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”Alla bryr sig om miljén!” — En analys av hur dagens miljéproblem
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Vi lever i ett postmodernt samhalle dar miljoproblem é&r ett stort fenomen
som praglar var kultur. | denna uppsats har vi studerat hur
marknadsforing drar nytta av ménniskors oro for miljon, genom gron
marknadsforing. Vi har anvint Ben & Jerry’s som fallstudie och gjort en
semiotisk och retorisk analys av deras hemsida. En semiotisk analys
synliggor tecken, symboler och associationer typiska for det postmoderna
samhallet. En retorisk analys visar hur hemsidan &r ett verktyg for Ben &
Jerry’s att stirka sin trovirdighet. Ben & Jerry’s har skapat sig en image
av att vara ett hippieféretag med goda miljé- och samhallsvarderingar.
De kombinerar konkret information med en lekfull design for att na ut
med sitt budskap och uppmanar mottagaren att bli mer miljomedveten
genom att konsumera deras produkter. Idag identifierar vi oss och andra
genom konsumtion; vi konsumerar produkter som stdimmer 6verens med
den bild vi vill formedla av oss sjalva. Normen i det postmoderna
samhéllet &r att bry sig om miljon och detta visas genom konsumtion.
Gron marknadsforing drar nytta av ménniskors oro for miljon. Denna oro
ar konsumenternas svaga punkt, vilket gor att de ar lattpaverkade av

marknadsforing av grona produkter.

Gron marknadsforing, postmodernism, Ben & Jerry’s, risksamhille,

miljo, hallbarhet, reklam, marknadsforing
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1. Inledning

| dagens samhalle blir folk mer miljomedvetna och det praglar var kultur och levnadssatt. De
flesta ar medvetna om de miljoproblem vi star infor och det ar en standigt pagaende debatt i vara
liv som skapar oro da vi inte har nagon enkel l6sning. Vi har nu lart oss att vara handlingar
paverkar framtiden och kommande generationer. Vidare har vi i dagens samhélle insett att
effekten av vara handlingar inte langre &r begransade rumsligt; det vi gér pa en plats kan ge en
negativ effekt nagon annanstans. Den nya tekniken dppnat upp nya majligheter att sprida
information och kommunicera dver landers granser. Mojligheten att idag kunna kommunicera
globalt har lett till nya kunskaper och insikter om vara miljéproblem. Vi ser inte langre endast
det som sker lokalt utan dven vad som pagar i andra delar av vérlden. Detta har inte bara okat var
kunskap utan aven var oro eftersom vi nu maste se pa vara miljéfragor som ett globalt problem

som kraver en omfattande och eventuell komplicerad atgard.

Samtidigt lever vi i ett konsumtionssamhalle dar reklam far allt storre plats i var vardag da det
har blivit en del av populérkulturen. Vi identifierar oss med varumarken och ytliga varden blir

alltmer viktiga. Vi vander oss till konsumtion av varumarken for att skapa en egen identitet.

| takt med var 6kande medvetenhet av miljéproblem har en ny form av marknadsforing
utvecklats, det kallas for ”green marketing”. Foretag kan anvinda sig av denna nya
marknadsforing for att skapa ett gront och hallbart varumarke och darmed bli mer
konkurrenstalig i konsumtionssamhallet da vi vill konsumera gront for att identifierar oss med

miljomedvetenhet.

| denna uppsats Vill vi undersoka hur miljo- och hallbarhetsproblem &r en del av det postmoderna
samhallet och hur det kommer till uttryck i gron marknadsforing (green marketing). Vi har valt

att anvédnda foretaget Ben & Jerry’s som fallstudie.



1.1 Ben & Jerry’s

Ben & Jerry’s startades av tva vanner vid namn Ben Cohen och Jerry Greenfield i Vermont
1968. Det borjade med en glasstillverkningskurs som de tva hippies deltog i efter att deras
framtida planer inte gick nagot vidare. De dppnade en glassbutik och deras glass blev mycket
populédr. Idag dgs Ben & Jerry’s av Unilever-koncernen (Ben & Jerry’s 2012) och séljs over hela
vérlden. Ben & Jerry’s primédra mal &r att tillverka; ”en sa bra glass pa schysstast mdjliga satt”
(Ibid.). Det innefattar allt fran bra arbetsvillkor till miljévanlighet for att skapa en hallbar
verksamhet och samhélle. Ben & Jerry’s glass ar dven véldigt lattidentifierad med en utarbetad
och genomtankt grafisk design. Den grafiska ideologin praglar vart postmoderna samhallet och

vi kommer titta narmre pa detta i analysen av Ben & Jerry’s.

1.2 Tidigare forskning

Vi ser var forskning som en koppling mellan ett ekonomiskt &mne och samhalligt fenomen.
Forskning har bedrivits inom bada @mnen da de &r aktuella och mangdebatterade. Gron
marknadsforing &r ett nytt omrade av marknadsforing som verkar fa alltmer intresse fran
naringslivet. Det finns redan konsultverksamheter, professorer och andra professionella som
arbetar enbart med grén marknadsforing at foretag. Infor denna uppsats hittades det snabbt ett
aterkommande namn, Jacquelyn Ottman. Ottman anses vara en av USA:s framsta experter inom
omradet och hennes material har anvants infor var forskning for att fa en storre kunskap om vad

gron marknadsforing verkligen ér.

Vi anser dock att det inte har gjorts mycket forskning kring samspelet mellan gron
marknadsforing och det postmoderna samhallet vi lever i. Att se pa gron marknadsforing ur ett
samhallvetenskapligt perspektiv och inte ekonomiskt perspektiv saknas bland forskningen. | det
postmoderna samhéllet suddas granserna mellan kultur och ekonomi ut allt mer eftersom vi
konsumerar alltmer kulturellt (Strinati, 2004:206). Darfor anser vi det lampligt att bedriva
forskningen mellan dessa tva amnen for att fa en 6kad forstaelse for bade det ekonomiska och det

kulturella.



1.3 Syfte och fragestallning

Vi vill dels studera hur miljofragor ar ett fenomen i det postmoderna samhéllet och hur det
kommer till uttryck i reklam. Reklam &r idag en kulturprodukt och speglar vad som &r centralt i
vart samhalle. Vi vill se hur foretag tar nytta av miljodebatten i sin marknadsforing genom att
specifikt titta nirmre pa Ben & Jerry’s hemsida. Genom en analys av Ben & Jerry’s hemsida,
som &r ett sétt att gora reklam for sig sjalva, vill vi forsta varfor och hur gron marknadsféring
fungerar sa bra som det gor idag. Mycket kan diskuteras och analyseras men for att halla oss till
vart primara syfte med denna uppsats och for att skapa en rod trad genom var analys har vi

faststallt foljande fragestallningar;

Hur anvédnder Ben & Jerry’s gron marknadsforing?
Vad i deras marknadsforing ar typiskt for det postmoderna samhéllet?

Varfor lockas personer i dagens samhalle till gréna produkter?



2. Metod

For att besvara fragestéllningarna kommer vi anvéanda oss av teorier inom postmodernism och
gron marknadsforing och genomfora en kvalitativ textanalys av Ben & Jerry’s hemsida.
Kvalitativa analyser anvands for att skapa forstaelse for fenomen i samhallet. Texter ar en stor
del av var vardag och vi beméts av dem hela tiden. Att studera texter ger oss kunskap om hur
samhéllet ser ut och tviartom (Ekstrdm & Larsson, 2010:153). Anvéndandet av termen “texter” dr
inte enbart hallen till den skriva texten, i det medievetenskapliga sammanhanget inkluderar texter

all uttrycksformer sdsom bild, musik och ljud (Ostbye et al, 2004:67).

Till denna undersokning kommer vi analysera de delar p4 Ben & Jerry’s hemsida som handlar
om deras varderingar, mal och visioner. Det ar viktigt, i bérjan av en textanalys, att faststalla
vilken typ av text det ar och dven vilket slags mediekanal som texten befinner sig i. Valet av
mediekanal ar en liten analys for sig sjalv och kan hjélpa forklara varfor texten ser ut som den
gor (1bid:70ff).

Det finns flera olika typer av textanalyser och valet av vilken textanalys som passar bast har med
sjalva fragestallningen och syftet att gora. Olika textanalyser besvara olika sorters fragor med
hjélp av de teorier och perspektiv som ingar i analysen (lbid:63). Vi har valt att géra en semiotisk
och en retorisk analys. Vi ska studera hemsidan med semiotik for att skapa forstaelse for sjalva
texten och sedan med retoriska verktyg titta narmre pa sambandet mellan texten och avsandaren
(Gripsrud, 2008:193). Med semiotik kan man synliggdra underliggande betydelser och
konnotationer. Ett tecken kan ha olika konnotationer i olika kulturer och genom en semiotisk
analys vill vi hitta de tecken som kan kopplas till vart postmoderna samhélle (Ostbye et al,
2004:68). Retorik handlar om konsten att 6vertyga. Da reklam syftar till att Gvertyga mottagaren
blir det hogst relevant for att analysera hur Ben & Jerry’s anvénder retorik pé sin hemsida. FOr
att analysera det material vi far fram av textanalyserna kommer teorier inom postmodernism och

gron marknadsforing vara till hjalp.



2.1 Metodkritik

Generellt anses kvalitativa metoder vara subjektiva eftersom det inte finns nagot ratt eller fel.
Svaren och materialet man som forskare samlar in kan tolkas och formas for att passa in sa som
forskaren vill. En annan forskare kan genomféra samma analys och komma fram till andra
slutsatser och svar. Egna erfarenheter kan paverka vilka slutsatser man drar och vad man
kommer fram till i analysen (Ostbye et al, 2004:71). Ibland kan det dven vara svart att veta nar
man &r klar eftersom man oftast inte har en lika konkret fragestallning som vid en kvantitativ
analys. I en semiotisk analys kan man som forskare bli ’blind” infor vissa tecken eftersom man
ar del av det samhallet man studerar i. Vissa tecken ar sa djupt rotade att man inte kan tolka dem
tillrackligt kritiskt eller ens identifierar dem som tecken. Trots denna kritik valde vi att gora en
kvalitativ text analys da det ar ett bra sétt att fa en djupare forstaelse for texter. Vi har forsokt ha

ett sa neutralt forhallningssatt som mojligt.

2.2 Tillvagagangssatt

Nér vi faststallt &mne och fallstudie bdérjade vi med att leta efter material och teorier. Det gjorde
vi med hjélp av olika databaser och sokmotorer. Sokord vi anvande oss av var bland annat;
postmodernism, reklam, popularkultur, green marketing, sustainability, hallbarhet, eco-
marketing. Det var svart att hitta material som behandlade bade postmodernism och grén
marknadsforing sa vi fick separera &mnena och utga fran material som berérde endast ett ut av
amnena. Informationen som fanns om grén marknadsforing var oftast fran ett ekonomiskt
perspektiv sa vi fick sjalva koppla det till samhallsvetenskap och postmodernism. For att ta reda
pa vilken metod som lampade sig bést tog vi hjalp av metodbdcker. Vi fann det dven relevant att

anvanda litteratur fran tidigare kurser vi last inom Medie- och kommunikationsvetenskap.

Genom hela arbetets gang var vi noga med att skriva tillsammans och inte dela upp
arbetsuppgifter. Detta gjorde vi for att texten skulle bli enhetlig, fa flera synvinklar och for att

bada var intresserade av amnet och vi ville fa ta del av all information.



2.3 Avgransning

Det forsta avgrinsningen vi gjorde var att vilja en fallstudie, Ben & Jerry’s. Ben & Jerry’s
anvander sig av manga olika kanaler for sin marknadsféring, som till exempel TV reklam, men
vi valde att analysera endast hemsidan. Internet &r en av de viktigaste mediekanaler i vart
postmoderna samhalle och det ar har Ben & Jerry marknadsfor sina milj6- och
hallbarhetsvérderingar. Ben & Jerry’s ér ett internationellt foretag och har en hemsida var for
varje land dar de har verksamhet. Vi utgick fran den svenska hemsidan, Ben & Jerry’s Sweden.
Hemsidan ar mycket omfattande och mycket av information var irrelevant for var analys. Vi
bestdmde oss for att bara analysera “véra virderingar” fliken. Vi analyserade allt under denna
flik men i uppsatsen valde vi att endast ta med det som kunde direkt kopplas till vara

fragestallningar.



3. Bakgrund & Teorli

| denna del kommer vi att ta upp bakgrundsinformation och teorier som star till grund for var

analys.

3.1 Postmodernism

For att kunna utfora denna forskning pa bésta satt kravs det att vi som forskare &r kunniga om
omvarlden dar var analys sker. Eftersom det ar en samhallsvetenskaplig kvalitativ undersokning
ar malet att forsoka forklara, forsta och koppla var undersokning till ett fenomen i samhéllet. For
att gora detta maste vi skaffa oss kunskap om det samhaélle vi lever i. Denna del av teorikapitlet
kommer att definiera och forklara begrepp som sedan anvénds i analysen for att koppla vara

resultat till dagens samhélle.

Till denna uppsats och forskning valjer vi att se pa samhallet ur ett postmodernistiskt perspektiv.
Den postmoderna teorin &r ett satt att forsoka forsta det mediesamhalle vi lever i (Strinati,
2004:204). Precis som alla perspektiv medfor detta vissa utgangspunkter och antaganden om hur
vart samhalle ser ut och varfor. Det postmodernistiska perspektivet menar att vi lever i ett
samhélle dar medierna och populdrkultur blir allt mer viktiga och méktiga institutionerna. De
kontrollerar och formar vara liv och har stor paverkan pa var verklighetssyn. Det blir svarare och
svarare att skilja mellan ekonomi och popularkultur da popularkulturen alltmer bestammer vad vi
konsumerar (Ibid:206). Reklam utgdr en véldigt viktig del av den postmoderna popularkulturen;
vi konsumerar mer och ser reklam mer som kultur &n ett foretags marknadsforing. | takt med var
véaxande konsumtion skiftar reklam fran produktorienterad till att sélja en livsstil eller koncept

som vi konsumenter vill identifieras oss med (Ibid:215).

Det postmoderna samhallet genomsyras av globalisering och miljétankande och har enligt nagra
forskare utvecklats till ett risksamhille”. Da det finns vildigt mycket som definierar det
postmoderna samhiéllet har Mory M. Ghomshei i sin artikel ”Sustainability in a Post-modern
Era” kort summerat fem viktiga historiska hdndelser som markerar det postmoderna samhallet;

utvecklingen av internet, revolutionen av nanoteknologi, globalisering av sociala och



ekonomiska trender, véxande oro dver global uppvarmning och hallbarhet samt fallet av
Berlinmuren som utgjorde en vag av demokratirérelser runt om i véarlden (Ghomshei, 2009:103).
Detta &r fortfarande aktuellt, speciellt under det senaste aret med ”Arabvéren”. Det intressanta
till var forskning ar globalisering, utvecklingen av internet och den vaxande oron for miljon.
Globalisering &r ett stort och brett fenomen som genomsyrar mycket i vart postmoderna
samhélle. Det ar darmed svart att ge en konkret definition av globalisering. Allt som sker i
samhallet, kulturellt, ekonomisk, politiskt eller socialt sker inte langre lokalt utan kan ha direkt
eller indirekt paverkan pa hela varlden (Giddens, 2003:64). Vérlden tycks krympa och vi har helt
nya mojligheter att bli paverkade av fenomen som sker langt ifran oss. Internet har, som ett
postmodernt kommunikationsverktyg, gjort det mojligt att skapa ett forum for kommunikation att
ske mellan kulturer och samhéllen och det &r en viktig nyckel till att forklara hur globalisering
har tagit form (Ghomshei, 2009:104).

Det &r inget nytt att vi paverkar miljon; anda sedan jordbrukserans bérjan har manniskor lamnat
spar i var miljo (Giddens, 2003:508). Det gar inte att undga det faktum att vi lever i ett
industrialiserat samhalle och vara industrier har skapat stora problem for miljon. Det
industrialiserade samhéllet har skapat en viss livsstil som vi nu inser inte ar hallbar men ar
extremt svar att dndra eftersom det sitter sa djupt rotad i var vardag. | det postmoderna samhéllet
ar miljofragor nagot som inte langre bara berdr ekologer och miljégrupper utan har blivit en
accepterad del av de konventionella politiska strukturerna i vart samhélle (Ibid:547).

Ett annat fenomen inom det postmoderna samhéllet som forknippas med miljo ar hallbarhet.
Gomshei definierar hallbarhet pa féljande sétt; “development that meets the needs of the present
without compromising the needs of future generations” (2009:103). Det &r ett resultat av dels den
véaxande oron dver miljon samt globalisering som har gett oss en majlighet att fa en helhetsbild
av miljoproblemen. Hallbar utveckling ar ett begrepp som innefattar miljon, samhéllet och kultur
samt ekonomin (Ibid:104).



3.2 Risksamhaélle

Som ndmnt ovan argumenterar vissa forskare att ett resultat av det globaliserade samhéllet ar att
vi nu lever i ett risksamhélle. Det bor forst konstateras att det inte menas att ménniskor har levt
under forhallanden som har varit mindre riskfyllda tidigare. Denna tid ar inte mer farlig eller
riskabel an tidigare samhéllen (Giddens, 2010:46). Det har skett en dvergang fran en typ av risk
till en annan i dagens samhéalle som vi &nnu inte vet hur vi ska hantera. | En Skenande Vérld
definierar och urskiljer Anthony Giddens dessa tva typer av risk som yttre risk och fabricerad
risk. Yttre risk kommer utifran, fran traditionens eller naturens oféranderliga villkor. Den nya art
av risk som vi star infor idag ar en fabricerad risk som vi sjalva har utsatt véarlden for genom var
egen avancerade kunskap (2010:39). For att koppla det till globalisering sa ar dagens risker inte
langre begransade rumsligt, tidsmassigt eller socialt utan de paverkar alla och de far globala
konsekvenser (Ibid:79). Ett exempel pa detta &r global uppvarmning. Den fabricerade risken har
skapat ett samhélle som pa ett satt ar mer trygg tack vare teknologi och evolution men som
standigt mots av risker som vi star hjalplosa infor. Det finns inga tydliga svar pa hur man ska
hantera riskerna. Darfér maste varje enskild individ ta ett eget beslut om hur han eller hon ska

bemata riskerna i samhallet, som &r mycket svart for en manniska att gora (Ibid:79).

3.4 Gron Marknadsforing

| boken The new rules of green marketing havdar Jacquelyn Ottman att “grént har blivit
mainstream” (Ottman, 2011:3). Grona produkter dr mer léttillgdngliga dn forut och den grona
marknaden &r har for att stanna och kommer troligtvis ocksa véxa sig storre. Definitionen av
gréna produkter &r att de har en mindre negativ paverkan pa miljon an de alternativ som finns.
Det som bendmns som “héllbart” dr sddant som dven innefattar sociala aspekter, som
rattvisemarkt (Ibid:2). Den grona livsstilen berdr dven foretag, de &r medvetna om att om ett
foretag projekteras som miljovanligt och socialt medvetet kan det bara vara positivt. Att

kommunicera detta kan 6ka ett foretags varde (Ibid:18f).

Victoria Olausson menar att vi kanske inte alltid paverkas av reklam till att képa en speciell vara,

utan vi paverkas mer till att konsumera generellt. Det blir darfor svart for manniskor att



konsumera gront, da det allra miljévanligaste ar att konsumera mindre (Olausson, 2009:38).
Olausson forklarar manniskors brist pa engagemang med det hon kallar orozon, déar allt det som
méanniskor oroar sig for i livet finns. | mitten av denna zon finns inflytandezonen, av allt det som
oroar dem, det som de tror att de kan paverka sjalva. Miljo- och klimatfragor och andra sociala
fragor finns i orozonen men utanfor inflytandezonen, de tror inte att det &r nagot som de kan
paverka sjalva (Ibid:39f). Enligt Olausson finns det tre olika kategorier av foretag; de utan
milj0arbete, de med det klassiska miljoarbetet och de med ett integrerat gront och etiskt
tankande. For foretagen i den tredje kategorin &r miljo- och etiskt tdnkande en del av foretagets
karna och finns pa alla plan i foretaget (1bid:52). Manga av foretagen i kategori tre drivs inte
forst och framst i vinstsyfte och forblir darfor relativt sma. Men det finns de som lyckats bra och
blivit vinstdrivande (Ibid:56). Det som gjort att de lyckats beror pa en rad olika faktorer, med det
finns tre stycken som &r centrala; att de har starka visioner, att leva som man lar och att de skapar
relationer (lbid.: 59ff). For att ett foretags budskap ska ga fram till konsumenten maste miljo-
och hallbarhetsfragorna forflyttas fran oroszonen till inflytandezonen. Konsumenterna maste
forsta varfor de ska konsumera grént och hur, agerandet maste vara en del av normen och

konsumenten maste kunna se de personliga fordelarna (Ibid:124).

Olausson identifierar olika gréna varumarksgrupper. En av dessa varumarksgrupper ar det som
kallas Humorhippien. Grundarna av ett foretag bygger upp sin verksamhet med utgangspunkt
fran sina egna visioner och varderingar (Ibid:113). Humorhippie foretag har en mjuk ton och

anvander humor for att formedla sina budskap. De tar dock miljo- och sociala problem pa allvar.

3.5 Retorik

I det antika Grekland beskrevs retoriken som “en ldra om talekonst” vars frimsta syfte var att
dvertyga lyssnaren om nagonting (Gripsrud, 2008:194). Idag ar betydelsen lite bredare da retorik
nu inte enbart anvands inom tal. Da reklam syftar till att Gvertyga mottagaren om att konsumera,
blir det hogst relevant att analysera hur retorik anvénds. Inom retoriken finns olika
overtalningsmedel; ethos, logos och pathos. Ethos syftar till vilket intryck talaren gor pa

lyssnarna, och hur trovérdig denne &r. Logos ar ett fornuftbaserat dvertalningsmedel, dar man

10



anvander sig av logiska resonemang for att dvertyga (1bid:205). Pathos syftar till att vacka starka
kénslor hos publiken (Ibid:207).

Den retoriska situationen innebdr att man tar reda pa avsandaren, malgruppen, vad man forsoker
dvertyga om (textens syfte), vilken kontext texten befinner sig i, och hur man férsoker dvertyga
publiken. Malgruppen paverkar hur avsandaren formulerar sig, vad denne valjer att betona och
vad som inte ségs. En texts syfte ar ofta bade att 6vertyga om en specifik asikt och att 6vertyga
om avséndarens trovéardighet (1bid:217).

3.6 Semiotik

Med en semiotisk analys tittar man narmare pa tecken och deras olika betydelser. Detta ar dven
en del av den retoriska analysen da konnotationer och associationer kan anvandas som ett
retoriskt verktyg (Ostbye et al, 2004:75). Inom semiotik skiljer man mellan ett teckens
denotativa betydelse och den konnotativa betydelsen. Denotationen ar den direkta betydelsen och
konnotationen &r de associationer vi gor, den indirekta betydelsen (Gripsrud, 2008:142). Den
konnotativa betydelsen kan variera beroende vilken kontexten &r. Det finns koder och
konventioner som gor att vi tolkar ett tecken pa ett visst sétt. Dessa regler kan skilja sig mellan
olika kulturer, vilket innebér att ett tecken kan ha olika konnotationer for personer fran olika
kulturer (Ibid:144).

Det var Charles Sanders Peirce som myntade begreppet semiologi. Han menade att det finns tre
olika sorters tecken beroende pa vilken relation det ar mellan tecknet och innehallet. Ett tecken
dar betydelsen ar arbitrar, allsta konventionell, kallas for symboler. Ett fotografi ar ett exempel
pa ett ikoniskt tecken. Det tredje tecknet ar det indexikala tecknet. Mellan det har tecknet och
dess innehdll finns en kausal relation, tecknet “pekar pd” innehéllet. Expempelvis: rok ér ett
indexikalt tecken for att det brinner (Ibid:150f). Bilder och text férekommer oftast tillsammans
for att forklara eller forstarka varandra. En text kan ha olika funktioner i kombination med bilder;
en forankrande eller en avlosande funktion. Avldsning innebar att texten sager nagot som bilden
inte gor vilket darmed ger mottagaren mer information. Férankringen innebar att texten betonar
det viktigaste i bilden. (Ibid:162). 11



4. Analys

| denna analys inleder vi med att faststélla den retoriska situationen for att sedan ga djupare in pa
den semiotiska och retoriska analysen. Avsindaren dr Ben & Jerry’s Sweden som &dgs av
Unilever. Textens primara syfte ar att 6ka trovardigheten hos avsandaren genom att informera
mottagaren om foretagets goda vérderingar. Det & med hjélp av fakta och en genomtankt design
som de Overtygar mottagaren. Malgruppen ar svenskar som redan har tidigare kdnnedom om
foretaget och vill veta mer. Eftersom det ar en hemsidan kan vem som helst ta del av

informationen och darmed blir malgruppen véldigt bred.

Som nédmnt i metoddelen &r det viktigt vid en textanalys att forst faststélla typen av text och
vilken mediekanal som anvands. Hemsidan &r till for mottagare som redan &r bekanta med Ben
& Jerry’s och darfor ar texten mer informativ och faktabaserad an den vanliga TV-reklamen. Det
ar dock viktigt att ha i atanke att det trots allt & marknadsforing och det paverkar vad som sags
och inte sags av avsandaren. | dagens postmoderna samhélle anser vi att internet &r en véldigt
viktig mediekanal for marknadsforing. Ett foretags hemsida ger mojlighet att sanda budskap till
en bred och global mélgrupp. Da vem som helst kan ga in pa hemsidan ar det viktigt att kunna
intressera flera olika samhéllsgrupper oavsett vad deras syfte &r med besoket pa hemsidan. Pa
Ben & Jerry’s hemsida dr informationen strategiskt upplagd sé att mottagaren sjilv kan vélja om

han eller hon vill klicka sig vidare och ta del av mer information.

4.1 Retorik och Semiotik

Efter att ha satt in hemsidan i en storre kontext kommer vi gora en denotativ beskrivning av
”Vara vérderingar” fliken pa hemsidan. Under denna flik finns ett flertal rubriker med
underrubriker. Varje underrubrik har en kort presentation av @mnet och mottagaren har da
mojlighet att klicka sig vidare for att lasa mer. Efter den denotativa beskrivningen gar vi in pa

konnoteringarna och de storre betydelserna.

Hemsidan har en enhetlig stil med samma bakgrund, typer av bilder och typsnitt. Bakgrunden &r
gron med grona moln. De aterkommande bilderna &r kor, gréna angar och bla himmel med moln
som liknar de grona molnen i bakgrunden. Bilderna ser tecknade ut och fargerna &r starka, klara

och kontrastrika. 12



Genomgaende ser typsnittet handskrivet ut och &r detsamma forutom nar man klickar sig vidare
for att fa mer in formation om ett &mne. D4 &r typsnittet Times New Roman-liknande och i

mindre storlek.

Den grona fargen associeras till miljo. Denna association harstammar fran att naturen sdsom
gras, buskar, trad ar grona. Ordet gront har sedan fatt en bredare betydelse i vart samhalle da vi
anvander det som ett begrepp for forklara ett levnadssatt eller livsstil dar vi varnar och tanker pa
miljon. Vi kan till exempel “konsumera gront”, anvdnda ” gron el” eller ”gron marknadsforing”.
| det postmoderna samhaéllet har denna koppling forstarkts da miljofragor ar en sadan stor del av
vardagen. Att deras hemsida har en gron bakgrund ser vi som ett strategiskt val for att fa
mottagaren att omedvetet tinka pa milj6 och ddrmed visa att Ben & Jerry’s ta hansyn till miljon.
Ben & Jerry’s styrker denna koppling genom att sedan ta upp hur de rent konkret arbetar for

miljon, den grona fargen far darmed en djupare betydelse.

| det postmoderna samhéllet ar det grafiska néstan viktigare &n sjalva produkten. Reklam har
idag blivit en kulturprodukt och den &r mer designorienterad, som sa dven konsumenterna. D vi
konsumerar alltmer bilder och symboler blir ytlighet viktigare (Strinati, 2004:206f). Ben &
Jerry’s anvdnder som ndmnt ovan tecknade, fargstarka bilder och ett typsnitt som ser handskrivit
ut. Kombinerat skapar detta en lattsam, familjar stdamning som kan liknas vid en barnbok. Man
associerar inte Ben & Jerry’s till det stora, internationella foretaget som det &r. Som mottagare
associerar man istéllet till den lokala glassfabriken i Vermont som &gs av tva hippies, vilket
verkar vara den bild Ben & Jerry’s vill bibehalla. Deras design pa hemsidan ar vél genomtankt

med de aterkommande teman som da aven finns pa deras glassforpackningar.

Den presentation som finns infor varje underrubrik ar skriven pa ett lekfullt satt som avspeglar
hemsidans design. Detta kan ses som ett exordium, bdrjan av ett tal som ska fanga mottagarens
uppmarksamhet (Gripsrud, 2008:203). Det vécker intresse for att lasa vidare och presenterar
fakta som lattlast och rolig. For att skapa den lekfulla stimningen anvands metaforer och

humoristiska inslag.
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Aven om vi inte precis ar doktor Doolittle som kan tala med djuren, och
darmed saknat mojlighet att tala med damerna direkt, ar vi tamligen
Overtygade om att hdnorna ar lyckligare med utrymme nog att spratta runt
(Ben & Jerry’s 2012).

Detta &r exempel pa hur de anvander humor. Syftet &r att informera mottagaren att Ben & Jerry’s
bara anvander &gg fran frigaende hons. De véljer att personifiera honsen och ge dem férmagan
att ha kénslor. De bendmner honsen for ”’damerna”, och liknar dem darmed vid ménniskor. Detta
gor att mottagaren kan kdnna sympati for honsen och uppskattar faktumet att Ben & Jerry’s
anvander agg fran frigdende hons. Inslaget av humor framkallar ocksa kanslor hos mottagaren.
”Dr Doolittle” &r en referens till en film och bok med samma namn. Om en text refererar till en
annan, tidigare text benamns detta som intertextualitet. For att forsta intertextualiteten kravs det
av mottagaren att veta vilken kontext texten befinner sig i (Gripsrud, 2008:177). Intertextualitet
kénnetecknar postmodern reklam (Strinati, 2004:215). Om mottagaren inte &r bekant med filmen
om Dr Doolittle tappar texten sin mening och den uppfattas inte som rolig. Sjélva budskapet nar
dock dnda fram. Mottagare som kanner till referensen far en positiv kansla av kopplingen. Det
skapar en slags relation mellan mottagaren och avséndaren att de ar del av samma kultur och kan
referera till inslag av denna gemensamma kultur. Det kan liknas vid ett internskdmt. Vi som
mottagare kanner en tilln6righet och ar benagna att bli mer paverkade av de som vi kénner en
samhdrighet med.

Anvandningen av metaforer &r ett sétt att variera spraket och fortydliga resonemang (Gripsrud,
2008:218). Det ar ett sprakligt verktyg for att gora fakta och &mnet lattare utan att mista sin
trovardighet. Metaforerna ar en del av de humoristiska inslagen. Ett exempel pa metafor ar:

Vi har redan fran borjan forsokt att gora var del genom att ta reda pa hur vi

ska kunna minska vart ekologiska klovavtryck (Ben & Jerry’s 2012).

Ett “ekologiskt kldvavtryck™ har egentligen ingen konkret betydelse, men det ar anda tydligt vad
de menar. Att 1dmna “avtryck” 1 ndgot, exempelvis vart samhélle, &r en vardaglig metafor. Ben &

Jerry’s tar denna metafor vidare och gor den mer personlig, utan att den mister sin betydelse. De
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lagger till ”kl6v” som fér ldsaren att associera till Ben & Jerry’s kon. Denna metafor kréver
kunskap om det postmoderna samhallet och var miljodebatt for att forsta innebdrden av att lamna
“avtryck” i samhéllet. Idag associerar vi det till vara miljo-forstorande avtryck men denna
association hade nog inte gjort i ett tidigare samhélle. Den kulturella innebdrden av ordet antas

av Ben & Jerry’s att deras mottagare kéanner till.

Nar man klickar sig vidare pa en underrubrik byts typsnittet till Times New Roman-liknande.
Times New Roman ar det vanligaste typsnittet i bocker och akademiska texter. Anvandningen av
detta typsnitt visar mottagaren att texten nu blir informativ, logisk och konkret. Kontrasten

mellan de tva typsnitten forbereder mottagaren for vad det ar for slags text.

Nufértiden hamtar vi vara forpackningar fran en pappersleverantdr som
anvander pappersmassa fran hallbart forvaltade skogar som dessutom &r

certifierade av Forest Stewardship Council (Ben & Jerry’s 2012).

Har lankas det till "Forest Stewardship Council”’s hemsida. Enbart synen av denna blaa lank
Okar deras trovérdighet att de gor som de sager, &ven om mottagaren inte kanner till
organisationen. Mdjligheten att kunna kolla upp denna organisation ger mottagen en kansla av
oppenhet. Med konkreta atgarder och exempel pa hur de arbetar visar de mottagaren att de menar
allvar och ar seriosa med sina vérderingar. Ben & Jerry’s anvénder sig dirmed av logos for att
stérka sin trovardighet, deras ethos. Kombinationen av det lattsamma humoristiska och det

informativa ar utmérkande for det som Olausson bendmner som humor-hippien.

I texten anvénds ordet ’vi” mycket, detta for att forstarka den familjéra stimningen och minska

avstandet mellan avsandare och mottagare.

Som stolta medlemmar i en familj bestaende av hela sju miljarder manniskor
tycker vi att det ar viktigt att vi alla visar respekt for moder jord (Ben &
Jerry’s 2012).
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Som mottagare uppfattar man inte avsdndaren som det globala foretaget Ben & Jerry’s, utan som
att det ar Ben och Jerry. De ger uttryck for att vara likvardiga mottagarna, de vill inte verka

auktoritara. Avsandaren behaller pa detta satt profilen som ett lokalt hippieforetag.

Vi dr inga vetenskapsman men vi tror i alla fall att iskalotter, precis som

glass funkar bdst nér de ar frysta (Ben & Jerry’s 2012).

Med detta uttalande konstaterar de att de inte anser sig vara experter utan utgar fran samma
referensramar som den vanliga medvetna medborgaren. Detta gor att mottagaren blir positivt
instdlld till texten och kénner sig som en del av Ben & Jerry’s. Med denna positiva instéllning
har Ben & Jerry’s mojlighet att anvénda uttryck som ”’Sldsa inte!” (Ben & Jerry’s 2012) utan att
det uppfattas som en order eller att mottagaren k&nner sig personligt angripen. Istéllet uppfattas
det som en positiv uppmaning till alla, inklusive Ben & Jerry’s, att agera for miljon. I dagens
samhaélle dar miljofragor ar ett centralt fenomen som star utan enkla svar ar det latt, enligt
Giddens, att vi blir avskréckta vilket leder till att ingen agerar. Ben & Jerry’s lyckas skapa en

positiv anda kring miljéengagemang.

Forskare, som namns i teoridelen, menar att miljotankande ar en stor del av dagens samhaélle. Det
har blivit ett kulturellt fenomen och normen ar att bry sig om miljén och agera darefter via
konsumtion, och det marks tydligt pa Ben & Jerry’s hemsida. Under rubriken Milj6 inleder de
med; ”Alla bryr sig om miljon!” (Ben & Jerry’s 2012). Gron konsumtion blir ett sétt for
samhallets medborgare att fortsatta konsumera, men att gora det pa ett miljovanligt satt som
normen tillater. Konsumtionen handlar idag till stor del om identifikation med varumarken. Ben

& Jerry’s ger konsumenterna inte bara en produkt utan en hel miljovanlig livsstil.

4.2 Tecken
Under Vara varderingar finns det tre underrubriker; Mission, Miljo och Glassens inre. Nar man

haller musen 6ver de tre underrubrikerna visas olika bilder.

Under Mission visas tre skyltar; ett rott peacetecken, en blalila glass och ett lila mynt. Skyltarna

representerar Ben & Jerry’s tredelade mission; Samhille, Produkt och Ekonomi. Man kan klicka
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vidare pa “1is mer!”. Nir man klickat vidare halls samma skyltar upp av tre kor som star pa en
grén ang med andra kor. Det ar bla himmel och ljusblda moln som &r i samma stil som den grona
bakgrunden. Detta ger en fridfull och naturnéra kansla. De tre skyltarna liknar plakat som
anvands till demonstrationer. Skyltarna ser ut att vara gjorda av tra och vara handmalade vilket
konnoterar naturlighet. De tre korna som haller i skyltarna associeras till demonstranter. Detta
ger intrycket att det dr korna som stér for dessa missioner och att Ben & Jerry’s agerar for kornas
bésta, Ben & Jerry’s ger dem en rost. Bilderna pa skyltarna dr symboler som bygger pa
konventioner. Vi har till exempel lart oss att peacetecknet ska associeras till fred, hippie och
1970-talet. Detta knyter an till Ben & Jerry’s bakgrund och hur de startade sitt foretag.

Pa forsta sidan av Miljo ser man ett jordklot i en skal med en sked bredvid. Konnotationen av
jordklotet ar en glasskula som ligger i en glassbégare. Bildens underliggande betydelse &r dels att
Ben & Jerry’s tar hinsyn till hela vérlden nar de producerar sin glass men &ven att vi, med
skeden, dter upp jordens resurser. Den tillhorande texten forklarar just att Ben & Jerry’s ldnge
har forsokt producera pa ett miljovanligt satt. Detta innebdr att texten har en avldsande funktion,
om texten inte funnits hade bilden kunnat misstolkas.

Miljo har fyra egna underrubriker; global uppvarmning, papper, avfall och renare & grénare
frysar. Bilden for global uppvarmning ar en eldig sol som skiner pa en glasstrut. Glaskulan &r ett
jordklot. En droppe rinner fran glasskulan vilket ar ett indexikalt tecken for att glassen smalter.
Den smaltande glassen ar en metafor for den negativa effekten av den globala uppvarmningen.
Alla dessa konnotationer bygger pa kulturella koder i vart postmoderna samhalle. For hundra ar
sedan da detta amne inte var lika aktuellt hade inte samma associationer gjorts. Solen &r mycket
storre an glassen och ger intryck av att vara aggressiv med sina eldflammor. Tolkningen av detta

ar att jorden star maktlos infor de fabricerade risker som finns i vart samhélle idag.

Nasta underrubrik &r Papper som visar symboler for granliknande trad. De visar rdvaran som
anvands for att producera papper istéllet for att visa deras forpackning. Det ar ett aterkommande

tema att visa bilder av ravarorna, detta kommer att analyseras mer langre fram i texten.
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Den tredje underrubriken till Miljo &r Avfall. Den visar en glad, grén férpackning som har
samma form som Ben & Jerry’s glassforpackning. Forpackningen drémmer om blommor och
jord som visas i en drombubbla. Detta tolkas som att den drémmer om att bli atervunnen. Att
forpackningen ar gron ar for att skapa association till miljo, som ndmnt tidigare i analysen. Nar
man klickar vidare pa Avfall visas en bild pa jord, blommor, hinkar och tradgardsverktyg.
Tolkningen blir att allt kommer tillbaka till jorden pa ett eller annat satt. Bakgrunden utgors av
gréna atervinningssymboler. Atervinningssymbolen har en arbitrar betydelse som vi lért oss.
Symbolen visar att Ben & Jerry’s tanker pa héllbarhet och hela processer. Den tillhdrande texten
forklara helhetskonceptet med deras avfall; det kommer till anvéndning for bonden genom

metanenergi och liggunderlagg till korna.

Sista underrubriken &r Renare & gronare frysar. Bilden &r en ko med en mgssa och en pingvin
som vinkar. Kon ér en dterkommande symbol och man associerar det till Ben & Jerry’s.
Pingvinen vinkar och ser glad ut som kopplas till att han &r van med kon trots att de lever pa
olika stallen. Konnotationen av denna bild &r att Ben & Jerry’s inser att deras verksamhet
paverkar andra delar av vérlden. Ben & Jerry’s tar sitt ansvar vidare efter produktion genom att
utveckla mer miljévanliga frysar. Detta bygger vidare pa hallbarhetsperspektivet att allt hanger

samman och paverkar varandra.

Bilden pa Glassens Inre ar den samma som pa den forsta underrubriken, Fairtrade-ingredienser.
Det ar en sdck med kakao, en med kaffe och en korg med vad som tolkas som vaniljstanger. Att
vi tolkar innehallet i korgen som vaniljstanger beror pa var tidigare kunskap att det ar en av deras
fairtrade-ingredienser. Det ar naturnara farger sasom beige och brunt som anvénds i bilden. Det
ar ravarorna till glassen som ser nyplockade ut och ger en kansla av enkelhet och miljévanlighet.
Detta bygger vidare pa att Ben & Jerry’s inte vill associeras som ett stort, industriellt foretag utan
forknippa det med det lokala, lilla glassféretaget som det var fran borjan. Klickar man sig vidare
visas en bild pa en grupp manniskor i olika aldrar och etniciteter. Bredvid dem star dessa
fairtrade-ingredienser och Ben & Jerry-kon. De befinner sig pa den aterkommande bakgrunden;
den gréna angen och den blaa himmeln. Man kopplar méanniskorna till produktionen av

ingredienserna som kommer fran olika delar av véarlden. Alla star samlade med kon for att
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symbolisera Ben & Jerry’s medvetenhet om vart deras rdvaror kommer ifran, och att de 4r mana
om dem som odlar och skordar ravarorna. De ravaror som anvands kommer fran nojda
producenter, utifrin tolkningen att manniskorna ler. Det framkommer att Ben & Jerry’s dr ett
globalt foretag genom de olika etniciteterna men att tillsammans med kon bildar de en stor
familj. Anvéandningen av fairtrade-ingredienser speglar Ben & Jerry’s helhets syn pa foretaget;
det &r inte bara glassproduktionen som ska vara miljévanlig och réttvis, utan det borjar redan

med ravarorna.

Den sista underrubriken till Glassens inre dar Mjolk-produkter. Det ar en bild pa en rod lada med
blatt tak som forknippas med en liten, lokal bondgard dar mjélken kommer ifrén. Aterigen
forstarker detta kénslan av att Ben & Jerry’s ér ett lokalt foretag och inte det globala foretaget det
egentligen ar. Nar man klickat sig vidare visas en bild pa en man som klappar en ko som vi
tolkar till en bonde som klappar en av sina kor. Texten namner att karlek &r viktigt for Ben &
Jerry’s och bilden gor att man tolkar att denna kdrlek innefattar alla involverade i

produktionskedjan, manniskor som djur.

Aterkommande p& denna sida &r dven atervinningssymbolen, i detta fall med en bonde och ko i
mitten. Bilden &r kopplad till att Ben & Jerry’s uppmuntrar mjolkbonderna att ha en hallbar
mjolkproduktion. Samarbetet visar mottagaren en av méanga relationer som Ben & Jerry’s skapat
och varnar om. Deras relation grundar i vad som uppfattas vara ett genuint och gemensamt

intresse for miljofragor.

Som Olausson beskriver kategori tre av miljomedvetna foretag sa ar en av faktorerna till
framgang att skapa relationer. Relationer forknippas med manniskor, kanslor och nagot mer
personligt &n bara en affarskontakt. Bilden man som mottagare far under dessa underrubriker &r
att Ben & Jerry’s ser alla medverkande i deras produktionskedja som viktiga relationer. Att dessa
relationer bygger pa respekt och karlek, oavsett vart i produktionskedjan de befinner sig i eller
om det handlar om ménniskor eller djur, lokalt eller i andra delar av varlden. Det forstérker den
aterkommande Hippie-andan och mottagaren fér en positiv bekriftelse att Ben & Jerry’s

verkligen bryr sig.
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4.3 Gron marknadsféring och det postmoderna samhallet

Genom den semiotiska och retoriska analysen har vi visat att Ben & Jerry’s hemsida innehaller
manga bilder, framst symboliska tecken. Bilderna lagger tonen for hemsidan och skapar intresse
och nyfikenhet. Ben & Jerry’s verkar ha ett genuint intresse att grundligt informera mottagaren
om sina varderingar och hur de arbetar for att uppna sin mission. Detta vill uppnas utan att mista
sin image som ett roligt hippieforetag. Med endast en informativ hemsida hade man troligtvis
forlorat vissa mottagares intresse men med hjélp av bilderna och den grafiska utformningen

lyckas Ben & Jerry’s formedla sin information pé ett lattsamt och intressant satt.

Ben & Jerry’s anvénder sig av gron marknadsforing pa sin hemsida. De tillhor kategori tre bland
de grona foretagen da Ben & Jerry’s dr grundad med milj6- och samhallsvisioner, det &r inte
nagot som har kommit efterat. Som analysen visar finns dessa visioner pa alla plan i foretaget;
fran ravaror till forvaring av produkten. Da de sjalva benamner grundarna som hippies finns det
en naturlig koppling till miljo och etik redan fran borjan vilket starker deras trovardighet. Hippie
associationen gor att mottagaren uppfattar att Ben & Jerry’s visioner grundas i att det dr nagot de
personligen lever efter. Relationerna som Ben & Jerry’s har med alla i produktionskedjan ger
mottagaren en bild av att alla kopplade till Ben & Jerry’s produktion ocksé foljer deras visioner
om miljo och delar deras visioner. Det genuina miljéintresset gor att Ben & Jerry’s varumérke ar
eftertraktad hos konsumenter i dagens samhalle eftersom normen éar att bry sig om miljon. Idag
konsumerar vi inte enbart produkter utan en hel livsstil. Vi identifierar oss sjalva och andra med
vad och hur vi konsumerar. Ytligheten &r viktig och vi konsumerar varor som passar in i den bild
vi vill formedla av oss sjalva. Oron 6ver miljon kommer till uttryck i konsumtion da vi vill

identifiera oss med att vi bryr oss om miljon och tar gor ett aktivt stallningstagande.

Varfor vill Ben & Jerry’s associeras till ett hippieforetag? Hippie ger en mangd olika
associationer, bade positiva och negativa. I Ben & Jerry’s fall associeras hippie med goda
varderingar, fred, karlek och att man bryr sig om sina medménniskor och var planet, och det ar
just de har aspekterna som de belyser pa sin hemsida. Detta lockas vi till som mottagare idag for
att det ar en unik image for ett foretag att ha och for att det &r varderingar som de flesta vill

strava efter. 20



Det som tidigare benimndes som “Hippie” och de varderingar som hor dar till har skiftat fran en
subkultur till mainstream. De faror som hippies fruktade for om planeten och samhallet har idag
blivit verklighet. Detta kan forklara varfor vi idag associerar Hippie till nagot framst positivt.
Hippies ar gardagens miljaktivister vars tankesitt idag delas av normen. Ben & Jerry’s Hippie-
anda lockar mottagaren eftersom det ar ett bekant fenomen som idag ar en positiv bendmning for

att man bryr sig om miljon, vilket vi idag vill géra och de flesta gor.

Miljoproblemen &r en fabricerad risk som finns i manniskors oroszon men utanfor
inflytandezonen, da dessa problem ar relativt nya och det finns annu inga enkla, konkreta
I6sningar. Detta skapar en svaghet da vi som individer maste ta stallning sjalva om hur vi ska
agera for att inte bidra till problemen. Gron marknadsforing &r en strategi for att dra nytta av
denna svaghet. Marknadsforing angriper kunders svaga punkter och i dagens samhélle &r dessa
svaga punkter tydliga. Gron marknadsforing kan forflytta miljoproblemen fran méanniskors
orozon till inflytandezonen da mottagarna tror att genom att konsumera gront “1oser” de
problemen. Ben & Jerry’s hemsida formedlar sjélvklarheten och enkelheten i att konsumera
miljovanligt. Den positiva stimningen gor att mottagaren far ett svar pa hur miljoproblemen ska
I6sas; konsumera gront och alltsa konsumera Ben & Jerry’s. De far mottagaren att tro att det &r
miljovanligt att kopa deras glass. Det kan tankas vara mer miljévanligt an att kopa ndgon annan
glass men det dr anda konsumtion. Det basta for miljon ar egentligen att konsumera mindre.
Sammanstillningen av all information och bilder pa Ben & Jerry’s hemsida skapar en
forestéllning om att Ben & Jerry’s aktivt jobbar fOr att forbattra miljon. Vi vill pasta att det gér
till den utstrackningen att kunden tror sig bidrar till en battre miljé genom att konsumera Ben &
Jerry’s och att de gor en god gérning. Gliddjen som Ben & Jerry’s vill att kunderna ska kénna av
att konsumera deras produkter kan liknas vid att stétta en véalgérenhetsorganisation. Detta &r en
av farorna med gron marknadsféring. | grund och botten ar det marknadsféring som har som
syfte att sélja mer. Ben & Jerry’s dr ett vinstdrivande foretag med strategier for att 6ka
forsaljning. Att de betonar sina miljovarderningar ar deras strategi for att 6ka sin forséaljning. De
hade kunnat fokusera pa andra aspekter i sin marknadsforing men &anda ha sina miljovarderingar
kvar och jobba for dem. De véljer att betona sina miljévarderingar i sin marknadsféring eftersom

det idag fangar konsumenters uppmarksamhet. Vi vill se en I6sning till de miljoproblem vart
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samhélle priglas av. Att ”’16sningen” &r sa enkel som att bara vilja en produkt framfor en annan
och kunna fortsatta konsumera ar vad vi vill hora och det gor oss valdigt lattpaverkade av gron

marknadsforing.

Ben & Jerry’s ir unika pé det sittet att de viljer att inte framhava sin internationella framgang
och att de ar en del av ett stort, globalt konglomerat (Unilever). Vi tror att de flesta foretagen
idag ser det som nagot positivt att bli internationella och expandera. Ben & Jerry’s verkar inte se
dessa egenskaper som nagot negativt men vill sjalva inte bli férknippade med det. Imagen av att
vara ett litet hippieforetag gar emot faktumet att de &r ett multinationellt foretag, som bidrar till
globaliseringen. Det ar darfor de valjer att inte betona detta och istéllet lagger fokus pa att de
startade som ett litet, lokalt foretag med Hippie-anda. De kunder som Ben & Jerry’s har vill nog
inte identifiera sig med Unilever och da framhaver inte Ben & Jerry’s heller detta i sin
marknadsforing. En annan anledning till att de inte vill lagga fokus pa deras internationella
framgang kan dven vara att mottagaren dé associerar Ben & Jerry’s till en del av en industri.
Industrisamhallet har bidragit till miljoproblemen och denna koppling blir motségelsefull for den

image som Ben & Jerry’s skapat.

Det frimsta syftet med Ben & Jerry’s hemsida ér att skapa och upprétthélla trovérdighet. Precis
som all annan reklam sa finns det aspekter av foretaget som inte lyfts fram. En av dessa ar att de
ar en del av Unilever koncernen. Detta kan minska trovardigheten da man inte vet hur Unilevers
egna vérderingar ser ut. Hur mycket kan Ben & Jerry’s egentligen att séga till om dé de 4gs av ett
annat foretag? Det skapar en osdkerhet hos mottagaren da man inte vet vart pengarna man
handlar for gér. Hur kan man som mottagare veta hur Ben & Jerry’s mal och visioner respekteras
och fullfoljs av Unilever? Genom att vara kund till Ben & Jerry’s dr man da aven kund till
Unilever. Unilevers andra produkter delar inte samma mal och visioner som Ben & Jerry’s och

indirekt stottar man dessa andra foretag genom att kopa Ben & Jerry’s.
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5. Slutsats

Den semiotiska och retoriska analysen har hjalpt oss att bryta ner texterna och bilderna pa Ben &
Jerry’s hemsida. Vi har d& kunnat studera de enskilda tecknens betydelser och sedan koppla de
till det postmoderna samhaéllet vi lever i idag. Det postmoderna samhallet genomsyras av
miljodebatten och manniskor paverkas mycket av den. Problemet med denna debatt &r att man
inte finner ndgon enkel 16sning. Detta leder till en oro och ar en av dagens samhalles storsta
risker. Vart samhalle préaglas inte langre av yttre risker, utan fabricerade risker som vi skapat

sjélva.

Dagens samhalle ar ett konsumtionssamhalle och vi identifierar oss med det vi konsumerar.
Reklam far en allt storre roll i var vardag och lagger mer fokus budskapet an sjalva produkten.
Reklam syftar till att paverka konsumenter och angriper svaga punkter hos dem. Manniskor ar
oroliga fér miljon och framtiden vilket gér dem lattpaverkade av grén marknadsforing. Normen i
samhaéllet &r att bry sig om miljén men eftersom vi inte har ndgon enkel 16sning eller svar vander
vi oss till konsumtion. Det mest miljovanliga alternativet ar att konsumera mindre, men grén

marknadsforing leder oss till att konsumera mer, men da gronare produkter.

Ben & Jerry’s ér ett av manga foretag som anvinder gron marknadsforing. | var analys av deras
hemsida fann vi dels tecken och symboler som &r direkt kopplade till det postmoderna samhéllet
och hur de erbjuder en 16sning till miljéproblemen. En skillnad mellan Ben & Jerry’s och andra
foretag som anvander sig av gron marknadsforing ér att Ben & Jerry’s redan fran borjan haft
tydliga visioner och mal angaende miljo och hallbarhet. Pa sin hemsida véljer de att framhava
detta mycket for att locka konsumenter. De informerar om hur de aktivt arbetar for miljon med
konkreta exempel. Mottagaren far ett helhetsperspektiv, fran ravaror till forvaring av slutprodukt.
Sittet Ben & Jerry’s formedlar allt gar ihop med den image de vill ha. Den lokala glassfabriken
och Hippie-andan okar trovérdigheten kring deras miljdengagemang. De erbjuder en ”16sning”
till miljoproblemen da konsumenterna leds till att tro att konsumtion av Ben & Jerry’s produkter
bidrar till en battre miljo. Med grén marknadsforing forflyttar foretagen miljoproblemen fran
manniskors oroszon till deras inflytandezon, da de erbjuds ett satt att sjalva paverka problemen.
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Analysen gav svar till de fragestallningar som stalldes i borjan. Vi forsokte, under hela arbetet,
vara sa objektiva som majligt men alla tolkar olika och gors denna analys om av ndgon annan ar
det mojligt att resultatet blir annorlunda. Nagot som hade varit intressant ar att aven utfora en
kvantitativ undersokning om hur miljémedvetna Ben & Jerry’s kunder dr. Da hade man kunnat
se hur vara antaganden faktiskt stammer dverens. Det hade kompletterat var undersokning pa ett

bra stt.
Négot som véckte vart intresse var att Ben & Jerry’s dgs av Unilever. En mojlig framtida

forskning kan vara att undersoka hur Ben & Jerry’s vérderingar stimmer dverens med Unilevers

och hur relationen mellan dem ser ut.
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