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Abstrakt

Efter rdolja ér kaffe den mest konsumerade ravaran internationellt sétt. Varje ar odlas
7 miljoner ton kaffe i cirka attio lander och Sverige kommer pé sjunde plats bland de
lander som konsumerar mest kaffe i virlden per capita. Gevalia &r ett av Sveriges
storsta kafferosterier, vars verksamhet ldmnar avtryck i de ldnder som foretaget
verkar. Studien hade till syfte att belysa den diskurs som Europeiska kommissionen
och Gevalia konstruerar kring begreppet Corporate social responsibility. Studien
genomfordes med diskursanalys som metodologi och diskursteori som analytisk
ramverk. Det teoretiska ramverket bestod av Michel Foucaults teori om diskursens
ordning och Pierre Bourdieus teori om symboler i det sociala rummet. Studiens
resultat visar att Europeiska kommissionens produktion av begreppet Corporate social
responsibility 6ppnar upp for en diskurs dir foretag kan arbeta pa ett innovativt sitt
for att bemota deras samhillsansvar. Europeiska kommissionen och Gevalia sétter
inga granser for vad Corporate social responsibility inte dr och abstraherar ddrmed
diskursens grundantaganden. 1 diskursen kan begreppet Corporate social
responsibility betraktas som en symbol, ett symboliskt kapital samt en ldra. Inga
uppenbara diskursiva kamper kan urskiljas gillande Europeiska kommissionens och
Gevalias betydelsebildning av begreppet Corporate social responsibility.
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Introduktion

Kaffe som dryck har en tusendrig historia och dr idag en populér sillskapsdryck
vérlden over. Efter rdolja dr kaffe den mest konsumerade ravaran internationellt sett
och Sverige kommer pa sjunde plats bland de l&nder som konsumerar mest kaffe per
capita. Varje ar odlas 7 miljoner ton kaffe i cirka attio ldnder, varav tjugo av dessa
utgdr 90 % av produktionen. Kaffemarknaden styrs av utbud och efterfragan och de
foretag som gynnas av ladga kaffepriser 4r de pa detaljhandelnivd, medan de som
gynnas av hogre kaffepriser &r kaffeodlarna (Ré&varumarknaden, 2011;
Virldsnaturfonden WWF, 2014). Stora delar av det kaffe som konsumeras i Sverige
kommer fran Brasilien och de storsta svenska kafferosterierna Gevalia och Zoegas tar
inte ansvar for de missforhallanden som rader péd kaffeplantagen varifran de kdper
kaffebonor. Gevalia och Zoegas upphandlar kaffe genom endast exportorer och utfor
inte ndgra kontroller pd de odlingar varifran kaffet produceras. 87 procent av
Brasiliens kaffeodlare bestar av sméskaliga familjejordbruk som inte har mdjlighet att
stdlla om till mer miljomassigt héllbara produktionsmetoder pad grund av det laga
kaffepris som Gevalia och Zoegas erbjuder dem. Lonerna for de anstéllda &dr oskaligt
laga och mest utsatta &r de kvinnliga kaffearbetarna. For att hdja den etiska och
miljoméssiga standarden péd det kaffe som konsumeras dagligen i Sverige behover
Gevalia och Zoegas bland annat 6ka inkdpen av certifierat kaffe. Detta for att stodja
olika organisationers pagdende etiska och miljomaissiga initiativ inom kaffeproduktion

(Swedwatch, 2010).

Fortroende grundléggs nar den enskilde aktoren tar ansvar for det gemensamma bésta
och dirmed inte endast efterstrivar egen vinning (SOU, 2004:47). Begreppet
Corporate social responsibility syftar till att representera de ekonomiska, legala, etiska
och filantropiska forvéntningar som samhéllet har pa en verksamhet, vari de
bakomliggande virderingarna utgdrs av att foretag ska ha visioner som stracker
bortom ekonomisk vinst. Detta innebdr att foretag bor uppmirksamma sociala och
miljoméssiga samhillsfrdgor, samt inkorporera ett etiskt forhallningssitt i
verksamheten och att en hog grad av integritet och transparens uppvisas i alla beslut

och handlingar som genomfors (Carroll, 1991; Banerjee, 2008).



Bakgrund

Corporate social responsibility ur ett historiskt perspektiv

Det vetenskapliga studiet av begreppet Corporate social responsibility har sin borjan
pa 1950-talet i USA, did fokus lag pd den enskilde affirsmannen och dennes
forpliktelser mot samhéllet. Fran 1950-talet fram till idag har synen pé vad som &r god
foretagsamhet varierat. Under 1980 och 1990-talen lag foretagens fokus pa maximerat
aktiedgarviarde och i borjan pd 2000-talet minskade samhillets fOrtroende for
aktiedgarvardet som styrande princip (Carroll, 1991; Banerjee, 2007). Denna misstro
var sprungen ur en rad foretagsskandaler, da exempelvis Skandia blev en sinnebild {or
girigheten 1 den svenska affarsvédrlden (Rossander, 2007). De olika nationella och
internationella foretagsskandaler som skedde under tidigt 2000-tal resulterade i att
politiska atgarder sattes in for att tydliggdra samhaéllets forvantningar pa foretagen och
deras agerande mot samhillet, och det &r ur detta politiska agerande som den
nuvarande synen pa Corporate social responsibility har sin grund (Carroll, 1991;

Banerjee, 2007).

Corporate social responsibility

Ett foretags verksamhet dr beroende av vilmaende ekosystem och Corporate social
responsibility syftar till att sékerstdlla vilméende ekosystem, social jidmlikhet och
reglera organisatorisk ledning. Detta uppnds genom att foretag tar ansvar for de
effekter som deras beslut och verkningar har pa samhéllet och miljon, dér transparens
och etiskt grundat handlingssétt &r centralt. Malet med Corporate social responsibility
ar att foretag ska bidra till hallbar utveckling, ha intressenternas krav i dtanke, bedriva
foretagsverksamhet enligt internationella normer och riktlinjer samt sprida Corporate
social responsibility till samarbetspartners. Genom att implementera Corporate social
responsibility 1 foretagsverksamheten kan foretaget fa konkurrensfordelar, forbattrat
rykte samt attrahera och behélla arbetstagare, klienter eller anvéndare. Foretaget kan
dven bibehélla de anstélldas arbetsmoral, produktivitet och hdngivenhet till foretaget

samt forbittra relationen till investerare, sponsorer, andra foretag, regeringar, media,



leverantorer, kunder och det/de samhéllen i vilket/vilka foretaget verkar (Carroll,

1991; International Organization for Standardization, 2010).

Centralt inom Corporate social responsibiliy dr foretagens ekonomiska, legala, etiska
och filantropiska ansvarstaganden mot foretagets intressenter. Det ekonomiska
ansvarstagandet, som &dr grunden vilken de andra ansvaratagandetyperna vilar pd, ar
beroende av det legala ansvarstagandet da lagen utgér samhillets riktlinjer om vad
som dr accepterat respektive oacceptabelt uppforande fran foretagets sida. Vidare &r
det legala ansvarstagandet beroende av foretagets etiska ansvarstagande, som utgors
av att foretaget ar forpliktigat att gora det som &r réittvist samt undvika eller minimera
skadan pé foretagets intressenter. Det etiska ansvarstagande ar beroende av foretagets
filantropiska ansvarstagande, som utgors av att foretaget ska bidra med ménskliga
tillgdngar och ekonomiska resurser till samhéllet for att forbattra livskvaliteten déri.
Déarmed ir alla fyra ansvarstagandena beroende av varandra och skapar en helhet, vari
det ena ansvarstagandet inte kan stdllas mot eller uteslutas for ett annat. For att ett
foretag ska kunna arbeta med Corporate social responsibility ska det alltsa ta del av
och verka i beslut, handlingar och program som samtidigt uppfyller alla ovanstaende
fyra ansvarstagandetyperna (Carroll, 1991; International Organization for
Standardization, 2010). Sett ur detta perspektiv kan Corporate social responsibility
betraktas som ett tomt begrepp, vilket dr beroende av vad foretagets verksamhet
bestar av samt av den kontext i vilket foretaget verkar (Grafstrom, Gotheberg &
Windell, 2008). Vidare kan Corporate social responsibility dven ses som ett cirkuldrt
begrepp, dd implementeringen av begreppet syftar till att foretag ska se sin
verksamhet som en del ett storre kretslopp, vari foretaget méste ta hénsyn till hela

produktionens livscykel (Rockstrom & Wijkman, 2012).

Foretagets intressenter

Foretagets intressenter utgors av dem som foretaget har ett ansvar mot. Det &r upp till
foretaget att i den rddande situationen avgdra vem som ir intressenterna och vilket
ansvar foretaget har mot denna grupp. Intressenter kan vara aktiedgare, distributorer,
anstillda, kunder, en social grupp eller ett helt samhélle, da det &r kontexten i1 vilken

foretaget befinner sig i som avgdr vem som, dir och da, ar foretagets intressenter.



Dock erkdnner de flesta foretag fem Overgripande intressent-grupper: aktiedgare,
anstillda, kunder, lokala samhéillen samt samhillet som stort. Vid en och samma
tidpunkt kan foretaget ha ett ansvar mot flertalet olika intressenter, och d& maéste
foretaget gora ett val om vilka intressenter som dr mest utsatta av foretagets
verkningar. Det val som foretaget gér angédende vilka intressenter som dr mest utsatta
kommer didrmed att paverka hur fOretagets arbete ser ut for att bemdta dess
samhélleliga ansvar (Carroll, 1991; Grafstrom, Gotheberg & Windell, 2008;

International Organization for Standardization, 2010).

Foretagets etiska forhallningsséitt mot intressenterna

Foretag kan ha tre olika etiska forhallningssdtt mot sina intressenter: omoraliskt,
amoraliskt och moraliskt, varav det moraliska forhallningsséttet ér att foredra relaterat
till Corporate social responsibility. Det omoraliska forhallningsséttet inbegriper ett
foretags handlande som gar i rak motsittning till vad som i kontexten anses vara rétt
och etiskt héllbart. Foretag med omoraliskt forhallningssitt har oftast till syfte att
utnyttja mdjligheter for egen vinst och framgang. Det amoraliska forhéllningssattet
grundast i att foretagsledningen inte dr mottaglig for att dess verksamhets handlingar
kan pdverka, eller paverkar, andra ménniskor, samhéllen, djurlivet eller miljon.
Foretagsledningen bestdr av médnniskor som aldrig reflekterar Gver etiska perspektiv i
besluts-och handlingssituationer. Detta etiska forhallningssétt existerar dven i
foretagsledningar som har uppfattningen av att etik sysslar man med 1 privatlivet, inte
i foretagsvérlden. Det moraliska forhallningssittet tillimpas av en foretagsledning
som premierar etiskt eftertéinkt beteende. Foretag med ett moraliskt forhallningssétt
vill géra ekonomisk vinst, men bara inom ramarna for en etiskt hallbar verksamhet

(Carroll, 1991).

Ett foretags generella etiska forpliktelse mot dess intressenter dr att vdrna om
intressenternas rittigheter, samt att behandla dem réttvist och med respekt. Foretag
med ett omoraliskt forhallningssétt utnyttjar det lokala samhélle i vilket det verkar
utan att ge nédgot tillbaka. Det foretag med en amoralisk ledning tar inte det lokala
sambhéllets behov 1 beaktning i beslutsprocesser, d4 samhéllet samt de anstéllda endast

ar en del 1 produktionsledet. Den moraliska ledningsgruppen leder ett foretag som ser



ett vitalt samhdlle som ett verksamhetsindamél i sig, och som engagerar sig

personligen i att ge samhéllet det stod som det behdver (Carroll, 1991).

Organisationer som arbetar med politiken kring Corporate social responsibility

Det finns olika typer av organisationer som arbetar med politiken kring Corporate
social responsibility. Dessa organisationer kan vara bade statliga och icke statliga
organisationer, sa kallade NGO:s. Exempel pd NGO:s som arbetar med politiken
kring Corporate social responsibility &dr Virldsnaturfonden, Greenpeace,
Organisationen for ekonomiskt samarbete och utveckling (OECD) samt Forenta
Nationerna. NGO:s har varken beslutsfattande positioner eller ekonomiskt kapital
likvirdigt det som stater och statliga organisationer innehar. Dock har NGO:s till sin
fordel att de kan vicka opinion och dérigenom pdverka beslutsprocesserna kring
Corporate social responsibility. Exempel pa statliga organisationer som arbetar med
politiken kring Corporate social responsibility dr Europeiska kommissionen och Sida.
De statliga organisationerna har en beslutsfattande position géllande definitionen,
riktlinjerna  for och implementeringen av Corporate social responsibility i

foretagsverksamheter (Regeringskansliet, 2013; Willetts, 2008)

Kaffe dr den andra mesta konsumerade rdvaran internationellt sdtt och dérmed
kommer de foretag som &r involverade i kaffeodlingsprocessen att ha en stor inverkan
pa bade valfarden och miljon i de samhéllen som é&r delaktiga i kaffeproduktionen.
Begreppet Corporate social responsibility syftar till att representera de ekonomiska,
legala, etiska och filantropiska forvéntningar som samhillet har pad en verksambhet,
vari de bakomliggande virderingarna utgdrs av att foretag ska ha visioner som
stracker bortom ekonomisk vinst. Enligt Bourdieu (1989) kan den sociala vérlden till
viss del reduceras ner till hur olika aktdrer inom given kontext uppfattar densamma,
och d& Europeiska kommissionen ar tongivande for foretags- och verksamhetsstruktur
i en europeisk kontext (Europeiska kommissionen, 2007) och Gevalia ir ett av
Sveriges storsta kafferosterier med en verksamhet bland kaffeodlare 6ver hela vérlden
(Swedwatch, 2010), ar det av intresse att belysa dessa tva sociala aktorers delaktighet
i konstruerandet av den diskursiva praktiken kring begreppet Corporate social

responsibility.



Syfte

Denna studie har till syfte att belysa den diskurs som Europeiska kommissionen och

Gevalia konstruerar kring begreppet Corporate social responsibility.

Specifika fragestillningar

* Hur producerar Europeiska kommissionen begreppet Corporate social
responsibility?

¢ Hur reproducerar Gevalia begreppet Corporate social responsibility?

* Vad konstituerar den diskurs som Europeiska kommissionen och Gevalia

konstruerar kring begreppet Corporate social responsibility?

Tidigare forskning

Forskningen kring Corporate social responsibility dr riklig géllande det strategiska
arbetet kring implementeringen av begreppet i ett foretags verksamhet. Det finns en
ekonomisk vinst for foretag i att kommunicera arbetet med dess samhillsansvar
(Coupland, 2005; Gronewold & O’Connor, 2013; Mason & Mason, 2012; Morsing &
Schultz, 2006) och implementeringen av Corporate social responsibility har en positiv
verkan pd foretagets varumirke (Aras & Crowther, 2008; Bhardwaj, Eisingerich,
Rubera & Seifert, 2010; Dawkins & Ngunjiri, 2008). Foretagens arbete med
implementeringen av begreppet Corporate social responsibility ser olika ut beroende
pa 1 vilket land fOretaget verkar, dd implementeringsarbetet paverkas av hur
affarssystemet ser ut samt av hur Corporate social responsibility tolkas som begrepp
(Balmer & Gray, 1999; Chappel & Moon, 2005; Popoli, 2011). Forskningen kring hur
sociala aktorer skapar en diskurs kring begreppet Corporate social responsibility &r

sparsam och darmed ar det av intresse att den typen av studier genomfors.



Teori

I foreliggande studie anvdnds Michel Foucaults teori om diskursens ordning som en
forklaringsmodell for de villkor som &r en del av den diskurs som Europeiska
kommissionen och Gevalia konstruerar kring begreppet Corporate social
responsibility. Pierre Bourdieus teori om symboler i det sociala rummet anvénds som
en forklaringsmodell for hur Europeiska kommissionen och Gevalia anvédnder
symboler for att befdsta och sprida diskursen kring begreppet Corporate social

responsibility.

Diskursens ordning

Diskurser utdvar sjilvkontroll med hjilp av olika procedurer och system. Genom att
kontrollera vilka budskap som fér spridas, vem som far sprida budskapen, samt sétta
upp riktlinjer for vad som inom diskursen anses vara sant respektive falskt kan
diskursen paverka de yttre forhallanden som kan ha en inverkan pd diskursens
ordning. Diskursens inre ordning paverkas av de tolkningsmdjligheter som foreligger
diskursens grundantaganden samt av de sociala aktdrerna som verkar inom diskursen,
dé det dr det sociala aktdrerna som producerar och reproducerar diskursen i olika
sociala kontexter. Diskursens grinser fixeras utifran det som anses vara sant
respektive falskt och vad som anses vara sant respektive falskt inom en diskurs r inte
statiskt, utan beroende av yttre forhallanden i relation till diskursens grundantaganden.
Vissa delar av en diskurs dr tillgédngliga for alla, och vissa delar kréver specifika
kvalifikationer hos den sociala aktoéren for att denne ska fi tilltrdde till diskursiv
tillhorighet och kunskap. Genom ritualer bestdms specifika ords innebdrd, vilka
kvalifikationer de sociala aktdrerna maste ha for att fa tillgang till specifika diskursiva
omrdden samt vilken kunskap som en aktor fir ta del av och formedla (Foucault,
1993). Europeiska kommissionen, som &r en tongivande aktor inom foretags- och
verksamhetsstruktur i en europeisk kontext, producerar begreppet Corporate social
responsibility och ligger dirmed grunden for den diskurs som konstrueras kring
begreppet. Déarigenom kommer Europeiska kommissionen paverka de budskap som

fér spridas inom diskursen och till omgivande kontexter, samt vad som anses vara sant



respektive falskt inom diskursen. Gevalia, som en social aktdr vilken reproducerar
begreppet Corporate social responsibility, kommer att géra subjektiva tolkningar av
diskursens grundantaganden. Dessa tolkningar kommer att ligga till grund for

Gevalias agerande inom diskursen.

En diskurs kan betraktas som en lara inom vilken det finns en eller flera larogrupper,
dér viss diskursiv kunskap dr allmén egendom och genom vilken de sociala aktorerna
inom lérogruppen definierar sin Omsesidiga tillhdrighet. En l4ra har en tendens att
spridas och utat sett krdver en ldra endast att samma sanningar erkdnns. Dock
kontrollerar diskursen, genom ldran, vilken typ av yttranden som ldrogruppens sociala
aktorer kan, respektive inte bor, kommunicera till omgivningen. De yttranden som
godkdnns av ldran kommer att sammankoppla ldrogruppens sociala aktorer till
varandra samt sérskilja dem frn andra sociala aktorer. Inom alla diskurser finns det
hemligheter och icke-utbytbara diskursiva aspekter, och genom reproduktionen av
diskursen lyfts det fram aspekter av diskursen som inte ar uttalade, men som likvél
utgdr en del av diskursen (Foucault, 1993). Corporate social responsibility kan
betraktas om en ldra som forenar foretag virlden 6ver och for att ett foretag ska fa
tillgang till den diskurs som Europeiska kommissionen och Gevalia konstruerar kring
begreppet, maste de erkdnna diskursens grundantaganden. Dock foreligger det
tolkningsutrymme géllande diskursens grundantaganden och Gevalia kommer att, i
reproduktion av begreppet Corporate social responsibility, etablera subjektiva

tolkningar av diskursens grundantaganden som en del av diskursen.

Symboler i det sociala rummet

Symboler skapas av sociala aktdrer och innefattar kategorisering och klassificering av
kunskap. Symboler produceras genom subjektiv kunskap och didrmed &r dven deras
betydelse av relationell karaktir och beroende av vilka sociala subjekt som anvénder
dem, vid vilken tid och 1 vilken kontext de anvéinds. Genom tillimpningen av
symboler i olika kontexter projicerar och implementerar sociala aktorer och grupper
sin kunskap i den sociala verkligheten och den allmidnna vérldsbilden. Symboliskt
kapital dr inte ett kapital 1 sig, utan kan besta av en social aktors ekonomiska, sociala

eller kulturella kapital som tillskrivs ett visst virde av andra sociala aktdrer inom



samma kontext. Symboliskt kapital anvinds for att skapa tillhdrighet mellan sociala
aktorer inom en grupp samt skapa distinktion mellan gruppen och andra sociala
aktorer eller grupperingar (Bourdieu, 2010). Corporate social responsibility kan ses
som en symbol och ett symboliskt kapital, vilken ger sociala aktorer likt Gevalia
tillgdng till diskursiva praktiker som annars inte varit Oppna for denne. Corporate
social responsibility som symbol och symboliskt kapital skapar en tillhdrighet mellan
de foretag som anvinder sig av densamma samt en distinktion till de féretag som inte

har tillgéng till Corporate social responsibility som symbol och symboliskt kapital.

Metod

Foreliggande studie genomfors som en kvalitativ studie med abduktiv ansats, da
abduktiv ansats innebir att forskaren ror sig mellan bdde empiri och teori for att
successivt lata forstaelse och kunskap om valt forskningsomrade vixa fram (Alvesson
& Skoldberg, 2008; Bailey, Hennink & Hutter, 2011). Kvalitativ forskning innefattar
studiet av en foreteelse i dess naturliga miljo, vilket innebér att begreppet Corporate
social responsibility kommer att studeras utifrin Europeiska kommissionen
produktion och Gevalia reproduktion av begreppet (Bailey, Hennink & Hutter, 2011;
Bourdieu, 1989).

Diskursanalys som metodologi

En diskurs kan liknas vid en reglerad samtalsordning som innefattar ett bestdmt sétt
att tala om och forstd vérlden och i vilken samtalsprocedurerna ar historiskt och
kulturellt betingade. Diskursen fungerar ddrmed som ett dynamiskt regelsystem som
legitimerar vissa virldsbilder och forkastar andra och déirigenom paverkar tal- och
handlingsmojligheterna inom en kontext. Denna koppling mellan diskurs och social
praktik gor diskursbegreppet viktigt inom studiet av samhillen och deras praktiker
(Bergstrom & Boréus, 2012; Borjesson 2003; Foucault, 1993; Foucault, 2012; Phillips
& Winther Jorgensen, 2000). Diskursanalys dr en form av socialkonstruktivistisk

metodologi for att studera samhille och kultur (Phillips & Winther Jorgensen, 2000),



och Burr (2006) lyfter fram att det socialkonstruktivistiska paradigmet bygger pa
premissen att ménniskans vérldsbild produceras och reproduceras i sociala processer
och att kunskap dr en produkt av mellanmidnsklig social interaktion. Olika sociala
vérldsbilder genererar i specifika uppséttningar av naturliga handlingsformer, vilket
medfor att den sociala konstruktionen av kunskap och sanning far konkreta sociala
konsekvenser (a.a.). Inom diskursanalys betraktas spraket som en social handling,
vilket medfor att kunskapen om viérlden inte &r given utan 4r en produkt av
spraktillimpning. Diskursanalysen har ddrmed till syfte att studera hur den sociala
verkligheten sprakligt konstrueras och kan darmed pavisa varfor verkligheten ser ut
och fungerar som den gor (Bergstrom & Boréus, 2012; Borjesson & Palmblad, 2010;
Phillips & Winther Jorgensen, 2000). Diskursanalys ar dirmed en lamplig metodologi
for att besvara studiens syfte d& den mojliggor studiet av den diskurs som Europeiska
kommissionen och Gevalia sprakligt konstruerar kring begreppet Corporate social

responsibility.

Diskursteori som analytiskt ramverk

Diskursteorin har sin grund i marxism och poststrukturalism och betraktar sprdkbruk
som ett socialt fenomen, vilket fir sin innebord genom olika sociala hindelser. Inom
diskursteorin anses sociala fenomen och fysiska objekt inte inneha en egen betydelse,
utan deras betydelse tillskrivs av sociala aktorer. En diskurs konstituerar sig i
forhéllande till det som den utesluter och betraktas som en fixering av en betydelse
inom en bestimd kontext. Diskurserna forsoker att strukturera tecken som om de hade
en fast och entydig betydelse och denna stindiga rorelse i de diskursiva tecknen
medfor att det alltid fors en diskursiv kamp om vilken betydelse enskilda tecken ska
tillskrivas samt hur strukturen inom en diskurs ska se ut. De diskursiva kamperna
kommer att fa sociala konsekvenser och dirmed kan den sociala praktiken ses som ett
system av betydelsebildningsprocesser (Bergstrom & Boréus, 2012; Laclau &
Moufte, 2001; Phillips & Winther Jorgensen, 2000). Corporate social responsibility ar
ett begrepp som anvénds i olika diskurser och ges olika betydelse beroende pa vilken
diskurs det brukas i. Europeiska kommissionen och Gevalia ar tva sociala aktorer som
deltar i betydelsetillskrivningen av, och dirmed dven den diskursiva kampen om,

begreppets betydelse. Diarmed &ar diskursteorin ett lampligt analytiskt ramverk att
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anvinda for att studera den diskurs som Europeiska kommissionen och Gevalia

konstruerar kring begreppet Corporate social responsibility.

Urval

Studiens inklusionskriterier 4dr styrdokument producerade av Europeiska
kommissionen gillande Corporate social responsibility samt Gevalias publikationer
om dess héllbarhetsarbete. Valt styrdokumentet ska vara publicerat mellan 2010 och
2014, da studiens analys ska baseras pd sa nyproducerat material som mojligt

(Atkinson & Hammersley, 2007; Becker, 2008).

Exklusionskriterierna édr offentliga styrdokument om Corporate social responsibility
producerade av annan aktor &n Europeiska kommissionen samt publikationer
angdende Gevalias héllbarhetsarbete som Gevalia inte hénvisar till pa dennes

hemsida.

Datainsamling

Datainsamlingen skedde via sokning 1 Europeiska kommissionens databas
(Europeiska kommissionen, 2014) med s6korden Corporate social responsibility och
CSR samt via Gevalias publikationer om foretagets hallbarhetsarbete. Kriterierna for i
studiens inkluderade texttyper, var att texterna skulle vara styrdokument gillande
definition, riktlinjer och implementering av Corporate social responsibility (Hellspong
& Ledin, 1997). Vid granskning av sokresultaten frdn Europeiska kommissionens
databas togs fem dokument med till urval 1, vari presentation av dokumentets innehall
samt innehallsforteckningen granskades. Tre utvalda dokument fran urval 1 togs med
till urval 2, dér hela dokumenten granskades. Fran urval 2 valdes ett dokument ut for

att inkluderas i analysen (Backman, 2008).
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Dataanalys

Dataanalysen sker utifrén studiens specifika fragestéllningar, med avstamp ur Michel
Foucaults teori om diskursens ordning och Pierre Bourdieus teori om symboler i det
sociala rummet. Studiens empiri betraktas som ett sprakligt system och studiens
analytiska fokus utgar ifrdn den diskurs som Europeiska kommissionen och Gevalia

konstruerar kring begreppet Corporate social responsibility.

Konkreta artikulationer reproducerar eller ifrdgasitter diskurser genom att fixera en
betydelses betydelse pd olika sétt. Diskursanalysens fokus forldggs ddrmed péa de
konkreta artikulationer som produceras av Europeiska kommissionen och Gevalia
betrdffande begreppet Corporate social responsibility. Begreppet Corporate social
responsibility dr en forutsittning for den diskurs som Europeiska kommissionen och
Gevalia konstruerar kring begreppet Corporate social responsibility och utgér ddrmed
en nodalpunkt, det vill séga ett tecken med en priviligierad status i artikulationerna
kring begreppet. Genom att undersoka hur den Europeiska kommissionen ger
betydelse at nodalpunkten Corporate social responsibility kan en vidare analys
genomforas om hur Gevalia ger betydelse at samma nodalpunkt pé ett alternativt sétt.
Ekvivalenskedjorna, som utgors av specifika ordval frdn Europeiska kommissionen
och Gevalia, undersoks da dessa ger och fixerar begreppet Corporate social
responsibilitys betydelse och didrigenom markerar grinserna for diskursen kring
begreppet. Badde positiva och negativa ekvivalenskedjor lyfts fram, d& de positiva
uttrycker vad Corporate social responsibility dr och de negativa uttrycker vad
Corporate social responsibility inte dr. I analysen betraktas begreppet Corporate social
responibility som en flytande signifikans; ett tecken som dr oppet for tillskrivning av
olika betydelser, da detta medfor att diskursiva kamper mellan Europeiska
kommissionen och Gevalias betydelsetillskrivningar av begreppet kan framkomma

(Laclau & Moufte, 2001).

Forskningsetiska avvigningar

Denna studie har till syfte att belysa den diskurs som Europeiska kommissionen och

Gevalia konstruerar kring begreppet Corporate social responsibility for att bidra med
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fordjupad forstielse for begreppet Corporate social responsibility och dess diskursiva
praktik. Sett ur detta perspektiv dr det viktigt att forskaren i storsta mojliga man
forhaller sig objektiv och opartisk vid insamling och analys av data. Forskarens
forkunskaper om begreppet Corporate social responsibility samt de sociala aktdrerna
Europeiska kommissionen och Gevalia, dr sparsamma vid studietillfillet och ddrmed
foreligger det en liten risk att dessa forkunskaper ska paverka studiens insamling av
data och analys (Bailey, Hennink & Hutter, 2011; Becker, 2008; Bourdieu, 1989;
Vetenskapsradet, 2011). Varken Europeiska kommissionen eller Gevalia 4r medvetna
om deras deltagande 1 denna studie vilket medfor att forskaren maste ha
studiedeltagarnas integritet i dtanke for att undvika ogrundad eller grundad misstanke
om diskriminering och stigmatisering. Detta uppfylls genom att studiens metod och
analys dmnas vara noga overténkt och tydligt presenterad, samt att studiens syfte och
utgdngspunkter efterstrivats att vara sé tydligt formulerade som mgjligt, d& det
minskar sannolikheten for integritetskrankning av studiedeltagarna (Vetenskapsridet,

2011).

Diskussion av vald metod

Den metod som ligger till grund for denna studie &r kvalitativ forskningsmetodik, i
form av diskursanalys, med abduktiv ansats. Kvalitativ metod mojliggoér djupgaende
forstaelse for ménniskor och sociala foreteelser, medan kvantitativ metod syftar till att
utrona eventuella monster och korrelationer mellan variabler (Alvesson & Skoldberg,
2008; Bailey, Hennink & Hutter, 2011). Darmed var kvantitativ metod inte lamplig
for att besvara studies syfte. Diskurser bygger pa avgriansning och uteslutande och i
och med det ar diskursanalys ett 1ampligt metodval for att belysa den diskurs som
Europeiska kommissionen och Gevalia konstruerar kring begreppet Corporate social
responsibility (Borjesson & Palmblad, 2010; Phillips & Winther Jorgensen, 2000).
Diskursteorin valdes som analytisk ramverk, istdllet for exempelvis Faircloughs
kritiska diskursanalys, da syftet ar att belysa hur en diskurs konstrueras genom
spréklig produktion och reproduktion av ett begrepp (Bergstrom & Boréus, 2012;
Phillips & Winther Jorgensen, 2000).

13



Studier av dokument medfor en exkludering av det talade ordet, till forman for det
skrivna ordet. En djupare forstaelse av dokumentationernas innebord kan darmed gé
forlorad da det inte foreligger en muntlig dialog mellan forskare och studiedeltagare
(Alvesson & Skoldberg, 2008; Atkinson & Hammersley, 2007). En kombination av
diskursanalys och andra kvalitativa forskningsmetodologiska ansatser, som
exempelvis intervjuer med personer pd Europeiska kommissionen och Gevalia, hade
varit att foredra for att erhalla en mer djupgaende forstielse (Alvesson & Skoldberg,
2008). Diskursanalysen skulle dven, i mén av tid, ha tjinat pa att inkludera analys av
Gevalias bildanvdndning 1 dess reproduktion av begreppet Corporate social

responsibility, da bilderna kompletterar textens innehall.

Validitet och reliabilitet

Studiens validitet sdnks da studien avser att spegla den diskurs som Europeiska
kommissionen och Gevalia konstruerar kring begreppet Corporate social
responsibility genom att fokusera pa produktion och reproduktion av begreppet. Hur
sociala aktdrer producerar och reproducerar ett begrepp som dr centralt for en diskurs
ar inte allmingiltigt for hur en diskurs konstrueras (Bryman, 2012). I denna studie
motsvarar produktion av begreppet Corporate social responsibility Europeiska
kommissionens definition av begreppet samt det virde som kommissionen anser att
implementeringen av begreppet har for foretag. Reproduktion av begreppet Corporate
social  responsibility —motsvarar Gevalias kommunikation om  fOretagets

implementering av begreppet i dess verksambhet.

Den entydighet som diskursen kring begreppet Corporate social responsibility
forsoker att uppnd kan undergrivas av andra diskursers definition av densamma.
Diarmed kommer studiens resultat endast att spegla den diskurs som Europeiska
kommissionen och Gevalia tillsammans konstruerar kring begreppet Corporate social
responsibility (Apel, 1994; Bailey, Hennink & Hutter, 2011; Laclau & Mouffe, 2001).
Valet av Europeiska kommissionen och Gevalia som de sociala aktorer vilka
konstruerar en diskurs kring begreppet Corporate social responsibility stérker studiens
reliabilitet da bada aktdrerna dr tongivande inom sina respektive omrdden. Studien
genomfordes i en sociologisk och lirande kontext, vilket medfor att det teoretiska

ramverk som ligger till grund f6r metodologi, insamling samt analys av data kommer
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att péaverka studieresultatet och ddrmed é&ven studiens wvaliditet. Hade studien
genomforts inom ett annat paradigm och i1 en annan kontext, med ett annat teoretiskt
ramverk, dr det mojligt att studieresultatet hade samlats in och analyserats pd ett annat

vis, vilket 4ven hade genererat i ett annat resultat (Bryman, 2012).

Studiet av de ekvivalenskedjor som Europeiska kommissionen och Gevalia kopplar
till nodalpunkten Corporate social responsibility medfor kategoriseringar av kunskap.
Med kategoriseringar foljer d&ven normer, maktordningar och hierarkier och den
kunskap som erhdlls genom foreliggande studie kommer att tillskrivas ett relativt
vérde, d& vérdet dr beroende av kontexten. Samma kunskap kan alltsa tillskrivas ett
annat virde i en annan kontext. Likvil &r de kategorier som baseras pa Europeiska
kommissionens och Gevalias ekvivalenskedjor subjektivt konstruerade av forskaren,
och dirmed kommer samma studie, genomford av en annan forskare som har en
annan bakgrund; bade géllande virderingar och forkunskaper till Corporate social
responsibility, att generera i ett annat resultat (Alvesson & Skdldberg, 2003;
Borjesson, 2003).

Resultat

I resultatet presenteras studiens empiriska material utifrdn de ekvivalenskedjor som
Europeiska kommissionens och Gevalia kopplar till begreppet Corporate social

responsibility.

Europeiska kommissionens produktion av begreppet Corporate social

responsibility

Europeiska kommissionen kopplar inga negativa ekvivalenskedjor till begreppet
Corporate social responsibility. De positiva ekvivalenskedjor som Europeiska
kommissionen kopplar till begreppet Corporate social responsibilitys definition utgérs
av att Corporate social responsibility dr foretagens ansvar for deras paverkan pa

samhéllet. For att ett foretag till fullo ska kunna méta dess sociala ansvar ska det ha
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inrdttat en process for att integrera sociala, miljo och etikfragor, samt minskliga
rittigheter och konsumentfragor i dess affarsverksamhet. Denna process ska ske i néra
samarbete med fOretagets intressenter och maélet dr att maximera skapandet av
gemensamma virden hos fOretagets dgare och dess aktiedgare samt for andra

intressenter och samhdllet i stort (Europeiska kommissionen, 2011).

De positiva ekvivalenskedjor som Europeiska kommissionen kopplar till begreppet
Corporate social responsibilitys implementering, dr att implementeringen bidrar till att
foretagets eventuella negativa effekter pa samhillet kan identifieras, forebyggas eller
formildras. Inkorporerande av Corporate social responsibility 1 ett fOretags
verksamhet dr gynnsamt dé det ger foretaget verktyg att gora riskbedomningar, halla
kostnaderna nere, fa tillgdng till kapital, forbéttra relationen till kunderna, forbattra
relationen till foretagets personal samt 6ka foretagets innovationskapacitet. Corporate
social responsibility kriver en god relation mellan foretaget och dess inre samt yttre
intressenter, d& foretaget dirmed pa ett bittre sétt kan forutse och dra fordel av snabbt
fordndrade sociala forvantningar pa verksamheten och fordndrade driftférhallanden.
Genom implementeringen av Corporate social responsibility kan foretag etablera ett
langsiktigt fortroende bland deras anstillda, konsumenterna samt till medborgarna i
de samhallen 1 vilka foretaget verkar. Ett etablerat fortroende kommer hjélpa foretaget
att utveckla hallbara affarsmodeller, d& hogre nivaer av fortroende dr gynnsamt for att
utveckla en miljo dér foretaget kan vixa och utvecklas (Europeiska kommissionen,

2011).

Gevalias reproduktion av begreppet Corporate social responsibility

Gevalia namnger Corporate social responsibility som héllbarhetsarbete och kopplar
inga negativa ekvivalenskedjor till begreppet. De positiva ekvivalenskedjor som
kopplas till begreppet héllbarhetsarbete dr att Gevalia som medlem av Mondelez
International, samt genom samarbeten med oberoende organisationer som Rainforest
Alliance och Fairtrade, har tydligt definierade héllbarhetsmél. Dessa hallbarhetsmal
utgors av att ar 2015 ska 100 % av Gevalias kaffe komma frén héllbart odlade bonor,
samt att hillbarhetsansvar tas gillande jordbruk, forpackning, energidtgang, vatten,

produktionsavfall och koldioxidutsldpp i samband med transport och distribution.
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Med héllbart odlade bonor menas bonor som véxer tillsammans med andra trdd och
buskar for att forhindra skovling och bevara biologisk méngfald, samt att
produktionen inte fir fororena miljon och skada djurlivet. Kaffet fran de Rainforest
Alliance-certifierade gardarna siljs pad den Oppna marknaden och detta skapar
sjalvstindiga, frigdende smaforetagare och ger ett hogre forsiljningspris pa grund av
mérkningen. For att garantera att odlingen motsvarar certifieringens krav sa
inspekterar auktoriserade och oberoende kontrollanter odlingsverksamheten.
Certifieringen inkluderar vérdiga och sékra forhallanden for dem som arbetar pd
odlingen och det ska finnas rent dricksvatten, ldkarhjdlp och mediciner for arbetarna

samt att barnen ska ha tillgang till skolor (Gevalia, 2014).

Analys

I analysen presenteras vad som konstituerar den diskurs som Europeiska
kommissionen och Gevalia, utifran studiens teoretiska ramverk, konstruerar kring

begreppet Corporate social responsibility.

Diskursens grinser

Europeiska kommissionen och Gevalia dr de sociala aktdrer som producerar och
reproducerar begreppet Corporate social responsibility och ddrmed péaverkar
ordningen for den diskurs som de konstruerar kring begreppet. Utifran de
ekvivalenskedjor som Europeiska kommissionen och Gevalia kopplar till begreppet
Corporate social responsibility kan diskursens grinser utronas. FEuropeiska
kommissionen och Gevalia kopplar inga negativa ekvivalenskedjor till begreppet
Corporate social responsibility och sitter dirmed inga grénser for vad begreppet,
tillika diskursen, inte dr. Enligt Foucault (1993) kontrollerar diskursen vilka budskap
som far formedlas bdde inom diskursen samt till de omgivande sociala kontexterna
(a.a.). Ur detta antagande kan den diskurs som Europeiska kommissionen och Gevalia
konstruerar kring begreppet Corporate social responsibility anses Oppna upp och

abstrahera begreppets betydelse. Europeiska kommissionen anger endast vad
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diskursen anser vara sant och inte vad den anser vara falskt angdende Corporate social
responsibility. Darigenom mojliggdrs ett stort tolkningsutrymme for begreppets,
tillika diskursens, praktik. Det &r denna praktik som Gevalia utgér ifrdn nir denne
reproducerar begreppet Corporate social responsibility och genom Gevalias
reproduktion av begreppet kommer diskursens grinser ytterligare fixeras, flyttas eller

modifieras.

Europeiska kommissionen konstruktion av diskursens grianser

Diskursens inre ordning péverkas av de tolkningsmojligheter som foreligger
diskursens grundantaganden (Foucault, 1993). Det dr den Europeiska kommissionen
som lagger grunden for hur diskursen kring begreppet Corporate social responsibility
géllande hur begreppet ska tolkas och konstitueras. Europeiska kommissionens
produktion av begreppet Oppnar upp for tolkningsmojligheter gillande Corporate
social responsibility, dd grundantagandena presenteras som foretagens ansvar for
deras paverkan pda samhidllet, mdnskliga rdttigheter, process, socialt, miljé och etik.
Enligt Foucault (1993) sitter diskurser upp riktlinjer for vad som inom diskursen
anses vara sant respektive falskt (a.a.). De positiva ekvivalenskedjor som Europeiska
kommissionen kopplar till begreppets Corporate social responsibilitys implementering
speglar framst hur foretag kan gora ekonomisk vinst pa att implementera begreppet i
dess verksamhet samt att implementeringen exempelvis leder till utdkade sociala
nitverk. Hur foretag konkret kan eller ska arbeta for att inkorporera Corporate social
responsibility 1 verksamheten for att bemdta dess paverkan pa samhéllet géllande
miljo, etik och maénskliga rattigheter framgar inte. Ddrmed ldgger Europeiska
kommissionen en diskursiv virdegrund som innefattar stdvan efter ekonomisk vinst
genom anvindandet av vissa ord, som inom diskursen ses som sanningar. Dessa
sanningar om begreppet Corporate social responsibility kommer att paverka hur
Gevalia reproducerar begreppet samt konstituerar diskursen kring begreppet

Corporate social responsibility.

Gevalias konstruktion av diskursens grinser

Gevalia ér delaktig aktor i konstituerandet av diskursen kring begreppet Corporate
social responsibility genom att fixera diskursens grinser utifran vad som anses vara
sanna grundantaganden for begreppet. Europeiska kommissionen lidgger grunden for

vilka dessa grundantaganden dr och Gevalia antingen befdster eller modifierar dem
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beroende pa den kontext som Gevalia verkar i. Gevalia avviker inte fran vad
Europeiska kommissionen anser vara begreppets grundliggande sanningar. Om
Gevalia hade avvikit frdn diskursens grundantaganden sd& hade denne riskerat att
uteslutas fran diskursen med den diskursiva kunskapen, samt fran tillhorigheten till
foretag som arbetar med Corporate social responsibility och de nitverk som dessa

foretag kan erbjuda.

Gevalia dr ett foretag med verksamhet dver hela virlden och detta kommer att spegla
sig 1 Gevalias reproduktion av begreppet Corporate social responsibility, da ett
foretags implementering av begreppet Corporate social responsibility ser olika ut
beroende pé i vilket land foretaget verkar (Balmer & Gray, 1999; Chappel & Moon,
2005; Popoli, 2011). For att Gevalia ska kunna bemoéta de effekter foretagets
verksamhet har pa samhéllet, méiste Gevalia identifiera vilka intressenterna dr samt
uppfylla de ekonomiska, etiska, legala och filantropiska ansvarstagandena (Carroll,
1991). De positiva ekvivalenskedjor som Gevalia kopplar till begreppet Corporate
social responsibility innefattar framst f{Oretagets samarbete med Mondelez
International och Fairtrade, samt foretagets uppkop av Rainforest Alliance-certifierat
kaffe med motiveringen att detta gor kaffeodlarna mer sjdlvstidndiga dé ett hogre pris
kan sdttas pd detta kaffe. Gevalias reproduktion av begreppet Corporate social
responsibility innefattar ddrmed samarbete med organisationer som arbetar med
méinskliga rittigheter samt uppkop av certifierat kaffe. Vem foretagets intressenter ar
uttalas inte, men utifran Gevalias konkreta artikulationer framstar intressenterna vara

Gevalias aktiedgare, kunder samt kaffeodlarna och deras familjer.

I och med att en stor del av Gevalias reproduktion av begreppet Corporate social
responsibility bestir av uppkop av Rainforest Alliance-certifierat kaffe, s& overlamnar
Gevalia det till odlarna att uppfylla kraven for certifierat kaffe for att Gevalia ska anse
dem vara intressenter. Lyckas inte odlarna med detta s& far de inte ta del av de
positiva effekterna av Gevalias arbete med dess samhéllsansvar. Swedwatch (2010)
lyfter fram att Gevalia borde kdpa upp mer certifierat kaffe for att bemoéta dess
samhéllsansvar (a.a.), men genom att foretaget begransar detta arbete till att bestd av
uppkOp av certifierat kaffe sd konstituerar Gevalia en diskurs kring begreppet
Corporate social responsibility som gér ut pa att god foretagsamhet &r att stodja

certifieringar. Enligt Bourdieu (2010) projicerar och implementerar sociala aktorer
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och grupper sin kunskap i den sociala verkligheten och den allminna virldsbilden
genom tillimpningen av symboler i olika kontexter (a.a.) och certifieringar blir
ddrmed symboler for god foretagsamhet. D& &r det essentiellt att de foretag som
anvinder sig av certifieringar for att bemota dess samhéllsansvar kontrollerar vad
dessa certifieringar verkligen innebdr dé det dr genom reproduktionen av ett ord som
ordet far sin specifika innebord. Annars finns det en risk att certifikaten endast ar en

vacker kuliss for verkligheten.

Corporate social responsibility som symboliskt kapital

Europeiska kommissionen och Gevalia skapar en symbol av begreppet Corporate
social responsibility, dd begreppet innefattar kategoriseringar och klassificeringar.
Enligt Bourdieu (2010) produceras symboler genom subjektiv kunskap och dérmed
kommer Corporate social responsibility som symbol att vara relativ till sin karaktér,
beroende pd vem som anvénder den, i vilka kontexter samt i vilken tid den anvénds
(a.a.). Europeiska kommissionen anger att implementeringen av Corporate social
responsibility i foretagsverksamhet kan bida till att utdka fOretagets ndtverk och
ekonomiska vinning. Corporate social responsibility har dven en positiv effekt pa
foretagets varumdrke (Aras & Crowther, 2008; Bhardwaj, Eisingerich, Rubera &
Seifert, 2010; Bourdieu, 2010 & Dawkins Ngunjiri, 2008) och kan ur detta perspektiv
betraktas som ett symboliskt kapital for foretag. Enligt Bourdieu (2010) &r symboliskt
kapital dr inte ett kapital i sig, utan kan besta av en social aktors ekonomiska, sociala
eller kulturella kapital som tillskrivs ett visst viarde av andra sociala aktdrer inom
samma kontext. Symboliskt kapital anvinds for att skapa tillhdrighet mellan sociala
aktorer inom en grupp samt skapa distinktion mellan gruppen och andra sociala
aktorer eller grupperingar (a.a.). Gevalia bade erkénner och tillimpar begreppet i dess
verksamhet och ddrmed innehar Gevalia Corporate social responsibility som
symbolisk kapital. Den diskurs som Gevalia konstruerar kring begreppet Corporate
social responsibility innefattar implementering av Corporate social responsibility 1
foretagsverksamheten, uppkop av kaffe som &r Rainforest Alliance-certifierat samt
samarbete med Mondelez International och Fairtrade, som symboliskt kapital. De
sociala aktdrer som tillskriver begreppet Corporate social responsibility ett virde och

tillimpar begreppet pa det sitt som diskursen foretrader kommer att kunna anvianda
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Corporate social ett symboliskt kapital. Kapitalet kommer att skapa tillhorighet
mellan de aktdrer som innehar kapitalet samt en distinktion till de aktérer som inte
innehar Corporate social responsibility som symboliskt kapital. Med Corporate social
responsibility som symbol implementerar Europeiska kommissionen och Gevalia den
diskurs de konstituerar kring begreppet Corporate social responsibility, i den sociala

verkligheten och den allménna vérldsbilden.

Corporate social responsibility som en lira

Foucault (1993) menar att en diskurs kan betraktas som en ldra dar viss diskursiv
kunskap dr allmdn egendom och genom vilken olika sociala aktorer definierar sin
Oomsesidiga tillhorighet. Genom ldran kontrollerar diskursen vilken typ av yttranden
som sociala aktorer kan, respektive inte bor, kommunicera till omgivningen. De
yttranden som godkinns av en lira kommer att sammankoppla lirogruppens sociala
aktorer till varandra samt sirskilja dem frdn andra sociala aktorer (a.a.). Corporate
social responsibility kan ses som en ldra d& den inbegriper en given méingd diskursiv
kunskap som gors till allmén egendom inom diskursen. De foretag som erkédnner och
implementerar begreppet Corporate social responsibility i dess verksamheter kommer
genom begreppet att definiera sin dmsesidiga tillhorighet. Den diskurs, tillika lira,
som Europeiska kommissionen och Gevalia konstruerar kring begreppet Corporate
social responsibility kréver att de sociala aktorer som vill fa tilltrade till diskursen och
dess tillhorighet ska erkdnna ekonomisk vinst, samarbete med organisationer som
arbetar for ménskliga rittigheter samt uppkop av certifierade varor som sanningar, for
att dirigenom bli en del av larans ldrogrupper. Sanningarna méste dven vara en del av
de yttranden som formedlas till omgivande diskurser och kontexter. For att ldran ska
kunna fortleva maste den vara flexibel och delvis anpassas efter omgivande
styrkeforhdllanden. Detta medfor att det som anses vara ldrans sanningar kan
fordndras over tid. Ekonomisk vinst, samarbete med organisationer som arbetar for
ménskliga réttigheter samt uppkop av certifierade varor utgdr diskursens och ldrans
sanningar 1 denna stund, men kan innefatta nagot helt annat nir viss tid har passerat

och omgivande asikter trangt sig pa.
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Diskursiva kamper kring begreppet Corporate social responsibility

Gillande Europeiska kommissionens och Gevalias betydelsebildning av begreppet
Corporate social responsibility kan inga uppenbara diskursiva kamper urskiljas i de
ekvivalenskedjor som respektive aktdr kopplar till begreppet. Dock har det inte
forekommit, denna studie veterligen, en dialog mellan Europeiska kommissionen och
Gevalia gillande begreppet Corporate social responsibilitys innebord, vilket kan
forklara franvaron av en diskursiv kamp kring begreppet. Gevalia har emellertid
erhallit kritik fran andra aktorer, likt Swedwatch, angidende det konkreta arbete som
Gevalia utfor for att identifiera, forebygga eller formildra de negativa effekter
foretaget har pa de samhallen i vilka det verkar. Detta tyder pé att det finns en otydlig
koppling mellan det arbete som Gevalia kommunicerar att féretaget genomfor och det
arbete som Gevalia faktiskt genomfor for att bemota dess sociala ansvar. Darmed
finns det tecken pa att det kan foreligga en outtalad diskursiv kamp mellan Europeiska
kommissionen och Gevalia géllande begreppet Corporate social responsibility
betydelsebildning. Det kan dven vara sd att det finns en diskursiv kamp inom Gevalia

om hur foretaget ska arbeta for att bemota dess samhéllsansvar.

Utifrdn de ekvivalenskedjor som Europeiska kommissionen kopplar till begreppet
Corporate social responsibility framgér det att Corporate social responsibility dr mer
ett socialt ansvar &r ett ekologiskt, medan de ekvivalenskedjor som Gevalia kopplar
till begreppet Corporate social responsibility tyder pa att begreppet innefattar mer ett
ekologiskt ansvarstagande 4n ett socialt. Ur detta kan dven en diskursiv kamp mellan
Europeiska kommissionen och Gevalia foreligga om begreppets betydelsebildning.
Diarmed konstruerar Europeiska kommissionen och Gevalia tillsammans en diskurs
kring begreppet Corporate social responsibility dér de sociala och ekologiska
ansvarstagandena inte kopplas samman for att komplettera varandra, vilket medfor att
den diskursiva praktiken kan uppfattas som osammanhingande och utan tydlig

malsittning.
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Slutsats

Den diskursiva praktiken kring begreppet Corporate social responsibility dr dynamisk
och beroende av den sociala kontexten samt de sociala aktérer som producerar och
reproducerar diskursen. Europeiska kommissionen och Gevalia sétter inga granser for
vad Corporate social responsibility inte dr och abstraherar ddrmed diskursens grénser
samt Oppnar upp for tolkningsforetride gédllande dess innehdll. Europeiska
kommissionens produktion av begreppet mojliggdr ett innovativt arbetssétt for foretag
samt Oppnar upp for tolkningsforetraden gillande begreppet Corporate social
responsibility. De diskursiva sanningarna utgérs frimst av ekonomisk vinst for
foretagen, samarbete med organisationer som arbetar med ménskliga rattigheter samt

uppkdp av certifierat kaffe.

Corporate social responsibility som symbol &r relativ till karaktir och beroende av
vem som anvénder den, 1 vilka kontexter samt i vilken tid den anvéinds. Diskursen
kring begreppet Corporate social responsibility anser att implementering av Corporate
social responsibility i foretagsverksamheten, uppkdp av kaffe som &r Rainforest
Alliance-certifierat samt samarbete med Mondelez International och Fairtrade ar
symboliskt kapital. Corporate social responsibility som symboliskt kapital har en
positiv effekt pd foretagets varumirke samt bidrar till att utoka foretagets natverk och
ekonomiska vinning. Som ldra kan de aktdrer som erkdnner ekonomisk vinst,
samarbete med organisationer som arbetar for ménskliga rattigheter samt uppkop av
certifierade varor som sanningar, bli en del av ldran. Dock kan ldrans sanningar
fordndras nér viss tid har passerat och omgivande &sikter tringt sig pa. Det foreligger
inga uppenbara diskursiva kamper mellan Europeiska kommissionens och Gevalias
betydelsetillskrivning av begreppet Corporate social responsibility. Dock har Gevalia
erhallit kritik angdende det faktiska arbete som Gevalia utfor for att bemdta dess
samhéllsansvar. Detta tyder pa att Gevalia, helt eller delvis, verkar pa ett annat sétt dn
vad foretaget formedlar och att det déri kan finnas en outtalad diskursiv kamp mellan
Europeiska kommissionen och Gevalia om begreppets betydelsebildning. Det kan
dven vara sé att det finns en diskursiv kamp inom Gevalia om hur foretaget ska arbeta
for att bemota dess samhéllsansvar. Europeiska kommissionen och Gevalia

konstruerar tillsammans en diskurs kring begreppet Corporate social responsibility dér
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de sociala och ekologiska ansvarstagandena inte kopplas samman for att komplettera
varandra, vilket medfor att den diskursiva praktiken kan wuppfattas som

osammanhédngande och utan tydlig malsittning.
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