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Studien analyserar Max Burgers, McDonaldôs Sverige och Burger King Sveriges 

reklamkampanjer för de ekologiskt hållbara produkter som återfinns i företagens 

produktutbud. Studiens syfte är att undersöka om, och i så fall hur, dessa snabbmatskedjor 

grönmålar sitt varumärke i hållbarhetskommunikationen för att öka försäljningen. Studien 

undersöker om burgerkedjorna framhäver verksamheternas positiva miljöåtgärder, utan att 

påpeka de miljöförstöringar som de orsakar. För att svara på studiens syfte används 

multimodal kritisk diskursanalys, både som teori och metod. Det teoretiska ramverket utgår 

även från varumärkesbyggande genom corporate social responsibility (CSR), 

grönmålningsmodeller och reklamteorier. Studiens resultat visar att det går att urskilja att de 

tre snabbmatskedjorna är diffusa i sin kommunikation kring de hållbara produkterna. Det går 

att dra slutsatsen att Max, McDonaldôs och Burger King leder konsumentens uppmªrksamhet 

från de ekologiskt ohållbara verksamheterna till något som för mottagaren ser ut att vara 

miljövänligt. Detta innebär att företagen grönmålar sin verksamhet genom 

hållbarhetskommunikationen. I kontext till teorier om varumärkesbyggande genom CSR, 

grönmålning och reklam går det även att urskilja att de tre snabbmatskedjorna bidrar till en 

diskurs som legitimerar en fortsatt negativ miljöpåverkan.  
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This study is focusing on how three of Swedenôs largest burger companies: Max Burgers, 

McDonaldôs Sweden and Burger King Sweden are constructing their sustainability 

communication in order to maximize the profit. Due to an increased demand from the public 

regarding corporate social responsibility, it is relevant to analyze the companies sustainability 

work to discover whether they are greenwashing their brand or not. Through a multimodal 

critical discourse analysis, the study found that Max, McDonaldôs and Burger King all hide 

their business negative environmental impact and rather tries to highlight the very few 

positive environmental impacts that their products bring. The method clarified different 

underlying messages in the three companies sustainability communication, and with theories 

about branding through CSR, models of greenwashing and theories of messages in 

commercial campaigns, the real purpose of their sustainability work ï to earn a larger profit ï 

was discovered. The multimodal critical discourse analysis also revealed an exercise of power 

by the capitalistic companies towards the consumers, when they disguise the business as 

environmental-friendly in order to follow the consumer patterns and earn a larger profit. 
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1. Inledning 

Människans negativa påverkan på klimatet har kunnat mätas sedan år 1958 då ökning av 

koldioxid i atmosfären först noterades. Under 1980-talet ökade det mediala uppbådet kring 

miljöförstöringen och därmed allmänhetens intresse av forskningsresultat om klimathotet 

(SVT, 2012). I dag, decennier senare, har klimathotet förvandlats till en klimatkris och med 

Greta Thunbergs framfart har ämnet aktualiserats än mer inom politiken och näringslivet. 

Allmänhetens ökade intresse av att skapa en mer hållbar planet har inneburit att konsumenter i 

dag efterfrågar mer hållbarhetsarbete från företag, vilket i sin tur har lett till att 

konsumenternas synsätt på konsumtion har förändrats. Den nya efterfrågan av corporate 

social responsibility (CSR) har bidragit till att allt fler företag har börjat anpassa sin egen 

verksamhet för att bemöta den efterfrågan (Grankvist, 2012).  

 

Snabbmatsbranschen, som baseras på en ekologiskt ohållbar verksamhet med bland annat 

nötköttsproduktion och långa transporter, bär ett stort ansvar i utvecklingen mot ett hållbart 

samhälle (WWF, 2019). Frågan om hur branschen bemöter omvärldens ökade krav på 

ekologisk hållbarhet när verksamheten är baserad på ohållbarhet är högst relevant. De tre 

största svenska burgerkedjorna, McDonaldôs Sverige, Max Burgers och Burger King Sverige 

är välkända varumärken och kommunicerar kontinuerligt om sitt hållbarhetsarbete i 

marknadskommunikationen gentemot konsumenterna ï hållbarhetsarbete som baseras på 

deras senaste ekologiska produkter.  
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2. Bakgrund 

2.1 Världsnaturfondens köttguide 

I november 2019 släppte Världsnaturfonden (WWF) en rapport där de granskar olika köttslag 

utifrån kriterierna klimat, biologisk mångfald, kemiska bekämpningsmedel, djurvälfärd och 

antibiotika. De utvalda kriterierna är alla miljöaspekter som köttkonsumtionen på ett eller 

annat sätt påverkar. Köttslagen som granskats är ekologiskt, svenskt eller importerat nöt-, 

fläsk-, lamm-, vilt- och kycklingkött. Världsnaturfondens rapport granskar även ägg, ost och 

protein från växtriket. Köttguiden är enligt WWF (2019) tänkt att fungera som ett verktyg för 

konsumenter och företag för att få insyn i vilka ekologiska fotavtryck som olika köttslag 

lämnar efter sig. Syftet är att informera hur konsumenten kan bidra till en mer hållbar 

köttkonsumtion genom att öka kunskapen om vilket köttslag som är mest lämpligt, mindre 

lämpligt och olämpligt för miljön att konsumera.  

 

ñKºttguiden baseras framför allt på forskning, på olika länders lagar och 

branschöverenskommelser samt på olika certifieringar. Den visar vad du som 

konsument kan göra för val ï men ªven vad fºretag bºr vara extra uppmªrksamma p¬ò 

(Köttguiden, 2019, s.4). 

 

WWF:s rapport är baserat på vetenskap och ligger därför till grund för hur burgerkedjornas 

ekologiska CSR-arbete med produktutbudet bedöms i studien. Genom rapportens kriterier kan 

studien undersöka hur ekologiskt hållbar burgerkedjornas produktutbud faktiskt är. För att 

förtydliga hur Köttguidens kriterier är konstruerade bifogas följande figur: 
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Figur 1. Köttguiden. (Världsnaturfonden, 2019). 

 

Stapeln till vänster om köttslagens olika ursprung eller kvalitetskontroller, som är röd, gul 

eller grön avgör om WWF anser att köttslagen är lämpliga (grön markering), mindre lämpliga 

(gul markering) eller olämpliga (röd markering). Markeringen är en övergripande 
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sammanfattning av de fem olika kriterierna (WWF, 2019). 

 

2.2 Burgerkedjornas klimatpåverkan 

Forskning visar tydligt att nötköttsproduktion, som burgerkedjornas verksamhet till stor del är 

baserad på, är en av de faktorer som har störst negativ påverkan på miljön och ett allvarligt 

hot mot klimatet (WWF, 2019). Enligt Livsmedelsverket (2019) står djurproduktion för 

ungefär 15 procent av världens totala utsläpp av växthusgaser. Nötkött har störst 

klimatpåverkan och burgerkedjornas verksamhet baseras till stor del på nötköttsproduktion 

(Livsmedelsverket, 2019). Den stora anledningen till att nötköttsproduktion har så stor 

påverkan på klimatet är metangasen som kor producerar. Ett kilo nötkött orsakar utsläpp på 

20ï40 kilo koldioxidekvivalenter (CO2e), i jämförelse med fågel, fläsk, fisk, ägg, baljväxter 

etcetera som orsakar 1ï6 kilo CO2e per kilo (WWF, 2019). Det stora problemet med 

burgerkedjornas nötköttsproduktion är att nötkött som kost inte är direkt effektivt. En ko 

kräver stora mängder naturresurser och energi under ett liv, samtidigt som det inte bidrar med 

stora mängder kalorier i kosten. Mindre än två procent av de kalorier som konsumeras i 

världen är nötkött, men mängden jordbruksmark som används för just nötköttsproduktion 

beräknas vara ungefär två tredjedelar (SVT, 2016). Utöver detta importeras stora mängder 

proteinfoder till svenska slaktdjur, som på liknande sätt sliter på klimatet (Livsmedelsverket, 

2019). Att konsumera närproducerat är att föredra, då det medför mindre transportutsläpp, 

men även eftersom svensk produktion är över EU-standard när det gäller djurhälsa, 

slaktmetoder, smittskydd och antibiotikaanvändning. Sveriges lagstadgning kring ämnet 

ställer betydligt högre krav på produktionen, vilket gör att svensk nötköttsproduktion 

definitivt är att föredra (Jordbruksverket, 2018).  

 

McDonaldôs nºt-, fläsk- och kycklingkött importeras till stor del från Polen, Nederländerna 

och Tyskland (Land Lantbruk, 2018). WWF (2019) klassar importerat kött från dessa länder 

som olªmpligt fºr miljºn, d¬ det finns risk fºr mycket hºg p¬verkan p¬ miljºn. McDonaldôs 

använder sig också av svenskt nöt-, fläsk- och kycklingkött, men inte i tillräckligt hög grad 

för att verksamheten ska kunna stämplas som ekologiskt hållbar i den här studien, enligt 

WWF:s kriterier (2019). Ungefär 45 procent av nötköttet kommer från Sverige, medan det 

importerade fläsk- och kycklingkºttets procentuella andel inte specificeras av McDonaldôs 

(Land Lantbruk, 2018). Företaget har en vegansk produkt som är gjord på sojaprotein, vilket 

är positivt för miljön. De använder också halloumi som är producerad i norden i deras 

ostburgare, som WWF stämplar som lämpligt för miljön (2019). Max är den enda svenska 
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burgerkedjan som enbart använder svenskt nöt-, fläsk- och kycklingkött (Land Lantbruk, 

2018). Däremot serverar de cypriotisk halloumi, som WWF (2019) bedömer som olämpligt 

för klimatet. Den svenska nöt-, fläsk- och kycklingköttsproduktionen som Max använder är 

inte heller KRAV- märkt, EU-ekologiskt eller producerat av certifierat naturarbete, vilket 

innebªr att WWF klassar proteinet som ñgultò ï att produkterna är mindre lämpliga för miljön 

och att konsumenter bör vara försiktiga i konsumtionen av dessa produkter (2019). Max säljer 

växtbaserade burgare vars sojaprotein är certifierat och producerat i Sverige, vilket WWF 

klassar som lämpligt för miljön (2019). Burger Kings samtliga proteinkällor (fläsk, nöt, 

kyckling, halloumi) klassas av WWF som olämpliga, då de importerar samtliga proteinkällor 

från Italien, Tyskland, Frankrike och Cypern (WWF, 2019, Land Lantbruk, 2018). Enda 

undantaget är det miljömässigt lämpliga växtbaserade proteinet.  

 

Enligt Max klimatbokslut från år 2017 visar statistiken att företagets totala klimatpåverkan 

har ökat från 40 000 ton CO2e till nästan 140 000 ton sedan år 2007. Trots att Max aktivt 

arbetat med ekologiskt hållbara produkter i sitt sortiment sedan i början av år 2016 fortsätter 

ökningen av utsläppen att öka i snabb takt. Samma klimatbokslut visar på att antalet C02e per 

omsatt krona minskar, och förklaringen till den stora ökningen av totalt antal ton C02e som 

verksamheten släpper ut är att Max fördubblat antalet restauranger sedan 2007 (Max, 2018).  

 

Tabell 1. Analys av Max Burgers AB:s klimatpåverkan år 2017. (Max, 

2018)
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2.3 Corporate social responsibility 

Corporate social responsibility handlar enligt Grankvist (2012) i grund och botten om 

företagens ansvar i samhället, indelat i tre områden som är ekonomiskt, miljömässigt och 

socialt ansvarstagande. Dessa tre inriktningarna behöver företagen ta i beaktning för att nå en 

komplett CSR-strategi. Med ekonomiskt ansvarstagande syftar man till de faktorer som rör 

hur man som företag kan skapa en ekonomisk tillväxt, utan att riskera medarbetarnas hälsa 

och materiella resurser. Med miljömässigt ansvarstagande betonas vikten av att den 

ekonomiska tillväxten inte får vara på bekostnad av natur, miljö och ekologi. Här ligger fokus 

på att driva en verksamhet på ett sätt som inte påverkar planeten och våra naturresurser på ett 

långsiktigt negativt sätt. Slutligen socialt ansvarstagande, som handlar om att bygga för ett 

långsiktigt hållbart samhälle, där människors grundläggande behov ska tillgodoses. 

Betoningen här ligger på att driva sin verksamhet på ett sätt som kännetecknar en god 

samhällsmedborgare. Det vill säga att företaget ska ta hänsyn till andra medborgares hälsa och 

välbefinnande, oavsett om de är anställda, affärspartners eller konsumenter (Grankvist, 2012). 

Dessa tre inriktningarna berör varandra och i många fall överlappar de även varandra. Om ett 

företag till exempel ska introducera ett nytt energieffektivt ventilationssystem kan det minska 

energiförbrukningen, förbättra personalens arbetsmiljö och skapa ekonomisk tillväxt i 

miljöteknikindustrin (Ottosson & Parment, 2015). Grankvist (2012) betonar att nyckelorden 

inom CSR är hållbarhet och hållbar utveckling. Grankvist menar att en hållbar utveckling 

ñtillfredsstªller dagens behov, utan att ªventyra kommande generationers mºjligheter att 

tillfredsstªlla sina behovò (2012, s.30). Den stora fr¬gan blir naturligtvis hur den 

formuleringen omsätts i praktiken från företagen.  

 

Jutterström och Norberg (2011) menar att det finns två sätt att arbeta med CSR för 

organisationer och företag: den som anpassar den egna verksamheten för en hållbar framtid, 

och den som egentligen inte har med verksamheten att göra ï exempelvis om IKEA väljer att 

donera pengar till föräldralösa barn i Rio de Janeiro. Den sistnämnda varianten kan också 

benämnas som välgörenhet, eller filantropi. Jutterström och Norberg (2011) menar att arbetet 

med CSR är en utmaning och kan innebära problem och dilemman. De menar att CSR-arbete 

har blivit en norm i företagsvärlden och att det blir allt svårare för företag att undvika att 

hantera frågor om hållbar utveckling. Det har också visat sig att företag som aktivt arbetar 

med CSR lockar en allt större konsumentgrupp; de socialt ansvarstagande konsumenterna 
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som prefererar varor från företag som tar ansvar för en hållbar framtid. Strategiskt CSR-arbete 

är enligt Jutterström och Norberg (2011) också användbart för att rekrytera unga anställda 

eftersom fler unga arbetare söker större syfte med arbetet än försörjning. Unga motiveras allt 

mer av företagens intresse för hållbarhet och ansvarstagande. CSR är alltså effektivt både för 

försäljning och rekrytering, vilket gynnar företagen (Jutterström & Norberg, 2011).  

 

2.4 Max Burgers verksamhet och CSR-arbete 

Max Burgers, som i studien benämns som Max, gjorde entré på marknaden år 1968. 50 år 

senare har 128 restauranger etablerat sig främst i Sverige. Företaget arbetar flitigt med 

corporate social responsibility då de arbetar mot klimatmålen att 50 procent av alla sålda 

måltider ska vara fria från rött kött år 2020. Max är dessutom den enda svenska rikstäckande 

burgerkedjan som enbart använder svenskt nöt-, fläsk- och kycklingkött. Företaget erbjuder 

konsumenten möjligheten att byta ut nºtkºttet mot valfri proteinkªlla ur deras ñGreen-familjò, 

det vill säga kyckling, fisk eller växtbaserat. De arbetar också efter påståendet att de säljer 

ñklimatpositivaò burgare, d¬ de planterar trªd som binder 110 procent av deras 

koldioxidutsläpp (Max, u.å.). 

 

Utöver deras ekologiska CSR-arbete är Max också engagerade i social hållbarhet, då deras 

stiftelse ñRªttvis fºrdelningò donerar pengar till utvecklingslªnder i behov av ekonomiska 

resurser. Pengar som bland annat ger anslag till forskning, utbildning och undervisning. Max 

arbetar även kontinuerligt med att utbilda och anställa personer med funktionsvariationer och 

nyanlända. Enligt Max är arbetet med mångfald en mycket viktig del i företagets värderingar 

(Max, u.å.). 

 

2.5 McDonaldôs Sveriges verksamhet och CSR-arbete 

McDonaldôs startade ¬r 1954 i USA, men fºrst 19 ¬r senare ºppnades den fºrsta restaurangen 

i Sverige, p¬ Kungsgatan 4 i Stockholm ¬r 1973. I dag, 46 ¬r senare ªr McDonaldôs landets 

största restaurangkedja och Sveriges mest besºkta restaurang. McDonaldôs arbetar utefter fyra 

hºrnstenar: kvalitet, service, renlighet och vªrde (McDonaldôs, u.¬.). 

 

McDonaldôs arbetar med CSR genom flera samhªllsfunktioner. De säger sig vilja vara med 

och bidra till en hållbar utveckling av samhället genom en kontinuerligt minskande påverkan 

p¬ miljºn. Bland annat har McDonaldôs minskat p¬ plasten och arbetar i dag med h¬llbara 

fºrpackningar med ¬tervunnet papper. McDonaldôs var tidiga med källsortering och att 
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minska matsvinnet, redan år 1995 startade de Sveriges första källsorteringsskola. Sedan år 

2009 finns dessutom laddstolpar installerade p¬ flera av McDonaldôs restauranger. Ytterligare 

samhªllsarbete som McDonaldôs gºr är att de är stora läsfrämjare för barn, i alla Happy Meal 

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

som är ett boende nära ett sjukhus där hela familjer kan bo under behandlingstiden för sjuka 

barn (McDonaldôs, u.å.). När det gäller ekologiskt hållbara alternativ för maten är 

McDonaldôs stora vision att fisk, kyckling och vegetariskt ska utgºra 50 procent av allt 

protein de köper in till år 2020. År 1997 lanserades den första vegetariska burgaren, i dag har 

McDonaldôs ªven tv¬ veganska alternativ, McVegan och McFalafel (McDonaldôs, u.¬.).  

 

2.6 Burger King Sveriges verksamhet och CSR-arbete 

År 1976 öppnade Burger King sin första restaurang i Sverige. Företaget arbetar med 

ekologisk hållbarhet genom att erbjuda vegetariska och veganska alternativ till nötköttet. 

Under år 2019 lanserade företaget en växtbaserad burgare. Burger King Sverige, som i 

studien benämns som Burger King, satsar på produkten i sin marknadskommunikation genom 

reklamkampanjer. I övrigt arbetar de med att minska matsvinn, sortera avfall och effektivisera 

transporter och förpackningar genom att anpassa förpackningar till innehållet. Burger King är 

den av de tre burgerkedjorna som redogör klart minst för sitt CSR-arbete på sin hemsida 

(Burger King, u.å.).  

 

2.7 Begreppsdefinitioner 

2.7.1 Grönmålning 
Delmas och Burbano fºrklarar begreppet ñgrºnm¬lningò som sªttet fºretag avsiktligt eller 

oavsiktligt missleder konsumenten angående deras ekologiskt hållbara arbete (2011). 

Samtidigt som man för den allmänna opinionen framställer sig som ansvarstagande 

miljövänner med planetens bästa i åtanke, har man egentligen ingen vilja att ta ett 

helhetsansvar för miljön (Forsberg, 2007). 

 

Den globala föreningen Friends of the Earths svenska filial har definierat grönmålning på den 

svenska marknaden som att ñframstªlla n¬got som bªttre fºr miljºn ªn vad det i sjªlva verket 

ªrò eller nªr fºretag ñleder uppmªrksamhet fr¬n n¬got d¬ligt till n¬got som ser ut att vara bra 

fºr miljºnò. Det som m¬las ºver behºver nºdvªndigtvis inte handla om miljºn, det kan bero 

på andra ohållbara egenskaper eller aktioner från företagets sida där de ekologiskt hållbara 

produkterna fungerar som en dimridå (Jordens vänner, u.å.).  
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2.7.2 Hållbarhetskommunikation och hållbar utveckling 

Ottosson och Parment (2015) menar att CSR-arbetet måste genomsyras i 

marknadskommunikationen för att övertyga mottagaren om att köpa deras produkter. Denna 

typ av kombinerade kommunikation kallas hållbarhetskommunikation och är enligt Ottosson 

och Parment viktigt för ett företag för att kunna positionera sig på marknaden. De påstår även 

att produkter med lägre klimatpåverkan skapar möjligheter för företag att utmärka sig som 

mer miljövänliga än konkurrenterna, vilket stärker positioneringen på marknaden. Ottosson 

och Parment poängterar vikten av att undvika grönmålning i hållbarhetskommunikationen, 

vilket de menar säkras genom att informationen som kommuniceras bör vara detaljerad och 

ha en säkrad autencitet. 

 

Begreppet hållbar utveckling introducerades ¬r 1987, d¬ Fºrenta nationernas rapport ñV¬r 

gemensamma framtidò lanserades. Rapporten och kommissionen ªr ªven kªnd under namnen 

Brundtlandrapporten och Brundtlandkommissionen. Brundtlandkommissionen gjorde år 1987 

följande definition av begreppet hållbar utveckling: 

 

ñEn h¬llbar utveckling ªr en utveckling som tillfredsstªller dagens behov, utan att 

äventyra kommande generationers mºjligheter att tillfredsstªlla sina behovò (United 

Nations, 1987). 

 

 Rapporten blev ett resultat av Förenta nationernas kommission för miljö och utveckling som 

tillsattes under 1980-talet. I rapporten hävdade kommissionen att hållbar utveckling och 

ekonomisk tillväxt är omöjlig att uppnå om naturresurserna överexploateras och miljön 

ödeläggs. Förenta nationerna menade att strategin för hållbar utveckling är att värna om 

miljön, samtidigt som man når tillväxt och utveckling. I rapporten sattes det upp tydliga mål 

och åtgärder, där det mest väsentliga handlade om att göra effektiva förändringar för miljön, 

både internationellt och nationellt (United Nations, 1987). I dag, cirka 30 år senare, finns 

ingen entydig definition av begreppet hållbar utveckling. Förenta nationerna (2020) skriver att 

arbetet för hållbar utveckling är en process utan färdig lösning, där en helhetssyn, dialog och 

kritiskt tänkande är grunden för en hållbar utveckling.  
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3. Mål, syfte och problemformulering  

3.1 Mål 

Målet med studien ªr att kritiskt analysera hur Max, McDonaldôs och Burger King 

kommunicerar sina respektive ekologiska hållbarhetsarbeten till konsumenter. Detta görs 

genom att metodologiskt undersöka kampanjer för deras ekologiskt hållbara produkter.  

 

3.2 Syfte 

Syftet med studien är att undersöka om, och i så fall hur, dessa snabbmatskedjor grönmålar 

sitt varumärke i hållbarhetskommunikationen i syfte att öka försäljningen. 

 

3.3 Problemformulering 

Snabbmatsbranschen baseras på en ekologiskt ohållbar affärsidé i ett samhälle där hållbara 

affärsidéer blir mer och mer efterfrågat, men snabbmatskedjornas försäljning och 

miljöpåverkan fortsätter (Max, 2018). Studien avser att undersöka hur de hållbara produkterna 

i utbudet framställs för konsumenterna. Med hållbara produkter avses veganska och 

växtbaserade produkter och med ohållbara produkter avses främst nötkött, men också ost, 

fläsk och kyckling. Dessa kan dock också betraktas som hållbara produkter om ursprung och 

kvalitetskontroll är godkända av WWF (2019). I studien kommer de retoriska och semiotiska 

resurserna i empirin att analyseras för att få svar på hur företagen vill förstärka sina 

varumärken och övertyga mottagaren att konsumera, genom reklamkampanjer för ekologiskt 

hållbara produkter.  

 

Studien avser även undersöka om företagen försöker framhäva positiva miljöåtgärder de gjort, 

som kan vara obetydliga jämfört med de miljöförstöringar som företaget orsakar. Fenomenet 

grönmålning bidrar till att företaget framställs som bättre för miljön än vad det i själva verket 

är, och leder uppmärksamheten från något som är miljömässigt negativt till något som ser ut 

att vara positivt för miljön. Grönmålning är problematiskt i dagens samhälle eftersom 

konsumenten får en felaktig bild av företagens egentliga verksamhet. De ekologiskt ohållbara 

företagen får genom grönmålning utrymme att expandera sin ohållbara verksamhet och orsaka 

ännu mer miljöförstöringar, vilket gör det viktigt att granska reklamkampanjerna kritiskt.   
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3.4 Frågeställning 

¶ Vilka visuella och retoriska grepp använder företagen i sin hållbarhetskommunikation 

för att övertyga mottagaren?  

¶ På vilket sätt stärker företagen sina varumärken genom CSR-arbetet i 

reklamkampanjerna?  

¶ Är framställningen representativt för övriga verksamheten som helhet eller rör det sig 

om grönmålning?  
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4. Forskningsöversikt  
4.1 Varumärkesbyggande och CSR 

Creel (2012) studerar hur tre amerikanska företag stärker sitt varumärkeskapital genom CSR. 

Han undersºker de amerikanska fºretagen Target, Loweôs och Best Buys CSR-arbete genom 

Hoeffler och Kellers sex kriterier för byggande av varumärkeskapital: skapa en medvetenhet 

kring varumärket, förbättra varumärkets image, etablera trovärdighet i varumärket, framkalla 

känslor för varumärket, skapa en känsla av gemenskap inom varumärket och framkalla 

engagemang kring varumärket. Genom att donera produkter eller pengar, minska miljöutsläpp 

och förbättra arbetsvillkor förbättrar företagen varumärkeskapitalet. I denna studie kommer 

Creel (2012) fram till att de analyserade företagen förbättrar sina varumärkeskapital genom att 

donera produkter eller pengar, minska miljöutsläppen och förbättra arbetsvillkoren. De 

kvantitativa åtgärder som dessa företag gör genom sitt CSR-arbete ger en högre trovärdighet 

till varumärket. Kriterierna som denna studie använder för att mäta effekten av CSR-arbete på 

varumärket är högst relevanta och användbara för denna studie, då studien ämnar undersöka 

hur företag förstärker sitt varumärke genom CSR-arbete.  

  

Melo och Galan (2011) studerar vilken effekt som CSR-arbete har på varumärkesvärdet. De 

studerar flera amerikanska storföretag och dess varumärken, och menar att CSR-arbete inte 

utnyttjas till sin fulla potential. De påstår att det beror på att CSR-arbetet inte är koordinerat 

med företagsstrategier i övrigt. Även Melo och Galan drar slutsatsen att väl genomtänkt CSR-

arbete är positivt för varumärkesvärdet och att studien är viktig, då företag får konkreta bevis 

på att CSR fungerar i praktiken (2011). Denna undersökning tillför kunskap om de 

möjligheter som fortfarande finns kvar med CSR-arbete eftersom författarna pekar på de 

outtömda resurser som går att utnyttja. Genom att integrera CSR i fler företagsstrategier kan 

företag få en fördel på marknaden.  

  

4.2 CSR i snabbmatsbranschen 

Ragas och Roberts (2009) skriver om hur amerikanska snabbmatskedjan Chipotles 

konsumenter uppfattar företagets varumärke genom deras CSR-arbete. Studien ämnar visa hur 

Chipotle kommunicerar detta arbete för att stärka lojaliteten med konsumenterna. Författarna 

menar att det finns en tydlig koppling mellan hur företaget förstärker CSR-arbetet i sin 

kommunikation och hur konsumenternas lojalitet till varumärket förstärks. Författarna når 
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slutsatsen att företagets mest hängivna konsumenter uppfattar uppriktighet som den mest 

framträdande egenskapen i Chipotles varumärkesimage. Studien fokuserar mer på socialt 

ansvarstagande än ekologiskt eller ekonomiskt, men den visar hur lokalt arbete med social 

hållbarhet stärker varumärket (Ragas & Roberts, 2009). Genom en strategisk 

kommunikationsplan har företaget arbetat fram en lojalitet gentemot konsumenterna och 

genom studien får vår uppsats en bra motivering för hur ett väl genomtänkt CSR-arbete kan 

stärka kundlojaliteten, varumärkesimagen och därmed öka lönsamheten. Då studien belyser 

effekten av varumärkesbyggnad genom CSR i ett snabbmatsföretag är den användbar i denna 

studie.  

 

Peloza, Ye och Montford (2015) skriver om hur företagens CSR-arbete skapar en hälsosam 

gloria runt ohälsosam mat. Konsumenterna upplever varumärket som hälsosamt och hållbart, 

och tror att maten är nyttigare än vad den egentligen är. Då finns det en hög risk för 

överkonsumtion. Företag som öppet gör reklam för nyttiga och hälsosamma produkter 

förväntas även vara bättre och grönare än sina konkurrenter. I fyra studier som Peloza, Ye och 

Montford (2015) genomfört visar de hur ett företags rykte kan leda till en hälsosam gloria 

som egentligen inte stämmer överens med verkligheten. De tar även den amerikanska 

snabbmatskedjan Subway som exempel när de kommer fram till slutsatsen att denna 

hälsosamma gloria även bidrar till att konsumenterna underskattar kaloriinnehållet i maten 

(Peloza, Ye & Montford, 2015). Denna studie visar hur företagens CSR-arbete kan medföra 

en skadlig effekt på konsumenterna och är därför relevant information. Studien fokuserar på 

hur snabbmatsföretagen kommunicerar deras CSR-arbete genom kampanjerna och därför är 

studier om hur denna kommunikation mottages av konsumenterna av stor relevans för den här 

studien.  

 

Schröder & McEachern (2005) fokuserar i sin studie p¬ effekten av hur McDonaldôs och 

Kentucky Fried Chicken kommunicerar CSR-initiativ och hur det påverkar ungas 

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

företagens arbete med CSR, men att de samtidigt hade höga förväntningar på samma arbete. 

Undersökningens syfte var att ta reda på vilken roll CSR hade i att få unga konsumenter att 

konsumera snabbmat, och det visade sig att företagens varumärkeskapital och etiska värde i 

samspel med matkvalitet och näringsinnehåll var de stora anledningarna till att målgruppen 

konsumerade hos företagen (2005). Trots att undersökningen är relativt gammal är den ändå 
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relevant, eftersom den visar på hur den ohållbara snabbmatsbranschen påverkar en ung 

målgrupp genom sitt CSR-arbete.  

  

Swedenborg och Mattsson (2015) undersöker CSR utifrån en lokal nivå på svenska 

snabbmatsrestauranger och hur det påverkar konsumenters uppfattning av varumärket. 

Resultatet från studien visar att det finns en svagt positiv relation mellan CSR och 

varumärkeskapital kring snabbmatskedjor. Swedenborg och Mattsson (2015) menar att 

kundernas medvetenhet om företagens CSR-arbete är för låg, och för att CSR ska påverka 

varumärkeskapitalet krävs en ökad medvetenhetsnivå över det filantropiska CSR-arbetet som 

snabbmatskedjor kontinuerligt arbetar med. Här bekräftar författarna att det finns en koppling 

mellan CSR-arbete och varumärkeskapital även i svenska snabbmatsbranschen (2015), en 

studie som i sammanhanget är relevant eftersom den bidrar med en insyn i hur svenska 

konsumenter uppfattar snabbmatsjättarnas CSR-arbete. Eftersom fler och fler blir medvetna 

om miljö- och andra hållbarhetsfrågor går det också att ställa frågan om de svenska 

konsumenterna har blivit än mer medvetna om företagens hållbarhetsarbete och därmed om 

deras varumärke stärks ytterligare av ökat CSR-arbete.  

 

4.3 Grönmålning genom hållbarhetskommunikation 

Segev, Fernandes och Hong (2015) beskriver i sin forskning hur grönmålning kan skapa 

negativa konsekvenser för företaget, eftersom konsumenterna blir mer och mer skeptiska till 

reklam för hållbara verksamheter eller produkter. Studien analyserar hur grönmålning i 

marknadsföring har förändrats sedan tidigt 90-tal. De skriver ªven om hur ñgrºn reklamò 

kommuniceras, genom färger, logotyper, omgivning och så vidare. Hur produkten 

kommuniceras utgör en stor del av hur miljövänlig den uppfattas. Genomsyras den visuella 

kommunikationen av naturlandskap, gröna färger/toner, bilder på barn och så vidare, så 

uppfattas produkten som grönare än annars. Studiens resultat visar att en ökning skett av 

reklam gällande miljövänliga produkter. Annonsörer har sedan tidigt 90-tal försökt ta itu med 

allmänhetens oro för miljön och nå ett bredare spektrum av miljömedvetna konsumenter. 

Resultatet från denna studie återspeglar den växande efterfrågan från konsumenter efter fler 

miljövänligare alternativ (Segev, Fernandes & Hong, 2015).  

 

4.4 Motivering av forskningslucka 

Forskningsöversikten visar att det finns en forskningslucka kring hur de svenska 

burgerkedjorna använder CSR för att kommunicera med konsumenterna, vilket denna studie 
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har för avsikt att undersöka. Det finns alltså ont om forskning kring de visuella och retoriska 

grepp som företag, specifikt inom snabbmatsbranschen, använder för att få människor att 

konsumera mer. Forskningsöversikten visar att ett genomtänkt CSR-arbete stärker varumärket 

och ökar försäljningen i det långa loppet, då det finns en efterfrågan och att företag som ligger 

i framkant i arbetet anses vara ansvarsfulla och lockar kunder. Det är alltså denna motivering 

av CSR-arbete som studien kommer att undersöka ï hur framställer en i grunden ohållbar 

verksamhet sitt ekologiskt hållbara arbete, visuellt och retoriskt, för att framställa sitt 

varumärke som hållbart och därmed öka försäljningen?  
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5. Teoretiskt perspektiv 

Vårt teoretiska perspektiv grundar sig i vår valda metod, multimodal kritisk diskursanalys. I 

teorin kommer MCDA genom retoriska och semiotiska resurser bidra till att diskursen i 

reklambudskapen synliggörs (Machin & Mayr, 2012). MCDA kommer att kompletteras med 

Frans Melins (1999) teori om hur företag bygger ett varumärke och teorier om 

varumärkesbyggande genom CSR. I studien används en modell av Delmas och Burbano 

(2011) för att identifiera grönmålningsföretag som i kombination med teorier om 

reklambudskap teoretiserar företagens grönmålning i reklamkampanjerna. Teorierna är 

centrala för att kunna besvara det bestämda syftet. Som Ahrne och Svensson skriver så 

anvªnds dessa teorier fºr att ñbeskriva, fºrklara eller fºrst¬ ett visst fenomenò (2015, s. 209). 

Studiens fenomen är grönmålning och för att förstå hur det används i det empiriska fallet 

används ovan nämnda teorier. Det teoretiska perspektivet behövs för att tolka fallet och för att 

mºjliggºra att ñse n¬got som n¬gotò (2015, s. 210).  

 

5.1 Multimodal kritisk diskursanalys   

Multimodal kritisk diskursanalys (MCDA) är en kompletterande variant av kritisk 

diskursanalys (CDA). CDA grundar sig i den kritiska teorin, som i sin tur är en inriktning 

inom marxismen (Fairclough, 2010). Inom kritisk diskursanalys är det centrala att identifiera 

olika diskurser, som enligt Ahrne och Svensson ªr òspr¬kliga praktiker ï regler för och 

regelbundenheter i hur man kategoriserar och talaréò (2015, s. 177). En diskurs är alltså hur 

vi pratar om ett visst samhällsfenomen (2015). Fairclough förklarar diskurs som en social 

praktik, ett sätt för oss att förstå verkligheten och samhället. Diskurserna formas av en 

ömsesidig påverkan mellan samhället och texten, de kontextualiseras av varandra (2010). 

Diskurser är alltså en produkt av samhället som ständigt är i förändring. Ett typiskt exempel 

på hur diskurser formas beroende på samhällsutvecklingen är hur vi förr pratade om 

funktionsnedsatta som sinnesslöa, något som vore otänkbart i det svenska samhället i dag. Det 

är ett typexemplar av en diskurs som förändrats markant de senaste decennierna (Ahrne & 

Svensson, 2015).  

 

En kritisk diskursanalys fokuserar på att avslöja underliggande budskap i diskurser som 

förespråkar ett specifikt maktförhållande eller en ideologi. Syftet är att upptäcka 

samhällsproblem som olika strukturella orättvisor (Hansen & Machin, 2019). Centrala 

begrepp inom kritisk diskursanalys är makt och ideologi. CDA används för att avslöja hur 
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underliggande maktstrukturer och maktrelationer uttrycker sig i texter. Specifika 

maktstrukturer kan få företräde i diskurser, vilket en kritisk diskursanalys syftar att undersöka 

och identifiera (2019). Ideologi definieras som ett överordnat tankemönster med olika 

värderingar och normer. En ideologi är ett sätt att betrakta verkligheten, som ofta döljs som 

òcommon senseò ï den sunda, eller naturliga, bilden vi har av samhället. CDA ska, precis som 

med maktbegreppet, upptäcka ideologiska ståndpunkter i diskursen (2019). 

 

Som ovan nämnt kommer studien att använda sig av det som Machin och Mayr (2012) kallar 

för multimodal kritisk diskursanalys, som alltså är ett komplement till kritisk diskursanalys 

som utöver texter även innefattar semiotiska resurser som bland annat bilder, färger och ljud. 

Machin och Mayer menar att diskursen skapas i ett samspel mellan verbal kommunikation, 

handlingar och artefakter, som studiens empiriska material till stor del består av. Genom att 

kritiskt analysera diskursen i både verbal och visuell kommunikation kan det framkomma 

vem som får komma till tals, när, var och på vilket sätt (2012). 

 

5.2 Varumärkesbyggande genom CSR 

Studien kommer använda Melins teori om hur företag bygger upp sitt varumärkeskapital. 

Teorin består av sex aspekter: produktattribut, märkesidentitet, kärnvärden, positionering, 

konkret kommunikation med marknaden och intern märkeslojalitet (1999, s.74). Med 

produktattribut syftar Melin till vilka konkreta koncept och produkter/tjänster som företaget 

erbjuder. Märkesidentitet handlar främst om vad företaget står för, vad som gör företaget 

unikt och hur företagets medarbetare bidrar till att skapa märkesidentitet. Kärnvärden handlar 

om de värderingar som företaget står för, både gentemot kunder, samarbetspartner, 

massmedia, samhälle och medarbetare. Med positionering syftar Melin på hur företaget 

bygger upp en önskvärd position baserat på den egna identiteten och de etiska regler som 

finns. Detta arbete leder fram till den konkreta kommunikationen med marknaden. Denna 

kommunikation är viktig ur flera dimensioner och kan innefatta både ord, bild, ljud och 

slogans. I studien är den konkreta kommunikationen med marknaden synonymt med 

hållbarhetskommunikation. Den sista aspekten är den interna märkeslojaliteten som handlar 

om det interna arbetet för att bygga upp ett tydligt varumärke. Ett mer samlat arbete med 

varumärkesbyggandet underlättar ofta samordningen och bidrar till att medarbetarna tillämpar 

de riktlinjer som bestämts för varumärket (Melin, 1999). Amnéus (2011) beskriver olika 

synvinklar på varumärken och av extra vikt för denna studie är kommunicerat varumärke, 

som är den bild som företaget förmedlar om sig själva, och faktiskt varumärke som är det som 
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synliggörs genom verksamhetens dagliga verksamhet (2011, s.99).  

 

Bland dagens företag finns andra förväntningar och åtaganden när det gäller samhällsansvar 

och hållbar utveckling än tidigare. I dag förväntas företag att ta ett ökat ansvar, och dessa 

aktiviteter anses också bidra till ett ökat anseende för företagen. Grafström, Göthberg och 

Windell (2015) menar att en tänkbar förklaring till varför företag väljer att ta ett miljömässigt 

ansvar handlar om en önskan att stärka sitt varumärke och bygga ett gott anseende. Ett gott 

anseende kan allt som oftast leda till en ökad försäljning och locka fler investerare och 

aktieägare till ett företag. Grafström, Göthberg och Windell tillägger att det även finns 

forskning som pekar på att ett gott anseende gör att företag står sig starkare i krissituationer. 

Allt fler studier fokuserar på att ett lyckat varumärkesbyggande genom CSR-arbete leder till 

att varumärket stärks och minskar risken för negativ påverkan i samband med kriser (2015).  

 

Creel (2012) förklarar att en stor anledning till att företag arbetar med CSR är för att i längden 

finansiellt tjäna på det. Det kan under de första åren orsaka finansiella förluster på grund av 

omställningar i verksamheten, men i ett större perspektiv förväntas företagen tjäna pengar på 

deras CSR-arbete. Det är alltså inget filantropiskt syfte att arbeta med CSR utan företagen har 

ökad konsumtion och vinst som mål. Creel skriver vidare att 75 procent av ett företags värde 

är ett resultat av dess rykte, vilket förstärks genom ett genomtänkt CSR-arbete (2012).  

 

Genom att kommunicera om sitt CSR-arbete, med miljö- och sociala frågor, tar man däremot 

ett visst risktagande. Erikson (2008) menar att företag med starka varumärken måste vara 

extremt lyhörda för kritik. Grafström, Göthberg och Windell (2015) menar att legitimitet- och 

anseendetappet blir större om det uppdagas att företaget inte lyckas med det som utlovats. De 

företag som öppet gör reklam och kommunicerar sitt samhällsansvar får också i perioder 

kritik f ör att inte göra tillräckligt. Medias ökade bevakning av företagens 

varumärkesbyggande genom CSR kan därmed påverka anseendet både positivt och negativt. 

Grafström, Göthberg och Windell (2015) betonar att illegitima handlingar och negativt 

vinklad publicitet kan påverka en hel bransch. Det är ingen tillfällighet att det tenderar att vara 

stora, välkända och publika företag som ofta får stor plats i medias granskande. När det gäller 

burgerkedjor i Sverige är de alla välkända varumärken som allmänheten känner igen och har 

en relation till, vilket även medför en risk att hamna i ett negativt rampljus oftare än flera 

andra företag.  
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5.3 Teori om grönmålning 

Tabell 2. Grönmålningsmodell. (Delmas & Burbano, 2011). 

 

 

Delmas och Burbanos (2011) typologi baseras på sambandet mellan ett företags faktiska 

miljöpåverkan och kommunikationen kring arbetet. Genom typologin kan ett företags 

hållbarhetskommunikation definieras och exponeras för vad det egentligen innebär för 

varumärket ï bidrar hållbarhetskommunikationen till grönmålning eller visar den en sann bild 

av verksamhetens CSR-arbete? Delmas och Burbano (2011) benämner företag med negativ 

ekologisk p¬verkan som ñbrunaò fºretag, och fºretag med positiv ekologisk p¬verkan som 

ñgrºnaò. De p¬pekar att bruna företag dels kan undvika att kommunicera om deras negativa 

ekologiska påverkan, eftersom det medför negativa konsekvenser. I detta fall definieras 

fºretagets h¬llbarhetskommunikationsstrategi som ñtystò. Dels kan de anvªnda sig av positiv 

kommunikation kring deras miljömässigt dålig verksamhet för att få verksamheten att se ut att 

vara hållbar. D¬ definieras strategin som ñhºgljuddò (Delmas & Burbano, 2011). Ett företag 

som kommunicerar högljutt om deras positiva ekologiska påverkan kategoriseras som 

högljudda gröna företag och de med positiv ekologisk påverkan som inte kommunicerar det 

kategoriseras som tysta gröna företag. Företag med negativ ekologisk påverkan som inte 

kommunicerar detta beskrivs som tysta bruna företag, och bruna företag som försöker 

kommunicera positivt kring verksamheten klassas som ñgrºnm¬lningsfºretagò (2011). 
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Delmas och Burbano (2011, s.67) identifierar grönmålning genom sju olika synder, som de 

menar består av:  

1. Att belysa orimligt få attribut i produkten som är ekologiskt hållbara och 

utelämna delar av produkten som är ekologiskt ohållbara.  

2. Att ljuga om produktens ekologiska hållbarhet. 

3. Att vara otydlig eller diffus i kommunikationen kring produkten. 

4. Att kommunicera uttalanden om produkten som inte går att bevisa. 

5. Att de påstådda hållbarhetsattributen inte är relevanta. 

6. Att företaget valt att belysa det bättre av två onda attribut. 

7. Att företaget belyser en falsk eller icke-certifierad ekologisk etikett på 

produkterna.  

 

Genom att utgå från dessa sju synder kan denna studie identifiera om, och i så fall hur, 

företagen arbetar med grönmålning för att få verksamheten att framstå som ekologiskt hållbar. 

 

5.4 Reklamteori 

Bergström (2016) menar att företagen måste anpassa budskapet efter sin målgrupp. De måste 

identifiera kundernas behov för att bemöta dem. För att kunderna ska lockas av produkten 

som företagen erbjuder måste de erbjudas ett svar på hur produkten kan lösa deras problem, 

vilka känslor varorna kan skapa, vilka behov de kan tillfredsställa eller vilka drömmar de kan 

infria. För att förmedla dessa svar måste budskapet utformas baserat på hur de ska 

presenteras, vilka känslor som företaget ska tydliggöra, vilka löften som ges till målgruppen 

och hur de löftena ska hållas (2016). När publiken ska övertalas eller övertygas används 

framför allt ethos, logos och pathos, som är hämtat ur den retoriska teorin (Gripsrud, 2011). 

Ethos är det känslomässiga övertalningsmedlet som är knutet till en organisations kultur eller 

särprägel. I vissa fall kan det vara till fördel att använda kända personer som rekommenderar 

produkten, om de tidigare är kända som en hederlig eller beundransvärd person. Logos 

betyder ord, tal eller resonemang och syftar till det intellektuella eller förnuftbaserade 

övertalningsmedlen. Inom logos ska publiken övertygas genom fakta, förnuft och realism som 

ska skapa starka argument. Begreppet pathos syftar på känslor och bygger på att väcka eller 

visa känslor hos betraktaren. En skicklig marknadskommunikation skapar pathos hos 

publiken på de rätta ställena. Dessa argument kan vara uttalade genom ord eller bara visas 

som en bild eller film där ethos, logos och pathos tillsammans måste förena ett distinkt 

budskap (2011).  
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Bergström (2016) menar att det finns tre budskapstyper som är anpassade för reklam, 

instrumentella, sensoriska och intygande. Instrumentella budskap innebär de egenskaper en 

produkt har för att lösa ett problem, budskapet kan utgå från problemet och presentera 

produkten som en ñrªddare i nºdenò. Budskapet kan ocks¬ utg¬ fr¬n lºsningen, d¬ m¬ste 

budskapet avdramatiseras och låta själva lösningen få mer utrymme än problemet. Sensoriska 

budskap utg¬r dªremot fr¬n ñmªnniskans sinnesintryckò (2016, s. 80). Det vill sªga syn, 

smak, lukt, hörsel och känsel. Dessa reklambudskap fokuserar på att applicera positiva 

attribut till en produkt som ska ge förhöjd känsla av gemenskap och välbefinnande hos 

konsumenten. Om de instrumentella budskapen vill få mottagaren att vakna och lösa ett 

problem vill de sensoriska budskapen få dem att drömma. Intygande budskap innebär att 

budskapet tar hjälp av en intygande person som stödjer budskapet för att övertyga mottagaren. 

Det kan vara en vd eller en marknadschef, eller annan känd person som till exempel en 

idrottare eller skådespelare. I detta budskapet ingår ethical selling proposition, som kort 

sammanfattat innebär att företag arbetar med hållbarhet för att intyga mottagaren att deras 

företag är att föredra framför andra (2016).  

 

Dahlqvist och Linde (2009) förklarar att reklamutformningen är ett val mellan att använda 

djupa eller grunda argument i kombination med text eller bild i kommunikationen. Valet av 

detta är beroende på vad målgruppen styrs av. Är målgruppen emotionellt styrd är det relevant 

att argumentera genom färg, bild eller musik. Om målgruppen däremot styrs av rationalitet är 

siffror och statistik viktigare. Om argumentet är djupt eller grunt beror på hur många 

argument som framförs. Djupa argument innebär högre svårighetsgrad och större 

informationsmängd, medan grunda argument är lättare och bra anpassat för en målgrupp som 

inte är direkt motiverad att ta in större informationsmängder från sändaren (2009).  

 

5.4.1 Reklamkampanj 

Carlsson och Koppfeldt (2008) menar att reklamkampanjerna ska argumentera för produkten 

på ett eller annat sätt. Val av bild och film är aldrig slumpmässigt, utan snarare noggrant 

uttänkt. Kampanjen syns på genomtänkta och väl angivna reklamplatser som kostar sändaren 

mycket pengar, kampanjen förknippas med produkter i syfte att öka försäljningen och de ska 

väcka olika känslor för produkten och företaget. Carlsson och Koppfeldt skriver vidare om att 

reklamkampanjens uppgifter ªr att ñvªcka uppmªrksamhet, skapa ett intresse, skapa ett behov 

och leda till kºpò (2008, s. 53). Bilden i reklamkampanjer ska argumentera för produkten 
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utifr¬n m¬lgrupp och syfte. De p¬st¬r vidare att reklambilden ñspeglar tidens trend fºr vad 

som ger lycka, livskvalitet och glªdje. Idag ósªljerô ett hªlsosamt liv som är rikare på flera 

sªttò (2008, s. 52). Carlsson och Koppfeldt skriver vidare att reklambilden ska förmedla och 

förstärka varumärkets image på det sättet att bilden applicerar positiva attribut till företaget, 

som gör att konsumenterna blir villiga att spendera pengar hos just dem. Reklambildens syfte 

ªr ñatt visa hur mottagaren ska uppfatta ett varumªrkeò (2008, s. 56). Varumärket placeras i 

en intressant miljö och med spännande personer och därefter appliceras de positiva aspekterna 

i situationen med produkten i fråga. Därmed byggs varumärkets image vidare genom 

reklamen (2008). 

 

5.4.2 Bildretorik 

Författarna förklarar även begreppet bildretorik och hur en bild på någonting kan uppfattas 

beroende av kontext. Enligt Carlsson och Koppfeldt baseras bildretorik på tre aspekter. Den 

fºrsta ªr att ñen bild kan uppfattas óbevisaô n¬got genom hur man visar detò (2008, s. 59). Den 

andra är att en bild är full av personliga kopplingar som kan förknippas med alla detaljer i 

bilden. Den tredje bildretoriska aspekten är att bilden kan ingå i, eller representera en större 

helhet, genom metonymi. I bildretorik analyseras bilder genom ljus, färg, vinklar, blickar, 

utsnitt, placeringar, skärpa med mera för att skapa större innebörder (2008).  

 

Vidare diskuterar Carlsson och Koppfeldt (2008) om visuell argumentation och hur bild och 

text samarbetar för att förstärka budskapet och befästa sig i mottagarens sinne. Som ovan 

nämnt analyseras alla aspekter av en bild för att ta reda på hur bilden argumenterar för en 

produkt och ett varumªrke. Fºrfattarna menar att ñalla visuella element i en design som vill 

verka ºvertygande kan betraktas som argumentation i ett eller annat avseendeò (2008, s. 95). 

De betonar framför allt typografi som verktyg för att förstärka budskapet. Gripsrud (2011) 

förklarar mer utförligt om kopplingen mellan bild och text i reklambilder. Han beskriver 

Barthes teorier om förankring och avlösning. Avlösning innebär att texten säger något nytt 

om bilden som inte redan framgick, medan förankring pekar ut det huvudsakliga i bilden för 

att underlätta för mottagaren. Enligt Gripsrud förankrar bilden texten, alltså att den präglar vår 

tolkning av texten (2011, s. 168). Inom bildretorik inkluderas även färgteori, som enligt 

Bergström (2016) innebär att färger har en symbolisk betydelse. Till exempel kan rött 

förknippas med kärlek och passion, medan blått kan symbolisera respekt och längtan. 

Bergström poängterar att färgers symbolik kan skifta från kultur till kultur. Exempelvis kan 

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

6.1 Kvalitativ analys 

Studien genomförs med hjälp av en kvalitativ analys eftersom den avser att upptäcka de 

fenomen ï exempelvis känslor, tankar, upplevelser ï som indirekt uppenbarar sig i företagens 

hållbarhetskommunikation. Ahrne och Svensson (2015) påstår att en kvalitativ metod är 

lämpligt för detta syfte, eftersom dessa fenomen inte går att mäta, de måste analyseras och 

tolkas genom en kvalitativ analys. Syftet med undersökningen är inte att mäta hur mycket 

eller hur ofta någonting förekommer, utan hur det förekommer (2015, s.10).  

 

6.2 Multimodal kritisk diskursanalys som metod 

Studiens metod är multimodal kritisk diskursanalys. Mer utförligt kommer denna 

analysmetod att genomföras med hjälp av olika analysverktyg, som presenteras senare i 

kapitlet. Genom MCDA avser studien att analysera alla semiotiska resurser som återfinns i 

materialet, alltså ljud, ljus, färger, texter, retorik och vinklar i både reklamfilmer och 

reklambilder. I reklambilderna hamnar fokus på färger, ljus och text medan reklamfilmer 

adderar ljud och kamerarörelser. MCDA används som metod för att identifiera underliggande 

budskap som förespråkar en specifik ideologi eller ett specifikt maktförhållande (Fairclough, 

2010).  MCDA bygger på olika teorier, bland annat semiotik. Därför kommer vi i studien att 

plocka ut semiotiska begrepp som vi kommer använda oss av i analysen. Machin och 

Abousnnouga (2010) menar att det i en multimodal kritisk diskursanalys behövs en 

verktygslåda för att först beskriva, och sedan tolka det som syns i materialet. För att möta det 

behovet används i denna studie tvåstegsanalysen ñdenotation och konnotationò.  

 

6.2.1 Denotation och konnotation 

Gripsrud (2011) förklarar semiotik som de sätt som mottagaren uppfattar olika tecken och 

koders innebörd genom visuell kommunikation. Mottagaren tolkar ett budskap via två steg, 

denotation och konnotation. Denotation är den första beskrivningen av det som syns, alltså de 

faktiska objekt, färger, former, ljud med mera som syns eller hörs i bilden eller filmen. 

Konnotation är en översättning av medbetydelse, vilket innebär de indirekta betydelserna som 

de objekt, färger, former med mera som förekommer. Alltså hur mottagarens erfarenheter 

skapar kopplingar ur tecken och symboler. Vad en mottagare konnoterar ur en bild kan skilja 

sig från person till person, och inte minst från kultur till kultur (Gripsrud, 2011, s. 148).  
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Machin och Abousnnouga (2010) menar att denotation är ett användbart sätt att beskriva det 

som syns så objektivt som möjligt. Genom att beskriva hur till exempel ett typsnitt framställs 

som färgstarkt och grandiost, eller färglöst och subtilt, kan vi sedan analysera vilka 

värderingar och idéer som representeras genom detta. Machin och Abousnnouga menar vidare 

att denna modell kan underlätta att identifiera hur specifika maktförhållanden och ideologier 

kommuniceras genom semiotiska resurser 2010).  

 

Lindgren och Nordström (2009) menar att semiotik är den vetenskap som sysselsätter sig med 

tecken och dess egenskaper och funktioner. Tecknet bildas av två oskiljbara delar, uttryck och 

tecken. I studien kommer denotation och konnotation tillämpas för att analysera de tecken och 

uttryck som finns i reklamkampanjerna (2009, s. 37). Genom att göra en multimodal kritisk 

diskursanalys och använda analysmetoden denotation och konnotation vill vi identifiera 

tecken och avkoda dess innebörd, för att analysera om, och i så fall hur, de olika innebörderna 

leder till en diskurs som förespråkar ett specifikt maktförhållande eller en specifik ideologi.  

 

6.3 Analysverktyg 

För att analysera reklamfilmerna kommer studien att behöva applicera fler verktyg än bilderna 

då det rörliga materialet med både verbalt och visuellt kräver mer analytiska verktyg. I 

studien används följande verktyg för att analysera materialet:  

 

¶ Lexikala val är ett språkligt verktyg som kan användas som medel för att studera ord 

och frasers betydelse. Dessa lexikala val yttrar sig i seriöst och korrekt språk. De kan 

vara medvetna för att förmedla ett budskap, men budskap kan även förmedlas genom 

att sändaren omedvetet använder dessa verktyg i sin kommunikation (Machin & Mayr, 

2012).  

¶ Informella lexikala val är som lexikala val, med skillnaden att de är ordval som 

specifikt används för att prata målgruppens informella, vardagliga talspråk (Machin & 

Mayr, 2012). 

¶ Det rörliga materialet kommer även analyseras genom att utforska vilken typ av musik 

och ljudeffekter som används i kommunikationen. Att blanda in passande musik och 

ljudeffekter i reklamen är vanligt och ofta effektivt för att lättare nå tittarens känslor 

och få fram budskapet. Musiken och ljudeffekterna har en förmåga att beteckna något 

utöver sig själv när den förenas eller samspelar med andra uttrycksformer och 

teckensystem (Bjurström & Lilliestam, 1993). För att analysera musik och ljudeffekter 
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kommer de denoteras och konnoteras för att identifiera gemensamma tolkningar av 

dessa. 

¶ Idealisering innebär när någonting framställs som finare än förväntningarna. 

Retoriken är positiv och förskönad för att få mottagaren att känna positiva 

associationer till produkten (Andersson, 2000). 

¶ Främmandegöring förekommer i reklambudskap när kända föremål placeras i 

situationer där de inte förväntas vara. Genom att arbeta på detta sättet förväntas man 

förändra en vana att se på föremålet. Från att ha ett perspektiv på en produkt kan 

främmandegöring få mottagaren att inse att den är användbar i nya situationer 

(Andersson, 2000). 

¶ Ikoniskt tecken innebär att någonting ser ut som något, det identifieras och tolkas av 

mottagaren. Till exempel ser en burgare ut som en burgare eftersom våra 

gemensamma kulturella konnotationer tolkar det som just det (Andersson, 2000). 

¶ Denotation innebär den första beskrivningen av det som syns eller hörs (Gripsrud, 

2011).  

¶ Konnotation innebär de indirekta betydelserna som tolkas ur det som syns eller hörs 

(Gripsrud, 2011). 

 

Utöver dessa analysverktyg kommer resultatet också baseras på Bergströms (2016) olika 

budskapstyper, Dahlqvist och Lindes (2009) teorier om djupa och grunda argument samt 

teorin om logos-, pathos- och ethos-argument (Gripsrud, 2011). Tillsammans avser de att 

resultera i en övergripande bild av hur företagen arbetar med känslor, budskap, målgrupper 

och syften i sina respektive hållbarhetskommunikationsarbeten.   

 

6.4 Metodkritik 

Kritik mot kvalitativ forskning bygger främst på subjektiviteten som medföljer kvalitativa 

studier. Bryman (2018) menar att resultat som bygger på kvalitativa studier grundar sig i 

forskarnas egna uppfattningar och värderingar, som ofta är osystematiska. Bryman (2018) 

påpekar också att kvalitativa studier är svåra att replikera med samma resultat, eftersom 

studien präglas av forskarens egna ingångsvinklar och perspektiv. Kvalitativa forskare väljer 

ut de frågor som de själva anser vara viktiga. Bryman (2018) menar även att en kvalitativ 

studie präglas och påverkas av forskarens egna egenskaper som personlighet, ålder och kön, 

med mera. Detta gör även att ytterligare kritik riktas mot kvalitativa studier då de blir svåra att 

generalisera. Eftersom kvalitativa studier riktar sig mot ett litet antal studieobjekt blir det svårt 
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att motivera att resultatet är applicerbart i ett större sammanhang (Bryman, 2018). Ytterligare 

kritik som riktas mot kvalitativ forskning är att det sätter höga krav på forskaren att redovisa 

för hur undersökningen planerades och genomfördes, det är viktigt med transparens i 

kvalitativ forskning för att legitimeras och skapa reliabilitet (2018). Brymans kritik grundar 

sig däremot främst i kvalitativa intervjuer, vilket denna studie inte använder sig av. Som 

författare är vi medvetna om att vår subjektiva tolkning av empirin kan kritiseras, därför har 

vi ambitionen att vara transparanta och referera till vetenskap genom hela studien. Vi 

aspirerar på att vara så neutrala som möjligt, till exempel använder vi oss av denotation för att 

beskriva materialet, som Machin och Abousnnouga (2010) menar är ett relativt objektivt 

tillvägagångssätt i metoden.  

 

6.5 Materialurval och -insamling 

Urvalet består av visuellt och retoriskt material ur reklamkampanjer för ekologiskt hållbara 

produkter från burgerkedjorna Max, McDonaldôs och Burger King. Den här studien avgränsar 

sig till material som producerats inom det senaste året för att öka relevansen, med undantag 

fºr en av McDonaldôs filmer som ªr fr¬n september ¬r 2018. Materialurvalet ªr ocks¬ 

avgränsat till material som innehåller produkter som företagen anser vara ekologiskt hållbara, 

som företagen marknadsför i syfte att förstärka bilden av sitt hållbarhetsengagemang. 

Materialet har dels identifierats genom företagens Youtube-kanaler, där de publicerar 

samtliga reklamfilmer som producerats, samt genom observationer i tv-reklam, 

utomhusreklam och internetannonser. Materialet har visats genom dessa kanaler under långa 

perioder, och i studien används just det materialet för att motivera hur burgerkedjorna vill 

skapa en specifik bild av verksamhetens hållbarhet i mottagarens medvetande. 

6.6 Materialkritik 

Vi lyckades inte identifiera reklambilder fr¬n McDonaldôs, utan bara reklamfilmer. Vi ans¬g 

däremot att dessa reklamfilmer bidrar med tillräckligt stora mängder visuellt material för att 

kunna analysera framställningen. 
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7. Analys 

7.1 Burger King ï reklambild 1 

 
Burger King Sverige. (2019). |Fotografi]. Hämtat 2019ï10ï28 från 

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

 

7.1.1 Denotation 
Reklambilden inneh¬ller en bild p¬ en burgare med texten ñRebel Whopperò, ñ0% kºtt 100% 

smakò, samt en svart cirkel lªngst upp till hºger med texten ñVªxtbaserat kºttò. Kamerans 

fokus ligger på burgaren där det växtbaserade köttet, salladsbladet, tomaterna, löken och 

saltgurkan sticker ut från brödet. Vid en längre anblick syns även vattendroppar på tomaterna 

och brödets frön som trillat ned nedanför burgaren. Burgaren är placerad i slutet av en slags 

ramp, vilket gör att ögat gärna drar sig till den. Det centrala i bilden är burgaren, trots att den 

placerats till hºger och i bakgrunden syns en grºn text med ordet ñRebelò. Den grºna 

bakgrundstexten upprepas och står även på underlaget som burgaren ligger på, även om det är 

svårt att tyda vad det står. Överlag har bilden ljusa färger, där den mörka texten i bilden bryter 

av, vilket gör att man som läsare även lägger märke till namnet på burgaren. Själva burgaren 

ªr fªrgstark, anordnad och har snyggt upplagda ingredienser. Ordet ñRebelò och ñWhopperò 

st¬r med grºn respektive vit text och innehar en svart bakgrundsfªrg. Bokstaven ñEò i 

ñWhopperò har ett avvikande typsnitt med ett grºnt streck i mitten av bokstaven. Texten ñ0% 

kºtt 100% smakò ªr skrivet i stºrre svarta bokstªver och tar upp en n¬got stºrre plats i bilden 

än all övrig text.  

 

https://www.burgerking.se/promo/10487
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7.1.2 Konnotation 
Ett genomgående fokus i den här reklambilden från Burger King är de kontrastrika och ljusa 

färgerna. Bakgrundsfärgen är ljusgrön, vilket symboliserar positivitet och skapar en 

uppfriskande effekt. Den gröna färgen i den här bilden symboliserar även naturen och det 

växtbaserade proteinet. Vattendropparna på tomaterna tillsammans med de frön som trillat 

ned från brödet på burgaren ger en färsk och smakrik känsla. Bakgrunden som är arrangerad 

som en slags ramp skapar en dramatisk känsla som hjälper ögat att dras till bildens centrala 

del. Den dramatiska känslan kommer från att rampen fungerar som en stor våg som är på väg 

att skölja över mottagaren. Förutom att det stärker uppfattningen om att burgaren hamnar i 

fokus blir det även lätt att lägga märke till den mörka bildtexten i vänster bildkant. Bokstaven 

ñEò i texten ñWhopperò är designad som en burgare, där det gröna strecket i mitten tolkas 

som en symbol för det växtbaserade proteinet. Det är tydligt att Burger King vill förmedla en 

ekologisk och tilldragande kªnsla. Texten ñ0% kºtt 100% smakò tar stºrre plats ªn all ºvrig 

text för att tydligt poängtera budskapet om att få konsumenten att förstå att en burgare kan ha 

minst lika god smak, trots att den ªr vªxtbaserad. Namnet ñRebel Whopperò ªr ett vªrdeladdat 

ord som konnoterar en känsla av intensitet, revolution och innovation. Genom burgarens 

namn vill Burger King presentera en uppstickare som blir en ny konkurrent till de övriga 

alternativen på menyn. En konnotation av retoriken blir att Burger King vill att mottagaren 

ska göra uppror mot den rådande normen att äta nötkött. 

 

7.2 Burger King ï reklambild 2 

 
Burger King Sverige. (2019). |Fotografi]. Hämtat 2019ï10ï28 från 

https://www.facebook.com/BurgerKingSE/photos/a.225506174155893/2614205511952602/?t

ype=3&theater 

 

 

https://www.facebook.com/BurgerKingSE/photos/a.225506174155893/2614205511952602/?type=3&theater
https://www.facebook.com/BurgerKingSE/photos/a.225506174155893/2614205511952602/?type=3&theater
https://www.facebook.com/BurgerKingSE/photos/a.225506174155893/2614205511952602/?type=3&theater
https://www.facebook.com/BurgerKingSE/photos/a.225506174155893/2614205511952602/?type=3&theater
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7.2.1 Denotation 

I den andra analyserade reklambilden från Burger King står även här burgarna i fokus på en 

ramp. Bilden är uppdelad i två sektioner, i den ena sektionen syns en burgare gjord på 

kyckling och i den andra en växtbaserad kycklingburgare. Det som skiljer sektionerna åt, 

fºrutom produkten, ªr texten. I sektionen med kycklingburgaren syns texten ñOm du gillar 

kycklingò med vita, stora bokstªver samt ordet ñKycklingbaseradò med vit text i en grºn ruta 

och slutligen produktens namn ñChicken Kingò med vit text i en svart ruta. I den andra 

sektionen syns den vªxtbaserade burgaren med texten ñOm du gillar kycklingarò med vita, 

stora bokstªver samt ordet ñVªxtbaseradò med vit text i en grºn ruta och slutligen produktens 

namn ñRebel Chicken Kingò med vit text i en svart ruta, med undantag fºr ordet ñRebelò som 

står i grön text. I den andra sektionen syns även Burger Kings logga längst ner i högra hörnet. 

 ven i den hªr bilden ªr objekten placerade p¬ en ramp, dªr ordet ñRebelò kontinuerligt 

återkommer i stora, svarta bokstäver mot en vit bakgrund. Ljuset i bakgrunden är nedtonad 

och mörk, men blir ljusare desto närmare rampen kommer mot bildens nedre kant. Färgerna i 

burgaren däremot är kontrastrika och färgstarka, brödet är guldfärgat, salladen lyser starkt 

grönt och tomaten rött.  

 

7.2.2 Konnotation 
I bildens konnotationer är texten central för att tolka innebörden. Syftet med de olika texterna 

ñOm du gillar kycklingò och ñOm du gillar kycklingarò ªr att f¬ mottagaren att kªnna sympati 

för kycklingarna som slaktas fºr att producera en ñChicken Kingò, som ªr en burgare med 

kycklingkött. Genom texten förstår mottagaren att reklambildens syfte är att främst skapa 

uppmªrksamhet kring produkten ñRebel Chicken Kingò, som ªr vªxtbaserad och innebªr 

därmed ingen risk för kycklingar att bli slaktade. Så tolkningen av denna reklambild är 

beroende av texten, utan den hade konnotationerna av bildens innebörd varit annorlunda. 

Dªremot konnoterar den grºna bakgrunden i b¬da sektionernas textruta ñKycklingbaseradò 

och ñVªxtbaseradò att bilden gºr reklam fºr tv¬, enligt Burger King, ekologiskt h¬llbara 

produkter då grönt tolkas som något naturligt, ekologiskt och lugnande. Däremot är även 

ordet ñrebelò i ñRebel Chicken Kingò grºnfªrgat, vilket konnoterar att Burger King vill 

poängtera att den växtbaserade burgaren ändå är mer ekologiskt hållbar än den 

kycklingbaserade.  ven i den hªr reklambilden anvªnds ordet ñrebelò som ett vªrdeladdat ord 

fºr att konnotera intensitet och revolution, men ocks¬ ordet ñkingò för att konnotera expertis 

och en majestätisk känsla. 
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Färgerna och ljuset i den här bilden är också viktigt för tolkningen då det är stora kontraster 

mellan bakgrund och produkten i fokus. Tolkningen är även i denna bild att rampen som 

sluttar ner mot burgarna gör att bildens upplägg blir dramatisk eftersom bilden blir ljusare 

längre ner mot bildens nedre kant, och slutligen hamnar produkten mitt i ljuset och sticker 

tydligt ut mot den i övrigt mörka bakgrunden. De stora påtagliga bokstäverna konnoterar en 

mäktig inramning som förstärker rampens dramatiska känsla.  

 

7.3 Burger King ï reklamfilm: Rebel Whopper 

 
Burger King Sverige. (2019). Rebel Whopper. [Youtube] Hämtat 2019-10-28 från 

https://www.youtube.com/watch?v=7fj3yDvqvQY  

 

7.3.1 Denotation 
*Loggan för Rebel Whopper syns och lekfull musik börjar spelas. I bakgrunden syns en 

Burger King-restaurang* 

*Kvinna 1, lugn ton* Nu skojar dué Det hªr e visst kºtt? Eller hur? De smakar ju kºtt? *  

*Man 1, lugn ton* Ja tror de e kºtt men dom sªger att de e vªxtbaseraté Bara fºr att locka 

till folk som e, du veté 

*Kvinna 2* Aah.. 

*Kvinna 3, förvånad ton* Vadå inte kött?  

https://www.youtube.com/watch?v=7fj3yDvqvQY
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*Man 2* Näe de e inte kött. 

*K3, upprörd ton* Man ser ju p¬ stekytan att de e grillaté Kºtt.  

*Man 3* Mmé Men allts¬ de smakar ju kºtt, hur gºr man de d¬? 

*K1, förvånad ton* De e sånt jävla mindfuck!  

*Musiken intensifieras*  

*Svepande klipp p¬ grillad burgare som ñflippasò ºver ºppen l¬ga med texten ñ0% kºttò visas 

i stora, vita bokstäver*. 

*M2* De e helt sjukt hur dom får till de, de ser ut som grillat kötté 

*Musiken intensifieras ytterligare*  

*Svepande klipp p¬ grillad burgare underifr¬n och ovanifr¬n med texten ñ100% whopperò i 

stora, vita bokstäver*. 

*M3, upprörd ton* Hur fan kan det smaka som kött?  

*K1, upprörd ton* Jag känner mig lurad.  

*Oidentifierad röst* Asså fan va gott. 

*Man 4, upprörd ton* De smakar ju exakt likadant!  

*Svepande film p¬ grillad burgare ºver en rºd, ºppen l¬ga med texten ñsmaka och kªnn ingen 

skillnadò i stora, vita bokstªver.* 

*K3, upprörd ton* De e bara för att du önskar att de inte e kött bara för att du börja äta 

massa grönsaker helt plötsligt!  

*M2, lugn ton* Nae, nae, naeé  

*K3, ilsken ton* Hipsterarsle!  

*Dov, manlig berªttarrºst: ñRebel Whopper, rebel chicken king ªr hªr. 0% kºtt, 100% smakò. 

Horisontellt svepande klipp med produkterna placerade på en träbänk med en flammande eld i 

bakgrunden visas.* 

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

*K3, ilsken ton* TYST, ät bara.  

*Bild med svart bakgrund och vit text som sªger ñNu p¬ Burger Kingò med ett dovande ljud i 

bakgrunden* 

 

7.3.2 Konnotation 
I den här filmen förmedlar Burger King en intensiv känsla som intensifieras mer och mer ju 

längre filmen rullar. Det konnoteras både genom musiken, tonläget och klippningen. I början 

är tonläget mer nyfiket och ansiktsuttrycken förvånade. Men genom att snabbt byta mellan 

olika sekvenser förstärks den dramatiska känslan och tonläget och ansiktsuttrycket hos 
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personerna i filmen blir mer dramatiskt och aggressivt längre in i filmen. Den intensiva 

känslan som filmen präglas av konnoterar en stressad miljö med människor som är förvirrade 

över situationen. Tonläget blir tuffare och hårdare längre in i filmen, det används aggressiva 

ord som ñfanò och ñjªvlarò, men ocks¬ uttryck som ñhelt sjuktò. Dessa ordval och att 

personerna i filmen mestadels är unga vuxna får mottagaren att förstå att det är den 

målgruppen som Burger King främst vill nå. Dialogerna i filmen består främst av samtal 

mellan två personer, vilket skapar en känsla av inkludering för mottagaren då hen kan känna 

igen sig i situationen. I mitten av filmen, när musiken är som mest intensiv zoomar kameran 

mot personerna som pratar, vilket förstärker känslan av dramatik. Ljuset i restaurangen är 

starkt och konnoterar en slags steril men fräsch miljö.   

 

Tre gånger i filmen visas olika scener från burgare som flippas på en grill över en flammande 

låga. Dessa sekvenser är filmade i slow-motion och blir en stark kontrast till övriga sekvenser. 

Dessa filmer konnoterar, trots att de är filmade i slow-motion, en intensitet och dramatik 

genom den flammande elden och den stegrande musiken. Då dessa burgare ser precis ut som 

en nötköttsburgare förstärks känslan av att den proteinbaserade burgaren i filmen inte skiljer 

sig fr¬n en ñvanligò hamburgare av nºtkºtt.  

 

Då namnet på produkten inte avslöjas förrän i slutet blir sjªlva ñcall to actionò-sekvensen i 

filmens avslutande scener avgörande för reklamfilmens betydelse. Filmens dramatiska 

uppbyggnad gör att de mer lugna, avslutande scenerna konnoterar en slags lösning på 

dramaturgin som filmen i övrigt präglas av. När produkterna presenteras och Burger King 

uppmanar till konsumtion försvinner den intensiva klippningen, de arga tonlägena och 

framför allt den dramatiska musiken. Just att musiken slutar är den tydligaste anledningen till 

att konnotationen blir att produkterna som säljs är en lösning på stressade situationer, 

eftersom det är den tydligaste förändringen som sker.  

 

7.4 Burger Kings hållbarhetskommunikation 

Ur analysen av Burger Kings reklamkampanj för deras ekologiskt hållbara produkter Rebel 

Whopper och Rebel Chicken King går det att urskilja vilka känslor och vilket budskap 

företaget vill förmedla. De uppmanar till konsumtion genom en intensiv och dramatisk känsla, 

där de instrumentella budskapen står i fokus; alltså att produkten erbjuder egenskaper som 

kan lösa ett problem. Problemet i kampanjen, som främst framkommer i reklamfilmen, är den 

stressade situationen som personerna i filmen befinner sig i. Där presenteras produkten som 
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den slutgiltiga lösningen och Burger King uppmanar mottagaren att köpa deras nya 

ekologiska produkt. I reklamkampanjen använder Burger King sig av grunda argument då de 

riktar sig mot mottagarnas känslor snarare än statistik och siffror; reklamen framhäver 

burgarnas kontrastrika färger, goda smaker och de positiva känslor de som äter burgaren nås 

av. Dessa grunda argument, som också kan definieras som pathos-argument, gör att 

reklamkampanjen även anspelar på sensoriska budskap, som innebär att Burger King ger 

produkten som säljs förhöjda positiva egenskaper för att övertyga mottagaren om att 

produkten bidrar med ökat välbefinnande och gemenskap. 

 

Reklamfilmen använder det visuella verktyget främmandegöring, att man stoppar in ett objekt 

i en ovan situation. Denna typ av främmandegöring är anledningen till den intensiva, 

stressade situationen då personerna i filmen har upptäckt ett ovant objekt i en situation där de 

har andra förväntningar. I filmen återfinns ungdomliga engelska låneord som ñhipsterò och 

ñmindfuckò, som är informella lexikala val som valts för att prata mottagarens vanliga språk. 

Burger King försöker i kampanjerna nå målgruppen unga vuxna eller ungdomar, något som 

upptäckts genom att undersöka åldern på personer i kampanjen och genom att analysera de 

ordval och den retorik som företaget valt att använda sig av. Ett annat retoriskt verktyg som 

identifierades i kampanjen är värdeladdade ord, som upptäcktes i produktnamnen Rebel 

Whopper och Rebel Chicken King. Burger King använder sig i deras typografi av 

färgkontraster på det sättet att de gärna skriver rubriker i kulörta färger mot en svart bakgrund 

eller en vit rubrik mot en svart bakgrund. Bergström (2016) menar att denna typ av 

kontrastrika arrangemang når mottagarens uppmärksamhet på ett effektivt sätt. 

 

Retoriken och den dramatiska, intensiva känslan i kampanjen i kombination med målgruppen 

unga vuxna tyder på att Burger King genom sin marknadskommunikation vill få unga vuxna 

att göra ett dramatiskt uppror mot den nuvarande normen att nötköttsburgare är det enda 

alternativet.  
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7.5 Max ï Reklambild 

 
Max Burgers. (uå.). [Fotografi]. Hämtat 2019ï10ï28 från 

https://www.max.se/ImageVaultFiles/id_4952/cf_15/16x9-Byte-Delifresh-Plant-Beef.jpg 

 

7.5.1 Denotation 
Max reklambild är mer avskalad, både färg- och kontrastmässigt. På bilden syns tre olika 

burgare med olika ingredienser. De är uppradade på ett sätt som gör att två burgare hamnar 

smått i skymundan i bakgrunden, medan en specifik burgare hamnar i fokus. De många olika 

ingredienserna gör att burgarna blir färgrika då allt från grön sallad till röda tomater, rödlök 

och gul ost tydligt framkommer. Brödet är guldfärgat och smälter in mot den ljusa 

bakgrunden. Burgarna står på en vit bänkskiva mot en vit, kaklad vägg. Ett starkt ljus kommer 

in från bildens vänstra del som lyser upp hela bilden och i kombination med den vita 

bakgrunden blir bilden mycket ljus. Ovanfºr burgarna syns en rubrik i gr¬ fªrg: ñDelifresh 

Plant Beefò. Under rubriken syns en kort text i samma fªrg som lyder ñSom kºtt men 

växtbaserat. Nu kan du byta ut köttet i alla våra Grand Deluxe-burgareò. Typsnittet är enkelt 

att läsa och sticker inte direkt ut för att skapa uppmärksamhet.  

 

7.5.2 Konnotation 
Max reklambild konnoterar ett lugn och välbehag. Bilden är enkelt uppbyggd utan några 

störningsmoment. Den ljusa bakgrunden med det vita kaklet får produkten att framstå som ren 

och fräsch, då det konnoterar renlighet och professionalism. När bilden som helhet är så 

enhetlig och endast burgarna står ut i sin färgrikhet blir det ett tydligt fokus på just burgarna i 

säljandet av produkten. Det gröna, röda och gula färgkombinationerna i burgarna konnoterar 
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flera känslor som hälsa (grönt), energi (rött) och optimism (gult). Även de mörkt orangea 

bröden bidrar med konnotationer som välkomnande, värme och balans. Texten förankrar 

bilden genom att förklara för mottagaren att bilden gör reklam för den växtbaserade burgaren 

ñDelifresh Plant Beefò. Engelskans ñdeliò ªr vardagsspr¬k fºr ñdelikatessò och òfreshò 

betyder frªsch, dªrfºr blir produktnamnets betydelse ºversatt till svenska en ñfrªsch 

delikatessò. Allts¬ konnoterar namnet en exklusiv fräschhet. Även namnet på 

produktkategorin ñGrand Deluxeò konnoterar exklusivitet och storslagenhet. Dessa namn ªr 

värdeladdade ord som tillsammans möjliggör tolkningen av produkten. Det vardagliga och 

smått subtila typsnittet konnoterar en avdramatiserad stämning, till skillnad från Burger Kings 

reklambilder som använder sig av stora bokstäver och flera färger. Så bakgrunden konnoterar 

renlighet och professionalism som i kombination med namnet konnoterar exklusivitet och 

fräschhet.  

 

7.6 Max ï reklamfilm 1: Delifresh Plant Beef  

 

Max Burgers. (2019). Delifresh Plant Beef. [Youtube]. Hämtat 2019-10-28 från 

https://www.youtube.com/watch?v=dye2iy_RElk 

 

https://www.youtube.com/watch?v=dye2iy_RElk
https://www.youtube.com/watch?v=dye2iy_RElk
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7.6.1 Denotation 

*Lugn, akustisk gitarrmusik startar i bakgrunden*  

Kameran filmar i slow-motion en man och en flicka från sidan, sittandes mitt emot varandra 

på en Max-restaurang. Utanför fönstret är det mörkt och regnet rinner ned från fönsterrutan. 

Kameran zoomar sakta in mot de två. Kvinnlig, lugn berättarröst säger: ñSteven ªlskar kºtt. 

Han ªter kºtt till frukost, lunch, mellanm¬l, middag och ibland kvªllsmatò.  

Mannens ansikte filmas framifrån, fortfarande i slow-motion medan han äter en burgare som 

är fylld med kött, salladsblad, ost och tomat. Mannen blundar och ser ut att njuta medan han 

äter. ñMen just nu, ªter han v¬rt nya vªxtbaserade kºtt, Plant Beef, som hans dotter bestªllt 

till honomò.  

Flickans ansikte filmas framifrån medan hon tuggar och iakttar mannen med en lurig blick. 

ñFast de... de har han ingen aning omò. 

Kameran återvänder till vinkeln från sidan, men zoomar nu istället ut. Textrad kommer upp: 

ñDelifresh Plant Beef. Som kºtt men vªxtbaserat. Nu kan du byta ut kºttet i alla v¬ra Grand 

Deluxe-burgareò.  

Max Logotyp med slogan ñSveriges godaste burgareò dyker upp och i bakgrunden ser man 

en medarbetare från 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 på fönstret intill 

dem, vilket skapar en trivsam och hemtrevlig känsla i reklamfilmen. Kameran filmar i slow-

motion och bakgrundsmusiken är stillsam, vilket konnoterar en känsla av lugn som annars 

inte alltid infinner sig på en snabbmatsrestaurang, där ljudnivån kan vara relativt hög. 

Berättarrösten pratar långsamt, med ett balanserat och tryggt tonläge, vilket ger en skön 

sinnesstämning genom hela reklamfilmen. Mannens förvånade blick och ständiga tuggande 

talar om för oss tittare att burgaren verkar mer smaklig än förväntat. Dottern iakttar mannen 

med en finurlig blick och ser ut att njuta, både av att äta sin egen burgare och av att se 

mannen som verkar gilla sin burgare. Kameravinklarna byts sällan och är uppbyggd utan 

några störningsmoment, vilket gör att fokuset på reklamfilmens budskap kommer fram på ett 

distinkt sªtt. Det vªrdeladdade namnet ñDelifresh Plant Beefò och personalen som städar i 

bakgrunden skapar tillsammans en fräsch och renlig tolkning av hela uppfattningen om att äta 

på en Max-restaurang. Som tidigare nämnt, konnoterar även namnet på produktkategorin 
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ñGrand Deluxeò en slags exklusivitet och storslagenhet. Det växtbaserade alternativet upplevs 

vara minst lika smakrikt som övriga alternativ på menyn. 

 

7.7 Max ï reklamfilm 2: Delifresh Plant Beef  

 
Max Burgers. (2019). Delifresh Plant Beef. [Youtube]. Hämtat 2019-10-28 från 

https://www.youtube.com/watch?v=im5RBeccJpA 

 

7.7.1 Denotation 
*Försöksperson ett kliver in i rummet och sätter sig ned på stolen. Rummet är mörkt, med ett 

vitt bord och en stol intill, som ligger i kamerans fokus. På bordet syns en tallrik med ett 

lyxigt, silvrigt serveringsfat som täcker tallriken*.  

En man bakom kameran säger: 

-Hej och välkommen! 

Försöksperson ett svarar: 

-Hej! 

*Reklamfilmen klipps och nu har istället två nya försökspersoner kommit in i rummet. 

Försöksperson två respektive tre sätter sig ned och svarar: * 

-Tack så mycket! 

-Tackar! 

https://www.youtube.com/watch?v=im5RBeccJpA
https://www.youtube.com/watch?v=im5RBeccJpA
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*Reklamfilmen klipps återigen och nu har en fjärde person tagit sig in i rummet. 

Försöksperson fyra sätter sig ned på stolen och lyfter på det silvriga serveringsfatet och 

svarar: *  

-Tack! 

*Försöksperson två och tre börjar äta på sina burgare* 

*Försöksperson fyra har sin halvuppätna burgare i handen när han förvånat säger: *  

-Jag tycker den var som en riktig burgare. 

-Det var gott! Säger försöksperson ett. 

-Det är inget kött i den där, säger mannen bakom kameran. 

-Är det inget kött? Svarar försöksperson ett förvånat. 

*Reklamfilmen klipps tillbaka till försöksperson två och tre* 

-Va? Säger en av dem och de tittar förvånat på varandra.  

-Oj! 

-Det smakar exakt likadant, säger en av dem och de nickar instämmande till varandra.  

*Reklamfilmen klipps tillbaka till försöksperson fyra som äter på sin burgare när en textrad 

kommer upp: ñUpplev oskillnadenò. I bakgrunden ser och hºr man hur fºrsºksperson fyra 

ªter p¬ sin burgare samtidigt som en ny textrad kommer upp: ñDelifresh Plant Beef ï som kött 

men vªxtbaseratò. Textraden fºrsvinner och Max logotyp kommer upp med sloganen intill 

ñSveriges godaste burgareò *  

 

7.7.2 Konnotation 
Den mörka lokalen, tillsammans med det ensamma vita bordet och stolen ger en avskalad och 

enkel känsla i reklamfilmen. Det enda ljuset som finns i bild hamnar på bordet och på 

försökspersonerna. Ett stort fokus ligger även på det lyxiga serveringsfatet som burgaren 

serveras på. Serveringsfatet konnoterar en exklusivitet och en påkostad känsla som, likt Max 

första reklamfilm, vanligtvis inte förknippas med en snabbmatsrestaurang. Framställningen av 

burgaren ger en exklusiv stämning som blir vackrare än väntat. Om man bortser från 

serveringsfatet är inte reklamfilmen alls påkostad, trots det är den mycket genomtänkt för att 

få fram budskapet. Reklamfilmen har inte någon bakgrundsmusik, vilket förstärker den redan 

avskalade och enkla känslan. Ansiktsuttrycken och blickarna säger mycket i den här 

reklamfilmen. Alla försökspersoner ser ut att vara positivt inställda redan från start då deras 

ansiktsuttryck konnoterar en förväntan. De blir förvånade när de får reda på att det inte är 

riktigt kött i burgaren. Just det förvånade tonläget i kombination med de positiva ordvalen 

ñdet smakar exakt likadant och ñdet var gottò konnoterar en positiv ºverraskning, som prªglar 
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hela reklamfilmens stämning. Blickarna som försöksperson två och tre ger varandra när de får 

reda på att det inte är riktigt kött talar också om att de blir positivt överraskade. De andra 

uttrycker sig tydligt på ett sätt som talar om att det är precis lika välsmakande som en vanlig 

hamburgare. Försökspersonerna är alla i olika åldrar och kön, vilket visar på att burgaren kan 

passa för alla människor.  

 

Kameravinkeln är alltid precis framför försökspersonerna och zoomar aldrig in på burgaren. 

Tagningarna byts mellan försökspersonerna utan några störningsmoment och hänger ihop 

med varandra, vilket gör att fokuset på budskapet blir det centrala.  I själva verket syns aldrig 

burgaren utan bara serveringsfatet och pappret som är runt burgaren. Genom att inte visa hela 

burgaren och dess ingredienser skapas en känsla av nyfikenhet, att man vill veta mer genom 

att testa p¬ den sjªlv. Som tidigare nªmnt ªr namnet p¬ den vªxtbaserade burgaren ñDelifresh 

Plant Beefò ett vªrdeladdat namn, som konnoterar en exklusiv frªschhet, vilket fºrstªrker den 

ekologiska känslan på ett distinkt sätt. Även i den här reklamfilmen använder Max samma 

vardagliga och subtila typsnitt, vilket adderar känslan av den avdramatiserade stämningen. 

 

Textraden ñUpplev oskillnadenò anvªnds som en ordlek som tolkas som att den vªxtbaserade 

burgaren inte skiljer sig i smaken jämfört med nötköttsburgare. Det konnoteras som ett 

initiativtagande för miljön då Max vill skifta fokus från nötköttet till växtbaserat protein.  

 

7.8 Max hållbarhetskommunikation 

Reklamkampanjerna från Max bygger på en avdramatiserad och avskalad känsla som syftar 

att nå till en bred målgrupp, som framför allt består av barnfamiljer och unga vuxna. Det 

enkla, subtila och lugna sammanflätar med en slags exklusivitet. De värdeladdade orden är 

ett utmärkande signum för Max hållbarhetskommunikation. Delifresh Plant Beef, som är del 

av produktkategorin Grand Deluxe är båda värdeladdade ord och konnoterar en exklusiv 

fräschhet som möjliggör en högklassig uppfattning av produkten. Å andra sidan bildar det 

vardagliga och subtila typsnittet en avdramatiserad stämning, som inte nämnvärt sticker ut på 

något sätt. De listar inte någon påfrestande statistik, utan använder sig snarare av grunda 

argument i sin hållbarhetskommunikation.  

 

I reklamfilmerna filmas det i slow-motion på sina ställen, dessutom är bakgrundsmusiken 

stillsam, vilket blir en idealisering när känslan kring produkten upplevs som mer positiv och 

vackrare än förväntat. Ljudnivån i en snabbmatsrestaurang kan vara relativt hög, vilket inte 
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alls kommer fram i Max reklamfilmer. Budskapet i Max reklambilder och reklamfilmer är 

sensoriska, eftersom de utgår från människans sinnesintryck. I synnerhet är Delifresh Plant 

Beef reklamfilm nummer två ett karakteristiskt exempel på hur syn, smak, lukt, hörsel och 

känsel påverkar tittaren genom en förhöjd känsla av välbefinnande. De sensoriska budskapen 

i Max reklamfilmer uppmanar till köp genom att anspela på mottagarnas känslor. Det mest 

väsentliga är att den växtbaserade burgaren Delifresh Plant Beef ska upplevas som minst lika 

smakrik som ºvriga alternativ p¬ Max meny. Textraden ñUpplev oskillnadenò anvªnds 

troligen för att uppmana mottagarna att våga testa, och själva uppleva att smaken inte skiljer 

sig nämnvärt i smaken jämfört med en vanlig nötköttsburgare. Genom denna ordlek vill Max 

helt enkelt skifta fokus från det ohållbara till något som är hållbart för miljön.  

 

Reklamfilmerna blir även ett bevis på när företagen riktar sig mot en yngre målgrupp för att 

sälja en ny produkt. Enligt en undersökning som gjorts av Novus (SVT, 2019) uppger mer än 

hälften av åldersgruppen 18 till 29 år att de har slutat eller äter mindre kött för klimatets skull. 

Det kan jämföras med var tredje i åldersgruppen 50 till 79 år. Ofta kommer även initiativet 

från en yngre målgrupp som kan förändra och påverka sina föräldrar och andra äldre 

människor i deras närhet. Delifresh Plant Beef reklamfilm nummer ett, där en dotter ger en 

växtbaserad burgare till sin pappa för att förändra de äldres miljöpåfrestande kostvanor, är ett 

tydligt exempel på hur företaget använder en yngre målgrupp. Även i den andra analyserade 

reklamfilmen från Max väljer de att använda en yngre grupp försökspersoner som sedan kan 

föra vidare budskapet och meddelandet till de äldre. Budskapen grundar sig framför allt i 

pathos och ethos, då de vill väcka och visa känslor samt att de vill bygga upp ett starkt 

förtroende för konsumenten. Hållbarhetskommunikationen hänvisar till förnuft som gör att de 

uppfattas som rimliga och sannolika, vilket accepteras av tittarna.  
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7.9 McDonaldôs ï reklamfilm 1: Sveriges största flexitariska restaurangkedja  

 
McDonaldôs Sverige. (2018). Sveriges största flexitariska restaurangkedja. [Youtube]. 

Hämtat 2019-10-28 från https://www.youtube.com/watch?v=zNdAnQwO62M 

 

7.9.1 Denotation 

*Lugn pianomusik startar* , en flock fåglar som flyger uppe i den blå/rosa himlen filmas 

svepande. 

En kulle med gröna barrträd filmas svepande ovanifrån. I bakgrunden sträcker sig det svenska 

landskapet långt bort i fjärran. En lugn och behaglig kvinnlig berättarröst säger: ñVi st¬r alla 

infºr ett val i hºst...ò.  

Ett höghusområde i morgon/kvällsljuset filmas svepande. ñ...som kommer att p¬verka livet i 

stort och sm¬ttò. 

En man filmas mot sitt lägenhetsfönster, med utsikt över morgon/kvällshimlen. ñOch som kan 

gºra skillnad...ò 

En man borstar tänderna tillsammans med en kvinnlig närstående. ñ...b¬de fºr miljºn...ò 

Ett gäng läkare/ambulansförare i framåtrörelse filmas vid en ambulans. ñ...och fºr digò. 

Ett gäng byggnadsarbetare i framåtrörelse filmas på arbetsplatsen från två olika vinklar, en 

närmare och en mer avlägsen. Miljön är väldigt mörk och det kommer gnistor från arbetet de 

utför på platsen. ñDªrfºr gºr vi nu stora fºrªndringar...ò. 

https://www.youtube.com/watch?v=zNdAnQwO62M
https://www.youtube.com/watch?v=zNdAnQwO62M
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En person som städar i en upplyst lägenhet filmas utifrån lägenhetsbyggnaden. Himlen är 

fortsatt mörk ñ...som kommer att p¬verka ditt val...ò 

*Musiken stannar och ljud fr¬n ett kºk i en McDonaldôs-restaurang startar*.  

En person som försöker välja mat via displayen på en McDonaldôs-restaurang filmas. ñ...av 

lunch, eller middagò. 

Olika produkter fr¬n McDonaldôs visas i korta, intensiva sekvenser. Nuggets, burgare, sallad, 

bröd med mera.  

En man som äter en burgare filmas. *Pianomusiken startar igen*. ñNu kan du vªlja 

protein...ò 

Kameran zoomar ut och visar hela sällskapet som personen är med, sittandes på en 

McDonaldôs-restaurang och skrattar. ñ... på våra McSelection-burgareò. 

En McDonaldôs-restaurang i kvälls/morgonljuset visas. Texten ñv¬r vision ªr att kyckling, 

fisk och vegetariskt ska utgºra 50% av v¬rt protein till 2020. Lªs mer p¬ mcdonalds.seò syns. 

Berättarrösten: ñVªlkommen till Sveriges stºrsta flexitariska restaurangkedjaò.  

 

7.9.2 Konnotation 
De inledande sekvenserna visar det svenska landskapet ovanifrån; träd, himmel och 

vidsträckta slätter, vilket konnoterar en frihetskänsla och en närhet till naturen. I samband 

med den harmoniska pianomusiken och den lugna kvinnorösten konnoteras en fridfullhet. 

Även morgon/kvällsljuset är konsekvent i majoriteten av scenerna och bidrar också till en en 

stillsam, men också en enhetlig känsla. Reklamfilmen fortsätter med att visa olika människor i 

olika situationer, i hemmet och på arbetsplatsen. Här skapas en känsla av gemensamhet 

oavsett vilket yrke som framställs i filmen. Den känslan skapas genom enhetliga ljud, ljus och 

färger. Genom att filmerna visar olika samhällsfunktioner som sjukvård och byggarbetsplatser 

förstärks känslan av gemenskap och att samhället är enhetligt. Filmen visar också sekvenser 

från vardagsliv i en lägenhet; personer som städar och borstar tänderna. Detta konnoterar 

också en känsla av igenkänning, och därmed en indirekt gemensamhet eftersom mottagaren 

identifierar sig med personerna i filmsekvenserna. Just en samhällelig gemensamhet är den 

centrala kªnslan som McDonaldôs reklamfilm konnoterar. Den lugna kvinnorºsten fungerar 

som en ledsagare genom filmen och präglar, tillsammans med pianomusiken, hela 

stämningen. Kvinnorösten berättar genom filmen om ett val vi som samhällsmedborgare 

måste göra, både för miljön och oss själva. I filmens slutskede presenteras valet ï det av 

vilken proteinkªlla vi ska bestªlla p¬ McDonaldôs-restauranger. Likt Burger Kings reklamfilm 

presenteras McDonaldôs produkter som en slags lºsning p¬ valet, eller dilemmat. Detta 
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konnoteras främst då musiken stannar upp och de övriga redskapen som tidigare i filmen varit 

enhetligt (ljud, ljus, fªrg) fºrªndras. Dªr skiftar fokuset fr¬n samhªllet i stort till McDonaldôs 

produkter, som presenteras i snabba, dramatiska sekvenser till ljudet av fräsande stekytor och 

fritöser. Efter att produkterna och restaurangmiljön presenterats startar musiken igen och 

filmen återgår till den tidigare enhetliga, lugna känslan av ljud, ljus och färg som återigen får 

mottagaren att konnotera en samhällelig gemenskap.  

 

7.10 McDonaldôs ï reklamfilm 2: McFalafel 

 
McDonaldôs Sverige. (2019). McFalafel i Happy Meal. [Youtube]. Hämtat 2019-10-28 från 

https://www.youtube.com/watch?v=qScbYYZ4Hmw  

 

7.10.1 Denotation 
*En lekfull bakgrundsmusik startar*  

Reklamfilmen börjar med att utspela sig i ett sovrum där sängen är full av barn och föräldrar 

som ligger och sover. Ett av barnen ligger tvärs över sängen med sina fötter i ansiktet på en av 

föräldern. Föräldern har ett besvärat ansiktsuttryck och väljer att ta bort fötterna från ansiktet. 

Samtidigt hºrs en manlig berªttarrºst: ñInfºr livets stora utmaningar ªr vi alla likaò.  

Reklamfilmen klipps till ett kök där ett barn står och slarvigt häller upp ett glas mjölk, där den 

mesta delen av mjölken hamnar utanför glaset. ñ...Vi sºker svaret p¬ fr¬gor som óg¬r att n¬ 

nya niv¬er av trotsô?ò. 

https://www.youtube.com/watch?v=qScbYYZ4Hmw
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En liten gråtandes flicka filmas från en hall där två vuxna människor hjälper flickan att klä på 

sig. 

En vuxen man går ut mot sin blinkande bil där två barn har låst sig inne. Mannen drar ivrigt i 

handtaget och ett av barnen säger: 

Du får promenera! 

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

Reklamfilmen klipps vidare till en man som somnar på en buss, lutandes mot en främling. 

Främlingen ger en lätt knuff på den sovande mannen, som kvickt vaknar till.  

Berättarrösten fortsätter: ò...Kommer jag n¬gonsin f¬ sova igen?ò 

En man står med två barn i famnen, på en förskola, där en kvinna intill frågar barnen: 

Ska vi leka lite?  

Berättarröst: ñ..och hur ska man f¬ de hªr sm¬ beslutsfattarna att ªta lite mer varierat?ò 

En liten flicka står med en gaffel i handen och tittar på den fundersamt. På gaffeln syns en 

orange ärta. Filmen gör en snurrövergång till en annan flicka som sitter och äter en McFalafel 

p¬ en McDonalds restaurang ñ...det kanske inte är svårare än en ny vegetarisk McFalafel i 

Happy Meal?ò 

Kameran zoomar ut till en familj med två vuxna och två barn som sitter och äter på en av 

McDonalds restauranger.  

En textrad kommer fram centralt i bilden ñV¬r vision ªr att kyckling, fisk och vegetariskt ska 

utgöra 50% av vårt protein år 2020.* 

En McFalafel zoomas in och står i fokus där en Happy Meal-förpackning och dess 

ingredienser syns i periferin. McDonalds logotyp syns med en textrad precis nedanfºr ñStora 

nog att gºra skillnadò. 

 

7.10.2 Konnotation 
 ven den hªr reklamfilmen fr¬n McDonaldôs spelar p¬ kªnslor av gemenskap, men mer p¬ en 

familjär nivå snarare än samhällelig. Ljuset konnoterar en tidig morgon där mottagaren får 

följa olika barnfamiljer under deras intensiva morgonrutiner. Bakgrundsmusiken är lekfull 

och stressig och kameran är skakig och instabil. Den manliga berättarrösten konnoterar en 

viss trötthet och framför allt retoriken konnoterar uppgivenhet och misströstan. Frågor som 

ñg¬r att n¬ nya niv¬er av trots?ò och òkommer jag n¬gonsin f¬ sova igen?ò förstärker den 

uppgivna känslan, och det är underförstått att barnfamiljer ska känna igen sig i dessa frågor. 

Filmsekvenserna är stökiga av barn som är i rörelse och ljud i bakgrunden av barn som skriker 
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förstärker också känslan av att reklamen riktar sig mot barnfamiljer som behöver en lösning 

på problemet med intensiva barn.  

 

 ven hªr presenterar slutligen McDonaldôs-produkten McFalafel som en räddare i nöden 

genom att musiken stannar, kameran blir stabil och bakgrundsljudet lugnar sig. 

Barnfamiljerna sitter plºtsligt stilla i stolarna och berªttarrºsten fºrtydligar lºsningen: òdet 

kanske inte ªr sv¬rare ªn en ny vegetarisk McFalafel i Happy Meal?ò. Konnotationen blir att 

McDonaldôs har lösningen på barnfamiljernas problem och genom ett besök hos dem blir 

situationen lugn och rofylld. Slutscenen, där barnfamiljen sitter och äter i lugn och ro på en 

McDonaldôs-restaurang, skapar en stor kontrast till övriga scener i filmen som utspelar sig i 

andra miljöer än dessa restauranger, där miljön istället är stressig och intensiv.  

 

Texten som dyker upp i slutet ñV¬r vision ªr att kyckling, fisk och vegetariskt ska utgºra 50% 

av v¬rt protein ¬r 2020ò konnoterar en l¬ngsiktig plan fºr ekologisk hållbarhet ï framför allt 

eftersom de anvªnder ordvalet ñvisionò. Fºr mottagaren konnoterar reklamfilmen ett 

ansvarstagande fr¬n McDonaldôs sida. 

 

7.11 McDonaldôs h¬llbarhetskommunikation 

McDonaldôs saknar en riktig enhetlig kªnsla i de tv¬ analyserade reklamfilmerna. Detta kan 

till viss del bero på att de inte ingår i en och samma kampanj med fler reklambilder och filmer 

fºr en och samma produkt. I reklamfilmerna har McDonaldôs dªremot ett tydligt, enhetligt 

budskap som fokuserar på igenkänning, både en samhällelig och familjär sådan. Företaget vill 

f¬ mottagaren att kªnna sig inkluderad i McDonaldôs verksamhet, som sedan ska locka till 

konsumtion. I reklamfilmerna väljer företaget att fokusera på annat än själva produkten, det 

centrala i filmerna är att skildra vardagen i samhället, för att slutligen mynna ut i en 

produktpresentation i slutscenerna. De använder sig av instrumentella budskap. Detta 

eftersom filmerna, likt Burger Kings reklamkampanj, skildrar ett problem eller ett val, där 

produkterna alltså presenteras som lösningen. Genom denna typ av reklambudskap formas 

även en dramatisk känsla, som återfinns i båda de analyserade filmerna. Däremot kombineras 

dramatiken med en harmonisk eller lekfull bakgrundsmusik och en berättarröst som tonar ner 

det smått dramaturgiska händelseförloppet. I filmerna går det också att identifiera sensoriska 

och intygande budskap då de spelar på mottagarens känslor i det igenkännande budskap som 

de använder sig av. De intygande budskapen ï att en intygande person stödjer budskapet för 

att övertyga mottagaren ï återfinns i berättarröstens retorik, som utstrålar kunskap och 
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auktoritet. Berättarrösten presenterar lösningen som ska hjälpa mottagaren med sitt problem. I 

retoriken går det också att identifiera verktyget lexikala val som de ordval som McDonaldôs 

anvªnder fºr att tala mottagarens spr¬k. Framfºr allt i reklamfilmen ñMcFalafelò dªr ordvalet 

talar tydligt till barnfamiljer, med ord som ñsm¬ beslutsfattarnaò och retoriska frågor som 

ñkommer jag n¬gonsin f¬ sova igen?ò. Dessa ordval f¬r mottagaren att kªnna sig inkluderad.  

 

Nªr McDonaldôs i slutet presenterar deras vision, att 50 procent av deras protein ska best¬ av 

kyckling, fisk och vegetariskt år 2020 blandar de in logos-argument, som är förnuftiga, 

statiska argument. Där innefattas djupa argument, som är mer statistiskt för den målgruppen 

som inte är emotionellt styrd. Genom att de använder sig av sensoriska budskap i deras 

hållbarhetskommunikation inkluderas också grunda argument och pathos-argument. Alltså 

best¬r McDonaldôs h¬llbarhetskommunikation av en mix av b¬de emotionella och logiska 

argument för att nå en bredare målgrupp ï som studien identifierat som arbetarklass och 

barnfamiljer. 

 

7.12 Jämförelse  

 

 
 

Figur 2. Varumärkespositionering baserat på företagens hållbarhetskommunikation.  

 

Figuren är baserad på två motpoler: enkelt/exklusivt och lugnt/dramatiskt, för att konkretisera 

företagens hållbarhetskommunikation. Max är tydligt exklusivt och lugnt med den lugna 

bakgrundsmusiken och berättarrösten, de långsamma filmtagningarna och de behagliga ljus-, 

text- och färgsättningarna. Därför hamnar de längst åt det exklusiva, lugna hörnet. Burger 

King är tydligt dramatiska i deras kommunikation. Både genom bild och film arbetar de med 
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förstärkta och färgrika texter och dramatiska ordval. I reklamfilmen är klippningen intensiv 

och tonläget närmast aggressivt. Reklambilderna är kontrastrika och den stora rampen som 

produkterna står på fungerar också som en dramatisk förstärkare. Däremot finns det inget 

direkt exklusivt i kommunikationen. Hållbarhetskommunikationen är dock genom den fräscha 

restaurangmiljön och de flammande, saftiga burgarna något mer exklusiv ªn McDonaldôs, 

som är mer ojämn i kommunikationsstrategin beroende på målgruppen. De riktar sig främst 

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

enkel. Däremot är filmen som endast är riktad mot barnfamiljer mer dramatisk än den mot 

arbetarklassen, vilket placerar varumärket i mittenskiktet mellan lugn och dramatisk. 
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8. Diskussion 
8.1 Företagens syfte med CSR-arbetet 

Genom analysen kan det konstateras att Burger King, Max och McDonaldôs har olika 

strategier i sin hållbarhetskommunikation, men att de delar samma grundfilosofi angående 

varumärkesbyggandet genom CSR. Alla tre företag arbetar med visuellt material där bild och 

text förankrar varandra för att på olika sätt övertyga mottagaren att konsumera deras 

produkter. Företagen använder sig av olika känslor och budskap för att positionera 

varumärket på marknaden och just positioneringen är en av flera viktiga faktorer för hur 

varumärket uppfattas av konsumenterna (Melin, 1999). Enligt Melins varumärkesmodell är 

varumärkespositionering starkt kopplat med marknadskommunikationen. Sättet företaget 

kommunicerar med omvärlden positionerar varumärket på marknaden. Genom 

marknadskommunikationen förmedlar företagen också deras produktattribut, alltså de koncept 

och produkter företaget erbjuder. Hur varumärket upplevs baseras alltså mycket på vilka 

produkter som visas i marknadskommunikationen eftersom det är den bild av företagen som 

mottagaren n¬s av. Nªr Burger King, Max och McDonaldôs vªljer att kommunicera en viss 

känsla eller budskap definierar de sina kärnvärden, alltså de värderingar som företaget påstår 

sig stå för. Samtliga av dessa delar är vitalt i varumärkesbyggande och grundar sig alltså i 

företagens hållbarhetskommunikation. I symbios med märkesidentitet och den interna 

märkeslojaliteten, som skapas genom medarbetarnas uppträdande och det övergripande 

interna arbetet för att bygga upp varumärket, skapar Burger King, Max och McDonaldôs sitt 

varumärkeskapital (Melin, 1999). 

 

Som Grafström, Göthberg och Windell (2015) påstår så arbetar Burger King, Max och 

McDonaldôs med corporate social responsibility fºr att stªrka varumªrket. 

Reklamkampanjerna är ett medel för att kommunicera CSR-arbetet och det genomförs för att 

bygga ett gott anseende för verksamheten. Arbetet med CSR utförs för att stärka varumärket, 

förbättra sin position gentemot konkurrenterna och få en fördel på marknaden genom att 

bemöta den ökade efterfrågan av CSR-arbete. Grafström, Göthberg och Windell (2015) menar 

att detta arbete ökar försäljningen och lockar fler investerare. Det kan alltså konstateras att 

Burger King, Max och McDonaldôs inte agerar helt filantropiskt nªr de fºrsºker att fºrstªrka 

varumärken genom hållbarhetskommunikationen. Även Creel (2012) fastslår att företagen 

använder sig av hållbarhetsarbete för att öka försäljningen. Eftersom Creel menar att 75 
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procent av ett företags värde är ett resultat av ryktet, är diskussionen om varför 

burgerkedjorna arbetar med hållbarhet relevant.  

 

Det går alltså att genom studiens analys urskilja hur företagen genom reklamkampanjer vill 

positionera sig på marknaden och med det befästa sin plats i konsumentens medvetande. 

Baserat på val av målgrupp, känslor, budskap och syfte med reklamkampanjerna kan det 

fastslås att företagen på olika sätt skräddarsyr hållbarhetskommunikationen för att nå och 

locka olika konsumentgrupper. En gemensam nämnare är att Burger King, Max och 

McDonaldôs riktar sin h¬llbarhetskommunikation mer eller mindre till unga vuxna, och som 

Schröder och McEachern (2005) påstår så kan en ung målgrupp påverkas kraftigt av 

företagens varumärkeskapital, som till stor del grundar sig i varumärkespositionering och 

marknadskommunikation. Som Peloza, Ye och Montfors (2015) beskriver kan företagens 

CSR-arbete påverka konsumenterna på det sättet att de får en felaktig bild av att snabbmaten 

kan vara mer hälsosam än den egentligen är. Deras forskning visar att företag som gör reklam 

för hälsosamma produkter uppfattas av konsumenterna som hållbara företag, men den 

uppfattningen behöver inte spegla den egentliga verksamheten (2015). Även Carlsson och 

Koppfeldt (2008) påpekar att reklamens syfte är att visa för konsumenten hur varumärket ska 

uppfattas. Konsumenternas uppfattning, i detta fallet att verksamheten är hållbar, blir det som 

Amnéus (2011) kallar för kommunicerat varumärke. Medan den egentliga verksamheten, den 

ohållbara, är det faktiska varumärket (2011, s.99). Nªr Burger King, Max och McDonaldôs 

väljer att kommunicera det hållbara i verksamheten ï men utelämnar det ohållbara ï finns det 

anledning att börja undersöka det faktiska varumärket, och om företagen grönmålar 

verksamheten eller inte.  

 

8.2 Grönmålning eller återspegling av verksamheten? 

Den här studiens resultat visar på att de tre analyserade snabbmatskedjorna vill kommunicera 

ett ansvarstagande och framtidstänk, men är diffusa i sin kommunikation kring de hållbara 

produkterna. McDonaldôs h¬llbarhetskommunikation grundar sig i sin vision ñkyckling, fisk 

och vegetariskt ska utgöra 50 procent av deras protein ¬r 2020ò, men ªr det verkligen 

tillrªckligt? Ordvalet ñvisionò ªr ett otydligt begrepp, som enligt Nationalencyklopedin 

innebªr ñen framtida idealbild att strªva motò, allts¬ inget utpekat m¬l (Nationalencyklopedin, 

u.å.). Burger King uppmanar till en konsumtionsförändring i hållbarhetskommunikationen, 

men är i väldigt många avseenden dåliga på att arbeta med CSR. De tre företagen gör sig 

skyldiga till flera av Delmas och Burbanos sju synder (2011). Bland annat väljer att belysa de 
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få attribut i deras verksamhet som är ekologiskt hållbara och väljer att utelämna flera delar av 

verksamheten som är ekologiskt ohållbara. De kommunicerar däremot inte uttalanden som 

inte går att bevisa och de ljuger aldrig om produkternas ekologiska hållbarhet ï men som 

tidigare nämnt är de flera gånger diffusa och otydliga. De undviker aktivt att kommunicera 

och informera om verksamhetens ekologiska ohållbarhet, vilket gör att mottagarna endast blir 

informerade om den bild som burgerkedjorna vill att de ska få ta del av. Genom studien går 

det allts¬ att dra slutsatsen att McDonaldôs, Max och Burger King leder konsumentens 

uppmärksamhet från något dåligt till något som utåt sett ser ut att vara bra för miljön, som 

enligt Friends of the Earths definition innebär att företagen grönmålar verksamheten (Jordens 

vänner, u.å.).  

 

Utifrån Delmas och Burbanos (2011) modell om positiv och negativ ekologisk påverkan går 

det att benªmna b¬de Burger King och McDonaldôs som ñbruna fºretagò, eftersom deras 

produktutbud främst består av proteinkällor som WWF (2019) benämner som ekologiskt 

oh¬llbara. Burger King och McDonaldôs kommunikationsstrategi ªr ocks¬ ñhºgljuddò, 

eftersom de använder sig av positiv, förskönad hållbarhetskommunikation kring sina 

ekologiska ohållbara verksamheter. Bruna företag som kommunicerar positivt kring sin 

verksamhet klassas enligt Delmas och Burbano (2011) som grönmålningsföretag, vilket gör 

att McDonaldôs och Burger King slutligen definieras som just detta. Max är svårare att direkt 

benämna som ett brunt företag då de enbart använder svenskt nöt-, fläsk- och kycklingkött, 

som enligt WWF (2019) är att föredra framför importerade köttslag. Dock är inget av de 

proteinkällorna KRAV- eller EU-ekologiskt, vilket gör att WWF (2019) ändå stämplar 

proteinkªllorna som mindre lªmpliga fºr miljºn. Max arbetar fºr en ñklimatpositiv menyò dªr 

de påstår sig binda 110 procent av sina klimatutsläpp genom att plantera träd världen runt. 

Men den här metoden har blivit kritiserad av Förenta Nationerna, som menar att nuvarande 

utsläpp måste minska med 45 procent till år 2030 för att undvika att jordens medeltemperatur 

stiger över 1.5 grader celsius (United Nations, 2019). De träd som planteras i dag hinner inte 

växa tillräckligt mycket för att bidra till att nå detta mål. Förenta Nationerna menar också att 

illusionen av trªdplantering som en ñsnabb lºsningò till¬ter fºretagen att fortsªtta ºka 

utsläppen av CO2e, och att det bästa sättet för att undvika miljöförstöring är bland annat att 

äta mindre kött snarare än mer (2019). Det går inte heller att bortse från de enorma mängder 

ton CO2e som företaget släpper ut varje år, som fortsätter att öka (Max, 2018). Med detta i 

åtanke benämns även Max som ett brunt, högljutt företag ï alltså ett grönmålningsföretag. 
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Utifrån Max klimatbokslut (Max, 2018) går det att dra slutsatsen att burgerkedjorna kommer 

att fortsätta släppa ut CO2e så länge verksamheten fortsätter expandera och burgerkedjorna 

fortsätter sälja kött, och ingenting pekar mot motsatsen. McDonaldôs planerar att ºppna 200 

nya restauranger i Norden inom 10 år (Veckans Affärer, 2018), Burger King planerar att 

öppna 50 nya restauranger i Sverige inom 5 år (Fastighetsvärlden, 2019) och Max planerar att 

expandera från nuvarande 128 restauranger till 150 inom en femårsperiod (Foodnet, 2019).  

 

Utifrån studiens resultat går det att diskutera hur burgerkedjorna borde utforma sin 

hållbarhetskommunikation för att undvika att bli benämnda som grönmålningsföretag. Som 

Ottosson och Parment (2015) menar går det att undvika grönmålning genom att säkra 

autenciteten i informationen som kommuniceras, och även kommunicera mer detaljerad 

information om verksamheten. Detta misslyckas burgerkedjorna med i sin 

hållbarhetskommunikation, vilket gör dem mottagbara för kritik. Precis som Grafström, 

Göthberg och Windell (2015) påpekar är risken med att kommunicera kring sitt CSR-arbete 

stor. Legitimitet- och anseendetappet blir större ju mer ansvarstagande som utlovas, så 

burgerkedjorna tar en stor risk genom att kommunicera högljutt kring sitt CSR-arbete.   

 

8.3 Diskursen kopplat till makt och ideologi 

Genom diskussionen går det att dra slutsatsen att de tre företagen utövar makt mot mottagaren 

eftersom företagen kommunicerar en felaktig bild av verksamhetens ekologiska hållbarhet. I 

kontext till teorier om varumärkesbyggande genom CSR, grönmålning och reklam går det att 

urskilja att Burger King, Max och McDonaldôs h¬llbarhetskommunikation skapar en diskurs 

som normaliserar företagens fortsatta negativa miljöpåverkan. Som Carlsson och Koppfeldt 

(2008) skriver så skapar företagen genom reklamkampanjerna ett visst sätt att tänka om 

burgerkedjornas miljöpåverkan, och på det sättet skapas diskursen hos mottagarna. Genom 

företagens dominanta roll i samhället för de stort utrymme för att presentera sin bild av 

verksamheten, utan att bli motsagda.  

 

När företagen grönmålar verksamheten för att tjäna pengar på ett rådande samhällsproblem 

skapas ett problem som har tydliga kopplingar till kapitalism. Nationalencyklopedins 

definition av kapitalism inom företagsvärlden är att verksamheten fokuserar på de områden 

där potentiella konsumenter finns, vilket är precis det burgerkedjorna gör 

(Nationalencyklopedin, u.å.). Den ökade efterfrågan av CSR-arbete från kunderna har alltså 
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resulterat i en ny diskurs som normaliserats av mottagarna. Det tydligaste exemplet på 

kapitalism i studien är burgerkedjornas expansionsplaner i kombination med de utsläpp som 

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

Max och McDonaldôs anvªnder sin maktposition fºr att grºnm¬la verksamheten, trots 

medvetenheten om att verksamhetens faktiska miljöpåverkan är negativ. Detta maktutövande 

är ett resultat av företagens kapitalistiska agenda eftersom ett ökat kapital står i fokus.  

 

8.4 Förslag till vidare forskning 

Det vore intressant att fördjupa sig inom ämnet mer genom att intervjua dem som dagligen 

arbetar med företagens hållbarhetskommunikation. Då hade snabbmatskedjornas respektive 

marknadschefer eventuellt kunnat försvara sig och bidra med mer kunskap till empirin. 

Vidare vore det intressant att fördjupa sig mer inom det sociala och ekonomiska CSR-arbetet 

som dessa tre företag bedriver, då den här studien främst bidrar med kunskap inom det 

ekologiska CSR-arbetet. Det hade även kunnat vara av intresse att se det ur ett bredare 

perspektiv och intervjua hur kunderna uppfattar företagens hållbarhetsarbete och om dem 

anser att företagen grönmålar sina varumärken.  
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