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Abstrakt

Syftet med denna uppsats ar att utifran perspektivet att dokumentiren Super Size Me ér
potentiellt ethosskadande, undersdka hur McDonalds har forhallit sig till detta genom deras
reklamfilmer och en annons, och se ifall dessa kan ses som en apologia. Studien har 4ven som
syfte att undersdka vad manniskor som Morgan Spurlocks granskningar och anklagelser av
multinationella foretag kan bidra med. Materialet som har undersokts ér sex stycken
reklamfilmer och en annons for svenska McDonalds. For att studera dessa har den neo-
aristoteliska analysen anvints som metod. Denna analysmetod har for avsikt att undersoka
vad ett objekts disposition, stil och argumentation har att sdga. For att sedan kunna goéra en
jamforelse har en komparativ undersékning gjorts. Eftersom uppsatsen har priglats av min
tolkning av reklamfilmerna och annonsen, har hermeneutiken som metod &ven anvénds.

I resultatet av denna undersokning hittades tecken pé att samtliga reklamfilmer och annonsen
innehaller apologia-strategier. Denna undersokning har bidragit till att visa att apologia-

strategier dven kan finnas 1 estetiska uttrycksformer som reklamfilmer.

Nyckelord: McDonalds, retorik, Super Size Me, reklam, hermeneutik, neo-aristotelisk analys,

apologia, Benoit
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1. Inledning

En sondagskvill 1 oktober 2016 stod jag infor ett svart val. Jag skulle bestimma mig for
vilken film som skulle bli mitt ndje for kvillen. P4 Netflix forstasida radades exempel pé
filmer upp. Dir, i hdgra hornet av datorskdrmen lag den. Super Size Me, en dokumentérfilm
om McDonalds. Jag himtade popcorn, jag satte mig tillrdtta i soffan och jag tryckte pé play.
Efter denna dag blev jag aldrig mer mig lik. Varje géng jag akte forbi McDonalds ténkte jag
pa Super Size Me. Varje géng jag sag en reklamfilm fér McDonalds ténkte jag pa Super Size
Me. Jag var fast.

Ifall dokumentérfilmen hade en sadan stark paverkan pa mig, hur hade den da paverkat

McDonalds? Denna fraga blev startskottet pd min kandidatuppsats i retorik.

1.1 Bakgrund

Fran att ha varit en liten drive-in restaurang i California pa 1940-talet, & McDonalds idag ett
globalt foretag. Med mer dn 36,000 restauranger, i mer @n hundra ldnder serverar McDonalds
mat till familjer runt om i virlden (McDonalds, 2016, a). Sveriges McDonalds med en
omsittning pd 4,8 miljoner kronor, serverar runt 435 000 géster mat varje dag pa ndgon av

landets cirka 220 restauranger (McDonalds, 2016, b).

Fastdn McDonalds fortsitter att expandera har foretaget fatt utstd en hel del kritik de senaste
aren. Dagens Eko gick 1 april 2002 ut med uppgifterna om att forskare vid Stockholms
universitet har hittat det cancerframkallande miljogiftet Akrylamid i pommes frites, friterad
potatis och chips. Pa Livsmedelsverkets lista over ett drygt hundratal livsmedel som hade
undersokts fanns pommes frites fran McDonalds med. Men trots denna nya upptéckt ansag
Livsmedelsverket inte att det fanns nadgon anledning att &ndra rekommendationerna om vad

som var lampligt att dta (Brembeck, 2003, s. 144f).

”Ar snabbmat verkligen s farlig for 0ss?” Denna stora gita hade den amerikanska
journalisten Morgon Spurlock som avsikt att besvara nédr han 2004 borjade filma ett
experiment. Hans uppdrag var att endast 4ta McDonalds i trettio dagar. Under dessa trettio
dagar var han tvungen att prova allt pA McDonalds meny &tminstone en géng. Ifall han blev
erbjuden att gor om sin meny till en Super Size meny, alltsd en extra stor portion av pommes

frites och en extra stor lask fick han inte tacka nej till detta. Han fick idén hemma 1 tv-soffan



nér han sdg ett nyhetsinslag om att tva tondrsflickor i New York stimt McDonalds for att de
blivit feta av att dta diar. Men flickornas advokater misslyckades med att bevisa att en diet pa
endast McDonalds mat kan leda till allvarliga hilsoproblem. Spurlock bestimde sig for att ta
saken i egna hinder och kontaktade ldkare och dietister som skulle f6lja med honom under
experimentets gdng. Lakarna kom fram till att Spurlock hade en god hilsa och att han
troligtvis bara skulle ga upp lite i vikt av McDonalds-dieten, inget annat. Men under
experimentets gang forsdmrades Spurlocks hélsa drastiskt. Han gick inte bara snabbt upp i
vikt, han blev dessutom deprimerad mellan maltiderna, for att sedan méa bra igen nér han fick
dta sin Big Mac. Likarna pastod da att detta var symptom pa ett beroende. Under dessa trettio
dagar 6kade dven hans kolesterolvirden och hans levervidrden forsdmrades drastiskt (Super

Size Me, 2004).

Som svar pa den stora debatt som drogs igdng vérlden dver gick lander som USA,
Storbritannien och Australien ut med helsidesannonser dér foretaget forsvarade sig mot
debatten. Aven Sveriges McDonalds forsvarade sig pa detta vis (Lindholm, 2004). Denna
annons kommer att vara en del av studien och kommer darfor presenteras mer utforligt under

avsnittet "Material och urval” och den kommer dven att bifogas som en bilaga i slutet.

Négra ar senare lanserade McDonalds i Sverige en jattekampanj. Foretaget gjorde om sin
Happy Meal och anpassade barnmaéltiden efter tallriksmodellen, vilket innebér att menyerna
inte langre bara bestar av hamburgare och pommes frites. McDonalds dvriga meny kunde
dven fas enligt tallriksmodellen. Foretaget har nu utdkat sina menyer med sallader och som
gést pd McDonalds kan du viélja att ta ”minimordtter” istéllet for pommes frites. Som ett
hélsosammare alternativ till lask gar det dven att vélja mjolk eller juice vid ett besok pa
restaurangen (Ostlund, 2007). McDonalds i Sverige har fiven satsat pd Happy Mil, en
16partévling for barn. Idrottsprofiler som Blossom Tainton, Magdalena Forsberg och Stefan
Holm har engagerats i tdvlingarna och har fungerat som ambassadorer (Brembeck, 2007, s.
167). Under senare ar har &ven McDonalds haft ndringsguider i fickformat tillgédngliga for
sina kunder pé restaurangerna och brickunderldggens ena sida bestir av néringstabeller for

maten som serveras (Brembeck, 2007, s. 157).



2. Problemformulering

Aristoteles menade pé att §horaren antingen dr en askddare eller en domare och att det darfor
gér att skilja mellan tre retoriska genrer. Han kallade dem for judiciella, deliberativa och
demostrativa tal (Aristoteles, 2012, 13.38). Retorik &r, enligt Aristoteles ”det som kan vara pa
annat sétt” (Aristoteles, 2012, 13.57) och denna princip finner vi i vér tids domstolar. Det r
forsvarsadvokatens uppgift att rentva sin klient, medan det &r dklagarens uppgift att bevisa att
den atalade dr skyldig till ett brott. Men det judiciella talet finner vi inte bara i rattsvisendet.
Det fall som ska studeras i denna uppsats &r ett exempel pd nér en journalist anklagar ett
multinationellt bolag. Det dvergripande problemet i denna uppsats dr dédrfor hur journalisten
Morgan Spurlock anklagar (kategoria) McDonalds och hur foretaget i sin tur forsvarar sig
(apologia). Finns det en mojlighet att McDonalds forsvarar sig genom sin reklam? Detta dr en
viktig frga att undersdka. For om vi inte undersoker hur foretag nér ut till oss kunder genom
deras marknadsforing, reflekterar vi inte 6ver hur de paverkar oss. Méanniskor som Spurlock,
som granskar och anklagar foretag nir en uppfattning om oegentlighet uppstar blir dirfor en
betydande tillgdng for oss. Det ér viktigt att vi vagar stilla multinationella foretag mot
viggen. En forhoppning &r att en studie av denna karaktér ska hjdlpa oss pa végen till att bli
mer kritiska till det vi ser och hor. Det hédr géller inte bara reklam som riktas till oss vuxna. Vi
mdste vara barns och ungas 6gon och 6ron nir det géller reklam och dérfor ar det viktigt for
oss att fa en insikt i hur reklam till barn och unga utformas. Att veta nér vi blir kommersiellt
paverkade ir en réttighet vi har, oavsett lder. En r6d och gul clown kan se harmlos ut, men

vad doljer sig under den roda nisan och det stora leendet?

2.1 Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna uppsats dr att utifran perspektivet att dokumentiren Super Size Me ér
potentiellt ethosskadande, undersdka hur McDonalds har forhéllit sig till detta genom deras
reklamfilmer och annonsen och se ifall dessa kan ses som en apologia. Studien har d&ven som
syfte att undersdka vad minniskor som Spurlocks granskningar och anklagelser av

multinationella foretag kan bidra med. Nedanfor presenteras studiens forskningsfragor.

1. Hur dr McDonalds reklamfilmer och annons retoriskt uppbyggda?
2. Finns det ndgra skillnader, avseende Spurlocks kritik pd4 McDonalds reklamfilmer efter att
dokumentéren Super Size Me kom ut jamfort med deras tidigare reklamfilmer och kan de nya

reklamfilmerna och annonsen iséfall ses som en apologia?



3. Om det finns skillnader i reklamfilmerna och vi ser dem som ett uttryck for apologia,

uppmérksammar vi da effekter som annars hade gatt forbi oss?

2.2 Tidigare forskning

I boken Krisretorik — retoriska aspekter pd kriskommunikation (2013) skriver forfattarna
Birgitte Mral, professor i retorik vid Orebro universitet och Orla Vgso, professor i retorik vid
Sodertorns hogskola om forskningsprojekten som de ingick i. Tillsammans med Helena
Hansson Nylund och Maja von Stedingk Wigren, bida doktorander i retorik vid Orebros
universitet utférdes en undersokning i &mnet kriskommunikation. Med retorik i fokus belyser
boken fragor kring kriskommunikation utifran sju fallstudier. Forskarna undersoker bade
misslyckade och lyckade exempel pa forsvar (Mral & Vigsd, 2013, s. 14). Dock tar forfattarna
inte upp frégan ifall reklamfilmer och andra estetiska uttryck kan innehélla forsvar mot

anklagelser.

Utifran teorier om kategoria och apologia gors en retorisk analys av Parkens Zoos hantering
av den krissituation som uppstod efter Kalla faktas granskning i uppsatsen Kan en oppen
dialog existera i en krissituation? (2014). Forfattaren till denna kandidatuppsats dr Petra
Sunne frén Orebros universitet. Denna uppsats pdminner om min undersékning d dven den
tar upp ett fall dir journalister anklagar ett vilkant foretag. Men dven denna undersékning tar

upp en diskussion huruvida reklamfilmer kan innehélla apologia-strategier.

Docenten i etnologi, Helene Brembeck ar forfattaren till boken Hem till McDonalds (2008). 1
boken presenterar Brembeck sin granskning av McDonalds utbredning i Sverige och vad
foretaget har for betydelse for var nutida kultur. Unders6kningens fokus har legat pa

konsumenternas uppfattning av McDonalds.

Helene Sandberg, forskare vid Lunds universitet har 4ven hon gjort en undersokning om
McDonalds. I hennes studie Vilkommen till professor godis (2006) diskuterar Sandberg faran

1 att attrahera barn 1 annonser och tv-reklam.

Som virldens storsta snabbmatskejda har McDonalds ofta uppmérksammats av forskare och
av media. Kritiken som har riktats mot foretaget har 4ven den studerats ett flertal gdnger, men
hur McDonalds har forhallit sig till dokumentéren Super Size Me genom sina reklamfilmer &r

fortfarande ett outforskat omrade. Efter att ha undersokt forskningsfiltet har jag kunnat



konstatera att forskning om apologia-strategier inom reklam saknas och min férhoppning ér

att denna uppsats ska bidra till detta outforskade omréde.

3. Material och urval

Efter att ha sett tjugo reklamfilmer for svenska McDonalds mellan aren 1995 till 2010, valde
jag ut sex olika reklamfilmer som analysmaterial for denna uppsats. De reklamfilmer som har
studeras har hidmtats fran det sociala mediet Youtube, bland annat frin McDonalds egna
reklambyra DDB:s sida. Eftersom uppsatsen har som syfte att undersoka om och isafall hur
svenska McDonalds reklamfilmer &dndrades efter att dokumentiren Super Size Me kom ut var
det viktigt att vélja ut reklamfilmer som 14g ndra i tiden med dokumentéren. Ytterligare ett
kriterium jag hade nér jag valde ut reklamfilmer for analysen var att reklamfilmerna skulle
rikta sig till barnfamiljer, dd@ McDonalds frimst har fatt utstd kritik for att deras reklam é&r
barnorienterad. I analysen vill jag dérfor att granska hur svenska McDonalds forhaller sig till
detta genom sina nyare reklamfilmer. Valet {61l darfor pa en reklamfilm fran 1996, en fran
1997, en fran 1998 och efter att dokumentidren kom ut valdes en reklamfilm fran 2009 och tva
fran 2010. Reklamfilmerna har valts ut med ett syfte att fa en varierad inblick i hur foretaget
nér ut till sina kunder genom deras reklamfilmer. Eftersom intentionen har varit att hitta
intressanta reklamfilmer som kan bidra till studien, har urvalet styrts av vad jag anser
intressant och givande for denna undersokning. Riktningen i denna studie har alltsd styrts av
min intention och dven av min forforstielse. Detta kan tidnkas vara ndgot som minskar
trovirdigheten da det var jag som valde ut reklamfilmerna, men metoden hermeneutiken som
jag har utgatt ifran, erkénner att vi aldrig kan stdlla oss utanfor oss sjélva nér vi studerar ndgot
(Odman, 2007, s. 15). Vi har nimligen alltid en forforstielse av det vi tolkar och en
forutsittningslds tolkning ir dirmed en orimlighet (Odman, 2007, 26). Att utgé fran sig sjilv i
en undersokning av denna karaktdr dr alltsd en del av tolkningsprocessen. Mer om hur jag har
anvéint mig av denna metod, tillsammans med andra metoder kommer jag att diskutera i

metoddelen.

Troviardigheten for denna undersékning hade kunnat tinkas 6ka ifall fler reklamfilmer hade
studerats. Men pé grund av undersokningens storlek kunde inte fler &n sex stycken
reklamfilmer undersdkas. Men som komplement till de reklamfilmer som har valt ut och for
att bidra till ett djup i uppsatsen har dven ett uttalande frdn svenska McDonalds i form av en
annons tagits med i undersdkningen. Jag ldste om denna annons i en artikel om svenska

McDonalds svar pa dokumentéren Super Size Me i tidningen Resumé. Men eftersom



annonsen bara publicerades den 27 september 2007 i kvills- och dagstidningar (Lindholm,
2004) gick denna annons inte att hitta pd internet. Den fanns varken kvar pa Dagens Nyheter,
Svenska dagbladet, Sydsvenskan, G-P eller pd Kvillspostens hemsidor som publicerade den
2004. Svenska McDonalds egna reklambyrd DDB hade ocksa tagit bort den frin deras
hemsida. Jag bestimde mig dérfor for att ringa DDB:s huvudkontor i Stockholm och frdga om
annonsen. Efter nigra dagars hoppfullt vintande fick jag annonsen skickad till mig via ett
mail av Jeanette Ytterman, Account Director pA DDB. Helsidesannonsen ér utlagd som en
bricktidning och utformad som ett brev frdn McDonalds VD Karen Bishop. Annonsen
kommer att undersdkas ndrmre i analysen och den kommer dven att folja med som en bilaga

till uppsatsen.

4. Metod
I f6ljande kapitel kommer de metoder som har anvénts i uppsatsen att presenteras. Metoderna
ar hermeneutik och komparativ metod. Analysmetoden som uppsatsen har foljt 4r den neo-

aristoteliska analysen.

4.1 Hermeneutik
Professor Per-Johan Odman (2007, s. 32f) skriver i sin bok Tolkning, forstdelse och vetande
att den hermeneutiska metoden bor formuleras pé ett allmént plan och att det géller att

formulera vissa forhéllningssatt till det man studerar vid hermeneutisk forskning.

Var virld bestar av en mingd foreteelser som é&r flertydiga, vilket medfor att vi tolkar dem
som nagot, vilket 1 sin tur dven forutsitter att det kan tolkas som négot annat. Men nir
behdver vi tolka nagot som nigot? Professor Per-Johan Odman (2007, s. 58) skriver i sin bok
Tolkning, forstdelse och vetande att vi tolkar nér var forstaelse inte racker till och nér tecken

ar sé svértydliga att vi omedelbart inte forstar dess innebord.

Forforstaelsen ger oss mojligheten att borja ndgonstans och ger oss riktning i vért skande och
det dr dven forforstaelsen som avgor vilken perspektiv vi lagger pd det som ska studeras. Ett
annat fenomen, vér intention, hdanger ihop med detta. Det sker ndmligen ett samspel mellan
forforstelsen och intentionen och det dr genom dessa som vi kan oka forstaelsen for nagot.
Vi kan vara medvetna om var intention och detta speglas i véart handlande, men samtidigt
omtolkar vi stindigt var verklighet och vi lir oss att forstd den pa ett nytt sitt (Odman, 2007,

s.1021). I en tolkningsprocess forsoker vi komma fram till vad de enskilda pusselbitarna har



for betydelse i sammanhanget. Vi gar ddrmed fran del till helhet och fran helhet till del i ett
tolkningsarbete (Odman, 2007, s.98f). I min uppsats har jag viixlat mellan kontexten, helheten
och delen for att pa sa vis skapa en forstaelse for fallet. Genom att arbeta pa detta sétt har

forhoppningen varit att jag ska finna nagot nytt som jag annars inte hade upptéckt.

4.2 Komparativ metod

Den komparativa metodens syfte &r att forstd genom jdmforelse. Vad som kédnnetecknar
komparativa studier dr ett antagande om att det finns likheter och skillnader mellan de objekt
eller fenomen som studeras (Denk, 2002, s. 7). Beskrivande studier dr en typ av komparativ
metod, som syftar till att beskriva fenomenen i undersdkningen. Vid jimforandet kan ideal-
typer anvindas, vilket dr en perfekt bild av ett fenomen i verkligheten. En ideal-typ dr dérfor
en abstrakt konstruktion som innehar egenskaper som kanske inte patraffas i verkligheten. En
sadan jamforelse finns med i denna uppsats dd McDonalds forsvarsstrategier jamfors med
Benoits (1995) fem apologia-strategier. Fordelen vid jamforelse med ideal-typer é&r att
objekten eller fenomenen som undersoks kan sittas i perspektiv som kanske inte dr mojliga
om de olika objekten eller fenomenen bara jaimfors i forhallande till varandra (Denk, 2002, s.

8£).

4.3 Neo-aristotelisk analys

Som analysmetod kommer jag att anviinda mig av den neo-aristoteliska analysmetoden. Fokus
kommer framst att ligga pé att undersoka reklamfilmernas budskap och hur ethos anvinds
som argumentationsmedel. Ovriga delar i den neo-aristoteliska analysmodellen kommer att
undersdkas men kommer mer att fungera som stdd till analysen. Det allmédnna syftet med den
neo-aristoteliska analysmetoden dr att undersoka och forsoka forstéd vilken funktion och
verkan kommunikativa handlingar har. Bade avsikten, innehdllet och effekten ar tre viktiga
perspektiv att utga ifran men tyngdpunkten i undersdkningen kan variera, beroende pd vad
som dr mest intressant att utgé ifran i det konkreta fallet (Renberg, 2007, s. 14ff). I den hér
uppsatsen dr alla tre perspektiv intressanta att utga ifran. Anledningen till detta dr studiens tre

fragestéllningar som har olika karaktérer.

Analysprocessen gér ut pé att sonderdela det retoriska objektet for att forstd hur helheten
fungerar. Genom att inleda analysarbetet med att skriva ner relevanta iakttagelser och sedan
beta av punkt for punkt i den neo-aristoteliska analysmodellen och &ven koppla ihop det med

teori kan intressanta reflektioner och slutsatser dras (Renberg, 2007, s.42f). Bo Renberg



(2007) presenterar fem steg i den retoriska analysmodellen - kontext, disposition,
argumentationsmedel, argumentation och stil. Aven Aristoteles menade pa att ett tal bor
undersokas utifran vilka dvertalningsmedel som finns med, hur stilen ar och hur talet har
disponerats (Lindqvist, 2012, s. 187). Till den retoriska kontexten riknas den retoriska
situationen, publiken, det retoriska problemet och séndaren till (Renberg, 2007, s. 16ff). Nir
det kommer till att undersdka vem publiken &r, dr det viktigt enligt Renberg (2007, s. 21) att
ha i atanke att den avsedda publiken inte alltid Overensstimmer med den faktiska. Nér de
nyare reklamfilmerna ska analyseras kommer det ldggas mer fokus pad hur McDonalds har
forhéllit sig till det retoriska problemet eftersom krisen, det vill siga dokumentérfilmen dé har
spridit sig och lett till debatt. Nér kontexten &r utredd dr en undersdkning av det retoriska
objektets disposition nista steg. Renberg (2007, s. 24f) menar att man dé brukar utga ifrdn den
klassiska retorikens kompositionsmodell Partes, som bestar av inledning (exordium),
bakgrunden (narratio), tesen (propositio), argumentationen (argumentatio) och avslutningen
(conclusio). Exordium ska gora sin publik uppmérksam, vilvilligt instélld och intellektuellt
mottaglig for argumentationen, medan conclusio sammanfattar budskapet och hjélper
publiken till handling. Dock ar det inte alla argumenterande tal som f6ljer detta uppldgg och
ibland kan detta regelbrott ge effektiva framstéillningar (Renberg, 2007, s. 25).

I ndsta steg undersoker man vilka argumentationsmedel som utnyttjas. Enligt Aristoteles finns
det tre overtalningsmedel som en talare kan anvénda sig av for att paverka sin publik. Dessa
ar ethos, den trovérdighet talaren inger, /ogos, séttet talaren resonerar och pathos, den
kénslomadssiga paverkan talaren har (Lindqvist, 2012, s. 69f). Eftersom uppsatsen undersoker
hur ett foretag genom sin reklam forhaller sig till en potentiellt ethosskadande dokumentar

kommer fokus att ligga pa ethos, vilket kommer att presenteras ndrmre i teoridelen.

I argumentationsanalysen som &r metodens nésta steg dr det lampligt att borja med att
faststélla tesen och dérefter urskiljer man de argument som stodjer tesen. I detta steg

undersoker man dven argumentens héllbarhet, relevans och styrka (Renberg, 207, s. 30ff).

Sista steget i Renbergs (2007, s. 36f) modell granskas stilnivan och vilka stilfigurer som
anvénds. Stilnivdn som ger mottagaren en uppfattning av hur sdndaren vill bli tolkad kan
delas in i tre nivaer. Hogstilen ar ofta hogtidlig och uppfattas som mycket korrekt, medan
lagstilen &r ledigare, mer talspraksndra. Jargong, slangsprék och dialekter réknas till 1agstilen.

Mellantinget &r mellanstilen som kédnnetecknas av ett enkelt men vérdat sprak. Genom att



anvénda sig av stilfigurer kan detta bidra till att uttrycken far en starkare innebord én vad de
normalt har. Det géller inte bara att urskilja vilka stilfigurer som finns med i ett retoriskt
objekt. Syftet &r att utreda vilken retoriskt verkan dessa har i det specifika objektet (Renberg,
2007, s. 37f). I teoridelen kommer de stilfigurer som tas upp i analysen att presenteras och

forklaras.

4.4 Metoddiskussion

Det finns tva typer av uppsatser. Den fOrsta typen av uppsats underséker man en empiri for att
exemplifiera teorin, si kallade teoriprovande studier. Den andra typen av uppsats anvander
forskaren sig av teori fOr att forsoka forstd ett fall. Empirin blir i sddana studier
utgéngspunkten (Denk, 2002, s. 19). I denna uppsats stér fallet i fokus och darfor passar den
in pd den andra typen av uppsatser. Min forhoppning med de teorier som finns med i
uppsatsen har varit att upptécka saker som jag annars inte hade upptickt. Studiens utfall

paverkas ddrmed av mitt val av teorier.

En stilanalys har genomforts i denna uppsats och &dven den paverkas av mig som forfattare.
Beroende pa vart vi riktar blicken kan vi upptécka olika saker och detta kan i sin tur bidra till
olika resultat av en undersokning. Uppsatsens resultat blir dirmed en subjektiv tolkning. Men
min forhoppning ér att gora min tolkning intersubjektiv sa att uppsatsens ldsare tar till sig min
tolkning och gor den éven till sin egna. Detta kan bli mgjligt genom att visa att jag som

forfattare stéller mig kritisk till min egen uppsats.

Problemet med analyser som den neo-aristoteliska analysen &r att den riskerar att bli en
etikettklistring”, ddr jag som uppsatsforfattare endast pekar ut vilka stilfigurer som har hittats
i materialet. For att undvika detta har jag under analysens gang stéllt mig frdgan “vad har

denna stilfigur for betydelse i sammanhanget?”

Urval for komparativa studier baseras oftast pa intention, vilket helt baseras pa forskaren
(Denk, 2002, s. 47). Mina forvéntningar och forestillningar har alltsa styrt valet av
reklamfilmer och darfor har det varit viktigt att reflektera dver mina val, d& valen annars kan
paverka analysens utfall for mycket. Vid komparativa studier blir valet av
undersokningsobjekt ett kritiskt val, d& detta kan paverka analysens utfall. Studier som utgér
fran andra urvalsprinciper upplever inte detta problem i samma utstrackning. Ifall analysens

mojligheter paverkas av urvalet kallas detta for urvalsskevhet. Urvalsskevhet kan skapas ifall



material viljs ut utifrin att de bekréftar teorin (Denk, 2002, s. 47). Jag forholl mig till detta
genom att arbeta enligt bakldngesmetoden, vilket innebér att jag borjade med att tolka

reklamfilmerna och sedan letade efter teori.

S. Teori
I f6]jande kapitel kommer teorier om kriskommunikation, ethos, visuell retorik och stilfigurer

att presenteras.

5.1 Kriskommunikation

Winni Johansen och Finn Frandsen (2007, s. 15ff) diskuterar begreppet kriskommunikation i
sin bok Krisekommunikation och kommer fram till en definition av det komplexa begreppet.
De forklarar kriskommunikation som en dynamisk sammanséttning av
kommunikationsprocesserna fore, under och efter en kris. Vid en kris star inte bara det
ekonomiska pa spel, utan i hogsta grad dven organisationens/personens image. Orla Vigso
(2015, s. 111) menar att det inom modern krisforskning inte langre handlar om att atervéinda
till det gamla och reparera sin image. Nu handlar det istdllet om att skapa nigot nytt och pa sa
satt ldra sig nagot av situationen. Larandet innebér en fordndring av attityder, perspektiv eller

handlingar hos organisationen (Vigso, 2015, s. 111ff).

Niér en organisation befinner sig i en krissituation beror det oftast pé att organisationen har
blivit anklagad for nagot (kategoria). Anklagelserna kan grunda sig i att det finns
uppfattningar om att organisationen har handlat omoraliskt eller for att organisationen har
orsakat en hindelse. Det retoriska i situationen ligger i att organisationen mer eller mindre
tvingas att agera och beméta anklagelserna for att fortroendet for organisationen ska kunna
byggas upp igen. Samlingsnamnet for de strategier som organisationer kan anvinda sig av for
att bemota anklagelser dr apologia. (Vigso, 2015, s. 44f). For att fa en okad forstaelse for hur
McDonalds hanterade de anklagelser som riktades mot foretaget har utgdngspunkten varit
William L. Benoits teorier om imagereperation som presenteras i Accounts, excuses, and

apologies (1995). Nedtill foljer en beskrivning av Benoits fem apologia-strategier.

Fornekelse
Den anklagade kan forneka att hiindelsen har dgt rum eller att den anklagade har orsakat den.
Som komplement kan den anklagade hdvda att bevis saknas eller forsoka bortforklara

héndelsen. Skulden kan dven lidggas pd ndgon annan (Benoit, 1995, s. 75).

N



Kringgi ansvar
Den anklagade kan inte forneka inblandning, men forsoker tona ner eller undga ansvar. En
syndabock kan utses och den anklagade hidvdar da att hindelsen provocerades fram av denne.

Man kan dven pasta att man hade goda intentioner men att detta fick andra effekter (Benoit,

1995, s. 76f).

Reducera den krinkande karaktiren
Den anklagade forsoker framhédva sina positiva egenskaper, exempelvis genom att lyfta fram
tidigare goda insatser. Hindelsen kan dven framstéllas som mindre allvarlig jimfort med dnnu

vérre hiandelser. Den anklagade kan dven ifrdgasitta anklagarens trovéirdighet (Benoit, 1995,

s. 771).

Korrigerande atgiirder
Den anklagade lovar att 16sa problemet, dra lairdom av detta och att forhindra att liknande

héndelser uppstér (Benoit, 1995, s. 79).

Be om ursakt

Den anklagade erkdnner skulden och kapitulerar helt. Acceptans av omvérlden nds av érlig

anger (Benoit, 1995, s. 79).

I efter kris-fasen ligger fokus pé fordndringsprocesser och reparera relationerna med
intressenterna (2007, s. 170). Orla Vigso (2015, s. 31) menar att intressebegreppet ér centralt
inom kriskommunikation eftersom det inkluderar de som har férvintningar pa organisationen
och dess handlingar. Intressenter dr de som organisationen interagerar med, bdde de som kan
bidra med négot till organisationen och @ven de som kan vara hinder for den (Vigso, 2015, s.
32). Ett enkelt pressmeddelande racker inte for att né ut till alla intressenter, utan

organisationen fér rdkna med att de méste anvinda alla mojliga kanaler (Vigso, 2015, s. 102).

5.2 Att skapa tillit genom ethos

I en krissituation handlar kommunikationen till stor del om /ogos, dd man forsoker formedla
fakta och argumentera rationellt. Men dven de andra tvé argumentationsmedlen behdvs i en
kris- och risksammanhang. Ménniskor har inte bara behovet av fakta, utan de vill &ven kénna

att deras ridsla och osdkerhet tas pé allvar. Vilka kénslor som vécks hos de berdrda, pathos
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spelar darfor stor roll hur de tar emot ett budskap. Men det dr den anklagades ethos,
trovirdighet som har den avgorande rollen. De berdrda méste tycka att den anklagade har
kunskapen och de ménskliga kvalifikationerna som behdvs for att reda ut en komplicerad
situation (Mral & Vigsd, 2013, s. 10). Ethos handlar om att {4 mottagarna positivt instdllda sa
att de blir mottagliga for sjélva argumentationen. Trovérdighet kan konstrueras pa tva olika
satt. Dels genom att séndaren fir sina mottagare at kénna sig bekréftade och respekterade
genom talarens upptriddande och ord och dels genom att mottagaren kdnner fortroende for
talaren av andra skdl. Genom att talaren tilltalar mottagarna pa ett visst sitt, genom att skapa
en stamning eller genom argumentation kan det bidra till att mottagarna kédnner sig trygga och
Oppnar upp sig for argumentationen. Mottagaren tilltalas av att kinna en samhdrighet med
sandaren, vilket dven det dr ett sitt att skapa fortroende genom. Darfor kan talaren vélja att

skapa en vi-kénsla. (Renberg, 2007, s. 26f).

Respekt for talaren kan uppnas genom talarens auktoritet och status i sammanhanget, Hit
rdknas erfarenheter, formella meriter, logotyper, vetenskapliga referenser, upptrddande och
yttre attribut. I reklam kan kéndisar och idoler utnyttjas for att fa mottagarna positivt instillda
till argumentet (Renberg, 2007, s. 27). Enligt den aristoteliska retoriska traditionen hor élder
inte till de retoriska bevismedlen (Helgesson, 2014, s. 275). A andra sidan menar Bo Renberg
(2007, s. 28) att en opaverkbar egenskap som alder kan bade ses som en tillgdng och dven i
vissa fall som ett hinder for tesen och argumentationen, beroende pa situationen. Det &r
mottagarnas forhandsinstdllning som avgor hur de kommer att tolka talaren och budskapet. En
talare har ndmligen ett inledande ethos, som har att gora med vilken uppfattning mottagaren
har av talaren innan hen borjar tala. Det ethos talaren tilldelas under sin kommunikation kallas
for hdrlett ethos och detta paverkas av talarens retoriska val och handlingar (Kjeldsen, 2008,
s. 133f). Sittet talaren disponerar sitt tal bidrar till det Adrledda ethos. Om ett retoriskt objekt
uppfattas som rorigt och har en oklar uppbyggnad kan avsidndarens trovirdighet skadas. Men
dven de uttryck och formuleringar (elocutio) som anvinds for att skapa det hédrledda ethos
(Kjeldsen, 2008, s. 138f). Ndr avsdandaren har slutat att kommunicera har avséndaren ett
slutligt ethos, vilket &r ett resultat av ett inlett och hérlett ethos (Kjeldsen, 2008, s. 140).
Genom att engagera sig i vissa @mnen och hindelser kan fortroendet for séndaren hojas

(Kjeldsen, 2008, s. 134).

Aristoteles menade pé att det finns tre skl till varfor en talare uppfattas som trovérdig. Dessa

ar fornuft (fronesis), god karaktér (arete) och vilvilja (eunoia). Dessa tre kan dven ses som
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orsak till att en talare misstar sig om en situation, vilket i sin tur paverkar talarens trovirdighet
(Lindqvist, 2012, s. 123). For en talare géller det att pa nagot sétt demonstrera sina kunskaper
och sitt fornuft (fronesis) inom det &mne som det retoriska objektet behandlar. Talaren kan
nédmna sin utbildning eller andra betydelsefulla erfarenheter, anvinda sig av ett vardat sprik
och dven uttrycka sig eftertinksamt och nyanserat for att visa sin klokhet (Lindqvist, 2008, s.
92f). Arete gér ut pa att talaren bor ha goda moraliska egenskaper, men vad som anses vara
god moral varierar fran situation till situation och fran publik till publik. De fyra
kardinaldygderna som antikens filosofer talade om — mod, klokhet, mattfullhet och
rittradighet virderas hogt 4n idag. I Sverige &r dven blygsamhet en uppskattad egenskap. Att
visa sig vélvilligt instélld (eunoia) till sina ahorare har stor betydelse for ethos. Eunoia

handlar om att ta in publiken och att visa sig intresserad (Lindqvist, 2008, s. 92f).

Eftersom ett foretag oftast uppfattas som ndgot stort och abstrakt kan det vara svért att kdnna
ndgot for foretaget, exempelvis fortroende. Ett foretag kan darfor anvinda sig av den retoriska
figuren personifikation, dér en enskild ménniska kan forkroppsliga foretaget. En sddan person
kan komma oss nirmre och dirmed vicka kéinslor. Genom detta kan personens karaktirsdrag

och ethos foras over till foretaget (Johannesson & Hedlund, 2001, s. 157ff).

5.3 Visuell retorik

En orator kommunicerar genom tecken, bade nér det kommer till ord, bilder och framf6rande.
Charles Sanders Pierce delar in tecken i tre olika typer och detta diskuterar Jens E. Kjeldsen i
sin avhandling Visuel Retorik (2002). Det fOrsta tecknet dr ikon som skapar sin betydelse
genom att tecknets likhet med det avbildade och den retoriska funktionen i tecknet &r att de
kan paverka kénslorna. Nér vi ser en bild som liknar ndgot vi kdnner till fran verkligheten och
kan identifiera oss med framkallas olika former av kénslor. Bilder kan bade vicka kanslor
bade genom det som bilder visar och sittet ndgot visas, till exempel genom perspektiv, vinkel
och avstand/ndrhet. Till skillnad frn en verbal beskrivning, som skapar ett indirekt visuellt
uttryck, skapar den visuella avbildningen ett direkt visuellt uttryck (Kjeldsen, 2002, s. 671¥).
Ytterligare en retorisk funktion som ikoniska bilder har &r att de har en forméga att hjélpa
minnet. Det dr ndmligen littare att komma ihég bilder, alltsé det konkreta 4n texter som é&r
mer abstrakt. Bilders minnesfunktion &r sérskilt viktig i reklamer d4 mottagaren ska komma
ihdg avsidndaren och budskapet (Kjeldsen, 2002, s. 72f). For att komma ihdg en bild bor den
for det forsta vara konkret och tydlig. For det andra bor den vara uppseendevickande och

i6gonfallande och for det tredje bor bilden vara aktiv och levande (Kjeldsen, 2008, s. 292).
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Symboliska tecken bygger inte som det ikoniska tecknet pa likhet, istéllet skapas tecknets
mening genom bruk, vana eller beslut. Vi kan bara forsta och anvinda oss av tecken som vi
pa forhand har fatt forklarade for oss (Kjeldsen, 2008, s. 285f). Symbolen kan inte bara genom
sitt framtradande vicka kénslor. Men ifall att tecknet genom tiden har kopplats ihop med
speciella handelser eller till bestdmda saker, tankar eller kinslor kan det anvidndas retoriskt for
att paverka kénslor (Kjeldsen, 2008, s. 298). Det indexikala tecknet, som &r den tredje typen
av tecken stér i orsak- eller ndrhetsrelation med objektet. Uttryck som ingen rok utan eld kan

ses som ett indexikaliskt tecken (Kjeldsen, 2008, s. 286).

Nir vi ser en bild funderar vi pa vad den gor och betyder och vi blir dirmed medskapare till
meningen i bilden. Detta bidrar till att betraktaren dvertygar sig sjdlv. Bilder dr ndmligen
polysemiska, det vill sédga flertydiga. Ytterligare en retorisk funktion som polysemin har ar att

den kan tona ner eller dolja budskap for specifika grupper (Kjeldsen, 2002, s. 74f).

Det ir inte bara bildens innehall som har en retorisk funktion. Aven nérhet och avsténd till
objektet har stor betydelse for hur vi uppfattar det. Narhet, helbild eller halvbild kan fa skapa
olika betydelser, vilket har att géra med intimitet eller distans till objektet. Likasa kan farger
ha en retorisk funktion da de kan ha en stark emotionell kraft (Mral & Olinder, 2011, s.
104ft).

5.4 Stilfigurer

Stilfigurer dr for retoriken inget sjdlvdndamal, utan innehar retoriska funktioner. En talare
eller skribent anvénder stilfigurer i hopp om att de ska skapa en viss effekt. Stilfigurer kan
anvéndas for att skapa variation och ddrmed undvika tristess. En 6nskad effekt &r har att
mottagaren fortsitter att lyssna pa talet eller laser vidare (Lindqvist, 2012, s. 290f). Stilfigurer
som malar upp bilder for mottagaren innehar forenklande och pedagogisk funktion men dven
kénslor kan skapa genom sadana stilfigurer (Lindqvist, 2012, s. 292). Genom att flera
stilfigurer fungerar som forenklingar blir en onskad effekt att stilfiguren hjélper ahoraren att
minnas (Lindqvist, 2012, s. 294). En stilanalys kan hjélpa oss att uppmérksamma aspekter av
paverkande kommunikation som annars hade gatt forbi oss om vi inte uppméarksammade vissa
termer och begrepp (Sigrell, 2014, s. 120). Nedanfér kommer de stilfigurer som tar upp i

analysen att presenteras.
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Hyperbol: en stilfigur som baseras pa dverdrift, vars funktion dr att forstirka och pa sa sitt

kan hyperbol vara pedagogiskt och fortydligande (Lindqvist, 2012, s. 266).

Metafor: en metafor kan gora verkligheten ldttare att forstd genom att den dr forklarande,
men funktionen kan dven vara att metaforen kan vécka en viss kénsla. Stilfiguren gor en
underforstadd jimforelse mellan tvé olika ting som har nadgot gemensamt. En metafor dr en
omskrivning och ett forkortat budskap for nagot stdrre och mer komplicerat (Mral & Olinder,

2011, s. 25).

Metonymi: en stilfigur som bygger pa nirhet, dir delen far std for helheten eller dir helheten
fér sta for delen. Metonymi kan dven bygga pa ett orsakssammanhang, exempelvis nér en bild
inte visar sjdlva hindelsen utan istéllet konsekvenserna av den. En metonymisk bild kan ha
egenskaper som sammanfattar en hindelse (Mral & Olinder, 2011, s. 26). Metonymins
retoriska funktion kan vara att den kan konkretisera nagot abstrakt, vilket kan tydliggora

(Lindqvist, s. 262).

Perifras: denna stilfigur kan ses som en underavdelning till metonymin eftersom den bygger
pa ett ndrhetsforhdllande. Perifras dr en omskrivning dar man ndmner en egenskap eller en
definition istéllet for ett egennamn. Stilfiguren kan anvindas for att knyta sdndare och
mottagare samman, men uttrycket forutsétter en viss kompetens hos mottagaren. Sandaren

visar genom detta att hen respekterar sin publik (Lindqvist, s. 264).

Ironi: en stilfigur som &r kopplad till humor. Humor ir ett starkt retoriskt medel dd det direkt
framkallar kénslor. Ifall en bild uppfattas som humoristisk och mottagaren skrattar at bilden,
har sdndaren lyckats skapa ett samforstind med mottagaren. Mottagaren och sindaren skrattar
at samma sak och kédnner dd en gemenskap. Humor bygger pa en identifikation, att vi kdnner
igen oss 1 ndgot och att vi delar detta med skaparen till bilden (Mral & Olinder, 2011, s. 59).
Genom att anvdnda sig av ironi visar man att man inte kan séga som det egentligen dr och
visar dirmed fortroende fOr att mottagaren forstar detta. Pa sa sitt skapas en gemenskap.
Mottagaren och sidndaren forstar varandra, trots att vi sdger nagot annat dn det vi menar
(Sigrell, 2014, s. 124). Ironi kan aterfinnas i karikatyrer, som gar ut pa att overdriva en
handling och poéngtera en viss situation visuellt. En karikatyrs uppgift ér att pd ett

humoristiskt séitt finga en situation (Mral & Olinder, 2011, s. 61).
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Klimax: en stilfigur som bygger pa stegring, dér effekten blir att kdnslan hos mottagaren
intensifieras. Det dr vanligt att en klimax bestdr av tretal, dar styrkegraden vixer efter varje

ord, mening eller bild (Lindqvist, s. 285).

Prosopopeia: ndgot livlost eller frinvarande ges liv eller rost, vilket dven kan beskrivas som
besjélning eller personifiering. Stilfiguren retoriska funktion kan bade vara att vicka kénslor

och den kan dven fungera som pedagogisk (Lindqvist, 2008, s. 269).

6. Analys och tolkning

I f6]jande kapitel behandlas de fragestéllningar som uppsatsen avser att besvara.
Reklamfilmerna och annonsen behandlas var for sig. Forst gors en beskrivning av
reklamfilmen och dérefter gors en neo-aristotelisk analys av for att fa svar pa fragestillningen
“Hur &r McDonalds reklamfilmer och annonsen retoriskt uppbyggda? Eftersom jag har sett
reklamfilmerna och dérefter sjélv skrivit ner en presentation av var och en av reklamfilmerna
blir beskrivningarna @ven en tolkning. I kdllhdnvisningen finns Youtube-ldnkarna till varje
film. Efter denna del diskuteras fragestéllningen “Finns det nagra skillnader, avseende
Spurlocks kritik pA McDonalds reklamfilmer efter att dokumentéren Super Size Me kom ut
jamfort med deras tidigare reklamfilmer och kan de nya reklamfilmerna och annonsen isafall

ses som en apologia?”

Eftersom de dldre reklamfilmerna kom ut fére dokumentéren ingar dessa inte i det retoriska
problemet som ska undersokas. Analysen av de tre reklamfilmerna som kom ut fére Super
Size Me kommer forhoppningsvis att bidra till att uppticka saker som annars inte hade blivit
upptickta ifall endast de senare reklamfilmerna hade undersokts. Med tanke pa detta kommer
endast de nyare reklamfilmerna och annonsen att kontextualiseras, d& en kontextualisering av

de tidigare reklamfilmerna inte hade bidragit med nagot till undersdkningen.

6.1 ”Hur idr McDonalds reklamfilmer och annonsen retoriskt uppbyggda?

6.1.1 Reklamfilm 1 (1996)

Beskrivning: Inledningsvis ser vi ett par komma géende mot kameran. Det &r morkt sa det
gér inte att urskilja mycket av dem, bara att mannen héller i en pappése. Troligtvis dr det en
McDonalds pése och dven foretagets logotyp syns nere i hogra hornet. Paret dr kanske ute pa

en dejt? Dérefter filmas hur McDonalds hamburgare byggs upp fran brod till farsk sallad och
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darefter ost, nygrillad kottbit, sas och ytterligare ett brod pa toppen. Det ryker om
hamburgaren och den ser aptitlig ut. Med en inzoomad bild fér vi sedan se tvd pommes frites
som doppas i ketchup. En glad och ung tjej tar sedan emot pommes frites och hon slipper inte
dem med blicken forrdn hon har stoppat in ndgra i munnen. Ytterligare en inzoomad bild
kommer, den hir gdngen far vi se hur Coca-Cola hélls upp i en mugg fylld med isbitar. Det
ser laskande och lockande ut. Bilden zoomas ut igen och en vuxen och ett barn skyndar in pé
McDonalds for att undkomma regnet. I bakgrunden sjungs det P& McDonalds varva ner, hos
oss finns inga krav.” Vi fir sedan se ett barn som dter pommes frites och i periferin ser vi folk
som géar forbi. En hamburgare filmas en géng till, men den hir gdngen dr den inzoomad och
kameran filmar uppifrin och ner, samtidigt som det sjungs "Tréffa dem man tycker om och
bara koppla av” i bakgrunden. I slutet av filmen ser vi aterigen en McDonalds pase. En man
sitter utomhus med en mugg fran McDonalds 1 handen och han ser avslappnad ut. Bredvid
honom ligger en byggarbetshjdlm. Reklamfilmen avslutas med sloganen “Livet har sina goda

stunder” och en dnnu mera inzoomad bild pé en aptitlig hamburgare.

Disposition: Reklamfilmen har en dramatisk uppbyggnad, da den bestir av snabba klipp,
helbilder och nérbilder och morka klipp méter ljusa klipp. En dramatisk och medryckande
rytm skapas, vilket far dskadaren att vilja se mer. Reklamfilmens inledning (exordium) ér
mork och vi uppfattar dirmed inte s& mycket av den. Detta skapar ett intresse av att se mer,
vilket gor mottagaren uppmérksam. Hade inte McDonalds logotyp funnits med i hogra hornet

hade vi troligtvis inte uppfattat att det ar en reklamfilm f6r hamburgerrestaurangen i borjan.

Tesen i reklamfilmen kan tinkas vara ”pa McDonalds kan du uppleva livets goda stunder”.
Forutom att slogan i reklamfilmen &r ’Livet har sina goda stunder” dr detta ingen tes som
direkt uttalas. Mottagaren fér sjdlv koppla ihop att man som kund pa McDonalds kan uppleva
livets goda stunder, detta med hjélp av argumentationen genom filmen. Sangen i filmen kan
ses som ett medel dédr argumenten delvis formedlas, men argumenten formedlas framst
visuellt i denna reklamfilm. Reklamfilmen f6ljer den traditionella partesmodellen genom att
argumentationen (argumentatio) leder fram till avslutningen (conclusio). 1 slutet av
reklamfilmen upprepas tesen igen, som en pdminnelse. Tillsammans med en aptitlig
hamburgare fastnar detta pd minnet, detta tack vare att hamburgaren &r en konkret bild som ar
latt att komma ihag. Detta kan ténkas hjilpa dskadaren till handling, vilket ar avslutningens
uppgift (Renberg, 2007, s. 25). Askadaren kopplar ihop den aptitliga hamburgaren med

foretaget, vilket troligtvis paverkar valet av restaurang sa fort askddaren blir hungrig.
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Argumentation och argumentationsmedel: Som tidigare ndmnt ar det frimst det visuella
som argumenterar i denna reklamfilm och darmed blir pathos ett betydande
overtalningsmedel. Som Kjeldsen (2002) ndmner i sin avhandling ligger den retoriska
funktionen hos en ikon i att tecknet kan péverka kénslor. Ifall vi ser scenen dar kvinnan och
barnet skyndar in pd McDonalds for att undkomma regnet som en ikon kan den retoriska
funktionen vara igenkénning. Vi kinner igen oss i kvinnan och barnets situation da vi alla
ndgon gang har flytt undan for regn. P4 sd sitt identifiera vi oss med personerna i
reklamfilmen och vi blir lockade att se mer. Losningen pa en sadan situation &r att ga in och
vérma sig nagonstans och genom reklamfilmen visar McDonalds att man kan ga in pa deras
restauranger. Det morka klippet ndr kvinnan och barnet &r ute 1 regnet byts nu ut mot ett ljust
klipp dir ett glatt barn sitter inomhus och dter pommes frites. Det blir ett slags drama i dessa
klipp, diar morker méter ljus, ont méter gott och McDonalds blir rdddaren. Vi forstar kinslan
av att komma in i virmen och ddrmed skapas en identifikation mellan séndare och mottagare.
Pa detta sitt kan ett fortroende skapas, dd mottagaren tilltalas av att kdnna en samhorighet
med séndaren, menar Renberg (2007, s. 26f). Nér vi ser en bild som liknar nagot vi kinner till
fran verkligheten och kan identifiera oss med framkallas olika former av kénslor (Kjeldsen,
2002, s. 67ff). I detta fall kan den positiva kénslan som man far genom att kinna igen sig i

situationen foras over till bilden man har av McDonalds.

I slutet av reklamfilmen sitter en man pa marken. Bredvid honom ligger en McDonalds-pase
och en byggarbetshjalm. Denna hjdlm kan ses som en symbol for den bransch han arbetar
inom, troligtvis byggbranschen. I detta klipp fir mottagaren sjélv vara med och bestimma
meningen i bilden, dd meningen med klippet inte uttalas. Nér vi ser en bild funderar vi pd vad
den gor och betyder och vi blir ddrmed medskapare till meningen i bilden. Detta bidrar till att
betraktaren Overtygar sig sjilv (Kjeldsen, 2002, s. 74f). De flesta av oss uppfattar
byggbranschen som fysiskt krivande men mannen ser andé avslappnad ut nér han sitter och
ater McDonalds. Klippet kan @ven ses som ett index, da det rader en kausalitet. Hjdlmen
ligger bredvid honom eftersom han har tagit av sig den. Detta kan tolkas som att han har
lunchrast och snart ska ta pé sig den igen. De flesta uppfattar luncher som stressiga och maten
ar ndgot man snabbt dter upp. Men mannen i klippet ser lugn ut och i bakgrunden sjungs det
”..och bara koppla av”. Meningen med detta klipp, som &skadaren fir vara med och avgora

kan ddrmed vara att du slipper stressa om du dter McDonalds till lunch.
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Bilders minnesfunktion &r sdrskilt viktig i reklamer da mottagaren ska komma ihdg
avsindaren och budskapet, menar Kjeldsen (2002, s.72f). Klippet pa hur ldskande Coca-Cola
hélls upp 1 en mugg fylld med is dr levande och som askédare kan man néstan hora hur det
later nér ldsken hills upp. Detta klipp foljer darfor Kjeldsens (2008, s. 292)
rekommendationer om hur en bild ska vara for att man ska komma ihdg den. Vi ser tydligt att
det dr Coca-Cola som hills upp, vilket gor bilden konkret och tydlig. Men samtidigt ar lasken

filmad 1 nérbild, vilket gor klippet levande och uppseendevickande.

Klippen pé Coca-Colan och de aptitliga hamburgarna har ddremot en lite vél onaturlig glans
och fargprakt, vilket tyder pa en visuell overdrift. De flesta av oss kopplar ihop snabbmat med
slarvigt komponerad mat som inte alltid ser s aptitlig ut. Men trots detta infinner sig ingen

kénsla av sjdlvironi i denna reklamfilm.

Reklamfilmen innehéller inte bara pathos som dvertalningsmedel. ”Dagar kan passera fort,
som en vag pa dppet hav. PA McDonalds varva ner, hos oss finns inga krav” kan vara ett
forsok av avsdndaren att visa att McDonalds forstér sina kunder, vilket dr ethoshdjande.
McDonalds vet om den vardagsstress som vi alla far utstd, men pd McDonalds kan kunderna
komma in och slappna av. Genom detta visar McDonalds sig vélvilligt instillda (eunoia) till

sina kunder, d de visar sig intresserade av dem.

Stil: I borjan av reklamfilmen far vi folja med ndr en hamburgare byggs upp fran braod till
farsk sallad och didrefter ost, nygrillad kottbit, sas och ytterligare ett brod pa toppen. Det ser
aptitligt ut och klippet fungerar som en klimax. Effekten av denna stilfigur i reklamfilmen blir
att kinslan intensifieras. Som askddare blir man mer och mer sugen pa den aptitliga
hamburgaren. Men nér det sista brodet har lagts pa far vi inte direkt se den slutresultatet. Vi
far vénta ytterligare nagra klipp, vilket gér oss dnnu mer frestade av hamburgaren och vi
lockas till att se mer av reklamfilmen. Férutom att detta paverkar kinslor paverkar det dven
minnet. Den frestande hamburgaren och kénslan vi fick nér vi sdg den i reklamfilmen gor att

vi ldgger den pd minnet.

6.1.2 Reklamfilm 2 (1997)

Beskrivning: En mamma gar till bordet dar hennes familj sitter. Hon bér pa en bricka med
tvd Happy Meals och tvd muggar. Hon ler stort medan hon serverar maten. Familjen gér ur

bild och kameran zoomar in pa en bricka dir en hamburgare, en ldsk och pommes frites star
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uppdukat. P4 brickan star 4ven en Happy Meal-forpackning. I bakgrunden sager en
berédttarrdst “ndr du och dina barn besdker McDonalds heter barnens favorit Happy Meal.
Med hamburgare, pommes frites, liten lask och leksak sd far vi presentera ménadens Happy
Meal.” Snabba klipp fran filmen Alladin visas dérefter och beréttarrdsten séger att man nu
kan f& Alladin-leksaker till sin Happy Meal i fyra veckor. Reklamfilmen avslutas med en bild
pa alla leksakerna tillsammans med en hamburgarmeny. Berittarrosten siger att de nu har
sankt priset fran 29 till 25 kr. For att fortydliga detta star detta dven utskrivet och nederst pa
bilden stir det dven att allt detta géller s langt lagret rdcker. Under hela reklamfilmen finns
McDonalds logotyp med i det Gversta, hogra hornet och i det Gversta, vinstra hornet finns en

bild pd en Happy Meal-forpackning med en glad gubbe pé.

Disposition: Eftersom det stér stort och tydligt "McDonalds” och ”"Happy Meal” langst upp 1
bilden behover inledningen (exordium) inte gora askddarna laraktiga om vad reklamfilmen
handlar om. Vi forstir genast att det ar en reklamfilm for McDonalds som riktar sig till barn.
Detta fortydligas ytterligare tack vare de glada férgerna och den glada figuren pa Happy
Meal-forpackningarna. Istdllet fungerar inledningen som intressevdckande. Fastin
berdttarrosten sdger “nir du och dina barn..” sd far man uppfattningen av att reklamfilmen
forsoker gora barn uppmarksammade till att se vidare, pd grund av exempelvis de glada
fargerna. Detta kommer att diskuteras lingre ner i reklamfilmen. Néagon
bakgrundsbeskrivning (narratio) behdvs inte, mélgruppen vet vad en Happy Meal dr. Tesen i
reklamfilmen &r inte direkt utsagd, men budskapet &r enkelt att utskilja — du som fordlder bor
ta med ditt barn till McDonalds. Argumentationen sker sedan verbalt och visuellt.
Avslutningen (conclusio) fungerar i denna reklamfilm som en uppmaning till handling genom
att beréttarrdsten séger ”..och nu har vi sénkt priset fran 29 till 25 kr”.

Argumentation och argumentationsmedel: Den tilltdnkta mottagaren behover inte vara den
som faktiskt tar emot budskapet. Nér det kommer till att undersdka vem publiken é&r, dr det
viktigt enligt Renberg (2007, s. 21) att ha i dtanke att den avsedda publiken inte alltid
overensstimmer med den faktiska. Eftersom beréttarrosten inleder med att sdga nér du och
dina barn bes6ker McDonalds..” dr detta ett tecken pé att fordldrarna dr den avsedda publiken,
dé berittarrosten talar direkt till dem. Men det finns tecken pa att barnen kan vara den faktiska
maélgruppen. Det forsta tecknet dr de glada fargerna som tilltalar barn och d@ven den glada
musiken. Detta kan ses som att pathos anvidnds som 6vertalningsmedel, da det framkallar
positiva kdnslor. Barnen blir uppméarksamma och blir lockade att se vidare. Beréttarrdsten

pratar aldrig direkt, endast till barnen men nér vi fir se Disney-figurerna i bild sdger
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berdttarrosten ”..hér fir vi tridffa alla vinnerna igen..” Nu har barnen inkluderats.
Berittarrosten beréttar darefter att figurerna gar att kopa hos McDonalds frdn och med den
tredje januari och fyra veckor framét. I slutet star det dven skrivet att detta géller till och med
den 30/1 eller sa ldngt lagret racker. Detta kan ses som bdde logos och pathos-argument. Ifall
”du och dina barn” inte kommer in till McDonalds fore den 30/1 sé fér ni inga figurer. Detta
kan skapa en kinsla av stress hos kunderna som uppmanar till att skynda sig in och kopa
Happy Meal till barnen. Denna kénsla infinner sig troligast hos barnen som kan ses som
initiativtagarna till kopet. Genom att Gvertyga barnen, kan barnen i sin tur vertyga sina
fordldrar. Det dr inte barnet som sjélv koper Happy Meal, men det dr barnet som uppmanar

fordldrarna till kopet.

Det finns tecken pa att pathos dominerar i denna reklamfilm. Inledningsvis ser vi en familj
som sitter och éter pé restaurangen. Det ser trevligt och harmoniskt ut, inte direkt en vanlig
syn ndr barnfamiljer dr ute och dter. Som askadare vicks kédnslan av att vilja tillhora en sadan
gemenskap. Argumentet kan hér vara att man fér en trevlig stund med familjen om man
besdker McDonalds. Budskapet med filmen kan séledes vara att McDonalds ger en positiv

och f6rhojd kinsloupplevelse.

Stil: Den enkla men korrekta stilnivan pé spraket (mellanstil) passar vél in pa mottagarna,
som bade ar fordldrar och barn. Stilen i reklamen méste vara okomplicerad och vardaglig s
barnen kan ta till den, men samtidigt kan stilen inte vara allt for slapp eftersom den &ven ska
tilltala fordldrarna. Reklamfilmen innehaller fa retoriska stilfigurer, da den mest fungerar som
informativ. Meningen “frén den tredje januari och fyra veckor framét triaffar du figurerna fran
filmen p4 McDonalds” kan dédremot innehalla en stilfigur med ett retoriskt syfte. Om vi
kommer till McDonalds kommer vi inte fa traffa figurerna fran Disney-filmen som de séger i
reklamen. De finns inte pa riktigt och dérfor kommer vi inte {4 triffa dem, alltsa kan detta
vara stilfiguren prosopopeia som innebér att nadgot dott eller frdnvarande ges liv (Lindqvist,
2008, s. 269). Ifall vi ser detta som stilfiguren prosopopeia kan detta ha en pedagogisk och
tydliggorande funktion. Detta passar thop med en av mélgrupperna, ndmligen barnen som

genom denna stilfigur skapar sig en bild.

6.1.3 Reklamfilm 3 (1998)

Beskrivning: Med en vaggvisa i bakgrunden ser vi en bebis som vaggas fram och tillbaka 1

en gunga. Nir bebisen vaggas fram blir hen glad och nér hen vaggas tillbaka blir hen ledsen.
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Efter nagra ganger vinds kameran bort fran bebisen och vi far nu se ett fonster med en
himmel. Nér vi hor att bebisen blir glad borjar en stor skylt frin McDonalds torna upp sig.
Niér vi hor att bebisen blir ledsen forsvinner skylten ur bild. Reklamfilmen avslutas med en
utzoomning dér vi ser bebisen som pekar mot fonstret. Sloganen ”Livet har sina goda

stunder”, tillsammans med McDonalds logotyp syns nere pa filmens underkant.

Disposition: I inledningen (exordium) far vi inte se varfor bebisen véxlar mellan att vara
ledsen och glad. Vi fir ingen direkt forklaring till detta, eftersom ingen bakgrund ges och
darfor blir vi intresserade av att se anledningen. Nér vi far reda pa anledningen forstar vi tesen
1 filmen — barn blir glada av McDonalds. Reklamfilmen f6ljer inte den traditionella
partesmodellen da filmen inte innehdller ndgra argument. Diremot har filmen ett klart avslut
(conclusio) ddr vi ytterligare far en forklaring till varfor bebisen vaxlar mellan att vara glad
och ledsen. Avslutningen innehéller dven likt minga andra reklamer logotypen och slogan for
foretaget.

Argumentation och argumentationsmedel: Att vi inte far ndgon forklaring i reklamfilmen
till varfor bebisen blir glad av McDonalds kan ha en retorisk funktion. Denna uteslutning kan
bidra till att mottagaren sjdlv fir vara med och skapa bakgrunden och ddrmed fér betraktaren
overtyga sig sjilv. Denna reklamfilm ar ndmligen polysemisk. Nér vi ser en bild funderar vi
pa vad den gor och betyder och vi blir ddrmed medskapare till meningen i bilden (Kjeldsen,
2002, s. 74f). Det rdder en kausalitet i reklamfilmen eftersom bebisen blir glad av en orsak
och darfor kan detta ses som ett indexikaliskt tecken. Bebisen blir glad av McDonalds-skylten
eftersom hon troligtvis kopplar det till att hen har haft roligt pa restaurangen. Genom detta
kan kénslor uppsté hos dskédaren. Forhoppningsvis har dskadaren sjdlv upplevt en trevlig
stund p4 McDonalds och denna kénsla kommer tillbaka nér hen ser reklamfilmen. Det kan
ddrmed ténkas att skadaren genom detta kéinner en samhdrighet med bebisen i filmen
eftersom de bada hr upplevt samma kénsla. Reklamfilmen utnyttjar ddrmed ett pathos-
argument. Men detta argument forutsétter att &skadaren sjilv kopplar thop McDonalds med en
positiv kédnsla, om inte sa riskerar dskadaren att kdnna sig utanfor och pathos-argumentationen

blir dé inte hallbar.

Skylten som kan ses som en symbol tor McDonalds stéller krav pa askddaren. Genom vana
forstar de flesta att det gula m:et &r McDonalds skylt, men ifall inte mottagaren kénner till

restaurangen och dérmed skylten, blir reklamfilmen svér att forsta.
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Stil: Bade bebisen och skylten for McDonalds kan ses som en mefonymi. Bebisen fér sta for
alla andra barn, vilket kan leda till argumentationen: Den hér bebisen blir glad av McDonalds,
alltsd bor alla barn bli glada av McDonalds. Aven McDonalds-skylten #r en del som far st
for helheten, vilket kéinnetecknar en metonymi (Mral & Olinder, 2011, s. 26). Skylten, alltsa

delen far representera det stora foretaget McDonalds.

Reklamfilmen innehaller ett drama, dar tva motsatser mots. Den lilla bebisen moéter det stora,
abstrakta foretaget. Det retoriska i detta kan ligga i att motsatserna far oss att undra ifall det

betyder ndgot och dédrmed blir vi mer uppméarksamma.
6.1.4 Kontexten till annonsen och de senare reklamfilmerna

Dokumentdren Super Size Me bidrog till att debatten om snabbmatens effekter 6kade och
McDonalds var det foretag som stod i fokus (Super Size Me, 2004). Perspektivet jag utgér
ifran 1 uppsatsen ér att McDonalds troligtvis blev tvungen att agera, for att skapa ett
fortroende for foretaget igen. Att Super Size Me hotar McDonalds ethos blir ddirmed ses som
det retoriska problemet. Som ett svar pd problemet gick svenska McDonalds ut med en
annons 1 form av en bricktidning. Annonsen var utformad som ett brev av Karen Bishop, VD
for svenska McDonalds, dér hon forsvarar foretaget (Bilaga 1). Brevet har ingen uttalad
mottagare, men det finns tecken pa att brevet framst riktar sig till fordldrar dd Bishop skriver i
brevet ”..exempel pa vad du kan berika din egen eller barnens meny med.” A andra sidan #r
brevets titel Till dig som tdnker pd vad du éter” (Bilaga 1), vilket tyder pa att brevet riktar sig

till allménheten dé detta dr ndgot som troligtvis alla manniskor kinner igen sig i.

Bishop stills infor en utmaning i brevet. McDonalds dr en restaurang som framst inriktar sig
pa hamburgare, vilket dr nagot som de flesta gér till McDonalds for att 4ta. Men for att kunna
erbjuda nyttiga alternativ har McDonalds &dven bland annat sallader pé sin meny. Bishop
maste darfor bade formedla i detta brev att McDonalds 4r en snabbmatsrestaurang och
samtidigt formedla att det gér att dta hdlsosamt dér ocksd. Utmaningen blir hér att {2
mottagarna att forstd att snabbmatsrestauranger inte behdver vara sa ohélsosamma, att du har
en fri vilja att bestdimma vad du ska dta dir. McDonalds stills infor samma utmaning i

reklamfilmerna.
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Ytterligare en utmaning Bishop stills infor dr att hon maste formedla att hon tar ménniskors
oro pd allvar, men samtidigt maste hon forsvara foretaget. Detta kommer att diskuteras langre

fram i analysen av brevet.

Séndaren som i annonsen dr VD Karen Bishop (Bilaga 1) stélls infér en gynnsam
utgdngspunkt di hon ar representant for McDonalds och har ddrmed auktoritet och anses vara
insatt i foretaget. A andra sidan kan detta iven ses som en mindre fordelaktig utgdngspunkt da
mottagarna har en forutfattad uppfattning om att en VD gor vad som helst for sitt foretag och
kan ddrmed @ven tala osanning. Eftersom denna studie utgar frin perspektivet att
dokumentéren Super Size Me ér ethosskadande kan det antas att McDonalds har en mindre
gynnsam utgangspunkt i sina reklamfilmer och dérfér kommer fokus i de kommande

analyserna vara hur annonsen och reklamfilmerna forhéller sig retoriskt till detta.

6.1.5 Annonsen

Dispositio: I brevets inledning (exordium), behdver Bishop inte gora publiken ldraktiga, da
ldsarna troligtvis redan har sett dokumentéren eller har hort talas om den via medier. Super
Size Me hade ndmligen vid det hér laget blivit en viral spridning. En bakgrundsbeskrivning
(narratio) hade alltsa blivit 6verflodig. Inledningen gér istillet ut pa att gora lasarna vélvilligt
instéllda, da Bishop skriver "Debatten om vad vi dter — och inte dter — &r oerhort viktig”

(Bilaga 1).

Tesen (propositio) 1 detta brev utgors av en kort mening i det andra stycket -
”Samhéllsproblemet som filmen vécker beror alltsd inte p4 McDonalds mat.” Efter tesen
foljer en argumentation om hur McDonalds tar sitt ansvar i frdgan. Argumentationen leder
slutligen till avslutningen (conclusio), vilket sammanfattar budskapet och hjélper publiken till
handling (Renberg, 2007, s. 25). I avslutningen uppmanar Bishop ldsarna till att fortsitta dlska
hamburgare och att de ska tédnka pa vad de dter och ta en skon promenad till McDonalds

(Bilaga 1).

Argumentation och argumentationsmedel: Ethos spelar en central roll i detta brev da
McDonalds genom brevet troligtvis forsoker bygga upp ett skadat fortroende. Men att
konstatera vad McDonalds vill fa ut genom detta brev ar omojligt, vi kan bara spekulera om
det. Inledningen kan ses som ett tecken pa att Bishop forsoker formedla sin 6dmjukhet till

ldsarna genom att skriva "Debatten om vad vi dter — och inte dter — &r oerhort viktig” (Bilaga

DA



1). Genom detta uttalande visar Bishop att &ven hon tar del av debatten, fastdn kritik har
riktats till det foretag hon arbetar i, pd sé sétt visar Bishop en vilvilja infor ldsarna (eunoia),
vilket dr enligt Aristoteles (2012, s. 70) ett skal till att en talare uppfattas som trovirdig. Detta
kan ddrmed ses som ett ethoshdjande argument. Renberg (2007, s. 26f) menar att ethos
handlar om att f4 mottagarna positivt instdllda sé att de blir mottagliga for sjélva
argumentationen. Bishop far genom detta uttalande sina mottagare att kiinna sig bekriftade,

att deras oro tas pa allvar och de blir ddrmed villiga till att 14sa vidare.

Som jag tidigare nimnde 1 kontexten kan Bishop ha en gynnsam utgéngspunkt tack vare sin
auktoritet. Detta kan ses som ett ethoshdjande medel som Bishop tar till genom att inleda
brevet med Jag heter Karen Bishop och dr VD for svenska McDonalds” (Bilaga 1), vilket
kan ses som ett forsok att visa sitt fornuft (fronesis) 1 situationen. Bishop tar hir hjélp av sitt
inledande ethos. Bishop forsoker dven bygga upp fortroendet for McDonalds genom att

ndmna att foretaget har ett samarbete med dietister och néringsfysiologer (Bilaga 1).

Logos dr det dvertalningsmedel som dominerar i brevet och detta syns fran borjan till slut.
Tesen ”Samhéllsproblemet som filmen vicker beror alltsé inte pdA McDonalds mat” stddjs av
flera olika argument i1 brevet. Argumentationen bestar dels av ett flertal exempel pé vad
McDonalds erbjuder for nyttiga alternativ och dels av jimforelser med annan mat. ”En Big
Mac & Co med pommes frites och Coca-Cola Light innehdller féarre kalorier och fett &n vad
till exempel en portion panerad spittfilé med remouladsas och kokt potatis gor.” Detta
uttalande kan ses som ett logos-argument som stédjer tesen. Ifall det finns annan mat som
innehaller fler kalorier och fett &n en Big Mac ligger alltsd inte ansvaret hos McDonalds.

Skulden ldggs hir 6ver pa annat.

Ytterligare ett logosargument &r nir Bishop forsoker minska Spurlocks trovardighet. Bishop
skriver att vi fir ny kunskap frn naringsexperter. Argumentationsledet blir ddrmed; ny
kunskap far vi genom néringsexperter. Spurlock &r ingen niringsexpert, alltsd far vi ingen ny
kunskap av Spurlock. Men Bishop glommer bort att Spurlock ses som en man av folket, som
utsitter sig sjdlv for ett livshotande experiment for att ta fram fakta till folket. Det &r detta
som Okar hans trovardighet. Dessutom har han ldkare och dietister bakom, vilket Bishop

utelamnar 1 sitt brev.
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Stil: Brevets stilniva dr en blandning av hog stil och mellanstil. Spriket &r korrekt och
ordvalet dr enkelt, men samtidigt inges en kénsla av formalitet. Detta kan ge en uppfattning av
att det Bishop har att séga ar viktigt. Kjeldsen (2008, s. 138f) menar ndmligen att ett retoriskt
objekt som uppfattas som rorigt och har en oklar uppbyggnad kan leda till att avsidndarens
trovirdighet skadas. Samtidigt som brevet kan ses som hog stil kan det genom att det ligger
pa en bricka dven uppfattas som lag stil. Troligtvis dr detta en McDonalds bricka och detta
kan ses som att brevet blir ldst samtidigt som personen éter pa McDonalds. Det finns alltsa
tecken pa att annonsen innehaller bade hog stil, mellanstil och 14g stil. Detta kan vara ett
budskap om att &mnet ar viktigt men samtidigt dr detta ett forsok till att avdramatisera det som

har hént.

Enligt Kjeldsen (2008, s. 138f) kan uttryck och formuleringar (elocutio) anvéndas for att
skapa det hirledda ethos. Bishop dr aterhallsam med utsmyckningen i brevet, vilket kan tyda
pa att hon vill uppfattas som formell och korrekt. Men brevet innehéller nagra stilfigurer som
ar intressanta att undersoka nérmre i forhéllande till fallet. Bishop ndmner aldrig Spurlock vid
hans namn, utan istéllet siger hon ”dokumentarfilmaren” i brevet. Detta kan ses som
stilfiguren perifras. Anvindandet av denna stilfigur i denna annons bidrar till att knyta
sdandaren och mottagaren narmre varandra, d& anvéindandet av stilfiguren forutsitter att
ahoraren 4r insatt i sammanhanget. Bishop visar genom detta inte bara ett intresse for
ahoraren utan dven att hon ser dem som kloka. En anledning till varfor Bishop inte ndmner
dokumentérfilmaren vid namn kan vara att hon inte vill att ahorarna ska fa uppfattningen av

att hon hianger ut en person.

6.1.6 Reklamfilm 4 (2009)

Beskrivning: En familj sitter och éter pA McDonalds. Barnen har tvd Happy Meal-
forpackningar framfor sig. De éter 1 lugn och ro tills sonen sdger “Bosse séger att Happy Meal
ar anpassad efter tallriksmodellen” medan han férsdker 6ppna sin mjolkforpackning. Pappan
satter dd i halsen ndr han dricker sin ldsk och han och mamman skrattar direfter nervost och
sager “Det var det konstigaste jag har hort ndgon géng.” De ger varandra en allvarlig blick.
Mamman fragar nyfiket om det var Bosse Hakansson som har sagt detta och pappan gémmer
sig bakom barnens Happy Meal-forpackningar for att gdmma att han dter pommes frites. Vi
far sedan se en pojke med en mossa dir det str "Bosse” pa som spelar hockey pa gatan
tillsammans med en annan pojke. Pojkarna forsvinner ur bild och vi far dterigen se mamman

och pappan som nu sitter i sin bil och kor langsamt. De ser ut att leta efter nagot eller nagon.
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Pappan vevar ner rutan och kollar argt pd Bosse. Pojken stannar upp i sitt spel och pappan
signalerar da till Bosse att han ”héller 6gonen pa honom”. Bosse ser fragandes ut. Pappan och
mamman kor dérifran, stracker pé sig och ser ndjda ut. Berdttarrsten avslutar med att séga
”(sic) Bosse is right. Happy Meal can bestéllas enligt tallriksmodellen, men let’s do what we
can to keep it a secret. Kids are ju so kinkiga med allt nyttigt.” Avslutningsvis far vi se en bild
pa en Happy Meal-forpackning, tillsammans med en tallrik dér en hamburgare, pommes
frites, morotter och mjolk star uppdukat pa. I det Sversta, vénstra hornet finns en symbol for

tallriksmodellen men den stdmplas 6ver med “Top secret.”

Disposition: Reklamfilmen f6ljer inte helt den traditionella partesmodellen, da den inleds
med tesen, vilket ar att Happy Meal kan bestillas genom tallriksmodellen. Men tack vare att
pappan haller pd att sdtta i halsen nér sonen sidger detta och bdde mamma och pappan borjar
skratta nervost skapas en intressant inledning som fir mottagaren uppmaérksam. Eftersom
budskapet med reklamfilmen &r informativt finns det ingen direkt argumentation med i
reklamfilmen. Tesen i sig fungerar som ett argument for varfér man ska besoka McDonalds.
Avslutningsvis bekriftar beréttarrdsten att Happy Meal kan bestillas enligt tallriksmodellen
och detta i sin tur bekriftas med en bild pa en tallrik med bland annat hamburgare, brod,

“minimorétter” och en mjolkforpackning.

Argumentation och argumentationsmedel: Genom att McDonalds har infért Happy Meal
enligt tallriksmodellen och nu vill informera om detta kan mottagaren dérmed fa
uppfattningen om att McDonalds bryr sig om sina kunder och vill att de dter hdlsosamt. Detta
kan ses som att McDonalds ér vélvilligt instillda (eunoia) till sina ahorare, vilket har stor
betydelse for ethos (Lindqvist, 2008, s. 92f). Tallriksmodellen &r dessutom en vélkind modell
for ndringsldra, som McDonalds inte dr ensam om att anvénda. Det dr alltsd inget
snabbmatsforetaget sjidlv har kommit pa. Att ha med denna vélkdnda modell i reklamfilmen
okar ddrmed McDonalds ethos. Respekt for talaren kan uppnds genom erfarenheter, formella
meriter, logotyper, vetenskapliga referenser, upptradande och yttre attribut, menar Renberg

(2007, s. 27).

Renberg (2007, s. 26f) menar dven att mottagaren tilltalas av att kinna en samhorighet med
sandaren, vilket dven det dr ett sdtt att skapa fortroende genom. Det finns tecken pa att
McDonalds genom denna reklamfilm forsoker skapa en vi-kénsla med fordldrar. Alla

fordldrar vet om hur svért det dr att fa sina barn att dta nyttigt och detta vill McDonalds visa
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att foretaget forstar. For att inte barnen som ser reklamfilmen ska forsta vad den handlar om

pratar beréttaren darfor svengelska, alltsa en blandning mellan svenska och engelska. Fastin
troligtvis barnen dven ser denna reklamfilm kan McDonalds pa detta sétt tona ner budskapet
for barnen. Men det finns tecken pé att reklamfilmen dven riktar sig till barn. Exempel pa

detta dr den fargglada Happy Meal-forpackningen som de flesta barn kénner till.

Stil: Reklamfilmen som innehaller ett flertal stilfigurer préiglas av en 14g stil, da spraket &r
talsprékligt. I inledningen séger pappan “det var det konstigaste jag har hort ndgon géng.”
Troligtvis &r inte sonens upptickt att Happy Meal kan fés enligt tallriksmodellen det
konstigaste pappan har hort och dérfor kan detta ses som en Ayperbol. Denna stilfigur passar
vél in pa reklamfilmens budskap om att inte Happy Meal enligt tallriksmodellen ska héllas
hemligt for barnen. Genom att pappan dverdriver hur konstigt pojkens pastaende ér skapar

detta ett fortydligande.

Stilfiguren ironi kan dven hittas i reklamfilmen. Barnen i reklamfilmen édter enligt
tallriksmodellen medan pappan gdmmer sig bakom Happy Meal-férpackningen och éter
pommes frites. Detta kan ses som ironiskt. Fordldrarnas lite lustiga utseende och beteende &r
dven det ett tecken pd att de ska framstillas som karikatyrer. Karikatyr handlar om att
overdriva en handling och poédngtera en viss situation i det visuella (Mral & Olinder, 2011, s.
61). Ironin i reklamfilmen bygger pa humor, vilket enligt Mral och Olinder (2011, s. 59) &r ett
starkt retoriskt medel da det direkt framkallar kdnslor. Humor kan &ven skapa identifikation,
vilket det gor 1 detta fall. Ifall mottagaren uppfattar reklamfilmen som rolig har McDonalds

lyckas skapa ett samforstind med mottagaren.

Av reklamfilmen kan man dven fa uppfattningen av att McDonalds dr ironiska 6ver de nya
nyttigheterna. Ifall detta stimmer kan detta ses som ett tecken pa blygsamhet. McDonalds ar
troligtvis insatt i att foretaget kopplas till onyttig mat. Genom att skapa en humoristisk kansla
med hjélp av ironi visar McDonalds genom reklamfilmen att foretaget &r medveten om detta.
Blygsamhet dr en uppskattad egenskap i Sverige och en talare som har denna egenskap visar
ddrmed en god karaktér (Lindqvist, 2008, s. 92f). Ifall reklamfilmen uppfattas pa detta sétt

kan ett fortroende pa sa sétt skapas genom reklamfilmen f6r McDonalds.
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6.1.7 Reklamfilm 5 (2010)

Beskrivning: En liten pojke promenerar langsamt lings en stig. Kameran zoomar dérefter in
pa pojken nédr han star framfor en eldstad, iklddd en rutig kavaj. Han ser fundersam ut och i
bakgrunden hor vi honom sédga ”Jag kan se tillbaka pé ett liv av hogst tveksamma beslut.” Vi
far darefter folja med pa ndr han ser tillbaka pa olika hyss han har hittat pa och samtidigt
sdger han ”Jag har generat mig, hamnat i prekéra situationer och séllan eller aldrig har jag sett
hélsan i frimsta rummet.” Den lilla pojken kollar ut genom fonstret med en kikare pa barnen
som leker nedanfor. Han ser ndjd ut och sdger ”den kommande generationen har det mer
forspéant, men de kommer till att fatta kloka beslut.” Pojken visar ddrefter stolt upp en tallrik
med en hamburgare, pommes frites, morotter och en mjolkforpackning. Tallriken star pa ett
silverfat och det skiner om maten. Pojken berittar att man nu fér frukt eller nagot gront till
varje Happy Meal och att man dven kan fi den enligt tallriksmodellen. Tre fargglada
ballonger dyker upp i bakgrunden av tallriken. Reklamfilmen avslutas med att pojken séger

”gOr det latt att vélja rdtt” och vi ser honom ga lings en stig igen.

Disposition: Pojken i inledningen (exordium) ser ut att gé och fundera 6ver niagot. Han ser
bekymrad ut, vilket far oss mottagare att undra vad det 4r han gar runt och tanker pé. Vi blir
darmed vilvilligt instédllda och vi blir darfér uppmirksammade sa vi far en forklaring. Det
finns ingen direkt bakgrundsbeskrivning (narratio) i reklamfilmen. Men precis som Renberg
(2007, s. 25) pastar kan framforande som inte foljer detta uppldgg ibland ge effektiva
framstéllningar. Vi fér inte forrdn i slutet reda pa att reklamfilmen ar f6r McDonalds.
Eftersom vi inte far reda pa vem avséndaren dr forrén i slutet och vad filmen gor reklam fér
det oss att bli uppmérksammade genom hela reklamfilmen. Som &skadare far vi genom denna

disposition sjidlva vara med och konstruera meningen.

Argumentation och argumentationsmedel: Det finns tecken pa att McDonalds genom
reklamen forsoker fordndra den bild manniskor har av foretaget. Pojken som ar utkladd till en
gammal man kan symbolisera att McDonalds har gétt fran att vara ett dumdristiskt barn till att
nu vilja bli sedd som en gammal och vis man. Genom detta kan McDonalds tdnkas vilja
formedla att de har erfarenhet. Detta kan fungera som ethoshdjande medel, da respekt for
talaren kan uppnds genom talarens auktoritet och status i sammanhanget och hit rdknas
erfarenheter, menar Renberg (2007, s. 27). Hade pojken varit sig sjélv hade det troligtvis inte
ingett lika mycket fortroende pa grund av att hans alder inte signalerar erfarenhet. Men genom

att huvudkaraktdren i reklamfilmen fortfarande dr en ung pojke s& kan oskuldsfullheten som
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forknippas med pojken verforas pd bilden av McDonalds. McDonalds dr oskuldsfull, precis

som den unga pojken.

Ifall man ser den édldre mannen som en symbol for McDonalds kan inledningen dir pojken gar
och reflekterar dver sina tidigare misstag vara fortroendestdrkande. Det kan tolkas som att
McDonalds vill visa att de reflekterar 6ver dem sjdlva och foretagets tidigare handlingar.

Genom detta visar McDonalds att de har en god karaktér (arete).

Stil: Spraket i1 reklamfilmen kénnetecknas av en hog stil, da spraket dr hogtidligt och
uppfattas som mycket korrekt (Renberg, 2007, s. 36f), di pojken anvénder ord som prekdra
och forspdnt. Detta har en fortydligande funktion i reklamfilmen. Hade pojken inte pratat
hogtidligt hade liknelsen med en gammal och vis man inte varit lika sjidlvklar. Den hoga stilen
kan tyda pa att reklamfilmen riktar sig till vuxna. Men dven lag stil priglar spraket i
reklamfilmen, da pojken talar med en skénsk dialekt. Renberg (2007, s. 36f) menar ndmligen
att dialekter hor till den laga stilen. Tva motsatser méts dérfor, vilket bidrar till att
uppméirksamheten hos ahorarna stirks. Reklamfilmen kan dven vara tinkt att rikta sig till
barn. Ett tecken pé detta &r Happy Meal-forpackningen i slutet som de flesta barn kénner till

och dven de fargglada ballongerna kan locka barn till att se reklamfilmen.

Vi fér se tre snabba klipp pé nér pojken har hittat pa hyss. Dessa klipp kan tolkas som
anklagelserna (kategoria) som har riktats till McDonalds och som nu foretaget reflekterar
over. Meningen “Jag kan se tillbaka pa ett liv av hogst tveksamma beslut” kan ses som ett
tecken pa detta. Klippen fungerar d&ven som en upptrappning och darfor passar de in pé
stilfiguren klimax. Det &r vanligt att en klimax bestar av tretal, dér styrkegraden vaxer efter
varje ord, mening eller bild (Lindqvist, s. 285). Den sista bilden, tillsammans med uttrycket
”..och sillan eller aldrig sett hélsan i frimsta rummet” blir i detta sammanhang det tyngsta
uttrycket. Effekten av denna stilfigur i reklamfilmen blir att kdnslan hos mottagaren
intensifieras och dirmed kan det ses som ett pathos-argument. Uttrycket kan tolkas som att

McDonalds erkédnner att de tidigare inte har prioriterat hilsan.

I slutet av reklamfilmen visar pojken stolt upp ett silverfat med en Happy Meal-meny enligt
tallriksmodellen. Detta ger dock en kinsla av sjélvironi. Vi vet om att McDonalds mat inte &r
sa glamords och maten serveras inte pa ett silverfat, utan en rdd plastbricka. Om detta kan ses

som ironi kan detta bidra till en vi-kdnsla. Genom att anvédnda sig av ironi visar man att man
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inte kan séga som det egentligen &r och visar ddrmed fortroende for att mottagaren forstar
detta. Mottagaren och sédndaren forstir varandra, trots att vi sdger ndgot annat &n det vi menar
(Sigrell, 2014, s. 124). Trovardigheten for McDonalds i reklamfilmen kan 6ka genom detta,

dé de framstar som arliga.

6.1.8 Reklamfilm 6 (2010)

Beskrivning: En pappa haller pé att sitta fast en nummerlapp pa sin dotter. Han stannar upp
nér han ser den svenska hdjdhopp-stjdrnan Stefan Holm ga forbi. Holm bér pa en bricka dar
man skymtar en hamburgare, pommes frites och en ldsk pa. Pappan séger at sin dotter att han
snart kommer tillbaka och han tar med sig dotterns nummerlapp och gar efter Holm. Dottern
ser frigandes efter honom. Hojdhopp-stjérnan dricker sin ldsk och fram kommer pappan och
sdger ”..hoppas jag inte stor hér i lunchen, jag har en dotter som sitter dir borta som ar en
jattestor beundrare av dig.” Han fragar direfter om Holms autograf och Holm skriver da sin
autograf pd dotterns nummerlapp. Fram kommer dottern och fragar sin pappa vem det dr han
pratar med. Pappan ser generad ut och skyndar dérifrdn med sin dotter. Holm avslutar
reklamfilmen med att berédtta om ’16pfesten” som McDonald” s arrangerar och att man kan
anmadla sitt barn pd McDonalds. Eventet heter ”Olympic Day Run” och de olympiska ringarna

syns i slutet av reklamfilmen.

Disposition: Hojdhopp-stjdrnan Stefan Holm kommer gadende mot oss i inledningen
(exordium), vilket gor oss uppmirksamma och far oss att stélla frigan “ater verkligen en
idrottsprofil pA McDonalds?”” Budskapet kommer inte fram forrén i slutet av reklamfilmen nér
Holm beréttar om l6parfesten Olympic day run for barn. Avslutet (conclusio) uppmanar

fordldrarna till handling genom att Holm séger “anmaél ditt barn pd McDonalds.”

Argumentation och argumentationsmedel: Det finns tecken pa att denna reklamfilm framst
bestar av fortroendehdjande argumentationsmedel. Det forsta tecknet pa detta ar att hojdhopp-
stjarnan Stefan Holm &r med. Eftersom McDonalds dr ett multinationellt foretag kan det
uppfattas som ndgot stort och abstrakt. Dessutom kopplar de flesta ihop McDonalds med
onyttiga hamburgare. Holm didremot kan ses som en symbol for tréning och hélsa eftersom
han &r en idrottsprofil, vilket gor att han har hog status i sammanhanget. Holm hade troligtvis
inte dtit pA McDonalds ifall det vore farligt for hans kropp. Med tanke pa detta kan det ses
som att McDonalds anvénder sig av den retoriska figuren personifikation. Genom

personifikation kan personens karaktirsdrag och ethos foras over till foretaget (Johannesson
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& Hedlund, 2001, s. 157ff). McDonalds kan pé sa sitt framstd som mer personlig dn abstrakt
och Holms koppling till idrott kan pa sé sétt foras dver till foretaget. Holm &r dessutom
berédttarrosten i slutet av reklamfilmen. Ifall vi kdnner fortroende for Holm som person kénner
vi troligtvis fortroende for det han pratar om i reklamen. I reklam kan kéndisar och idoler
utnyttjas for att f4 mottagarna positivt instillda till argumentet (Renberg, 2007, s. 27). For att
poédngtera att Holm &r en erfaren idrottsman och dédrmed hdja hans status i sammanhanget
ndmner pappan hans meriter i filmen. Renberg (2007, s. 27) menar att respekt for talaren kan

skapas genom att ndmna formella meriter.

Det finns ytterligare ett tecken pa att McDonalds kan ténkas forsoka koppla ihop foretaget
med idrott och detta dr genom att informera om deras 16parfest Olympic day run. Genom att
engagera sig i vissa &mnen och hédndelser kan fortroendet for sindaren hdjas menar Kjeldsen
(2008, s. 134). Symbolen for de olympiska ringarna i slutet av reklamfilmen kan dven det vara
ett forsok till att koppla thop McDonalds med idrott. Detta kan dven vara ethoshdjande. Enligt
Renberg (2007, s. 27) kan ndmligen logotyper och liknande utnyttjas for att 6ka fortroendet.

Stil: Spraket i1 reklamfilmen ar ledigt och talsprékligt, vilket tyder pa att stilnivén &r 1ag och
ddarmed kan inga direkta stilfigurer i spraket hittas. Reklamfilmen uppfattas som humoristisk
och som askadare kan man kénna igen sig i den pinsamma situationen nir man fragar om en
autograf. P4 sd sitt identifierar vi oss med personerna i filmen. Humorn skapar dven ett
samforstdnd mellan oss dskddare och McDonalds som dr séndaren. Enligt Mral och Olinder
(2011, s. 59) bygger humor pa en identifikation, att vi kdnner igen oss i nagot och att vi delar

detta med skaparen till bilden.
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7. Finns det nigra skillnader, avseende Spurlocks kritik p4 McDonalds reklamfilmer
efter att dokumentiiren Super Size Me kom ut jimfort med deras tidigare reklamfilmer

och kan de nya reklamfilmerna och annonsen isifall ses som en apologia?

Brevet fran VD Karen Bishop, som fungerar som en annons och reklamfilmerna som kom ut
efter dokumentéren skiljer sig at i sin karaktdr. I f6ljande analysdel kommer dessa jamforas
med Benoits (1995) imagereparerande strategier och se ifall annonsen och reklamfilmerna
kan ses som en apologia. Men innan detta &r mojligt méste en redogorelse om det finns nigra

skillnader mellan de dldre reklamfilmerna och de nyare goras.

Efter att ha gjort en neo-aristoteliskanalys av reklamfilmerna har skillnader mellan
reklamfilmerna fore dokumentiren och efter dokumentéren hittats. Den forsta skillnaden som
har uppmérksammats &r att de tre, dldre reklamfilmerna framst bestar av pathos som
overtalningsmedel. Reklamfilmerna 1, 2 och 3 kan tinkas formedla de kidnslor man som kund
upplever nir man dter McDonalds mat eller besoker restaurangen. Det finns tecken pa att
budskapen med reklamfilm 1 och 2 &r att kunderna kan bli en del av en gemenskap om de gér
till McDonalds. Detta formedlas exempelvis i den andra filmen nér vi far se en barnfamilj
som sitter och dter pé restaurangen. Det ser trevligt ut och som askadare vill man ta del av
denna gemenskap. Men kénslan av gemenskap aterfinns dven i den sjétte reklamfilmen som
informerar om l6parfesten som McDonalds anordnar. Ifall man besoker McDonalds och
anmaler sig till 16parfesten far man ta del av gemenskapen kan budskapet tolkas som.
Reklamfilm 4, 5 och 6 dr mer uppbyggda av ethos som dvertalningsmedel, vilket passar in pa
det antagande jag har haft om fallet. Uppsatsen har préiglats av perspektivet att dokumentdren
Super Size Me ir potentiellt ethosskadande for foretaget McDonalds och dérfor kan det antas
att McDonalds forsoker bygga upp ett fortroende igen hos kunderna. Det finns tecken pé att
reklamfilmerna som kom ut efter dokumentéren innehaller forsok till att paverka kundernas
bild av McDonalds. Genom att idrottsprofiler far fungera som ambassadorer for 16parfesten
som McDonalds anordnar kan detta vara ett tecken pa att foretaget vill bli forknippade med
idrott och hélsa. Ytterligare ett tecken pa detta &r att de nyare reklamfilmerna informerar om
att Happy Meal kan bestéllas enligt tallriksmodellen. Reklamfilmerna som kom ut fore Super
Size Me ndmner inte att Happy Meal kan bestéllas enligt tallriksmodellen. Istdllet visar de
dldre reklamfilmerna barn som édter hamburgare, pommes frites och ldsk och de innehéller

ddrmed inga tecken pd att McDonalds forsoker informera om nyttiga alternativ eller att man
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bor motionera. De senare reklamfilmerna innehéller inga klipp pd nér barn dter hamburgare,

pommes frites eller dricker lask.

Eftersom det aldrig gér att konstatera vad ett foretag har tdnkt med sina reklamfilmer, gér det
inte att dra ndgra slutsatser om vilken malgrupp filmerna riktar sig till. Men det finns tecken
pa att de dldre reklamfilmerna framst riktar sig till barn. Ett exempel pa detta dr reklamfilm 2
som informerar om ménadens Happy Meal-leksaker. De nyare reklamfilmerna kan ocksa
tankas rikta sig till barn men detta framkommer inte lika tydligt. Istdllet kan glada farger och

idrottsprofiler ses som ett tecken pé att reklamfilmernas mélgrupp bland annat &r barn.

Brevet fran Karen Bishop innehéller tecken pé att annonsen kan fungera som ett forsvar.
Inledningsvis skriver VD:n ”Tvértemot vad filmen ”Super Size Me” vill visa, menar jag att vi
pa Mcdonalds tar vart ansvar med en bred och varierad meny med utforlig
néringsinformation” (Bilaga 1). I andra stycket pastar hon éven att samhéllsproblemet som
dokumentéren vicker inte beror pA McDonalds mat. Detta passar in pa Benoits (1995)
beskrivning av apologia-strategin som kallas for ”fornekelse”. Den anklagade kan forneka att
héndelsen har dgt rum eller att den anklagade har orsakat den (Benoit, 1995, s. 75). Som
komplement till detta kan Bishop forsoka bortforklara anklagelserna genom att skriva "En
dokumentérfilmare som tvért slutar motionera och femdubblar sitt kaloriintag.. Han har inte
tillfort ndgon ny kunskap med sin film. Han har bara skapat obefogad oro for McDonalds
mat” (Bilaga 1). Aven detta passar in pa beskrivningen av apologia-strategin “fornekelse”
(Benoit, 1995, s. 75). Bishops bortforklaring passar dven in pa Benoits (1995, s. 76f)
beskrivning av apologia-strategin “kringgd ansvar”, dir den anklagade utser en syndabock.
Ytterligare ett forsok frdn Bishop att ldgga over skulden pd ndgon annan kan vara nir hon
pastar att det finns annan mat som dr onyttigare &n McDonalds. ”En Big Mac och Co med
pommes frites och Coca-Cola Light innehéller farre kalorier och fett &n vad till exempel en

portion panerad spattfilé med remouladsas och kokt potatis gor” (Bilaga 1).

Brevet innehaller dven tecken pa att Bishops forsvarsbrev dven passar in pd beskrivningen av
apologia-strategin “reducera den krinkande karaktiren” (Benoit, 1995, s. 77f). Genom att
berétta att McDonalds erbjuder nyckelhdlsméarkta menyforslag (Bilaga 1) forsoker Bishop
lyfta fram McDonalds positiva egenskaper.
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Till skillnad fran annonsen, innehéller reklamfilm 4, 5 och 6 inga direkta forsvar i form av
uttalanden. Men eftersom skillnader mellan de dldre reklamfilmerna och de nya har upptéckts
kan detta uppfattas som att McDonalds har tagit till sig kritiken och ddrmed é&ndrat sina
reklamfilmer. Bade reklamfilm 3, 4 och 5 informerar om att Happy Meal kan bestéllas enligt
tallriksmodellen. I reklamfilm 6 finns det tecken pé att McDonalds vill uppmuntra barn till att
motionera mer genom att informera om loparfesten. Att hojdhopp-stjdirnan Stefan Holm ar
med i reklamfilmen kan &ven det rdknas som ett tecken pa detta. Ddrmed pastar jag att de
nyare reklamfilmerna passar in pa beskrivningen av apologia-strategin “’korrigerande
atgdrder” (Benoit, 1995, s. 79), dd McDonalds genom éndringarna visar att foretaget har
dragit lardom av hdndelsen och forsoker 16sa problemet. Ytterligare ett tecken pa att
McDonalds genom de nyare reklamfilmerna visar korrigerande dtgérder dr att reklamfilmerna
inte visar barn som dter hamburgare och pommes frites som i de dldre reklamfilmerna. Detta
kan tolkas som att McDonalds vill visa att de tagit till sig kritiken om att deras reklamfilmer
ar barnorienterade. Ytterligare ett tecken pa detta &r att reklamfilm 4, 5 och 6 inte innehaller

nédgra leksaker som lockar barnen till att gé till McDonalds och ita.

Genom den neo-aristoteliska analysen av reklamfilm 5 framkom det att den lilla pojken som
framstills som en gammal och vis man kan vara en symbol f6r McDonalds. Detta tolkades
som att McDonalds reflekterar over sitt tidigare misstag och har dragit lirdom av dessa. |
reklamfilmen erkénner pojken att han tidigare séllan eller aldrig sett hdlsan i frimsta
rummet”. Ifall pojken symboliserar McDonalds passar detta in pa beskrivningen av apologia-
strategin “be om ursikt”, d4 den anklagade erkinner skulden (Benoit, 1995, s. 79). A andra
sidan kan man som askadare fa uppfattningen av att det inte &r drlig anger, vilket apologia-
strategin ’be om ursdkt” bor innehélla, enligt Benoit (1995, s. 79). Anledningen att det kan
finnas tvivel om detta &r for att reklamfilmen dr humoristisk, vilket kan ge uppfattningen av
att situationen inte tas pd allvar. Detta kan i sin tur minska trovirdigheten, da foretaget genom
detta visar att de inte tar kundernas oro pé allvar. Mral och Vigso (2013, s. 10) menar att

méinniskor vill kdnna att deras rédsla och osdkerhet tas pa allvar.

2R



8. Om det finns skillnader i reklamfilmerna och vi ser dem som ett uttryck for apologia,

uppmérksammar vi di effekter som annars hade gatt forbi oss?

I uppsatsens avslutande kapitel kommer analysens resultat diskuteras utifran uppsatsens tredje
och sista fragestdllning. Detta for att ta reda ut varfor undersokningen &r viktig for oss.
Avslutningsvis kommer jag att ta upp ytterligare nagra av mina tankar om uppsatsen, for att
sedan ge forslag pa framtida forskning.

Genom analysen har jag funnit tecken pa att McDonalds anvénder sig av alla fem apologia-
strategier for att forsvara sig mot anklagelserna. Annonsen innehéller tecken pé fornekelse av
hindelsen och Spurlock, regissoren bakom Super Size Me kan ses som den utpekade
syndabocken. Genom retorikens etiska och normativa syn pd saken fungerar fornekelse,
motattacker eller skylla pd andra inte i langden, dé det inte skapar ett varaktigt fortroende.
Darfor kan Bishops forsvarsstrategier, utifran ett retoriskt perspektiv inte leda till att
fortroendet for McDonalds hdjs. Dessa strategier kan snarare leda till att fortroendet for
McDonalds minskar ytterligare, d@ McDonalds uppfattas som ett foretag som inte formedlar
sanning. I analysen framkom det ddremot dven att reklamfilmerna som kom ut efter
dokumentéren innehaller bade erkédnnande och korrigerande atgérder. Dessa apologia-
strategier kan utifrén ett retoriskt perspektiv antas vara fortroendehdjande. Men det ér viktigt
att poéngtera att det inte helt gér att konstatera att reklamfilmerna &r tinkt som en apologia,
det gér bara att spekulera kring. Enligt Vigso (2015, s. 102) ricker inte ett enkelt
pressmeddelande for att nd ut till alla intressenter, utan organisationen fir rikna med att de
méste anvinda alla mojliga kanaler. Detta dr viktigt att ha i dtanke nér ett foretags forsvar pa
anklagelser undersoks. Apologia-strategier behdver inte endast finnas i1 pressmeddelande och i
sammanhang dér anklagelserna star i fokus, som i brevet av VD:n Karen Bishop i McDonalds
fall. Denna unders6kning har bidragit till att visa att apologia-strategier dven kan finnas i
estetiska uttrycksformer som reklamfilmer. Det &r darfor viktigt att granska den
kommunikation som vi dagligen kommer i kontakt med for att se hur den péverkar oss, dd den
kan innehalla gdmda avsikter frén avsdndaren sida. Reklamfilmers sprak kan se vackert och
harmldst ut, men estetiska uttryck kan dven vara ett sétt for sdndaren att paverka sina
mottagare. Darmed kan estetiska uttryck ha en plats i samhéllsdebatten och det kan bidra till

eller rent av skapa en diskussion.

Studien har haft som syfte att undersdka vad manniskor som Spurlocks granskningar och

anklagelser av multinationella foretag kan bidra med. McDonalds dr virldens storsta
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snabbmatsrestaurang, med dver 36,000 restauranger, i mer dn hundra linder (McDonalds,
2016, a). Foretaget har ddrmed makten att paverka oss. Méanniskor som Spurlock som vagar
granska multinationella foretag blir ddrmed en betydande tillgdng for oss, d& uppgifter om
multinationella foretag annars aldrig hade natt oss. Men i detta fall bor man dven ha i tanke
att det inte endast var Spurlocks kritik som satte fart pd diskussionen om McDonalds.
Foretaget hade fatt utsté kritik redan innan Super Size Me kom ut. Men tack vare Spulocks
dokumentérs virala spridning tog diskussionen fart. Spurlock kan ses som startmotorn pa
debatten om McDonalds, men de stora hjéltarna blir ménniskorna som vagar lyssna pa en

journalist och sprida ordet vidare.

8.1 Avslutande ord

Denna uppsats har fungerat som ett bidrag i diskussionen ifall apologia-strategier kan finnas i
estetiska uttrycksformer som reklamfilmer. Min fo6rhoppning med uppsatsen har varit att
kunna presentera tecken pa att McDonalds forsvarar sig genom sina reklamfilmer och detta
anser jag att studien har hittat. Men for att 6ka trovirdigheten for en undersokning i detta
omréade hade det bade varit givande och intressant att undersdoka hur McDonalds kunder
uppfattar deras reklamfilmer. Jag kan till viss del ses som en kund och uppsatsen presenterar
min uppfattning av reklamfilmerna. For att fi ett mer objektivt analysresultat som kan
representera McDonalds kunder kan dérfor intervjuer fungera som ett komplement till en
liknande undersokning. Det som é&r intressant med en undersokning dér tolkning stér i fokus
ar att en framtida undersdkning av fallet kan leda till andra resultat, fastdn studien &r utformad
pa samma sdtt som min uppsats. Beroende pd vart vi riktar var blick, kan vi upptécka olika

saker.

Det hade dven varit intressant att underséka hur McDonalds fran andra linder, exempelvis
USA, forsvarade sig mot kritiken frdn Super Size Me och sedan jidmfora detta med hur
svenska McDonalds forsvarade sig. En sddan studie hade kunnat leda till ytterligare en

djupare forstéelse for hur organisationer forsvarar sig.
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