagot satt. De listar inte nagon pafrestande statistik, utan anvander sig sngrarelav

argument sin hallbarhetskommunikation.

| reklamfimerna filmas det i slownotion pa sina stallen, dessutom ar bakgrundsmusiken
stillsam, vilket blir enidealiseringnar k&nslan kring produkten upplevs som mer positiv och

vackrare an forvantat. Ljudnivan i en snabbmatsrestaurang kan vara relativt ketgnte!
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alls kommer fram i Max reklamfilmer. Budskapet i Max reklambilder och reklamfilmer ar
sensoriskaeftersom de utgar fran manniskans sinnesintryck. | synnerhet ar Delifresh Plant
Beef reklamfilm nummer tva ett karakteristiskt exempel pa hur syak dorkt, horsel och

kansel paverkar tittaren genom en forhojd kéansla av vélbefinnande. De sensoriska budskapen
i Max reklamfilmer uppmanar till kop genom att anspela pa mottagarnas kanslor. Det mest
vasentliga ar att den vaxtbaserade burgaren Delifresit Beef ska upplevas som minst lika
smakrik som °vriga alternativ p=- Max meny.
troligen for att uppmana mottagarna att vaga testa, och sjéalva uppleva att smaken inte skiljer
sig ndmnvart i smaken jamfoért med en vgmotkottsburgare. Genom denna ordlek vill Max

helt enkelt skifta fokus fran det ohallbara till nagot som ar hallbart for miljén.

Reklamfilmerna blir &ven ett bevis pa nar foretagen riktar sig mot en yngre malgrupp for att
sdlja en ny produkt. Enligt amdersdkning som gjorts av Novus (SVT, 2019) uppgeramer
halften av aldersgruppen 18 till 29 ar att de har slutat eller ater mindre kott for klimatets skull.
Det kan jamforas med var tredje i aldersgruppen 50 till 79 ar. Ofta kommer aven initiativet
fran en yngre malgrupp som kan forandra och paverka sina foraldrar och andra aldre
manniskor i deras narhet. Delifresh Plant Beef reklamfilm nummer ett, dar en dotter ger en
vaxtbaserad burgare till sin pappa for att forandra de aldres miljopafrestande égsivatt

tydligt exempel pé hur féretaget anvander en yngre malgrupp. Aven i den andra analyserade
reklamfilmen fran Max valjer de att anvanda en yngre grupp forsokspersoner som sedan kan
fora vidare budskapet och meddelandet till de aldre. Budskapedagrsig framfor allt i
pathosochethos,da de vill vacka och visa kanslor samt att de vill bygga upp ett starkt
fortroende for konsumenten. Hallbarhetskommunikationen hanvisar till fornuft som gor att de

uppfattas som rimliga och sannolika, vilket aceegs$ av tittarna.
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79Mc Do n ali rékdasfilm 1: Sveriges storsta flexitariska restaurangkedja

Mc Donal dos S 8werigesgtératflexitetiskd r8sjaurangkedjfy outube].

Hamtat201910-28 fran https://www.youtube.com/watch?v=zNdAnQwO62M

7.9.1 Denotation

*Lugn pianomusik startar* , en flock faglar som flyger uppe i dbké/rosa himlen filmas

svepande.

En kulle med grona barrtrad filmas svepande ovanifran. | bakgrunden stracker sig det svenska
landskapet langt bort i fiarran. En lugn och behaglig kvinnlig berattarrost éayer: st -r al |
inf°r ett. val i host.. .0

Ett hghusomrade i morgon/kvallsljuset filmas svepaiide.. . som kommer att p-
stort och sm-tto

En man filmas mot sitt lagenhetsfonster, med utsikt dver morgon/kvallshim@c h s om k an
g°ra skillnad. ..o

En man borstar tanderna tillsammans medwenrig narstdenddi . . . b-de f°r mi |l j
Ett gang lakare/ambulansforare i framatrorelse filmas vid en ambidlans. . och f°r di g
Ett gang byggnadsarbetare i framatrorelse filmas pa arbetsplatsen fran tva olika vinklar, en
narmare och en mer avlagsen. Miljon ar valdigt mork och det kommer gnistor fran arbetet de

utfor pa platsemd D& r f °r g°°r vi nu stora f°r2ndringar.
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En person sm stadar i en upplyst lagenhet filmas utifran lagenhetsbyggnaden. Himlen ar

fortsattmorkfi. . . som kommer att p-verka ditt wval.. .o
*Musi ken stannar och | j uedesthurangstartat*t k° k i en
En person som forsoker valja mat via displayee p& Mc D erestmdrahgfimagi . . . a v

l unch, el.l er middagbo

Oli ka produkter fr-n McDonaldds visas i kort

bréd med mera.

En man som ater en burgare filmaBiaghomusiken startar igen* A Nu kan du v&l j a
protein. .. 0

Kameran zoomar ut och visar hela séllskapet som personen ar med, sittandes pa en

Mc Donaledsd@saur ang .. p&vara MdSeleatiolt tarr g a riie 0 .

En Mc D orastaurahg ikvalls/morgonljuset visas. Textem - r vi si on 2r att
fiskoch vegetari skt ska wutg°ra 50% av s8syastt pr o

Berattarrosteni V@ | kommen t i | | Sveriges st°rsta fl exi

7.9.2 Konnotation

De inledande sekvenserna visar det svenska landskapet ovanifran; trad, himmel och

vidstrackta slatter, vilket konnoterar en frihetsk&nsla och en néarhet till naturen. | samband

med den harmoniska pianomusiken och den lugna kvinnorésten konnoteras ehétidful

Aven morgon/kvallsljuset ar konsekvent i majoriteten av scenerna och bidrar ocksa till en en
stillsam, men ocksa en enhetlig kansla. Reklamfilmen fortsatter med att visa olika manniskor i
olika situationer, i hemmet och pa arbetsplatsen. Har skageainsla av gemensamhet

oavsett vilket yrke som framstélls i filmen. Den kanslan skapas genom enhetliga ljud, ljus och
farger. Genom att filmerna visar olika samhallsfunktioner som sjukvard och byggarbetsplatser
forstarks kanslan av gemenskap och att séieth enhetligt. Filmen visar ocksa sekvenser

fran vardagsliv i en lagenhet; personer som stadar och borstar tanderna. Detta konnoterar

ocksa en kansla av igenkanning, och darmed en indirekt gemensamhet eftersom mottagaren
identifierar sig med personernilmsekvenserna. Just en samhallggmensamhet ar den
centrala k2nslan som McDonal doés reklamfilm Kk
som en ledsagare genom filmen och praglar, tillsammans med pianomusiken, hela
stamningenKvinnordsten beréttagenom filmen om ett val vi som samhallsmedborgare

maste gora, bade for miljon och oss sjélva. | filmens slutskede presenterasiedlay

vil ken proteink?2l| | a wvestausakgar. LikteBarger KingsaeklpmfiimMc D o n

presenteras McDona@dds pr odukter som en sl ags | °sning p
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konnoteras framst da musiken stannar upp och de 6vriga redskapen som tidigare i filmen varit
enhetligt (ljud, | jus, f2arg) f°r2ndras. D?2r
produkter, som presenteras i snabba, dramatiska sekvenser till ljudet av frisande stekytor och
fritdser. Efter att produkterna och restaurangmiljon presenterats startar musiken igen och

filmen atergar till den tidigare enhetliga, lugna kanslan av ljud,dch farg som aterigen far

mottagaren att konnotera en samhaéllelig gemenskap.

7.10 Mc Do n al rékdasnfilm 2: McFalafel

Varvision a
ska Utgor
== g

Mc Donal doés S MceFaldfegi élapy MealdYodtybe]. Hamtat 201:90-28 fran
https://Awww.youtube.com/watch?v=qSchYYZ4Hmw

7.10.1 Denotation

*En lekfull bakgrundsmusik startar*

Reklamfilmen boérjar med att utspela sig isdtrum dar séngen ar full av barn och foraldrar

som ligger och sover. Ett av barnen ligger tvars 6ver sangen med sina fotter i ansiktet pa en av
foraldern. Foraldern har ett besvarat ansiktsuttryck och valjer att ta bort fotterna fran ansiktet.
Samtidigt@ r s en manl ilgpfBer dtitvens® sttorf@ ut mani nga
Reklamfilmen klipps till ett kok dar ett barn star och slarvigt haller upp ett glas mjolk, dar den
mesta delen av mjolken hamnar utanfor glaset.. . Vi s°ker sovgarretatpt- nf-r

nya niv-er av trotsodo?o0.
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En liten gratandes flicka filmas fran en hall dar tv& vuxna manniskor hjalper flickan att kla pa
sig.

En vuxen man gar ut mot sin blinkande bil dar tva barn har last sig inne. Mannen drar ivrigt i
handtaget och ett axalmen séger:

Du far promeneral

Det racker!svarar mannen irriterat och ger en arg blick tillbaka.

Reklamfilmen klipps vidare till en man som somnar pa en buss, lutandes mot en framling.
Framlingen ger en latt knuff pa den sovande mannen, som kvickt wiknar

Berattarrosten fortsatted: . . . Kommer jag n-gonsin f- sova
En man star med tva barn i famnen, pa en forskola, dar en kvinna intill fragar barnen:

Ska vi leka lite?

Berattarrosti . . och hur ska man f- de h?ar sm- bes|l

En liten flicka star med en gaffel i handen och tittar pa den fundersamt. Pa gaffeln syns en
orange arta. Filmen gor en snurrovergang till en annan flicka som sitter och ke aafel

p- en Mc Do n a l.deskanske inte arsvarara @n eriiny vegetarisk McFalafel i
Happy Meal ?20

Kameran zoomar ut till en familj med tva vuxna och tva barn som sitter och ater pa en av

McDonalds restauranger.

g

ut

En textrad kommer fram cenlrabildeni V-r vi si on 2&r att kycklIling

utgora 50% av vart protein ar 2020.*
En McFalafel zoomas in och star i fokus dar en Happy ftephckning och dess
ingredienser syns i periferin. McDonalds logotyp syns med en textrad pregie d anf © r

nog att g°ra skillnado.

7.10.2 Konnotation

ven den h2r reklamfil men fr-n McDonal doés
familjar niva snarare an samhallelig. Ljuset konnoterar en tidig morgon dar mottagaren far
folja olika banfamiljer under deras intensiva morgonrutiner. Bakgrundsmusiken &r lekfull
och stressig och kameran ar skakig och instabil. Den manliga berattarrésten konnoterar en
viss trotthet och framfor allt retoriken konnoterar uppgivenhet och misstrostan. Fragor som
Ag-r att n- ngyahndokemmenv a&goh BGtarkesdemn f -
uppgivna kanslan, och det ar underforstatt att barnfamiljer ska kanna igen sig i dessa fragor.

Filmsekvenserna ar stokiga av barn som ar i rérelse och ljud i balgrawdoarn som skriker
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forstarker ocksa kanslan av att reklamen riktar sig mot barnfamiljer som behover en 16sning

pa problemet med intensiva barn.

ven h2r pr esent e r-podukiten McRalafel goenen raddldaieod mbdeh d 6 s
genom att musiken staar, kameran blir stabil och bakgrundsljudet lugnar sig.
Barnfamiljerna sitter pl°tsligt stilla i sto
kanske inte 2r sv=arare 2n en.Kongotatioreg blitatr i s k N
Mc D o nsahar tbéningen pa barnfamiljernas problem och genom ett besok hos dem blir
situationen lugn och rofylld. Slutscenen, dar barnfamiljen sitter och &ater i lugn och ro pa en
Mc D o n adstdudang, skapar en stor kontrast till dvriga scener i flmen somartspgel

andra miljoer an dessa restauranger, dar miljon istéllet ar stressig och intensiv.

Texten som dyker upp I slutet AV-r vision 2ar
av v-art protein =r 20200 k okhalbathetirfranmforatn | - ngs
eftersom de anva@nder ordvalet fAvisiono. For

ansvarstagande fr-n McDonal ddés sida.

711McDonal dés h=ll barhetskommunikation

Mc Donal déos saknar en ri ktig enhetlig k&nsl a
till viss del bero p& att de inte ingar i en och samma kampanj med fler reklambilder och filmer
f°r en och samma produkt. I r etydligg enfietligt mer na h
budskap som fokuserar jgfenkanningbade en samhallelig och familjar sddan. Foretaget vill

f- mottagaren att k@nna sig inkluderad i McD
konsumtion. | reklamfilmerna valjer foretaget att fekta p& annat an sjalva produkten, det

centrala i filmerna ar att skildra vardagen i samhallet, for att slutigen mynna ut i en
produktpresentation i slutscenerna. De anvander sigsawmentella budskaetta

eftersom filmerna, likt Burger Kings rekld&ampanj, skildrar ett problem eller ett val, dar

produkterna alltsa presenteras som losningen. Genom denna typ av reklambudskap formas

aven en dramatisk kansla, som aterfinns i bada de analyserade filmerna. Daremot kombineras
dramatiken med en harmoniskeellekfull bakgrundsmusik och en berattarrést som tonar ner

det smatt dramaturgiska handelseforloppet. | filmerna gar det ocksa att idenéfismaiska
ochintygande budskaga de spelar pa mottagarens kanslor i det igenkannande budskap som

de anvandesig av. De intygande budskapieatt en intygande person stodjer budskapet for

att dvertyga mottagarenaterfinns i berattarrostens retorik, som utstralar kunskap och
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auktoritet. Berattarrosten presenterar l6sningen som ska hjalpa mottagaren meblsitt.pro

retoriken gar det ocksa att identifiera verktylgaikala valsomde ordval sooMc Donal d 6 s

anva@dnder f°r att tala mottagarens spr -Kk. Fr a
talar tydligt tildl bbaer snl f uat nsbthagtetiskarfragae@m or d s o
Akommer jag n-gonsin f- sova igen?o. Dessa o
N2ar McDonaldés i slutet presenterar deras vi

kyckling, fisk och vegetaskt ar 2020 blandar de Ingosargumentsom éar fornuftiga,

statiska argument. Dar innefatdjupa argumentsom ar mer statistiskt for den malgruppen

som inte &r emotionellt styrd. Genom att de anvander sig av sensoriska budskap i deras
hallbarhetskommnikation inkluderas ocksgrunda argumentchpathosargumentAlltsa

best -r McDonal dodos h=ll barhetskommuni kati on a
argument for att na en bredare malgriimmm studien identifierat som arbetarklass och

barnfamiljer

7.12 Jamforelse
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Enkelt Exklusive

Figur 2.Varumarkespositionering baserat pa foretagens hallbarbetskunikation.

Figuren &r baserad pa tva motpoler: enkelt/exklusivt och lugnt/dramatiskt, for att konkretisera
foretagens hallbarhetskommunikation. Max ar tydligt exklusivt och lugnt med den lugna
bakgrundsmusiken och beréttarrésten, de langsamma filmt@gna och de behagliga ljs

text och fargsattningarna. Darfér hamnar de langst at det exklusiva, lugna hornet. Burger

King ar tydligt dramatiska i deras kommunikation. Bade genom bild och film arbetar de med
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forstarkta och fargrika texter och dramatiska ordval. | reklamfilmen &ar klippningen intensiv

och tonlaget narmast aggressivt. Reklambilderna ar kontrastrika och derastpesm som

produkterna star pa fungerar ocksa som en dramatisk forstarkare. Daremot finns det inget

direkt exklusivt i kommunikationerdallbarhetskommunikationen ar dock genom den frascha
restaurangmiljon och de flammande, saftiga burgarna ndgot meseixki 2 n Mc Donal do
som &r mer ojamn i kommunikationsstrategin beroende pa malgruppen. De riktar sig framst

mot arbetarklassen och barnfamiljer, vilket gor att produkten tydligt kommuniceras som

enkel. Daremot ar filmen som endast ar riktad mot barnfamigrdramatisk &n den mot

arbetarklassen, vilket placerar varumarket i mittenskiktet mellan lugn och dramatisk.
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8. Diskussion

8.1 Foretagens syfte med CSR-arbetet

Genom analysen kan det konstateras att Burge
strategier i sin hallbarhetskommunikation, men att de delar samma grundfilosofi angaende
varumarkesbyggandet genom CSR. Alla tre foretag arbetar med visuellt material d&hbild

text forankrar varandra for att pa olika satt dvertyga mottagaren att konsumera deras

produkter. Féretagen anvander aigolika kanslor och budskap for att positionera

varumarket pd marknaden och just positioneringen ar en av flera viktiga faktoheir f

varumarket uppfattas av konsumentemdal{n, 1999. Enligt Melins varumarkesmodell &r
varumarkespositionering starkt kopplat med marknadskommunikationen. Sattet foretaget
kommunicerar med omvéarlden positionerar varumarket pa marknaden. Genom
marknalskommunikationen formedlar foretagen ocksa deras produktattribut, alltsa de koncept
och produkter féretaget erbjuder. Hur varumarket upplevs baseras alltsd mycket pa vilka
produkter som visas i marknadskommunikationen eftersom det &r den bild av fosstagen
mottagaren n-s av. Nar Burger King, Max och
kansla eller budskap definierar de sina karnvarden, alltsa de varderingar som foretaget pastar
sig sta for. Samtliga av dessa delar &r vitalt i varumarkesbyggahdgwwar sig alltsa i

foretagens hallbarhetskommunikation. | symbios med markesidentitet och den interna
markeslojaliteten, som skapas genom medarbetarnas upptradande och det 6vergripande
interna arbetet for att bygga upp varumarket, skapar Burger KaggM o ch Mc Donal do:
varumarkeskapitgMelin, 1999.

Som GrafstromGothberg och Winde(R015) pastar sa arbetar Burger King, Max och

Mc Donal déos med corporate social responsibili:i
Reklamkampanjerna ar ett medel for att kaumimera CSRarbetet och det genomfors for att

bygga ett gott anseende for verksamheten. Arbetet med CSR utfors for att starka varumarket,
forbattra sin position gentemot konkurrenterna och fa en fordel pa marknaden genom att

bemota den O6kade efterfragan@8Rarbete. GrafstromGothberg och Windell (201%5)enar

att detta arbete okar forsaljningen och lockar fler investerare. Det kan alltsa konstateras att
Burger King, Max och McDonal ddés inte agerar
varumarke genom hallbarhetskommunikationen. Aven Creel (2012) fastslar att foretagen

anvander sig av hallbarhetsarbete for att 6ka forséljningen. Eftersom Creel menar att 75
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procent av ett foretags varde ar ett resultat av ryktet, ar diskussionen om varfor

burgerledjorna arbetar med hallbarhet relevant.

Det gar alltsa att genom studiens analys urskilja hur foretagen genom reklamkampanjer vill
positionera sig pa marknaden och med det befasta sin plats i konsumentens medvetande.
Baserat pa val av malgrupp, kanslor, budskap och syfte med reklamkampanijedea ka

fastslas att foretagen pa olika satt skraddarsyr hallbarhetskommunikationen for att na och

locka olika konsumentgrupper. En gemensam namnare ar att Burger King, Max och
McDonal dés ri ktar sin h=llDbarhetskoohsomuni kat:
Schroder och McEachern (2005) pastar sa kan en ung malgrupp paverkas kraftigt av

foretagens varumarkeskapital, som till stor del grundar sig i varuméarkespositionering och
marknadskommunikation. Som Peloza, Ye och Montfors (2015) beskriver kaagkmet

CSRarbete paverka konsumenterna pa det sattet att de far en felaktig bild av att snabbmaten

kan vara mer halsosam an den egentligen ar. Deras forskning visar att féretag som gor reklam

for halsosamma produkter uppfattas av konsumenterna som héilletes, men den

uppfattningen behover inte spegla den egentliga verksam(2&&s) Aven Carlsson och

Koppfeldt (20®) papekar att reklamens syfte ar att visa for konsumenten hur varumarket ska
uppfattas. Konsumenternas uppfattning, i detta falleterksamheten &r hallbar, blir det som

Amnéus (2011) kallar for kommunicerat varumérke. Medan den egentliga verksamheten, den
ohallbara, ar det faktiska varumarket (20829 . N2r Burger King, Ma X ¢
valjer att kommunicera det hallbara i verkgeeteri men utelamnar det ohallbairdinns det

anledning att borja undersoka det faktiska varumarket, och om féretagen gronmalar

verksamheten eller inte.

8.2 Gronmalning eller aterspegling av verksamheten?

Den har studiens resultat visar pa att datralyserade snabbmatskedjorna vill kommunicera

ett ansvarstagande och framtidsténk, men &r diffusa i sin kommunikation kring de hallbara
produkterna. McDonal dés h=-l1lbarhetskommuni ka
och vegetariskt ska utgérapOr ocent av deras protein =~r 2020
tillr2ckligt? Ordvalet fAvisiono 2r ett otydl
i nneb2&r fAen framtida idealbild att str2va mo
u.a.). BurgeKing uppmanar till en konsumtionsforandring i hallbarhetskommunikationen,

men ar i valdigt manga avseenden daliga pa att arbeta med CSR. De tre fayétaign

skyldiga till flera av Delmas och Burbanegi synder (2011). Bland annat valjer att belysa de
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fa attribut i deras verksamhet som &r ekologiskt hallbara och valjer att utelamna flera delar av
verksamheten som ar ekologiskt ohallbara. De kommunicerar daremot inte uttalanden som

inte gar att bevisach de ljuger aldrig om produkternas ekologiska hallb&rime¢n som

tidigare namnt ar de flera ganger diffusa och otydliga. De undviker aktivt att kommunicera

och informera om verksamhetens ekologiska ohallbarhet, vilket gor att mottagarna endast blir
informerade om den bild som burgerkedjorna vill att de ska fa ta del av. Genom studien gar

det allts- att dra slutsatsen att McDonal dos
uppmarksamhet fran nagot daligt till nagot som utat sett ser ut att vara brddar sgm

enligt Friends of th&arths definition innebar att foretagen gronmalar verksamheten (Jordens

vanner, u.a.).

Utifran Delmas och Burbanos (2011) modell om positiv och negativ ekologisk paegrkan

det att ben?2mna b-de Baoamgébr nagf ®dchat dgdpnatf
produktutbud framst bestar av proteinkallor som WWF (2019) benamner som ekologiskt
oh-11 bara. Burger King och McDonal dés kommun
eftersom de anvander sig av positiv, forskonad halktakommunikation kring sina

ekologiska ohallbara verksamheter. Bruna foretag som kommunicerar positivt kring sin
verksamhet klassas enligt Delmas och Burb@@d 1)som grénmalningsforetag, vilket gor

att McDonal dés och Bur gngustdeta Max arsvanare attidiggktn  d e f
benamna som ett brunt foretag da de enbart anvander svensRésktoch kycklingkott,

som enligt WWF (2019) ar att foéredra framfor imgoate kottslag. Dock &r inget av de
proteinkallorna KRAV eller EU-ekologikt, vilket gor att WWF (2019) anda stamplar
proteink?@l |l orna som mindre | 2@2mpliga f°r mil)]j
de pastar sig binda 110 procent av sina klimatutslapp genom att plantera trad varlden runt.

Men den har metoden har\atikritiserad av Férenta Nationerna, som menar att nuvarande

utslapp maste minska med 45 procent till &r 2030 for att undvika att jordens medeltemperatur
stiger 6ver 1.5 grader celsi(ldnited Nations, 2019)De trad som planteraslag hinneinte

vaxa tllirackligt mycket for att bidra till att na detta mal. Férenta Nationerna menar ocksa att

il lTusionen av tr2dplantering som en fisnabb |
utslappen av CO2e, och att det basta sattet for att undvika miljoforsédriodgnd annat att

ata mindre kott snarare an mer (2019). Det gar inte heller att bortse fran de enorma mangder

ton CO2e som foretaget slapper ut varje ar, som fortsatter att 6ka (Max, 2018). Med detta i

atanke benamns aven Max som ett brunt, hogljuttdgiiealltsa ett gronmalningsforetag.
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Utifran Max klimatbokslut (Max, 2018) gar det att dra slutsatsen att burgerkedjorna kommer

att fortsatta slappa ut CO2e sa lange verksamheten fortsatter expandera och burgerkedjorna
fortsatter sélja kott, ochingengn pekar mot motsatsen. Mc Donal d
nya restauranger i Norden inom 10 ar (Veckans Affarer, 2018), Burger King planerar att

dppna 50 nya restauranger i Sverige inom 5 ar (Fastighetsvérlden, 2019) och Max planerar att

expandera fran nuvande 128 restauranger till 150 inom en femarsperiod (Foodnet, 2019).

Utifran studiens resultat gar det att diskuteratbungerkedjorndorde utforma sin
hallbarhetskommunikation for att undvika att bli benamnda som gronmalningsf@etag.
Ottosson och Parment (2015) menar gar det att undvika gronmalning genom att sakra
autenciteten i informationen som kommuniceras, och aven kommumeerdetaljerad
information om verksamheten. Detta misslyckas burgerkedjorna med i sin
hallbarhetskommunikation, vilket gér dem mottagbara for kitilecis som Grafstrom,
Gothberg och Windell (2015) papekar ar risken med att kommunicera kring sitaGSB
stor. Legitimitet och anseendetappet blir storraneransvarstagandsm utlovas, sa

burgerkedjorna tar en stor risk genom att kommunicera hogljutt kring sitafi&fe.

8.3 Diskursen kopplat till makt och ideologi

Genom diskussionen gar det att dra slutsatsen att de tre foretagen utGvar makt mot mottagaren
eftersom foretagen kommunicerar en felaktig bild av verksamhetens ekologiska hallbarhet. |
kontext till teorier om varumarkesbyggande genom CSR, gronmalningkieimr gar det att
urskilja att Burger King, Max och McDonal doés
som normaliserar foretagens fortsatta negativa miljopaverkan. Som Carlsson och Koppfeldt

(2008) skriver sa skapar foretagen genom reklamkampanjernesst satt att tanka om

burgerkedjornas miljdpaverkan, och pa det sattet skapas diskursen hos mottagarna. Genom
foretagens dominanta roll i samhallet for de stort utrymme for att presentera sin bild av

verksamheten, utan att bli motsagda.

Nar foretagemronmalar verksamheten for att tjana pengar pa ett radande samhallsproblem
skapas ett problem som har tydliga kopplingar till kapitalism. Nationalencyklopedins
definition av kapitalism inom féretagsvarlden &ar att verksamheten fokuserar pa de omraden
dar ptentiella konsumenter finns, vilket ar precis det burgerkedjorna gor

(Nationalencyklopedin, u.ad.pen 6kade efterfragan av C&Roete fran kunderna har alltsa
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resulterat i en ny diskurs som normaliserats av mottagarna. Det tydligaste exemplet pa

kapitalism i studien &r burgerkedjornas expansionsplaner i kombination med de utsl&pp som

Max klimatbokslut (2018) visar att expansioner av verksamheterna resulterar i. Burger King,

Max och McDonal ddés anva@nder sin maktposition
medvetenheten om att verksamhetens faktiska miljopaverkan ar negativ. Detta maktutovande

ar ett resultat av foretagens kapitalistiska agenda eftersom ett okat kapital star i fokus.

8.4 Forslag till vidare forskning

Det vore intressant att fordjupa sigpin &mnet mer genom att intervjua dem som dagligen
arbetar med foretagens hallbarhetskommunikation. D& hade snabbmatskedjornas respektive
marknadschefer eventuellt kunnat forsvara sig och bidra med mer kunskap till empirin.
Vidare vore det intressant attréijupa sig mer inom det sociala och ekonomiska @8fetet

som dessa tre foretag bedriver, da den hér studien framst bidrar med kunskap inom det
ekologiska CSRarbetet. Det hade &ven kunnat vara av intresse att se det ur ett bredare
perspektiv och interv hur kunderna uppfattar foretagens hallbarhetsarbete och om dem

anser att foretagen gronmalar sina varumarken.
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Bilagor

Bilaga 1: Kottguidens kriterier for bedémning

KRITERIER
FOR

BEDOMNING

KLIMAT

BIOLOGISK
MANGFALD

KEMISKA
BEKAMP-
NINGS-
MEDEL

DJUR-
VALFARD

AMTI-
BIOTIKA

Klimataviryck mindra
an 4 kilo klimatgasar
per Kilo produkt.

Bala av naturbetes-
markar aller akologiskt
bate allar produktar
50m kan producaras
pa mindra an 5 kva-
dratmetear jordbruk-
smark per Kilo produkt
och anvander ingan
eller cartifierad soja
som foder.

Ingan anvandning
av kemiska bakamp-
ningsmadal.

Frihat fran smarta.
God stallmiljo

och skotsel samt
batadutevistalsa.

= Anfibiolika far inle
anvandas i lillvaxi-
baframjande syfle

= Anftibiolika far
endast anvandas aftar
crdination ay vetarinar.

& Utforlig dokumen-
tation ska finnas.

& Mar anlibiotika ater-
kommande anmands
s5ka utredning genom-
foras av vatarinar och
eit Algdrdsprogram
tillampas.

Klimataviryck mellan
4 och 14 kilo klimat-
gasar par kilo pro-
dukt.

Anvander ingen allar
cartifiarad soja som

foder eller ekologisk
produktion.

Liten anvandning av
kemiska bakamp-
ningsmeadel i foderod-
limgen, mindre an 1,59
akliv substans per kilo
produkt.

Frihat fran smarta.
God stallmiljo

och skotsal allar
batalutavistalsa.

» Antibiotika far infe
anvandas i tillvaxi-
baframjanda syfla .

» Anfibiotika far en-
dasi anvandas efter
ordination av vala-
rindr

= Utforig dokum.an-
tation ska finnas.

Klimataviryck siGrra
an 14 kilo klimaltgaser
per Kilo produkt.

Arnvander soja som
saknar cerlifiering.

Hog anvandning ay
kamiska bekamp-
ningsmedal i fedarod-
lingen, mardn 1,5 g
akfiv substans par
kilo produkt.

Alla owriga.

Alla ovriga.
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Bilaga 2: Notkott i Kottguiden
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Bilaga 3: Flaskkott i Kottguiden
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