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Abstract

Det hér er en uppsats vilken fokuserar pa kvalitativ analys av pressmeddelande
producerade och utsinda av svenska McDonalds. Syftet dr att undersoka hur
meddelanden kan tdnkas komma att mottas, liksom om de har en rimlig méjlighet
att uppna sitt syfte och leda till publicering av den férmedlade nyheten.

Pressmeddelande ar ett verktyg vilket bl.a. anviands for kommunikation mellan
foretag och deras intressenter. Ett av de frimsta syftena med pressmeddelande, ér
att uppnd positiv publicitet 1 icke-kopta medier. Viktigt for att detta ska ske ar
forstas att den primdra mottagaren, vanligtvis journalisten, tar emot meddelandet
och formedlar vidare nyheten genom publicering i1 det aktuella mediet. Pa sé vis
ndr informationen ocksd en sekunddr mottagare, i form av exempelvis ldsare,
tittare eller lyssnare.

Som analysverktyg i studien anvénds propagandaanalysen. Detta dr en metod
vilken fokuserar pa att avsloja sprakliga forenklingar, forstdrkningar, fortitningar
och forkladnader i texter. Utover detta diskuteras ocksa journalistens troliga
respons pa pressmeddelandena. Fragan dr om journalisten intar rollen som
grindvakt eller formedlare av budskapet. Den tredje analysdelen diskuterar
pressmeddelandet 1 sin helhet. Diskussionen ror sig kring sprak, utformning
liksom funktion pa webben.

Slutsatsen av undersokningen &r att McDonald anvénder sig av
kommunikation vilken gransar ndra till marknadsforing. Propagandaanalysen
visar dessutom att man gidrna formulerar texter med forenklingar, forstarkningar,
fortitningar och forklddnader. En trolig effekt av detta dr att mottagare i form av
journalister ratar meddelandet. Nyheterna och formuleringarna &r helt enkelt
alltfor kommersiellt formulerade for att erbjudas plats bland journalistiska
nyheter.

Nyckelord: ~ McDonalds, pressmeddelande, webben, propagandaanalys,
journalister.
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1 Inledning och problem

Utgdngspunkten for den hér studien dr pressmeddelandet och dess kvaliteter som
kommunikationsverktyg. 1 centrum for analysen stir svenska McDonalds.
Forenklat kan man séga att pressmeddelandet anvénds for att generera positiv
publicitet genom icke-kopta medier. Tanken med studien &r att analysera hur
McDonalds anvénder pressmeddelandet som verktyg for att uppna sina syften.
Urvalet av material for studien har gjorts utifran kriteriet att texterna ska behandla
information och nyheter som berér maten och dess nyttighet. Som huvudsaklig
analysmetod anvinds propagandaanalys for brukstexter, men 1 det hir
sammanhanget har det ocksd varit intressant att titta pa nagra andra teorier inom
strategisk kommunikation, vilka alltsa ockséd har anvints i analysarbetet.

Dispositionen for arbetet ser ut pa foljande sitt: Forst presenteras de problem
som kommer att undersdkas liksom en bakgrund till varfor det varit intressant att
analysera just det hir omrddet. Dérefter foljer metod- och materialavsnittet. Hér
diskuteras valet av kvalitativ metod liksom hur urvalet av undersokt material gétt
till. Awvsnittet innehdller ocksa en del definitioner av begrepp som dr viktiga att
klargora. Som tredje punkt behandlas de analysverktyg som varit till hjdlp vid
analysen av materialet. Detta ror sig frdmst om de olika teorier som kunnat
tillampas 1 unders6kningen. Sedan dessa teorier behandlats pdborjas det som
kallas analys och resultat. Hdr analyseras materialet for studien och hér
presenteras dven resultatet. Tanken med att dterge dessa delar tillsammans ar att
skapa en bra overskadlighet och for att ge sammanhang &t resultatet. Slutligen
avslutas uppsatsen med en slutdiskussion som sammanfattar resultatet. Hir ldggs
speciellt fokus pa att urskilja faktorer i resultatet som tydligt kan kopplas till
fragestillningarna. Sist diskuteras dven nagra forslag till fortsatt forskning inom
omrddet utifrdn de funderingar som uppstétt under studiens géng.

1.1 Frigestéllningar

o Med vilka medel forsoker texterna dvertyga mottagaren?

o Har pressmeddelanden utformas for att uppnd McDonalds ideologiska,
ekonomiska eller sociala intressen?

o Tar man ndgon speciell hdnsyn till mottagarens roll som
formedlare/grindvakt eller kritisk granskare?



1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att genom analys av pressmeddelande publicerade av
McDonalds, undersoka om, och i sé fall hur, pressmeddelanden formulerats for att
paverka mottagen. Utdver detta syftar undersdkningen &ven till att belysa mojliga
rolluppsittningar for avsdndare liksom mottagare, och om materialet anpassats
utifrdn dessa.

1.3 Bakgrund

McDonalds dr idag en av viérldens storsta restaurangkedjor med ett varumairke
som 1 princip alla kdnner till. Man har frén att vara ett litet foretag startat i USA pa
1940-talet expanderat till att idag aterfinnas i1 princip over hela jorden. Tiderna har
dock fordndrats — och dven sa for ett foretag som McDonalds. Frin att varit rena
framgangsmaskinen, med stidndig nyetablering och 6kade vinster, har foretag som
McDonalds under de senaste artiondena mott nya slags problem som paverkat
foretagets relationer med omvirlden negativt. Medan McDonalds expanderar
framgangsrikt 1 Asien och Afrika, har marknaden i USA haft det svart liksom i
Europa, dir man gjort déliga resultat de senaste aren. Begrepp som globalisering
och hegemoni, har spritt sig bland alltmera medvetna visterlindska konsumenter.

Folkrorelser som Attac och dven enskilda personer som t.ex. journalisten
Naomi Klein, har med bocker, tidningsartiklar och foredrag bidragit till ett allt
storre motstdnd mot bl.a. multinationella foretag och etablerade varumarken. Vid
sidan om detta har dessutom hilsoeffekterna av alltfor mycket av fet mat
uppmirksammats de senaste aren. Overvikt, inte minst bland barn, har blivit en
het debattfraga i sdvdl USA som i Europa och Sverige. Har har McDonalds mott
starkt motstand i form av t.ex. ldkare, journalister och en orolig allménhet.

Det senaste slaget mot McDonalds kom i form av dokumentérfilmen ”Super
Size Me”. Dar filmaren Morgan Spurlock utsétter sin kropp for ett experiment
bestdende av provningen att dta alla sina mal mat pa McDonalds i 30 dagar.
Resultatet blir en kraftig viktuppgang liksom férsdmrade blod- och levervirden.
Fragan &r hur denna nya omvirld har och kommer att paverka McDonalds
strategi- och imagetidnkande.

I medier har McDonald forklarat att de inte later sig paverkas av den negativa
opinionen, men stimmer detta i verkligheten? Tendenser visar redan att man har
borjat tinka om. Sedan ménga ar tillbaka dr man t.ex. mycket noga med att
profilera sig som en bidragande instans i samhéllet. Barnsjukhus, stédprojekt for
hemlésa och andra utsatta grupper dr bara nigra exempel pd hur McDonalds
arbetar pa att formedla bilden av ett samvetsgrant foretag som dr lika noga med att
ge som att ta. Senaste anpassningen har skett i form av férdndrade menyer, vilka
nu dr mera fettsndla och fiberrika. Vid sidan av detta har man forstds dven drivit
kampanjer av mera strategisk typ, dd bade i form av reklam och public relations.



Mot denna bakgrund vill jag dirfér underséka hur man med hjilp av ett utvalt
verktyg 1 kommunikationsprocessen med omvérlden, nimligen pressmeddelandet,
lyckas dvertyga mottagaren och forsvara sina intressen.



2  Metod och material

2.1 Kvalitativ metod

Det ar framfor allt med utgdngspunkt ifrén fragestillningar och material som jag
har valt metod. Eftersom pressmeddelande ror sig om skrivna formuleringar, dr
det lampligt att kvalitativ metod tillimpas i undersdkningen (Backman, 1998).

Huvudsyftet med kvalitativa unders6kningar kan sammanfattas till att skaffa
en djupare kunskap om materialet som undersoks (Patel & Davidsson, 1994). Till
den kvalitativa metoden réknas bl.a. propagandaanalysen, vilken uppvisar flera
intressanta egenskaper som analysverktyg. Med hjilp av propagandaanalysen
tillsamman med relevanta teorier kring pressmeddelande och séndar- respektive
mottagarroller, kommer utvalt material att analyseras.

2.2 Kwvalitetsdiskussion

Viktigt att tinka pa vid all form av rapportering och uppsatsforfattande dr man
centrerar kring det som beddms som viktigt ur en vetenskaplig synvinkel.
Backman summerar det till att vara koncentrerad, dedicerad och konsekvent 1 sitt
arbete (Backman, 1998). Min tolkning av detta &r att det &r viktigt att halla sig till
dmnet liksom att fokusera pa fragestillningen. Dessutom ska arbetet presenteras
pa ett konsekvent sétt. Detta dr speciellt viktigt i min studie, eftersom analysdelen
innehéller tre fallstudier som ska analyseras pa liknande sétt, bade nér det géller
disposition savil som begreppsteoretiskt.

For att uppna ett riktigt resultat i samband med en undersdkning, dr det vanligt
att man diskuterar kvaliteten av undersdkningen. Denna uppskattas vanligen
utifran tvd begrepp - validitet och reliabilitet. Att en undersdkning har hog
validitet innebér kortfattat att man verkligen har lyckats mita vad som var avsett
att mita. Reliabiliteten didremot kan beskrivas som den sidkerhet med vilken den
aktuella egenskapen miits, det vill siga médtnoggrannheten (Bystrom, 2000). Dessa
bada begrepp dr kanske enklast att applicera pa kvantitativa studier, men faktum
ar att de dven fyller en viktig funktion inom de kvalitativa undersdkningarna. Ett
intressant synsétt som Steinar Kvale (1997) tar upp nidr ha diskuterar validiteten
hos ett kvalitativt resultat, ar att forklara det som forskarens hantverksskicklighet.
Detta kan jamforas med den vanligare kvantitativa beskrivningen



matnoggrannhet. Innebdrden av detta som jag tolkar det, dr att forskarens formaga
att kunna lyfta fram sin argumentation som den riktiga, ocksé kan bidra till att 6ka
ett kvalitativt resultats validitet. Slutligen vill jag darfoér komma fram till att det ar
minst lika viktigt inom den kvalitativa undersokningen, att se dver sd att man
undersdker och ger svar pa ritt sak (sin fragestéllning), for att stirka validiteten.
Liksom att man kommer fram till ett sd korrekt resultat som mdjligt genom att
utfora arbetet s konsekvent och riktigt som mojligt, reliabilitet.

2.3 Urval och material

Det material som har valts ut for analys har hdmtats frdn svenska McDonalds
webbsida under avdelningen for Pressarkiv. Gemensamt for de tre
pressmeddelande som analyseras under rubriken Analys och resultat, ér att de alla
har mat och hilsa som tema. Som det berdttas om i uppsatsens inledning, riktas
emellanat kritik mot restaurangkedjan McDonalds.

Senaste dmnet for kritisk opinion har framfor allt handlat om det ohdlsosamma
1 McDonalds mat. Detta har forstas paverkat foretagets pé flera olika sétt. En av
foljderna ar bland annat att man valt att satsa pa hdlsosammare produkter och okat
engagemang for friskvard. Detta har dven kommit att paverka den strategiska
kommunikationen och dér inrdknat &ven pressmeddelandena. Vid genomsokning
av meddelanden i McDonalds pressarkiv gjorde jag darfor en tematisering, dér
just mat och hélsa kom att bilda en ganska stor kategori bland publicerade
meddelanden. Ytterligare urval/avgransning gjordes sd att artiklarna skulle vara
publicerade tidigast 2003. Av cirka 15 pressmeddelande som f6ll inom dessa
kriterier, valdes sedan tre stycken ut som underlag for en analys.

2.4 Begreppsdefinitioner

Den teoretiska utgdngspunkten i denna uppsats dr hdmtad frin litteratur inom
medie- och kommunikationsvetenskap, frdmst inom omradet strategisk
kommunikation och presskontakter. Tanken dr att hiar redogdra for vart och ett av
de teoretiska begrepp som sedan anvénds i1 analys- och resultatdelen.

2.4.1 Public Relations (PR)

Har foljer en definition av begreppet public relations tillsammans med relevanta
teorier kring dmnet. En alternativ mojlighet hade kunna vara att placera denna
definition/teori i1 uppsatsens teoridel. Min mening dr dock att en definition av



begreppet gor sig bdst 1 arbetets borjan. Dérfor presenteras hér en
begreppsdefinition tillsammans med teorier kring begreppet, vilka alltsd sedan
inte upprepas i teoriavsnittet.

Definitionen for vad public relations exakt ar kan variera nadgot. Anledning till
detta dr att arbete med strategisk information, publicitet, presskontakter liksom
marknadsforing ofta grinsar till varandra. Ibland forekommer det sdrskilt att
marknadsforing och public relations integrerar rent praktiskt i foretag och hos
olika organisationer (Tjernstrom-Ottestig, red.Larsson, 2002). Hutton (2000)
menar att graden av ndrhet mellan de olika omriddena varierar utifran vilken
organisation eller foretag man studerar. En tes som presenteras av Hutton ser ut pa
foljande sdtt: Om det forhaller sig sa att de flesta PR-insatser é&r
marknadsforingsrelaterade ~ och  de flesta  marknadsforingsinsatserna
kommunikationsrelaterade, bor de bdda arbetsomrddena lampligen integreras
(Tjernstrom-Ottestig, red.Larsson, 2002). Detta skulle mojligen kunna vara en
modell som &r applicerbar pé ett foretag som McDonalds.

En annat sdtt att se pa public relations, vilket dr mindre inriktat pa
marknadsforing, kan se ut pa foljande sétt: Syftet med public relations dr att skapa
en positiv instéllning till foretaget eller organisationen som helhet (Bryntesson,
Hammarlind och Sammeli, 2002). Héar understryks sérskilt vikten av att skapa
goda relationer till omvérlden, utan att ge sig in pa marknadsforingens eller
reklamens doméiner. En tydligare definition av denna typen av public relations kan
summeras till:

1. PR avgrénsar sig inte i val av mélgrupp. PR-arbetet forhaller sig istéllet till
alla intressenter runt om ett foretag, for att skapa goda relationer till dessa.

2. PR kommunicerar med dessa intressenter via icke-kopta medier (Bryntesson et
al., 2001)

Anledningen till att jag hér tar upp olika definitioner av public relations &r for att
pa bésta sitt kunna analysera den verklighet som McDonalds ror sig i. Eventuellt
kan det till exempel finnas skillnader i hur McDonalds tinker ndr de formulerar
sina pressmeddelande och hur detta material sedan tolkas av mottagaren.
Ténkbara problem kan ocksd uppstd om McDonalds syn pa PR och
kommunikation kolliderar med de teorier som rader kring hur ett pressmeddelande
bor utformas. Darfor ar det bade viktigt och intressant att vara medveten om dessa
olika aspekter vid en analys av McDonalds pressmeddelande.

2.4.2 Avsandare

Begreppet avsdndare 1 den hdr analysen avser foretaget McDonalds. 1 de
pressmeddelande som valts ut for analys star Birgitta Mossberg som
kontaktperson, presschef med ansvar for relationer med media. Darfor vill jag
vara tydlig och tala om att det &r foretagets eventuella ekonomiska, politiska eller



sociala budskap som ska analyseras. Aven om en person stir som avsindare eller
ansvarig, sd dr det implicit McDonalds som é&r avsdndaren.

2.4.3 Priméir mottagare

I de modeller som presenteras i teoriavsnittet, framhélls att det vanligen &r den
som forst tar emot pressmeddelandet som dr den priméira mottagaren. Vanligen ar
detta journalister som finns med p4 séndlistor och liknande.

2.4.4 Sekundir mottagare

Som den sekundidra mottagaren avses alla de intressenter som McDonalds vill
skapa goda relationer med. Ett av flera verktyg som anvénds for detta syfte, ar
pressmeddelandet vars innehdll formedlas via den priméra till den sekundéra
mottagaren.



3 Analysverktyg

Det finns ett flertal olika analysverktyg som skulle kunna vara tiankbara for den
har studien. Hellspong (2001) presenterar i sin bok “Metoder for brukstextanalys”
ett antal mdjliga sétt att analysera texter. Av dessa har propagandaanalysen valts
ut eftersom den speciellt inriktar sig pé att titta p4 hur texter komponeras for att
styra bort lasaren ifran en kritisk prévning.

Dessutom syftar den till att undersdka avsdndarens eventuella underliggande
motiv med texten. Detta ter sig som ett lampligt sétt att ndrma sig de frdgor jag
angett 1 uppsatsens fragestillning. Utdver detta ger analysmetoden ett intressant
komplement till de andra verktyg som anvénds 1 analys- och resultatavsnittet, som
till exempel analys av sdndar- respektive mottagarroller. Férhoppningen é&r att
dessa analysmetoder tillsammans ska ge en intressant diskussion av materialet och
ett givande resultat.

3.1 Brukstextanalys

En enkel definition av begreppet brukstexter kan sdgas vara de texter som vi
anviander for att ta till oss information om omvirlden. Hit rdknas dock inte
romaner och prosa, utan det &r just den praktiska anvindningen som gor texterna
till s& kallade brukstexter (Hellspong & Ledin, 1997). Inte minst inom vetenskap
och forskning &r brukstexter viktiga kéllor for kunskap. Genom att granska en text
kan vi komma djupare in i den och fa ut mer av den. Sjilva analysen av en text
kan pé sitt anvindas som ett effektivt verktyg for att fa ett bittre grepp om sjélva
sakfrdgan (Hellspong & Ledin, 1997).

Intentionen med den hér uppsatsen ar att gora en kritisk granskning av utvalda
texter. Kanske dr det mojligen s& att de pressmeddelanden som McDonalds
producerar for att meddela sig med omvérlden, har flera bottnar och dolda djup
vilka syns forst vid en analys och tolkning. Mojligheten finns att texterna &r
utformade pa ett sitt som gynnar avsidndaren, och 1 storsta man forsoker blidka
lasaren. Hellspong och Ledin (1997) ndmner i sin bok ”Vdgar genom texten” detta
som ett av flera argument for att genomfora en analys av en brukstext. Det vill
sdga: behovet av att undersoka en text for att ta fram eventuella manipulativa drag
for att pa sa sitt ifrdgasitta dem (Hellspong & Ledin, 1997).



3.2 Propagandaanalys

Brukstexter kan ha flera olika funktioner. En av dessa kan vara att skaffa sig makt
over ldsarens tankar och kénslor. Syftet dr d& att uppnd t.ex. ett ideologiskt,
ekonomiskt eller socialt intresse. Om detta dr avsikten kan man alltsd tala om
propaganda. Det mest utmirkande draget for propaganda &r framfor allt dess
partiskhet. De mest uppenbara exemplen pa detta aterfinns vanligen inom reklam
eller politik, men dven andra typer av texter kan ha som mal att styra ldsarens
asikter (Hellspong, 2001).

Pressmeddelanden anvidnds som ett av flera verktyg wvid strategisk
kommunikation och PR-arbete. Syftet med att publicera eller sdnda ut
pressmeddelande &r, som ndmnts tidigare, att uppnd positiv publicitet genom
medierna. Detta skulle kunna innebira att avsdndaren medvetet véljer att framfora
informationen pé ett s& fordelaktigt sitt som mdjligt. Konsten i ett vilformulerat
pressmeddelande ligger da i att fA mottagaren att godta texten utan att inta en
kritisk hallning till budskapet. Denna egenskap delas pa sd vis med propagandan,
dir man inte talar om en fraga dppet och opartiskt, utan istillet styr bort ldsaren
frdn en kritisk provning (Hellspong, 2001). Propagandaanalysen vill pa sa sétt
undersoka hur texten formulerats for att forsvara en kritisk provning av innehéllet.
Strukturen for att genomfora en grundlig analys av den hér typen, utgér ifran fyra
olika begrepp:

1. Forenkling — att gora budskapet enkelt att falla for.

2. Forstdrkning — att ge kraft at det som ska ge gehor.

3. Fortdtning — att ta bort ord som vicker onddiga tankar.
4. Forklddnad — att d6lja det som inte ska synas.

Vart och ett av dessa begrepp kan sedan fordjupas ytterligare genom grundligare
analys. Nedan foljer en detaljerad presentation av fragor som kan vara viktiga att
stélla vid en propagandaanalys.

3.2.1 Forenkling

Forenklar texten vad den sdger pé ett partiskt sitt? Hellspong och Ledin (2001)
presenterar flera olika begrepp som kan hjélpa till att avsldja metoder som
anvinds for att forenkla ett mera komplext budskap eller friga. Forenklingar kan
anviandas for att uteldmna fakta som skulle kunna motséttningar gentemot det
budskapet man vill formedla.



Fokusering — forklaras eller beskrivs saker i texten utan att de granskas ur olika
synvinklar? Talar man till exempel enbart om det nyttiga i en produkt utan att
ndmna de mindre nyttiga komponenterna.

Selektion — forenklar texten genom att vilja ut aspekter som stoder textens
budskap utan att ta upp eventuella forhdllanden som talar emot det? Kanske
beskriver man bara de fordelaktiga aspekterna hos en produkt utan att tala om
eventuella nackdelar.

Slutenhet — sammanfaller allt texten tar upp 1 ett entydigt monster for att tjédna ett
enda syfte? Sammanfogas texten efter en bestdmd tankemodell: till exempel en
stadig rorelse mot okad efterfrdgan av en produkt. Kan det kanske finnas andra
monster eller hdndelser som man 6nskar délja?

Polarisering — forsoker texten ge en entydig bild av vad som &r bra och vad som
ar mindre bra (Hellspong & Ledin, 2001)?

3.2.2 Forstiarkning

Forstirker texten inslag som talar for dess budskap? Genom att titta pa hur en text
som ett pressmeddelande dr upplagt dispositivt liksom sprékligt, kan en analys
goras av vad man vill framhéva respektive undanhalla sérskilt tydligt.

Emfas — ges sérskilt eftertryck at det som stddjer textens huvudtes? Har man gett
denna en preveligerad plats forst eller sist, eller i en rubrik? Undanhélls istéllet
upplysningar som kunde ha skapat en mera nyanserad bild? Kanske ger
textforfattaren mera utrymme &t saker som man vill framhélla, medan andra ges
mindre plats eller ingen alls.

Kategoriskhet — talar man 1 texten tvirsdkert om vissa saker? Forekommer detta
dven ndr skilen dar svaga? Kan det finnas skal till att vara forsiktigare i sddana
eventuella formuleringar?

Konkretion — anviands malande beskrivningar av det man vill framhalla i texten,
medan det man talar emot beskrivs kortfattat eller fantasilost? Detta kan anvédndas
for att tala till mottagarens sinnen och fantasi for att pd sé sétt fa dem att inta en
positiv stdllning.

Kdnsloladdning — forstéarks texten genom védjan till mottagarens kénslor for att pd
sé sitt engagera dem 1 sitt budskap? Skulle dessa emotionella uttryck kunna bytas
ut mot mera neutrala, eller skulle texten dé forlora i sin overtygelse (Hellspong &
Ledin, 2001)?
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3.2.3 Fortétning

Fortatar texten viktiga uttryck for att bli lédttare att minnas eller svérare att
angripa? Ibland anvinds sprakliga grepp for att gora en text mera overtygande. Ett
sadant sétt dr att anvidnda ord och uttryck som &r vaga eller svartolkade.

Presupposition — byggs viktiga pédstdenden i texten pa outtalade forutsittningar?
Vad skulle hinda om man istillet 6ppet redovisade vad den tar for givet? Kanske
skulle det i sd fall gora budskapet mera kontroversiellt och svarsmallt for lasaren.

Konnotation — skapar man fortétning i texten genom att utnyttja bibetydelser hos
ord som stdod for sin sak? Vilken skulle effekten istdllet bli om man anvédnde
direkta uttryck?

Syntes — forekommer det i texten att olika tankar smélts samman i ett uttryck?
Detta dr ett forekommande grepp for att f4 diskutabla inslag 1 argumentationen att
krypa in i mera accepterade argument, och for att pa sé sitt osynliggdras. Vad
skulle hinda om man istéllet redovisade den bokstavliga betydelsen hos varje
sammanslaget argument (Hellspong & Ledin, 2001)?

3.2.4 Forkladnad

Forsoker texten skyla 6ver det som talar mot dess tendens? Genom att formulera
sig svdavande, eller till och med anvinda 16gner, kan mindre fordelaktiga fakta
doljas. En annan viktig bedémning 4r den av referenser och killor. Ar dessa
trovardiga?

Logner — Innehaller texten 16gner eller halvsanningar? Anviander man sig kanske
av fakta eller referenser som borde ifrigaséttas?

Obestdmdhet — Anvinder man i texten oklara ord och uttryck pa ett forledande
sétt? Skulle andra mera precisa ordval kunna avsloja texten egentliga mening och
syfte?

Forskoning — Finns det drag av spriklig forskoning i texten? Kanske har man
medvetet valt att tillrdttaldgga ord och fraser for att gora den mera inbjudande.
Vad skulle effekten bli om man istillet kallade saker vid sina réitta namn?

Abstraktion — kan anvdndas for att gora storande fakta mindre patagliga. Ett
exempel kan vara att anvdnda ord och uttryck som tenderar att vara alltfor
abstrakta. Vad skulle effekten istdllet bli om de konkretiserades i texten
(Hellspong & Ledin, 2001)?
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3.3 Séandare- respektive mottagarroller

Ett pressmeddelande &r bara en av minga delar som ingdr 1 strategiskt
kommunikationsarbete. Beroende pa textens innehdll och syfte paverkas
sdndarens respektive mottagarens roll i kommunikationen.

En teori som Lundin och Nohrstedt (red. Larsson & Rosengren, 1995) framfor
ar att relationen mellan strateger och journalister kan ses som en utbytesaffar
(Hernes 1975; jfr Eide 1992). Avsédndaren ér da killan som tillhandahéller nyheter
till mottagaren, som i sin tur bearbetar informationen och formedlar den vidare till
en sekunddr mottagare. Man talar hiar om ett 6msesidigt beroende mellan tva
parter, dér alltsa tillgdngen till en nyhet byts mot spridning av information till
allménheten genom en kanal med stor rickvidd. (Lundin & Nohrstedt, 1995).
Hinsyn bor dock tas till hur intressant nyheten i fraga kan tdnkas vara. Sékerligen
forekommer det att pressmeddelande innehdller information med hdogt
nyhetsviarde, men det vanliga pressmeddelandet kan antagligen inte antas vara
sarskilt hett presstoff. Jag anser dndé att det kan vara intressant att titta pa dessa
multipla rolluppsittningar, eftersom de framfor allt kan hjilpa till att forklara
strategin bakom utformandet av ett pressmeddelande. Fokus kan da framfor allt
tédnkas ldggas pé analys av interaktionsnivan i meddelandet, liksom strategens roll.

Sa lange meddelandet ror sig om ren information, finns kanske inte s mycket
att analysera. Det intressanta sker istéllet nér strategen forsoker sprida information
som gynnar de egna intressena. Strategen kan d& inte bara ses som
informationskélla utan ocksa som PR-strateg med ett intresse av att ge en positiv
bild av det egna foretaget och dess handlande (Lundin & Nohrstedt, 1995).

Liknande rollbyten kan dessutom tinkas ske pd interaktionsnivéerna for etik
liksom makt. Vetskapen om journalistens roll som till exempel formedlare,
grindvakt och kritisk granskare borde dérfor finnas med i strategens tankevérld
nir materialet sammanstélls. Saledes kan detta kanske leda till ett forsok att
anpassa materialet for att tjina sitt ideologiska, ekonomiska eller sociala intresse
utan att mota kritik hos mottagaren. Om sa ér fallet aterstar att finna i analysen.

Annu en gang vill jag dock understryka att det hiir r ett arbete som syftar till
att analysera pressmeddelande ur ett strategiskt kommunikationsperspektiv. Det
vill sdga: det dr inte mottagarens roll som ska analyseras utan sidndaren och
framf0r allt hur denna valt att formulera sitt pressmeddelande.

Interaktionsniva Strategens Roll Mottagarens Roll
Information Kélla Férmedlare
Intresse PR Grindvakt

Etik Privatliv Allménintresse
Makt Kontroll Kritisk granskning

1.1 Modell fér interaktionsnivaer och strateg- liksom mottagaroller, enligt Lundin och Nohrstedt (1995).
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3.4 Pressmeddelandets syfte

Pressmeddelandet kan anvédndas i ett antal situationer nér det géller att formedla
sakinformation och fakta till ett antal medier samtidigt. Sjédlva distributionen av
pressmeddelande sker vanligen efter séndlistor, dir onskvéirda mottagare samlats
sedan tidigare, och via den egna webbplatsen (Andréasson, 2003).

Syftet med att publicera eller sinda ut pressmeddelande &r i grunden att
foretag och organisationer soker positiv publicitet genom medierna. Tidigare har
pressmeddelandet varit ett vanligt sitt for foretag och organisationer att fa med en
notis i ngot medie. Aven om det bara har blivit en kort nyhet, har det i alla fall
inneburit uppmirksamhet, och 1 bésta fall har det kunnat leda till ndgonting mera.
Om nyheten har varit intressant nog kan det till exempel hdnda att nagon fran en
nyhetsredaktion har ringt upp for att fa mera information eller en bakgrund for ett
kommande reportage (LO-Facket pa din sida: héfte, 1992). Uppmérksamhet och
publicitet kan forstds fortfarande riknas som pressmeddelandets huvudsyfte, men
med tanke pd det Okade informationsflodet, har chanserna for att ett
pressmeddelande ska uppmérksammas forsdmrats avseviért.

Némnas bor dock att hur ett pressmeddelande tas emot och vidarerapporteras
ocksd handlar mycket om vem avsindaren &r och hur stor trovérdighet denna har
(Andréasson, 2003).

3.5 Pressmeddelandets utformning

Det ar viktigt att stdlla sig fragan hur Public Relation-meddelanden ska utformas
for att uppna basta resultat. Kreps (1990) rekommenderar att varje organisation
som tar del av  public relationsarbete = utvecklar = géngbara
kommunikationsstrategier for sina insatser (Kreps, 1990). Utover detta rad kan
ocksd mera praktiska riktlinjer dras upp for sjdlva utformandet av
pressmeddelanden. Till exempel bor pressmeddelandet vara journalistiskt
utformat och i bédsta mdjliga mén innehdlla alla de fakta som kan tinkas vara
intressanta for den planerade mottagaren. Helst ska det utan fordndringar kunna
aterges 1 tidningar, i radio eller TV (Eriksson, 1992).

Vidare ger Eriksson i boken “Informera — Om konsten att umgdas med
Jjournalister, en handbok om press och massmediekontakter” f6ljande riktlinjer for
hur ett bra pressmeddelande ska utformas: Spraket ska vara en ledig och vardad
vardagssvenska. Formuleringen ska vara kort, klar och begriplig. Ingressen ska
innehélla antingen det viktigaste av héndelsen eller en sidrskilt intressant detalj,
mdjligen ett citat (Eriksson, 1992). En annan sak som kan vara viktiga att tdnka pa
vid framtagandet av ett pressmeddelande dr ocksa vad som egentligen &r en nyhet.
Om du sjélv forstar vad en nyhet &r, kan du lattare sétta dig in 1 vad som kréivs for
att en nyhet ska bli uppméarksammad och publicerad av medierna.
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En annan instruktion for den som tar fram pressmaterial &r att informera — inte
sdlja. Ddremot behdver inte ett pressmeddelande vara ldtsat objektivt, sddana
grepp tenderas dndd att genomskadas. Pressmaterialet bor vara helt och hallet
sanningsenligt. Logner kan ldtt forstora fortroende mellan avsidndare och
mottagare (Dahmén & Myhr, 1994). Utéver detta har utformningen ocksa
betydelse liksom av vilken vikt nyheten anses vara (Andréasson, 2003).

Trovardigheten dr mindre om pressmeddelandet kommer fran ett foretag eller
fran en lobbyorganisation, vars syfte kan tiankas vara att sédlja en produkt eller en
asikt (Andréasson, 2003). Dessutom tycks det finnas en koppling mellan foretag
som starkt kommunicerar vissa vérderingar eller kinslomissiga engagemang och
att de utséttas for extra hard granskning (Bryntesson et al., 2001). En reflektion
infor analysen, dr dérfor att McDonalds borde kunna ridknas till denna kategori.
Dérfor kan det finnas skél att vara extra uppmairksam pa séttet man véljer att
kommunicera sina nyheter och fakta for att undvika kritisk granskning.

3.6 Webben som kanal

Det hir dr inte en uppsats som handlar om Internet och dess mdjligheter for
kommunikation. Syftet ar istdllet att analysera hur pressmeddelande utformas for
att dvertyga en mottagare. Andd gér det inte att blunda for att webben har
fordndrat medielandskapet och mojligheterna for att nd ut till och kommunicera
med olika mottagare. Det kan dirfor vara intressant att dven ta upp faktorer i
analysen om hur faktumet att pressmeddelande publiceras 16pande pé foretagets
hemsida, och om och hur detta mdjligen har fargat innehallet.

I kapitlet "Media and Media Relations” ur boken ”Effective Public Relations”
(Cutlip, Center and Broom, 1999), beskrivs tre fordndringar som péverkat
forutsattningarna for kommunikation sedan Internets intag:

o Intrandt och Internet har gjort tvaviagskommunikation mera mgjlig &n
sdllan tidigare. Med detta menar man att e-post har forbittrat och skapat
nya mdjligheter for intern foretags/organisationskommunikation, liksom
Internet har Oppnat nya mojligheter och forbéttrat
tvavagskommunikationen med externa grupper utanfor
foretaget/organisationen.

o Det nya medielandskapet fordndras snabbt, och kommer att fortsitta att
gora sa dven i framtiden. Aven om informationsansvariga vid foretag och
organisationer maste kunna hantera och utdéva kontroll Over
foretagets/organisationens ~ webbsida,  liksom  annan  strategisk
kommunikation, dr det varken troligt eller lIonsamt for dem att utveckla
och uppritthilla webbsidor med syftet att kontrollera eller hemlighélla
information.
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o Maktstrukturerna héller pa att fordndras 1 samma takt som
medielandskapet gor det. Teknologi gor det mdjligt att distribuera och ta in
mera information &n ndgonsin tidigare. Vid sidan av de positiva
mdjligheter som Internetpublicering har medfort, sd som dkad tillgdng och
forandrade maktstrukturer, har d&ven en del mindre bra effekter uppstatt. En
av dessa dr informationsoverflodet, tillgdngen till information tycks ha
Overstigit efterfragan. Forutom att det finns mycket irrelevant information
publicerad, kan det dven vara svart att hitta for den som soker (Cutlip et
al., 1999).

Sjdlva publiceringen av pressmeddelande pa ett foretags eller organisations
webbsida skiljer sig ifran traditionella kontaktmetoder. Webbpublicering arbetar
bl.a. efter den sa kallade “’pull”-kontakt, det vill sdga att intresserade sjdlva sdker
information.

Datoriserad kommunikation av det hér slaget innehaller ocksa flera kritiska
kénnetecken, papekar Larsson (2001): Texten dr av icke-linjdr art. Det vill sédga,
du kan borja ldsa varsomhelst och komma in fran olika héll ndgonstans pa en
webbplats. Vanligen ldser man inte ord for ord och sida for sida, utan istéllet
scannar du texten. Detta kan till exempel innebéra att texten inte alltid ldses sé
noga, vilket gor den mindre ldmplig som &tergivare av viktiga meddelanden. En
annan skillnad &r att det tar ldsaren 25 procent ldngre tid att ta till sig text
publicerat pa webben jamfort med papperspublikationer (Larsson, 2001). Detta
bor man forstas ocksa ta hinsyn till, och en reflektion dr att texterna darfor inte
bor vara sa omfattande.
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4 Analys och resultat

Som material for analysen har tre pressmeddelande valts ut. Dessa texter kommer
hdr att analyseras och diskuteras utifrdn de teorier som presenterats i1 tidigare
avsnitt.

Analysen kommer att ska 1 tre huvudsakliga delar. Till att borja med kommer
en propagandaanalys att genomforas. Hir kommer jag att titta pa de frdgor och
begrepp som tillhor denna analysmetod. Dérefter kommer en diskussion och
analys att utforas efter sindar- respektive mottagarroller. Framforallt kommer de
mojliga rolluppsattningar som tidigare presenterats i1 teoridelen att diskuteras och
appliceras péd fallen. Intressant i detta sammanhang &r ocksd faktorer som
interaktionsnivan pa meddelandet, och huruvida det kan tidnkas att nd vidare
publicering i medier.

Slutligen aterstdr en analys av hur pressmeddelandet fungerar i sin helhet.

Tanken &r att hir titta ndrmare pd de faktorer som gor ett pressmeddelande
funktionellt. Till exempel hur det utformats sprakligt, i vilken man det fungerar
som webbpublikation och om det lyckas dvertyga mottagaren.
Ordningsfoljden dr sadan att det senast publicerade pressmeddelandet behandlas
forst, darefter foljer analys i1 kronologiskt ordning. I den hidr typen av kritiskt
analyserande, med propagandaanalysen som utgdngspunkt, kommer resultat att
presenteras tillsammans med analysen. Detta for att skapa en lattoverskadlig
struktur, d& analysverktygen tenderar att ta upp ett storre antal olika fragor.

4.1 McDonald's salladsforsdljning nar rekordnivéer

4.1.1 Forenklingar 1 texten

Av forklarliga skédl rymmer pressmeddelandet ett visst métt av fokusering. Det
handlar ju frimst om att fora ut budskapet pa en begridnsad yta text. Rubriken
"McDonald’s salladsforsdljning ndr rekordnivder” vill tala om att det ar
forsdljning av sallad man vill kommunicera. Pa sé sétt undviker man att tala om
annan forsdljning, vilket skulle kunna ge en annan synvinkel. Darefter foljer en
upprdkning av hur manga ton respektive antal gronsaker och frukt man har
serverat sen forsdljningsstarten. Detta ger en tydlig fokusering pd nyttiga varor,
medan andra sa som pommes frites och hamburgare undviks. En tolkning av det
hir kan vara att man dels vill hélla sig till det rubricerade dmnet, men ocksé att
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McDonalds vill kommunicera det sunda med sin mat. Till exempel lyder en
faktaspickad formulering “Under de senaste tre mdnaderna har McDonalds
serverat gronsaker och frukt motsvarande 600 000 salladshuvuden, 7,6 miljoner
korsbdrstomater och 300 000 fruktpdsar”. Denna tydliga fokusering pd gronsaker
och frukt 1 méngd, kan tolkas som ett forsok att leda in mottagaren pé ett bestimt
tankespdr: ndmligen att McDonalds serverar nyttig mat i stora métt. Detta kan ses
som ett knep att ge ldsaren en bildlig beskrivning av médngden gronsaker och
frukt, for att pa sa sitt undvika andra tankespér.

Till pressmeddelandet har ett 1ampligt citat ifrdn McDonalds marknadsdirektor
Magnus Wikner valts ut: ”Det &r roligt att Salads Plus blivit sa vdl emottaget — allt
frdn tondringar till fordldrar med barn kanner till det och speciellt kvinnor har
blivit nya salladsgéster hos oss”. Detta kan ses som ett selektivt val som stdder
textens budskap utan att ta upp forhéllande som talar emot det. Man talar om att
produkten har blivit ”vél emottaget” samtidigt som man kopplar ihop det med vl
utvalda grupper méanniskor som ger en positiv forstarkning av texten. Speciellt
selektionen “fordldrar med barn” hjdlper till att ge en entydigt bra bild av
forhallandena. Denna formulering sdnder ut signaler om medvetet val liksom
ansvar. En tolkning skulle kunna vara att man vill ge en gemytlig bild av hur
fordldrar nu kan é&ta tillsammans med sina barn i restaurangen, och att alla kan
vélja ndgot frdn menyn som passar dem.

Mattet av slutenhet 1 texten kan ses som ndrliggande till dess fokusering.
Hellspong (2000) preciserar dock begreppet ungefir som att faktorer i texten
sammanfaller i ett entydigt monster for att tjdna ett speciellt syfte (Hellspong,
2000). Textens syfte, kan tidnkas vara att kommunicera en positiv bild av
McDonalds som en betydande leverantér av nyttiga maltider — framst genom
produkten Salads Plus. Detta syfte understryks sedan i texten genom ett tydligt
monster av teman vilka fokuserar kring nyttighet och motion. Négra exempel pa
sadana teman &dr: Upprikningen av gronsaker och frukter i méngd och vikt,
thopkopplandet med en mervéirdesprodukt 1 form av en stegriknare och
pressmeddelandets andra citat ifrdn fitnesskonsulten Blossom Tainton. Dessa
beslidktade teman hjdlper pa s sitt till att skapa ett entydigt monster som tjénar
textens syfte.

Det sista begreppet som Hellspong (2001) tar upp under textens forenklingar
ar polarisering. Det hor inte riktigt hemma i1 den hér typen av pressmeddelande
att tala om vare sig sina egna daliga sidor, eller mindre bra sidor hos eventuella
konkurrenter. Genomgéende for texten dr dérfor att McDonalds bara tar upp
positiva aspekter med sina produkter och sitt budskap av naturliga skél. Pa sa sétt
blir polariseringen Overdrivet tydlig. Detta framst for att man vill arbeta med det
goda 1 sitt budskap. Allt som ndmns fran forsta raden till den sista, ger bilden av
hur bra McDonalds produkter é&r, liksom hur bra det gar for dem
forséljningsmassigt. Fragan dr dock hur lampligt det ar att vara sd onyanserat
positiv till sin egen formdaga, ndr det giller att Overtyga en mottagare. Det
naturliga borde vara att mottagaren har nagot slags kritiskt filter.
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4.1.2 Forstarkning 1 texten

En pataglig sak som vécker tankar nir man ldser det hér pressmeddelandet &r hur
vag kopplingen dr mellan rubrik och budskap &r. Medan rubriken lyder
“"McDonald’s salladsforsdljning nar rekordnivder”, formedlar texten mestadels
positiva virderingar kring den hédlsosamma livsstil man vill bli forknippad med .
Hellspong (2000) beskriver hur man genom textens emfas kan placera det man vill
framhalla strategiskt i en text liksom undangdémma sadant som man vill tona ner.
Redan i ingressen till pressmeddelandet kan man ldsa “Under augusti erbjuder
McDonalds sina gdster en stegriknare tillsammans med salladsmenyerna. Tanken
dr att uppmuntra till rorvelse i vardagen och en balanserad livsstil i samarbete
med fitnesskonsulten Blossom Tainton” . Fragan ar hur relevant detta egentligen
ar 1 forhallande till rubriken. Det framstar istdllet som att man vill skynda att
ndmna de goda sakerna som finns i periferin av salladsforséljningen. Visserligen
aterger man dven hur mycket sallad man serverat i exakta siffror, men det &r
tydligt att McDonalds dven wvill positionera andra budskap. I slutet av
pressmeddelandet dyker dessutom ett citat av Blossom Tainton upp, som fortsétter
att spinna pa dmnet friskvard: "Kroppen dr gjord for att vara i rorelse. Att ga dr
ett utmdrkt sdtt att komma igdng och stegrdiknaren gor det roligare och enklare.
Med Go Active-menyn ndr McDonalds pa ett konkret sdtt ut till svenska folket och
uppmuntrar sina gdster bade till mer rorvelse och balanserad kost”. Visserligen
ndmns hir Go Active-menyn, men salladsforsdljningen tycks inte lingre vara
huvudtemat i texten. Slutsatsen blir att man medvetet valt att moblera om 1 texten
for att géra den mera intressant, samt for att ge utrymme at ytterligare nagra
nyheter.

Att vara alltfor kategorisk 1 en text av det hir slaget skulle kunna innebira
problem. Jag tinker d& frimst pad att gora tvérsdkra uttalanden eller framfora
tvivelaktiga fakta. Ett foretag som McDonalds kan alltid rdkna med att vara
papassade, och en liten felsdgning eller misstolkad uppgift skulle kunna innebéra
problem (Bryntesson et al., 2001). Anda gar det att hitta ldittare former av s
kallad kategoriskhet 1 det hiar pressmeddelandet. Framst dr det uttalandet “"Och de
som koper kommer tillbaka: 70 % sdger att de kommer att képa en ny produkt
fran Salads Plus-menyn inom den ndrmaste manaden”, som vicker viss undran.
Tanken é&r kanske att formedla en optimistisk bild av framtiden, men
trovirdigheten i det maste dndé ifragaséttas. Det ndmns ingenting om var, hur
eller ndr den hdr undersokningen gjordes. Att ett antal personer sdger att de
kommer att kdpa produkten &r inte heller det samma som att de verkligen kommer
att gora det, vilket man pastdr. Ett annat fragetecken ar Blossom Taintons
uttalande “Med Go Active-menyn ndr McDonalds pd ett konkret sdtt ut till
svenska folket och uppmuntrar sina gdster bdde till mer rorelse och balanserad
kost”. Huruvida detta verkligen dr Blossom Taintons egna tankar kan ifragaséttas.
Att det ar ett medvetet formulerat uttalande, producerat av McDonalds sjdlva,
verkar mera troligt. Dessutom framstar det som en grov kategorisering att pasta
att man nar ut till svenska folket genom ett alternativ pa McDonalds salladsmeny.

18



4.1.3 Fortitningar 1 texten

Marknadsdirektér Magnus Wikanders uttalande: ”"Det dr roligt att Salads Plus
blivit sa vél emottaget — allt fran tonéringar till fordldrar med barn kédnner till det
och speciellt kvinnor har blivit nya salladsgéster hos oss.” skulle kunna tolkas
som en medveten presupposition. Péastaendet later konstruerat utifran syftet att
ndmna attraktiva kundgrupper, men det finns inget som stoder detta med fakta.
Kanske ér det bara en liten 6kning av fordldrar med barn som tillkommit som nya
kunder. Eller har ndgon sérskild 6kning av kvinnliga gister skett 6verhuvudtaget?
Formuleringen later ddremot trevlig, samtidigt som den kommunicerar ut de
effekter man Onskar att Salad Plus haft. Hade McDonalds istillet valt att redovisa
exakta siffror for den pédstadda 6kning, s& hade dessa kanske visat sig vara ytters
marginella. Och detta hade da dragit ner trovirdigheten i budskapet.

Ovan ndmnda citat ifrain Magnus Wiklund kan dven tolkas som en enklare
form av syntes. Grupperna: tondringar, fordldrar med barn och kvinnor, later
tilltalande nédr de ndmns tillsammans. Vad skulle diremot hinda om man plockade
ut begreppet “sérskilt kvinnor”. Kanske dr det mojligt att det finns en myt kring
att just kvinnor gérna &ter en sallad till lunch, men det tal att ifridgasittas. Som
fristdende argument skulle det dérfor lattare vicka kritik. Detta blir pa sd sitt ett
exempel pé ett diskutabelt inslag som osynliggdrs i1 ett sammanslaget argument
(Hellspong, 2001).

4.1.4 Forkladnad 1 texten

Att hitta ndgra direkta /ogner 1 det hir pressmeddelande &r svart. Detta kan
antagligen forklaras dels med de riktlinjer for pressmeddelande som finns, som till
exempel att halla sig till fakta (Dahmén & Myhr, 1994). En annan tidnkbar
anledning kan vara att ett foretag som riskerar att bli sdrskilt hart granskade, som
McDonalds, dr extra noga med att inte publicera ndgot som kan visa sig vara
felaktigt (Andréasson, 2003). Anda finns det formuleringar i texten som kan
diskuteras. Till exempel ndmns att McDonalds &r Sveriges i sérklass storsta
inkdpare av fardigskurna gronsaker. Lite senare i texten citeras dessutom Thomas
Larsson, Key Account Manager vid foretaget Salico. Han passar dd pé att ndmna
att McDonalds dr deras storsta kund. Man kan fradga sig vilken tyngd en sadan
kélla egentligen har. En talesman for Salico uttalar sig positivt om sin storsta kund
McDonalds — 1 ett pressmeddelande formulerat av den senare. Detta kanske ar ett
vanligt sitt att hjdlpa varandra med publicitet. Slutsatsen blir dock att man bor
vara kritisk till referenser av den hér typen.

Ett visst matt av forskoning forekommer i texten. Det kan ses som ett naturligt
sétt att arbeta ndr man skriver ett pressmeddelande. Utdver att texten ska vara kort
klar och begriplig, vilket Eriksson (1992) ndmner, tjdnar den dven pé att tilltala
mottagaren. Aven i utformningen, sprak- savil som layoutmissigt, kan man da
arbeta med forskoningar. I det hédr exemplet tdnker jag da pad Blossom Taintons
uttalande.: “Kroppen dr gjord for att vara i rérelse. Att gd dr ett utmdrkt sdtt att
komma igdng och stegrdknaren gor det roligare och enklare.” Valet av
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formulering hir ger ett forskonade av motion. Man kan nistan sidga att den har
ndgot av slogan over sig. Méanga haller sdkert med om det som ségs, men det hade
kunnat uttryckas pé ett annorlunda sétt och da fatt andra effekter. Till exempel
kanske inte alla upplever stegriknaren som enkel, utan snarare att den gor
promenaden mera komplicerad.

Nér man skriver pressmeddelande om sina egna produkter kan det ibland
finnas anledning att utnyttja abstraktion framfor konkreta uttryck. Ett tydligt
exempel pa detta i McDonalds text, dr formuleringen valfri. En tolkning till varfor
man véljer att gora detta dr att ordet upplevs som positivt. Det dr helt enkelt bra
om det finns valmojligheter for den som ska kdpa produkten. McDonalds erbjuder
sina kunder en valfri dryck liksom en valfri sallad 1 sin Active-meny. Vad som é&r
oklart i sammanhanget d&r om man fér vilja valfti storlek pé ldsken och salladen.
Antagligen inte, det handlar naturligtvis om sorten. Alla som besokt restaurangen
vet sdkert om detta, och i texten skulle det bli komplicerat liksom oestetiskt att
ndmna alla typer av sallader och drycker.

4.1.5 Mojliga rolluppséttningar

Niar man tittar pd pressmeddelandets huvudsyfte: att f& uppméirksamhet och
publicitet, ter det sig naturligt att man som avsdndare skulle 6nska att varje nyhet
viarderades hogt av den primdra mottagaren. Utdver detta paverkar &dven
avsindarens trovirdighet hur pressmeddelandet tas emot. Fragan ar vilken roll
avsidndare respektive mottagare spelar 1 detta utbyte. Av de tidnkbara roller och
interaktionsnivder som Lundin & Nohrstedt (red. Larsson & Rosengren, 1995)
presenterar kan nédgra olika tdnkas applicerbara.

Efter att ha analyserat sjdlva pressmeddelandets innehall, kan detta summeras
till att vara en blandning mellan informations- och intresseinteraktion. Dels vill
man fran McDonalds sida presentera en nyhet om att salladsforsdljningen natt
rekordnivder, men man noéjer sig inte med detta, man passar ocksd pa att
presentera och redogéra for andra intressen. Exempel pa sédana ar: innehallet 1
Active-menyn, merviardesprodukter s som stegriknaren och dven samarbetet med
artisten och fitnesskonsulten Blossom Tainton. Resultatet utifran Lundin &
Nohrstedts modell, skulle da bli att avsandarens roll delas mellan att vara kélla till
information och att vara PR-strateg. Detta verkar ockséd vara en rimlig tolkning i
det hér fallet. Skalet till detta som jag ser det, dr att McDonalds med all tydlighet
verkar anvinda pressmeddelandet bdde som nyhetsblad och som kélla for
marknadsforing. Innehallet ror sig helt enkelt inte bara om ren information.
Foljden av detta blir att mottagaren dels intar rollen som formedlare, men ocksa
som grindvakt. Ett tdnkbart resultat kan sédledes tdnkas bli att man eventuellt
uppmaéarksamma nyheten om rekordhdg salladsforsdljning.

Déremot har jag svart att tro att nagot av det andra materialet skulle kunna
passera en kritiskt granskande journalist i rollen som grindvakt. Det skulle varken
vara etiskt riktigt, eller sérskilt intressant att lata publicera McDonalds
sarintressen 1 aktuella medier. Slutsatsen av detta blir att man kan stélla sig
frdgande till varfor McDonalds viljer att gora en s kallad blandform av det hir
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slaget. Om nyheten i1 fraga inte &r av stort intresse for mottagaren, kan man
dessutom ténka sig att man i storsta man undviker att ge avsdndare av den hér
typen ndgot medieutrymme Overhuvudtaget. Trovérdigheten hos avsdndaren kan
helt enkelt inte anses sdrskilt hogt i det hér fallet, vilket enligt Andréason ér ett
viktigt kriterium for att ett pressmeddelande ska uppméarksammas (Andréasson,
2003).

4.1.6 Pressmeddelandet 1 sin helhet

Om man tittar teorin kring framtagande av pressmeddelande, finner man flera
tydliga riktlinjer for hur de bor skrivas. Troligtvis dr det d&nda upp till avsdndaren
att bestimma hur man Onskar utforma sitt pressmaterial. Kanske har man en
grundliggande kommunikationspolicy som man inom foretaget alltid f6ljer. Detta
kan da handla om en kortfattad mediepolicy, eller en mera regelbunden liksom
omfattande policy (Andréasson, 2003). Hur McDonalds regler for mediekontakter
ser ut behandlas inte i denna uppsats. Istdllet &r det hér teoretisk analys av delar av
deras pressmaterial.

Hur som helst, kan det vara intressant att diskutera hur deras
pressmeddelanden liknar respektive skiljer sig ifran de generella riktlinjer som
presenteras i teoriavsnittet. Till att borja med kan det hir pressmeddelandet, som
behandlar amnet om McDonalds rekordnivaer av salladsforséljning, anses bygga
pa en riktig nyhet. Aven om det inte r nigot sant forstasidestoff, sa far det dnda i
sammanhanget av forsédljning vara en nyhet. Man bor hér ocksa ha 1 dtanke att det
finns medier som &r sdrskilt intresserade av till exempel forséljningssiffror. Jag
tinker did frimst pa bors- och finanstidningar liksom marknads- och
kommunikationsmedier. Aven om det inte blir en notis i Aftonbladet, kan det dnda
innebéra att andra typer av medier uppmérksammar forsiljningsframgangarna.
Lustigt i sammanhanget dr dock att meddelandets ingress koncentrerar sig pa
andra nyheter dn just den som presenteras i rubriken. Detta skiljer sig nagot ifrdn
allmén praxis, d4 man rekommenderar att ta med de viktigaste nyheterna i
ingressen — girna tillsammans med ett citat (Eriksson, 1992).

Varfor man fran McDonalds sida véljer att kommunicera andra saker dn
huvuddmnet i1 ingressen ar oklart. Kanske vill man passa pa att nimna nagra
produktnamn liksom samarbetet med Blossom Tainton. Detta gar dock emot
riktlinjen om att informera om sina nyheter — och inte sélja (Dahmén & Myhr,
1994). Ytterligare en reflektion &r att detta &r ett ganska langt pressmeddelande.
Kort, klart och begripligt (Eriksson, 1997) tycks inte vara nagon ledstjdrna for ett
foretag som McDonalds. Istdllet tar man gott om utrymme for att brodera ut
information om lite allt mdjligt. Det borde, om inte uppfattas som stérande av
mottagaren, sa i alla fall alltfor tidsddande att ta till sig diverse information fran
ett och samma pressutskick. Liksom Larsson (2001) diskuterar &r omfénget pa
texten en faktor som man bor ta hdnsyn till vid t.ex. publicering pd webben. Dels
tar det langre tid att l14sa text ifrdn en skdrm, och dels gar ldsningen ofta till sa att
man snarare scannar av text dn ldser noggrant (Larsson, 2001). En tanke é&r att
man dérfor borde korta ner pressmeddelandet nagot.
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En generell forbéttring som publicering av pressmeddelande pé foretagets
webbsida innebir, dr den dkade tillgéngligheten for externa intressenter (Cutlip et
al.,1999). Vem som helst kan ndr de vill g& in och kika pd McDonalds
pressmeddelande i deras pressarkiv pa hemsida. Déarfor dr det bra att McDonalds i
samband med sina pressmeddelande dr sd noga med att sdtta ut namn, savil som
telefonnummer, till de personer som é&r aktuella kontakter for respektive
pressutskick. Detta tolkar jag som en Oppenhet liksom ett bejakande av
tvavagskommunikation. Det finns forstds dven en aspekt av att det ligger i
McDonalds eget intresse att ritt personer blir intresserade av pressinformationen.
Som ndmns i teoriavsnittet for pressmeddelande, rdknas det till onskvirt att
speciellt journalister blir nyfikna och hor av sig for att fa mera information om
dmnet (LO-Facket pa din sida: hiéfte, 1992). Min tolkning av detta
pressmeddelande dr dock att det snarare undertrycker nyfikenhet och intresse, pa
grund av sitt vida omféng och spretiga innehall.

4.2 McDonald's och Blossom inspirerar nyblivna fordldrar

4.2.1 Forenklingar i texten

Liksom 1 det forra pressmeddelande har det hdr motion och hédlsosam mat som
tema. En skillnad &r dock att fokuseringen ligger pa att fa McDonalds att framsta
som ett mycket bra restaurangalternativ for smabarnsfamiljer. Framfor allt dr det
gemyten kring McDonalds och deras nyttiga produkter man vill framhéva.
Anledningen till att texten har sammanstéllts &dr att ett event i McDonalds regi
tillsammans med Blossom Tainton har #gt rum. Over hundra forildralediga
mammor och pappor och dver 100 barn samlats pd Norrmalmstorg i Stockholm.
Ord och uttryck som associerar till barn: barnvagnsparkering, skotbord, blgjor,
vétservetter och barnmat anvinds flitigt, vilket skdrper fokus ytterligare. Detta &r
en sida som foretaget gidrna visar upp, men det skulle kunna finnas andra
synvinklar. Trots citat som: “Jag dr glad att sa mdnga mdnniskor dr intresserade
av att dta och leva sundare. Kan jag vara med och inspirera alla dessa fordldrar
till rorelse och balans i vardagen har vi natt langt.” kan man fréga sig vilka varor
ur menyn barnen ska dta ndr de besoker restaurangen. Sma barn far kanske &ta
medhavd barnmat, men det ligger kanske nidra till hands att tro att dldre barn
skulle foredra hamburgare framfor sallad. Det tydliga i texten blir d&nd4 att det ar
fordldrarna man i forsta hand vill tilltala, och inget fokus laggs pa vad barnen.
Sammanfattningsvis kan man sdga att det hir pressmeddelandet foljer en
tydlig rod trdd. Som diskuterats tidigare ndmns flera trevliga saker som kan
associeras kring barn, familjegemyt och en hdlsosam livsstil. Detta kan dérfor
tolkas som att en viss slutenhet genomsyrar texten. Egentligen kanske det var
ganska svag uppslutning med hundra familjer. Blossom Taintons uttalande: ” Jag
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dr glad att sa manga mdnniskor dr intresserade av(att) dta och leva sundare. Kan
Jjag vara med och inspirera alla dessa fordldrar till rorelse och balans i vardagen
har vi natt langt. De menyer som McDonald's nu lanserar dr bra mat och passar
vdl in i en sund livsstil.” kan ocksd diskuteras. Hennes ord forstirker har
uppfattningen om det var en stor uppslutning, och att ménniskor kom for att de ar
intresserade av att dta och leva sundare. Sanningen ar kanske istillet att de kom
for att dta gratis och for att barnen ville trdffa Ronald McDonald. Mdnstret att
sammanfatta ménga positiva saker mot ett gemensamt syfte, kan pa sé sitt ses
som en forenkling genom slutenhet.

4.2.2 Forstiarkning 1 texten

Textens emfas laggs pa att formedla att arrangemanget varit en succé. Framfor allt
tdnker jag da pd att information om uppslutningen pa éver 100 familjer formedlas
redan i ingressen. Likasd har tips och rdd kring mat, rorelse och hdlsa samt att
artisten och fitnesskonsulten Blossom Tainton deltagit, placerats pa framstaende
platser. Detta ger forstds en bra fart i texten, som for Ovrigt dr genomgaende
positiv.

Blossom Tainton citeras: ”Jag ar glad att s manga ménniskor &r intresserade
av (att) dta och leva sundare.” Ett liknande citat ifrin Raymond Mankowitz har
ocksa lagts till 1 slutet av pressmeddelandet: ”Det &r jittekul att s& manga foréldrar
har tagit sin tid att besdka vart evenemang och ar nyfikna pd vara nya menyer.”
Det ér tydligt att McDonlads 6nskar ge en positiv bild av att arrangemanget, och
sarskilt den stora uppslutningen. Att hundra familjer sluter upp 1 centrala
Stockholm en vacker vardag behdver kanske inte ses som en Overdrivet stor
succé. Detta kan darfor tolkas som en forstarkning av fakta genom kategoriskhet.

Pressmeddelandet ifrdga arbetar medvetet med att skapa en stimningsfull och
gemytlig bild av budskapet. Genom ett medvetet anvdndande av ord och uttryck
som associerar till trevliga saker. Ett par exempel pa saddana uttryck ar: “rod-och-
vit-rutiga dukar” och “varlikt och skont”. Pa sa sétt kan man sdga att malande
beskrivningar anvinds for att forskona det man vill framhalla i texten. Hellpong
(2001) beskriver detta som konkretion, det vill sdga att ge en fordelaktigt trevlig
bild kring sadant man vill framhalla, medan sddant man vill tona ner beskrivs
mera kortfattat och fantasilost. Att McDonalds gor pa det hir séttet, ser jag 1 och
for sig som harmlost. Det kan antas som en sjdlvklarhet att man vill beskriva en
hiandelse av den hér typen som lyckad och stamningsfull, och inte tvartom.

Som beskrivet ovan, arbetar det hir pressmeddelande i stor grad med
forskonande och stimningsforhdjande uttryck. Pa sé vis kan detta ses som att
texten har getts ett visst métt av kdnsloladdning. Aven om man inte tar till nigra
emotionella uttryck for att vidja till ldsarens kénslor, sa vill man skapa en bra
stamning kring d&mnet. Detta gors d& framfor allt genom att man beskriver alla de
saker som stod pd programmet pa ett trevligt och engagerande sitt. Till exempel
fanns Ronald McDonald pa plats for att skoja med barnen. Blossom Tainton var
glad for att hon kunde inspirera s& manga fordldrar till rorelse och balans i

23



vardagen. Detta dr exempel pd ndgra av de ord som kan ses mera som
kénsloladdade &n som neutrala och pa sa sitt hjilpa till att forstérka texten.

4.2.2 Fortitningar 1 texten

Ett medvetet ordval i texten dr fordldralediga mammor och pappor. Frdgan ar
varfor man ifrdn McDonalds sida viljer att formulera sig s& precist. En tinkbar
forklaring dr att man vill vélja ett trevligt eller neutralt ord. Detta for att texten ska
formedla en gemytlig bild av ett trevligt McDonalds. Genom att utnyttja just
bibetydelser i ord kan man pa sa sitt fa stod for sin sak. Hellspong (2001) kallar
da detta for konnotation. Fragan &r vilket ord som skulle ha kunnat anvédndas
istillet for fordldralediga. Fordldrar hade antagligen passat bra, men da hade man
gétt miste om mdjligen till forstairkning genom orden mammor och pappor. Syftet
kan dérfor vara att 6ka stdimningen genom orden mamma, pappa och barn.

4.2.3 Forkladnad 1 texten

Liksom 1 den forra texten &r det svart att finna direkta /6gner liksom
halvsanningar i pressmeddelande frdn McDonalds. For det forsta finns det kanske
ingen direkt anledning att ta till 16gner om sina nyheter, och for det andra s& maste
ett foretag som McDonalds rdkna med extra hard granskning av sitt material.
Anda, kan jag inte lita bli att reflektera 6ver hur forskonande och siljande
pressmeddelandet ir utformat. Aven om man undviker direkta 16gner, sa borde de
flesta ldsare inta en relativt kritisk stdllning vid granskandet av materialet. Fragan
ar vad man tjdnar pd att framstélla evenemanget som en entydig succé? Likasa att
lata Blossom Tainton gora uttalande som “’De menyer McDonalds nu lanserar dr
bra mat och passar vil in i en sund livsstil.” vicker liknande undran. Antagligen
kan vi utgé ifran att foretaget har kopt Blossom Taintons tjénster for att hennes
hdlsosamma person ska hjélpa McDonalds att framstd som mera hilsomedvetet.
Men 1 flera fall dér citat gjorts, blir detta ndgot Overdrivet. Ingen ldsare med
minsta intention till kdllkritik, kan ldsa texten utan att reagera. En annan fraga
som dyker upp vid ldsning av pressmeddelandet, &r pastdendet om att
“Evenemanget var en del i McDonalds kommunikation infor lanseringen av
Salads Plus-menyerna.” Huruvida evenemanget ska kallas kommunikation eller
marknadsforing kan diskuteras. Naturligtvis later det mindre uppseendevickande
att kalla det kommunikation. Men om det &r sa att man betalar Blossom Tainton
pengar for sitt deltagande, bor det falla under marknadsforing. Detta om man
utgar ifran definitionen att marknadsforing d4r kommunikation man har betalat f6r
(Bryntesson et al., 2002).

Likasd kan en del val av ord och uttryck i texten ifragasdttas. Hellspong
(2001) talar om oklara ord och uttryck som textens obestimdhet. Syftet med att
vilja nigot oprecisa ord och fraser ar att maskera textens verkliga mening. Ett
sadant exempel i texten dr Blossom Taintons formulering: "...inspirera alla dessa
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fordldrar till rorelse och balans i vardagen”. Vad exakt betyder rorelse och
balans i det hir sammanhanget? Uttrycket kdnns synnerligen tolkningsbart, vilket
antagligen ar ett av skilen till att de anvinds. Pa sa sitt fyller det sin funktion pé
ett bra sétt. Dels later det lagom trevligt, och dels kan det anpassas efter hur man
som ldsare Onskar tolka det. Rorelse kan vara att promenera till jobbet eller att
springa Lidingbloppet. Balans kan vara sjélens vilbefinnande eller att &ta efter
tallriksmodellen. Ingen direkt bestdmdhet finns alltsa 1 uttrycket, och dérfor stiller
det inga egentliga krav pa ldsarens livsstil.

Detta ar ett pressmeddelande som arbetar mycket med att bygga upp en trevlig
och hdlsosam bild av McDonalds. Att anvédnda grepp som forskoning ligger dérfor
ndra till hands. Tillrdttalagda ord och fraser har anvints for att gora texten mera
inbjudande (Hellspong, 2001) Till exempel “Vddret var dagen till dra varlikt och
skont”. Eller "...pickninc uppdukat pd bord med réd-och-vit-rutiga dukar”. Dessa
tva formuleringar hjélper till att forskona texten och pd sd sétt gora texten mera
inbjudande.

Ett angrdnsande &dmne till obestdmdheter ar abstraktionen. Genom att vara
abstrakt 1 sitt satt att beskriva foreteelser, kan man undvika konkreta fakta som
skulle kunna stora textens syfte (Hellspong, 2001). Ett citat ur texten lyder: “Jag
dr sa glad att sa manga mdnniskor dr intresserade av (att) dta och leva sundare”.
Min tanke dr att “sa mdnga mdnniskor” &r en abstraktion for att undvika att tala
om reell fakta. Det skulle inte lata riktigt lika bra om uttalandet 16d “Jag dr sd
glad att sa manga som hundra personer dr intresserade av att dta och leva
sundare”. Pa sa sitt gor McDonalds helt rétt ndr de véljer ett mera abstrakt sétt att
formulera sig.

4.2.4 Mojliga rolluppsittningar

Det hér ér ett pressmeddelandet som kan ses som relativt svartolkat. Meddelandet
ar skrivet 1 journalistisk form for att bevaka en hédndelse som &gt rum, men
innehaller dven andra element som mera paminner om PR eller marknadsforing.
Utover att hdndelsen aterges, har dven en del forskonande detaljer lagts till
sprakligt. Dessutom innehéller pressmeddelandet tva citat som inte riktigt haller i
trovardighet, da budskapen framstir som abstrakta och konstruerade.
Huvudproblemet tycks vara att sjidlva nyheten kan anses ha ganska svagt
nyhetsviarde, mycket pd grund av forekommande intresseinteraktion ifran
McDonalds sida. Men ocksa for att ett lanseringsevenemang av den hir typen inte
kan tolkas som intressant nog att rapportera om i medier.

Min tolkning blir sdledes att avsidndaren hir nistan enbart kan ses som PR-
strateg. Mattet av ren information dr i det ndrmaste obefintligt, och ddirmed dven
nyhetsvirdet. Interaktionsnivan berdr huvudsakligen McDonalds eget intresse av
att kommunicera lanseringen av en ny produkt (Salads Plus-menyerna), forklatt
till en nyhetsrapportering om ett trevligt evenemang for fordldrar och barn. Detta
leder 1 sin tur till, enligt Lundin & Nohrstedt (red. Larsson & Rosengren, 1995),
att mottagaren intar rollen som grindvakt. Detta resonemang bygger jag frimst pa
att kopplingen mellan innehéllet och ett foretag som McDonalds eventuella syften

25



med det. Andréason (2003) understryker ndmligen att ett foretag som kan tdnkas
ha som syfte att sélja en produkt eller en asikt, kan rdkna med att bli extra hart
kontrollerade 1 ett sidant hiar sammanhang. Fragan ar varfor McDonalds valt att
sammanstélla ett sd svagt pressmaterial. Kanske finns det andra syften med texten
an att na publicitet i medier, sd som intern nyhetsformedling till exempel. Eller s&
kanske det hor till arbetsrutinerna for pressansvariga att alltid sammanstélla
pressmeddelande oberoende av nyhetsvirdet. Frdgan kvarstir dock varfor man
frain McDonalds véljer att framstilla sina nyheter med tyngdpunkten pa
intresseinteraktion, di detta kan anses minska chanserna att fi information
publicerat i medierna.

4.2.5 Pressmeddelandet 1 sin helhet

Det hér pressmeddelandet handlar delvis om ett evenemang arrangerat for barn
och fordldrar, men har ett tydligt underliggande budskap om att en ny produkt ska
lanseras. Som jag ndmnt tidigare, har jag bland annat dérfor tolkat nyhetsvérdet
som relativt 1agt. Problem uppstar alltsd redan inledningsvis, nir man fragar sig:
Ar det hir en nyhet? Syftet med texten verkar istillet vara att formedla en
gemytlig bild av McDonalds kombinerat med en féraning om den nya produkten
Salad Plus. En érligare rubrik hade kunnat vara ndgot i stil med: McDonalds
lanserar nya Salad Plus tillsammans med Blossom Tainton. I ingressen hade man
sedan kunnat berdtta om det lyckade arrangemanget som drog &ver hundra
fordldrar en vérlik och skon dag i Stockholm.

Pressmeddelandet som arbetar med tydliga grepp av forskoning i texten, héller
sig inte helt och hallet till riktlinjerna om kort, klart och begripligt (Eriksson,
1997). And4 fir man till meddelandets fordel siiga, att det ryms pa mindre &n en
A4:a sida. Speciellt med tanke pa att det finns tillgédngligt p4 webben, dr det bra
att texten inte dr sa lang. Det blir som jag ndmnt tidigare létt besvirligt att ta till
sig langa texter ifran datorskédrmen (Larsson, 2001).

Vid propagandaanalysen hittade jag flera saker som jag tycker man bor stdlla
sig kritisk till innehallsméssigt i den hidr texten. Bland annat tycker jag att citaten
innehaller alltfor abstrakta och obestimda uttryck. Det dr inte tal om direkta
l6gner, men texten framstdr dnda som alltfor svarsmélt i sin strdvan att vara
insmickrande. Liksom att man bor hélla sig till sanningen vid produktion av
pressmeddelande och inte framstd som alltfor sdljande (Dahmén & Myhr, 1994) —
borde McDonalds inte formulera sig sa hdr diffust. Texten borde vara mera
begriplig, och vaga uttrycka mera saklig information. Som jag ndmnt i1 analysen
for rolluppséttningar i1 pressmeddelandet, undrar jag om ett sadant hir
pressmeddelande far nagon som helst uppmérksamhet. Foljfragan blir da vad som
ar det hir pressmeddelandets egentliga syfte. En tanke som aterkommer é&r att
meddelande av den hér typen skrivs for intern informationsspridning, pa grund av
radande arbetsrutiner eller kanske bara for dokumentationens skull.
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4.3 Nytt inom mat, niring och motion pd McDonalds

4.3.1 Forenklingar i texten

Aven detta pressmeddelande har ett tydligt fokusering pa det hilsosamma med
McDonalds produkter. Redan i rubriken nimns mat, ndring och motion. Dessutom
later McDonalds egen formulering i ingressen “Fokus ligger pd maten ddr nya
och annorlunda produkter dr ett viktigt inslag men dven 6kad valfrihet, fordjupat
ndringsinformation samt vikten av vardagsmotion.” Syftet med den entydiga
fokuseringen pa deras mera hélsosamma nyheter kan tolkas som ett seriost forsok
att lansera sig sjdlva som ett hilsosamt alternativ. McDonalds har tidigare varit en
restaurangkedja som erbjudit hamburgare, pommes frites och ldask. Tiderna har
dock forindrats, vinklingen ifran kritiker har ofta varit att kommersiella foretag
som McDonalds sdljer ohdlsosam mat utan att ta ansvar for konsekvenserna.
Darfor har det nu antagligen blivit nddvéndigt att profilera om sig. Dirav det
tydliga budskapet, som bara fokuserar pad de hédlsosamma produkterna som
McDonalds nu lanserar. Dértill kan man ockséd tilligga att sékert en viss
efterfrigan har uppstétt, och att det darfor ocksa finns ett tydligt ekonomiskt
intresse 1 att lansera nya hédlsosamma produkter. Ingenting ndmns dédremot om det
ordinarie sortimentet av cheeseburgare och milk shake. Istéllet riktas allt fokus
just pa hilsosam mat, ndring och motion.

McDonalds anvinder sig i det pressmeddelandet av en referens dir man
troligen gjort en selektion. Texten lyder: “Enligt Folkhdlsorapporten dr brist pa
motion den framsta orsaken till att overvikt bland bade barn och vuxna blivit allt
vanligare, siger dietisten Viveca Annell.” Hér viljer man att presentera en enda
textrad som stdder ens egna syften, det vill sédga att det inte &r maten som gor oss
Overviktiga. Min tanke ar att Folkhélsorapporten antagligen dven innehaller ron
om att vara matvanor inte alltid dr de basta. McDonalds har dérfor valt att plocka
russinen ur kakan for att tjéna sina egna underliggande syften. Som referens skulle
det dessutom vara intressant fakta att fi veta ur vilket ars publikation av
Folkhilsorapporten man hdmtat uppgiften. Inte minst for att sjdlv kunna lisa de
fakta till vilka McDonalds refererar.

Texten arbetar ocksd med ett tydligt monster av slutenhet. Detta visar sig
framfor allt da texten tar upp entydiga monster for att tjina ett enda syfte
(Hellspong, 2001). Pressmeddelandet tar i tur och ordning upp fyra teman som ska
hjilpa till att 6vertyga om att McDonalds tar ett helhetsansvar for sin mat, liksom
for kundens hilsa. Nyheten formedlas sa att man forst tar upp maten. Hér ges
sedan exempel pd nyheter ur det hilsosamma sortimentet. Dérefter foljer ett
textstycke om kundens dkade valfrihet. Det kostar nu t.ex. inget extra att byta ut
sina pommes frites mot en gronsallad i en meny. Sedan behandlas ett tredje tema
om den néringsinformation som McDonalds nu kan erbjuda sina kunder om vad
de dter i restaurangen. Och slutligen, fokuserar man pé vardagsmotion och olika
aktiviteter som McDonalds startat for framfor allt barn. Min tolkning &r att man pé
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det hér séttet vill ge intrycket av att man har en heltickande och vél genomtédnkt
strategi. Syftet med detta dr att undvika fortsatt ifrgaséttande ifran en kritisk
opinion. Det borde vara viktigt for ett foretag som McDonalds att ge sken av att
man inte bara har ett ekonomiskt intresse, utan att man ocksa &ar beredd att ta ett
socialt ansvar. Pé sa sétt ges hir ett relativt tydligt exempel pa nagonting som kan
liknas vid Hellspongs (2001) kriterier for propaganda. Det vill sdga att man
Onskar uppna ett ideologiskt, ekonomiskt eller socialt intresse. I det hir fallet ett
ckonomiskt, maskerat till ett socialt.

Slutligen vill jag ta upp polarisering som ett medel for fortitning av texten.
Visst ger texten intryck av att de nyheter man presenterar enbart dr av godo. Det
verkar dock inte mer dn rimligt att man ifran McDonalds sida vill berdtta om sina
nyheter pé ett entydigt positivt sétt. Liksom jag diskuterat tidigare i analysen finns
det heller inte nagon anledning att ta upp negativa saker i den hdr typen av
pressmeddelande. Daremot bor de vara medvetna om att trovérdigheten dr mindre
eftersom pressmeddelandet kommer fran ett foretag, vars syfte ar att sdlja en
produkt (Andréasson, 2003).

4.3.2 Forstiarkning 1 texten

Pressmeddelandets emfas har 1 stor utstrackning anpassats efter textens fokus. Det
vill séga, det har prioriterats att framhalla nyheten om hilsosam mat, ndring och
motion pa McDonalds. Sévél i rubrik som i ingress nimns ord som mat, niring
och vardagsmotion. Det gér inte att ta miste pa att dessa dr de teman vilka starkast
stoder textens syfte — att fa McDonalds att framsta som ett nyttigt och ansvarsfullt
foretag. Lite senare i1 pressmeddelandet, sist under rubriken “Fokus pd
ndringsinformation”, sdger dock dietisten Viveca Annell: "Man kan dta allt men
inte alltid” samt "Enligt folkhdlsorapporten dr brist pd motion den frimsta
orsaken till att 6vervikt bade bland barn och vuxna blivit allt vanligare”. Detta
kan tolkas som ett forsok att avsdga sig en del av ansvaret i sammanhanget. Jag
menar d& att man hir pa ett forsiktigt sitt forsoker tala om att allt inte beror pa
maten, den som véljer att d4ta hamburgare har sjdlv ett visst ansvar. Detta budskap
har dock placerats pd en mera undangdmd plats for att inte skapa alltfor mycket
uppmaérksambhet.
Likasd nyheten om att Super-size-menyerna fOrsvinner ur sortimentet har
koncentrerats till en mening, vilken placerats sist i stycket om fokus pd maten.
Anda kan man tinka sig att detta dr en nyhet som faktiskt kan tinkas har
uppmédrksammats av medierna. D4 framst pa grund av att detta menyval fatt stor
uppmarksamhet genom dokumentérfilmen ”Super Size Me” av Morgan Spurlock.
Det finns dven andra skl till att stilla sig frdgande till dietisten Viveca
Annelis uttalande: "Det dr alltid vi sjdlva som styr vad vi stoppar i munnen och
hur mycket vi dter i forhdllande till hur mycket vi rér oss”. Jag anser att man inte
bor vara sa kategorisk i1 det har sammanhanget. Det dr nog inte alla minniskor,
och framfor allt inte barn, som kan leva upp till citatets innebord. Skilet till att
man valt att ta med det, &r som jag nimnt tidigare att ldgga ansvaret ifrn sig.
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Dessutom ger det sken av att vara ett konstruerat uttalande, som formulerats for
att passa in i sammanhanget och for att tjana McDonalds syfte. Risken finns
darfor att den som ldser texten stiller sig kritisk till uttalandet.

Ett visst matt av konkretion anvdnds dterkommande for att ge en malande
beskrivning &t det man vill framhélla. Som jag tidigare ndmnt dr det har ett
pressmeddelande som géirna vill fabricera en mera sund bild av McDonalds och
deras mat. En vanlig riktlinje for pressmeddelande é&r att fatta sig kort, klart och
begripligt (Eriksson, 1992). Detta pressmeddelande haller sig ocksé till ganska
koncentrerade beskrivningar av nyheterna. For att skapa en positiv stimning
anvinder man istéllet en sympatisk stil. Genom att forklara grundligt i en vinlig
ton, for man fram budskapet om vél genomtinkta menyer och ett ansvarsfullt
foretag. Exempel pé en sddan sympatisk framstéllning kan vara: “Mdjligheten att
byta pommes frites mot minimorotter eller gronsallad har funnits sedan tidigare.
Fran den 22 maj kostar det inte ldngre ndagot extra att byta ut pommes frites mot
en gronsallad. Som tidigare kan gdsten vilja annan dryck, som light-ldsk, mjolk,
mineralvatten...utan extra kostnad”. Ord som mojlighet, vdilja och gdsten hjélper
har till att forstirka stimningen. Antagligen vill man dels vara tydlig och
informativ, samtidigt som man Onskar framsta som sympatisk och ansvarstagande.

4.3.3 Fortéatningar 1 texten

Det hédr dr en text som arbetar med det som Hellspong (2001) kallar
presuppositioner. Aterkommande ir att man gér pastdenden om sina intentioner
utan att redovisa forutsattningarna. Till exempel skriver man frdn McDonalds sida
att man utvecklar sin mat darfor att man har ett ansvar emot sina géaster. Det later
forstas som ett gott skal till produktutveckling, men det dr antagligen inte det enda
skdlet. Av naturliga skil skulle det inte passa om man Oppet redovisade de sanna
orsakerna. Mina funderingar kring det hdr ligger nédra nagra av de riktlinjer som
rekommenderas for den hir typen av text. Till exempel behover ett
pressmeddelande inte litsas vara objektivt, sddana grepp tenderas &ndéd att
genomskadas (Dahmén & Myhr, 1994). McDonalds resonemang menar jag
hamnar ndgonstans mellan 14tsad objektivitet och 16gn. Sanningen som jag ser den
ar istdllet att ekonomiska intressen dr det starkaste motivet i sammanhanget, men
att man inte kan tala 6ppet om saddana motiv i ett pressmeddelande.

4.3.4 Forkladnad 1 texten

Balans ir ett ord som anvénds flitigt 1 det hédr pressmeddelandet ifrdn McDonalds.
Anledningen till att man kan stélla sig fragande till ordvalet ar att det tycks dolja
det egentliga syftet med McDonalds nya initiativ till hdlsosammare mat. Det
framstar hdr som att man doljer sina egentliga syften bakom alltfor Oppet
tolkningsbara uttryck. Som ndmnts tidigare i analysen, kan innebdrden hos ordet
balans tolkas pa flera olika sdtt. Hellspong (2001) preciserar begreppet
obestimdheter 1 det hir sammanhanget av text, till ord i som &r oklara och
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forledande. Dérfor kan alltfor spridd anvandning av ord som t.ex. balans tolkas
som ett sétt att forleda mottagaren ifrdn avsdndarens egentliga syften. Det vill
sdga 1 det hér fallet det ekonomiska intresset och inte bara balans och hélsa for
kunderna vilket &r det explicita budskap man kommunicerar ut genom
pressmeddelandet.

Till skillnad ifrdn de andra pressmeddelandena ifrdn McDonalds férekommer
hir inte nagon storre forskoning av texten. Det hdr &r en text som istillet 1 forsta
hand &r informativ. McDonalds har héir en rad nyheter som de dnskar formedla
genom sitt pressmeddelande. Andd dr man noga med att tillriittaligga ord och
fraser for att gora texten mera tilltalande. Till exempel citeras McDonalds VD
Anders Soderlund: "Vdar meny har genom daren genomgdtt en stindig utveckling
och den fortsdtter med inriktning mot fler mer balanserade alternativ. Valfriheten
finns redan idag, men nu gar vi ett steg lingre ndr vi breddar menyn samt lyfter
fram valmdéjligheterna pa ett dnnu tydligare sdtt i vara restauranger.” Texten tar
hir steget ifrdn att vara sakligt informativ, till att 1 forskonande ordalag beskriva
McDonalds utveckling. Framst tdnker jag dd pa inbjudande formuleringar som
“balanserade alternativ”’ och “lyfter fram valfriheterna”. Detta framstar dd mera
som information med malet att gynna de egna intressena, och inte minst i
ekonomiskt syfte.

Ovan citerade uttalande kan dven ses som en form av abstraktion. Val av
mangfaldigt tolkningsbara ord som “valfrihet” och “balans”, kan ses som ett sétt
att undvika konkretion och pa sa sdtt komma ifran ett ifrdgasittande av det
egentliga budskapet.

4.3.5 Mgjliga rolluppsittningar

Detta tredje och sista pressmeddelandet som varit foremal for analys, &r det mest
informativa. Liksom rubriken later paskina, har man fran McDonalds sida hér
ndgot nytt att komma med. Frdmst handlar det dock om foréndringar i utbudet av
mat 1 restaurangerna. Men man vill ocksa visa pa ett 6kat samhillsengagemang,
dér man nu talar om hur viktigt det 4r med bra balans mellan kost och motion.
Detta kan dock inte tolkas som att det har nigot stérre nyhetsvarde for medierna.
Materialet dr helt enkelt for inriktat pa marknadsforing av produkterna. Moéjligtvis
kan det for den som onskar vinkla texten, och tolka den t.ex. som ett tecken pa att
McDonalds latit sig péverkas av den allt hardare opinionen emot ohilsosam
snabbmat, finnas nyhets- eller faktastoff att finna. Man kan genom texten
nidmligen tyda flera tecken pa att McDonalds nu lagt upp tydliga strategier for att
gardera sig mot eventuella framtida pahopp fran opinionen.

Den enda riktigt viktiga nyheten i1 sammanhanget har man placerat
undangdmt. Jag tinker d& pa informationen om att ”Super Size-menyerna” har
plockats bort ur sortimentet. Detta tolkar jag som en reaktion pa det opinion och
medieuppbad som dokumentérfilmen “Super-Size Me” skapat. Utifrdn denna
bakgrund kan man sdga att det hdr dr ett pressmeddelande som
interaktionsmaéssigt ror sig pa informations- liksom intressenivan. Visst finns det
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en del saklig information, sa som ett pressmeddelande bor innehélla enligt
Eriksson (1992). En av nyheterna, som man i och for sig har placerat i
skymundan, har dessutom ett ganska stort nyhetsviarde (Super Size-menyn).
Andra delar av innehallet liknar ddremot mera marknadsforing av McDonalds. En
trolig foljd av detta blir att nyheten om de nya strategiska greppen, liksom
nyheten om att Super Size-menyerna forsvinner, kan tinkas komma att tas upp av
medierna och péd sa sitt formedlas vidare till de sekunddra mottagarna.
McDonalds roll som avséndare i det hir sammanhanget, kan liknas vid killa och
PR-strateg. Samtidigt som man har ett par nyheter att informera om, kan man
dnd4 inte 14ta bli att sétta en viss PR-stdmpel pa materialet. Foljden blir siledes att
mottagarens roll vdxlar mellan att vara formedlare och grindvakt. En del
information kan ténkas publiceras, medan annan sikerligen kommer att falla bort i
gallringsprocessen.

4.3.6 Pressmeddelandet 1 sin helhet

Det hér ér ett pressmeddelande som presenterar en rad nyheter. Huvudsyftet tycks
vara att presentera nya strategier som troligen tillkommit efter det att man
kritiserats for sin ohdlsosamma mat. Detta dr forstas ett implicit tolkat budskap.
Det explicita innehallet i texten avslojar ingenting om eventuella orsaker till den
forandrade strategin. Istéllet talar man om ansvar gentemot géster, och att man nu
kan erbjuda okad valfrihet och fordjupad néringsinformation. Orsaken till varfor
man gor pa det har sittet kan tolkas pa olika sétt. En trolig forklaring dr att man
ser pa information och kommunikation pa ett sarskilt sétt. Detta synsétt skiljer sig
antagligen ndgot ifrdn de teorier om pressmeddelande som presenterats i den hér
studien. Framst tdnker jag dd pa att man i forsta hand ska informera — inte silja
(Dahmén & Myhr, 1994).

Min utgangspunkt vid studerandet av pressmeddelande &r att man som ldsare
ar kritisk till foretag som har starkt ekonomiskt intresse i1 det de vill kommunicera.
Detta resonemang stdds av uppgifterna om att trovirdigheten dr mindre om
pressmeddelandet kommer fran ett foretag eller frdn en lobbyorganisation, vars
syfte kan tankas vara att sélja en produkt eller en asikt (Andréasson, 2003), vilket
McDonalds har. En annan viktig faktor d&r hur McDonalds ser pa gransdragningen
mellan public relations och marknadsforing. Det &r inte helt osannolikt att man
samverkar inom de olika omradena, vilket darfor ocksa paverkar verktyg som
pressmeddelande. Huttons (2000) tes om att de olika omradena integreras om det
forhaller sig sé att de flesta PR-insatser dr marknadsforingsrelaterade och de flesta
marknadsforingsinsatserna ~ kommunikationsrelaterade  (Tjernstrom-Ottestig,
red.Larsson, 2002), skulle till exempel kunna stimma vél in pa McDonalds. I det
hiar pressmeddelandet forekommer till exempel ett citat ifrdn vd:n Anders
Séderlund som framstar som skriddarsytt for syftet. Aven ett citat fran en dietist,
som mer eller mindre garanterar att det inte & maten som péverkar vikten,
anvénds for att Overtyga.

Vanliga kriterier for ett pressmeddelande ar att formuleringen ska vara kort,
klar och begriplig. Och dven att pressmeddelandet bor vara journalistiskt utformat
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och mest innehdller fakta som kan tidnkas vara intressanta for mottagaren
(Eriksson, 1992). Med detta i bakhuvudet, kan man inte lata bli att undra vilket
eventuellt syfte citat av den hir typen har for sammanhanget. Innehallet ger
forstas dven en hel del saklig information om till exempel nyheter i utbudet. Till
exempel radas samtliga dryckesalternativ upp 1 en passage, sex stycken
sammanlagt. Denna saklighet &r en bidragande orsak till att pressmeddelandet har
blivit ganska omfattande 1 omfang, texten fyller tvd A4:a sidor. Ur
webbpubliceringssynpunkt far detta ses som ett minus. Framst d& darfor att det ar
besvirligt att koncentrera sig pa ldngre texter vid en datorskdrm (Larsson, 2001).
Aven aspekten att man bor undvika att publicera dverflodigt material pa webben,
och 1 det hér fallet McDonalds webbsida, tél att tinkas pa. Ett generellt problem
for webben dr just informationsdverflodet, dé tillgdngen pa information tycks ha
Overstigit efterfragan. Eftersom det generellt sett finns mycket irrelevant
information publicerad pd webben, kan det ibland vara svart att hitta for den som
soker (Cutlip et al., 1999). Vilket dven kan vara tédnkvért di man publicerar
material i form av pressmeddelanden pa den egna webbsidan.
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5 Slutdiskussion

I borjan av den hér studien sattes ett antal fragestéllningar upp. Malet har sedan
varit att analysera utvalt material pa ett sadant sitt att svar pa frdgorna har vuxit
fram efter hand. Tiden har nu kommit till en slutlig diskussion av resultatet.
Intentionen &r att hir diskutera det jag kommit fram till pa ett givande sitt. Dels
vill jag vara tydlig i min disposition, varfér de olika fragorna med tillhdrande
resultat kommer att diskuteras i den ordning som de angavs under sektionen
fragestéllningar. Utdver det dr det min avsikt att hdr bara ta upp faktorer som
analyserats och diskuterats 1 analys- och resultatdelen. Ingen ny information
kommer alltsé att tillforas 1 detta kapitel. Slutligen vill jag ocksa diskutera négra
av de frdgor som uppstédtt under arbetets gang, och hur dessa eventuellt skulle
kunna undersdkas genom vidare forskning.

5.1 Medel for att Gvertyga

For att komma fram till hur McDonalds arbetar med sina texter har
analysverktyget propagandaanalys anvénts. Resultatet visar att man anvénder
ménga av de knep som Hellspong (2001) tar upp i sin metod. I samtliga texter har
jag funnit formuleringar som kan tolkas som forenklingar, forstirkningar,
fortdtningar liksom forkldidnad.

Det vanligaste greppet for att skapa forenklingar har varit att fokusera pa det
positiva med McDonalds och deras produkter. Ett annat vanligt forekommande
sitt att forenkla sitt budskap har varit att behandla materialet med en viss
slutenhet. Texterna fOljer ofta ett entydigt monster, didr en positiv
resultatutveckling ackompanjeras av stodjande citat fran personer som anses
tillfora texten legitimitet. Detta har da frimst handlat om ledande personer inom
McDonalds, liksom extern expertis. Liksom jag har diskuterat i analysen, kan man
dock stilla sig fragan om detta verkligen hjdlper McDonalds att dvertyga. Citaten
later ndmligen genomgéende konstruerade, och ibland finns det till och med
anledning att ifrdgasatta kéllans uttalande. Framst da for att man kan missténka att
en kategorisering eller selektion av det budskap man vill framfora gjorts. Ett
exempel pa detta ér t.ex. referensen till Folkhélsorapporten som dietisten Viveca
Annelis gor 1 sitt uttalande. Hon hidvdar dér att den frimsta orsaken till 6vervikt ar
bristen pd motion, men rapporten kan antagligen dven tidnkas formedla ron om att
maten ocksa spelar roll, vilket man inte ndmner.

Aven om texterna generellt sett ir omfattande informationsmissigt, anvinds
ocksa ett visst matt av forskoning for att ge en mera attraktiv bild av budskapet.
Begrepp som Hellspongs (2001) konkretion och kénsloladdning anvinds speciellt
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1 texten om evenemanget pa Norrmalmstorg en “varlik och skon dag”. Syftet med
detta kan tolkas som att man vill formedla bilden av ett gemytligt foretag som ett
idealiskt alternativ for barnfamiljen. I texterna kan man ocksa finna spar av att
man frdn McDonalds sida arbetar med viss typ av forklddnad liksom fortatningar
av sina syften. Explicit uttrycks till exempel att man ar ett foretag som har ett
ansvar gentemot kunderna och deras hilsa. Speciellt i det pressmeddelande som
bar rubriken "Nytt om mat, néiring och motion pa McDonalds”. Har anspelar man
pa att det ar ansvaret gentemot gésterna som ar skilet bakom satsningen pa mera
ndringsriktiga produkter. Ett tinkbart skél kan istéllet vara de implicita kraven pa
standigt 6kade vinster. De ekonomiska intressena dr antagligen ett starkare motiv
bakom satsningen, men detta ndmns alltsa inte Sppet.

Kopplingar till teorier om public relation, liksom pressmeddelandet
utformning har gett en varierande diskussion i analysen. Den troliga anledningen
till varfér McDonalds pressmeddelande tenderar att ha Gvervdgande siljande
formuleringar, istéllet for informativa, kan forklaras pé olika sitt. Min tolkning &r
att man ser pa public relation och marknadsforing som tvd omrédden inom
kommunikation vars arbete bor integreras. Detta kan da liknas vi Huttons (2000)
tes om hur marknadsforing respektive public relation bedrivs inom ett foretag
eller en organisation (Tjernstrom-Ottestig, red.Larsson, 2002). Slutsatsen blir
saledes att McDonalds anvéander varierande medel for att 6vertyga. Troligt dr dock
att en mottagare med ndgon form av intention till kéllkritik, skulle opponera sig
emot delar av innehallet, och inte lata sig dvertygas helt.

5.2 Utformning efter intressen

Resultatet av min analys visar péd att McDonalds ekonomiska intressen delvis styr
deras utformning av pressmeddelanden. Aven om man girna vill maskera sitt
budskap med argument som att man vill ta ansvar for sina gaster, sa dr det svart
att blunda for den underliggande avsikten. Huruvida man verkligen uppnar sina
syften med den hér typen av formulerad kommunikation &r svart att svara pa.
Liksom jag talat om tidigare i arbetet, dr pressmeddelandets huvudsakliga
syfte att uppna positiv publicitet genom medierna. En forldngning av det hér ér
dessutom att public relations kan definieras som kommunikation genom icke-
kopta medier. Ett problem som jag ser &r helt enkel att McDonalds
pressmeddelande &r for kommersiellt formulerade for att klara en kritisk
granskning och vidarepubliceras genom icke-kdpta medier till den sekundira
mottagaren. Om syftet med public relations &r att skapa goda relationer med alla
intressenter kring ett foretag, och pressmeddelandet &r ett verktyg for detta, da har
McDonalds hér ett problem. Materialet skiljer sig helt enkel alltfor mycket ifran
de generella riktlinjer som talar om hur ett pressmeddelande bor utformas,
dessutom péverkar avsédndaren och dennes avsikter hur pressmeddelandet tas emot
av den primdra mottagaren. Innehdllet liksom formen pé& McDonalds
pressmeddelanden visar delvis pd att man Onskar uppna vissa ekonomiska
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intressen. Material av alltfor kommersiellt karaktar far det darfor svart att komma
vidare till den sekundéra mottagaren.

5.3 Paverkar rolluppsattningen texterna?

Till varje analyserat pressmeddelande har modellen om mdjliga sdndar- respektive
mottagarroller applicerats. Hur dessa roller uppfattas hénger ihop med textens
utformning, liksom dess syfte. Generellt om resultatet av analysen kan ségas att
McDonalds delar rollen som kalla till information och PR-strateg. Denna slutsats
stimmer dessutom vil Overens med arbetets Ovriga analys som lett fram till
slutsatsen att McDonalds tenderar att blanda information med mera kommersiella
grepp 1 sina pressmeddelanden.

Som jag ndmnt i uppsatsens borjan, dr det hér framst ett arbete som har syftat
till att analysera avsindarens motiv och agerande. And& har jag for att ge en
komplett bild av processen dven tittat pA meddelandets interaktionsniva liksom
mottagarens roll i kommunikationen. Tanken har varit att McDonalds borde ha
med i berdkningen hur en mottagare kan komma att motta ett pressmeddelande,
och dirmed forsoka formulera innehdllet s& att dnskad publicitet uppnés. Jag har
dock inte funnit att detta ar en sjdlvklarhet. Tanken pa att ett alltfor vinklat eller
kommersiellt pressmeddelande skulle stanna vid den primédra mottagaren verkar
inte ha paverkat McDonalds val formuleringar ndmnvért. Risken finns att en
mottagare intar rollen som grindvakt om materialet ar alltfor sdljande. En trolig
effekt dr ocksa att trovardigheten hos avsidndaren minskar, vilket inte dr sa bra om
man vill att ett pressmeddelande ska uppmérksammas.

Ett undantag som jag hittat i materialet dr informationen om att ’Super Size-
menyerna” har plockats bort ur sortimentet. Just den hér nyheten har formulerats
kort och tydligt, vilket gor att denna nyhet kan tolkas som att endast befinna sig pa
interaktionsnivan fOr intresse. Resultatet av detta borde bli att mottagaren intar
rollen som formedlare och att nyheten faktiskt publiceras. Det finns alltsé enstaka
undantag, men generellt sett tar inte McDonalds ndgon storre hénsyn till de olika
rolluppsittningarna vid kommunikation via pressmeddelanden. Om sa vore fallet
skulle materialet vara mera kortfattat, ha ett stérre nyhetsvdrde liksom undvika
sdljande inslag och i stéllet fokusera mera pa att informera.
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5.4 Forslag till fortsatt forskning

Detta har genomgdende varit en teoretisk studie med tyngdpunkt pd analys av
textkdllor. Framst har analysen och resultatet visat hur man framstiller sitt
material och hur detta ter sig i relation till de teorier som finns inom &mnet
strategisk kommunikation och presskontakter. Undersokningen har utifrdn de
fragestdllningar som stélldes upp 1 borjan av arbetet, visat pa att det finns problem
inom omréadet. Ett naturligt steg efter denna teoretiska studie skulle darfor
exempelvis kunna vara att ge sig ut i en vidare empiri. Jag tinker dd nirmast pa
hur journalister viarderar budskapet i material som pressmeddelande.

Lampliga metoder for en sadan studie skulle till skillnad ifrdn den kvalitativa
verktyg som anvénts i denna uppsats, vara de som tillhor de kvantitativa. Till
exempel skulle det vara intressant att fors6ka uppnéd nagon slags generaliserbarhet
kring uppfattningar om pressmeddelandets anvdndning. Sannolikt finns det andra
synsétt pa hur ett pressmeddelande bor utformas dn de som hir presenterats
genom teoristudier.

Ett annat tdnkbart sitt att undersdka omradet skulle forstas ocksé kunna vara
att titta ndrmare pa d&mnet ur ett sindarperspektiv. Jag har i den hir uppsatsen gjort
tolkningar om hur McDonalds mojligen kan ténkas resonera. Insamling av
empiriskt material med hjdlp av till exempel intervjuer, skulle antagligen ocksé
kunna genomforas for att ytterligare fordjupa sig i &mnet.

Antal tecken: 90 908 (med blanksteg).
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Pressmeddelande publicerat 2004-07-29 Bilaga 1
McDonald’s salladsforséljning nar rekordnivaer

Den 20 april genomférde McDonald’s den storsta fornyelsen av menyn genom tiderna och
lanserade atta nya produkter under samlingsnamnet Salads Plus. Hittills har foretaget serverat
mer dn 430 ton gronsaker och frukt och satsningen fortsétter. Under augusti erbjuder
McDonald’s sina géster en stegridknare tillsammans med salladsmenyerna. Tanken ar att
uppmuntra till rorelse i vardagen och en balanserad livsstil i samarbete med fitnesskonsulten
Blossom Tainton.

Under de senaste tre manaderna har McDonald's serverat gronsaker och frukt motsvarande
600 000 salladshuvuden, 7,6 miljoner korsbarstomater och 300 000 fruktpasar. Sammanlagt
har over 1,9 miljoner Salads Plus-menyer serverats. Ddrmed dr McDonald's Sveriges i
sdrklass storsta inkopare av fardigskurna gronsaker.

- Vi borjade leverera sallader till McDonald's f6r 17 &r sedan och vi har hela tiden sett en 6kad
efterfrdgan. Det senaste kvartalet har dock vara leveranser natt rekordnivaer och McDonald's
ar idag var storsta kund, sdger Thomas Larsson, Key Account Manager vid foretaget Salico,
som dr marknadsledande inom fardigskurna gronsaker.

- Det ér roligt att Salads Plus blivit si vdl mottagen - allt fran tonaringar till fordldrar med
barn kinner till det och speciellt kvinnor har blivit nya salladsgdster hos oss. Och de som
koper kommer tillbaka: 70 % séger att de kommer att kopa en ny produkt fran Salads Plus-
menyn inom den ndrmaste manaden, siger McDonald's marknadsdirektér Magnus Wikner.
Erbjudandet med stegridknaren pagir under perioden 3-29 augusti eller sd langt lagret ricker.
Stegridknaren gar ocksd att kopa separat. Gisten fir dven en folder med forslag pa hur man
anvinder stegraknaren och traningstips fran fitnesskonsulten Blossom Tainton. Den sé kallade
Go

Active-menyn innehéller valfti sallad, valfri dryck och dressing, stegrdknaren och foldern
"Varje steg raknas".

- Kroppen dr gjord for att vara i rorelse. Att gd dr ett utmaérkt sitt att komma igang och
stegraknaren gor det roligare och enklare. Med Go Active-menyn nar McDonald's pa ett
konkret sétt ut till svenska folket och

uppmuntrar sina gaster bade till mer rorelse och balanserad kost, sdger fitnesskonsulten
Blossom Tainton.

Salads Plus-sortimentet bestar av Caesar sallad och Bacon Ranch sallad, med grillad
alternativt friterad kycklingfilé, en side sallad, sandwich med grillad kycklingfilé och
gronsaker, yoghurt med bar samt fruktpase med épplen och vindruvor. Till salladerna kan

man vilja mellan tre olika dressingar.
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For mer information
Magnus Wikner, marknadsdirektdr, Svenska McDonald's, tel 08-740 85 28
G& via Birgitta Mossberg, presschef, Svenska McDonald's, tel 08-740 85 14, om du vill n§ Blossom Tainton
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Pressmeddelande publicerat 2004-04-19 Bilaga 2

McDonald’s och Blossom inspirerar nyblivna foraldrar

Idag anordnade McDonald’s ett stort evenemang for nyblivna forildrar pa
Norrmalmstorg i centrala Stockholm. Det drog till sig over 100 foraldralediga mammor
och pappor och éver 100 barn, frimst i Aldrarna sex manader till ett ir. P4 programmet
stod tips och rid kring mat, rorelse och hélsa frin artisten och fitnesskonsulten Blossom
Tainton, promenad runt Kungstradgiarden och provsmakning av de nya Salads Plus-
menyerna.

McDonald's hade placerat ett stort tdlt mitt p4 Norrmalmstorg. Dér fanns en picknick
uppdukad péd bord med rod-och-vit-rutiga dukar. I anslutning till tiltet erbjods en
"barnvagnsparkering" ddr man kunde ldmna in sin barnvagn under tiden man lyssnade till tips
och rid kring mat, rorelse och hilsa fran Blossom. Darutover hade man inréttat en del 1
McDonald's restaurang pd Hamngatan 8, dir det fanns skotbord, blgjor, vatservetter och
barnmat. Sjdlvklart fanns clownen Ronald McDonald pa plats for att skoja med barnen.
Vidret var dagen till dra vérlikt och skont.

- Jag dr glad over att s& manga manniskor &r intresserade av éta och leva sundare. Kan jag
vara med och inspirera alla dessa fordldrar till rérelse och balans i vardagen har vi natt langt.
De menyer som McDonald's nu lanserar dr bra mat och passar vil in i en sund livsstil sédger
Blossom Tainton, artist och fitnesskonsult.

Evenemanget var en del i McDonald's kommunikation infor lanseringen av Salads Plus-
menyerna. Salads Plus &r en hel serie av menyer for mianniskor som soker en sund livsstil och
vill ha ménga alternativ att vélja mellan. De nya rétterna finns i McDonald's ordinarie
menyutbud frén tisdagen den 20 april och bestar av atta nya produkter med betoning pé
matiga kycklingsallader.

- Det 4r jattekul att s ménga fordldrar har tagit sig tid att besoka véart evenemang och ar
nyfikna pé vara nya menyer. Salads Plus-menyerna &r framtagna for att passa alla och
lanseringen &r ténkt att locka nya géster, men riktar sig dven till dem som redan besoker
restaurangerna, sager Raymond Mankowitz i Svenska McDonald's foretagsledning.

For mer information kontakta

Birgitta Mossberg, presschef, Svenska McDonald's AB

tel 08-740 85 14

Blossom Tainton nar du via Birgitta Mossberg
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Pressmeddelande publicerat 2003-04-09 Bilaga 3

Nytt inom mat, ndring och motion pa McDonald's

Det hiinder mycket paA McDonald's under varen. Fokus ligger pa maten déir nya och
annorlunda produkter ir ett viktigt inslag men dven pa o6kad valfrihet, fordjupad
niringsinformation samt vikten av vardagsmotion. McDonald's vill med de nya
initiativen bidra till att ménniskor éter varierat och har en bra balans mellan hur
mycket de dter och hur mycket de ror pa sig.

- Vi dr ett restaurangforetag som dagligen serverar flera hundratusen maltider i Sverige. Det
ger oss ett ansvar mot alla vara gister. For att fa stod i utvecklingen av var mat och for att
forbattra informationen till vara géster har vi samarbetat med olika experter som dietister och
néringsfysiologer, sdger McDonald's vd Anders Soderlund.

Fokus pa maten

Den 15 april lanseras en helt ny produkt - Grilled Chicken Flatbread - som tillsammans med
minimorotter och en ny light-lask ingar 1 en sé kallad balanserad meny. Den 22 maj lanseras
en ny mozzarellasallad i serien McSalad Shaker. For att gora salladsméltiden mer komplett ur
ndringssynpunkt ingar ett nytt ljust mer fiberrikt brdd i alla salladsmenyer. Samtidigt lanseras
ytterligare tva balanserade menyer och de sa kallade Super Size-menyerna forsvinner ur
sortimentet.

Fokus pa okad valfrihet

Mojligheten att byta ut pommes frites mot minimordtter eller gronsallad har funnits sedan
tidigare. Fran den 22 maj kostar det inte lingre nagot extra att byta ut pommes frites mot en
gronsallad. Som tidigare kan gésten vélja annan dryck, som light-ldask, mjolk, mineralvatten,
14tt61 eller liten juice, istdllet for 1dsk, utan extra kostnad. Det finns redan idag en stor valfrihet
vad géller barnmenyn Happy Meal. Alla dessa olika valmojligheter lyfts fram tydligare i allt
restaurang- och reklammaterial fr o m den 22 maj.

- Var meny har genom &ren genomgatt en stindig utveckling och den fortsitter med inriktning
mot fler mer balanserade alternativ. Valfriheten finns redan idag, men nu gér vi ett steg lingre
nér vi breddar menyn samt lyfter fram valmojligheterna pd ett 4nnu tydligare sétt i vara
restauranger, siger McDonald's vd Anders Soderlund.

Fokus pa niringsinformation

McDonald's erbjuder en mycket noggrann redovisning av néringsinnehdllet i alla menyer och
produkter, bade som Nérings- och allergitabeller pa restaurangerna och i Kombinera din egen

meny pd hemsidan www.mcdonalds.se/maten. Materialet pa hemsidan har kompletterats
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med information kring hur man uppnér en bra balans mellan kost och motion. Informationen
ar framtagen med stod av olika kost- och ndringsexperter.

En informationsbroschyr om McDonald's mat med titeln "Métt pa ratt sitt?" finns nu
tillgénglig pa alla restauranger. Broschyren, som &r framtagen med hjélp av dietist och
ndringsexperter, visar pa ett informativt och lattillgédngligt sitt hur detta med mat, motion och
hilsa hinger ihop.

- Mitt motto dr "Man kan dta allt men inte alltid". Det viktiga &r att hitta ritt balans mellan
kost och motion och att &ta varierat dver tiden. Det &r alltid vi sjdlva som styr vad vi stoppar i
munnen och hur mycket vi dter i forhallande till hur mycket vi ror pa oss. Enligt
Folkhélsorapporten dr brist pa motion den frimsta orsaken till att Gvervikt bland bade barn
och vuxna blivit allt vanligare, sidger dietisten Viveca Annell.

Fokus pa vardagsmotion

Under april avrundas McDonald's och Svenska Skolidrottsforbundets tvaariga projekt
"Skolgardslekar" som bestar av en samlingsparm med lek- och inspirationsmaterial for
skolan. Materialet, som syftar till att uppmuntra till 6kad utomhuslek och rorelse, har blivit
mycket uppskattat av ldrare och fritidsledare runt om 1 landet. Parmen har nu kompletterats bl
a med ett ldrarkort som tar upp vikten av balanserad kost och motion och flera kostkort som
pa ett lekfullt sétt introducerar tallriksmodellen for barn.

Den 25 maj genomfors Happy Mil, ett av de storsta motionsloppen for barn i1 Sverige. Loppet,
som genomfors pd 80 orter runt om i Sverige, ér ett samarbete mellan McDonald's i Sverige
och Svenska Friidrottsforbundet. Ambassador for loppet ér tidigare elitidrottaren Malin
Ewerlof Krepp.

For mer information kontakta

Anders Soderlund, vd Svenska McDonald's

tel 08-740 85 52

Viveca Annell, dietist

tel 08-83 66 97 eller mobil 070-441 27 96
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