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Syfte: Syftet med studien &r att undersdka hur det tobaksfria snusforetaget LYFT
kommunicerar sitt varumérke utifran CSR for att erhélla legitimitet.
Teori: CSR-pyramiden, ansvarsprofilering, ansvarsretorik, legitimitet.

Metod: Kritisk retorikanalys.

Material: ~ Innehdll frdn LYFTs hemsida samt tre inldgg pa @lyft sveriges instagramkonto.

Resultat: Resultaten visade att LYFTs externa kommunikation innefattar retoriska

strategier och dvertalningsmetoder som anspelar pé etiskt och socialt ansvar.

Ansvarsretorik gér att urskilja i alla delar dar LYFT implicit anvédnder sig av

ansvarsprofilering for att mota samhéllets krav och forvantningar. Studien visade
ocksa att foretaget kommunicerar pé ett sitt som framstiller dem som hallbara
och etiska, och vidare dven anvinder CSR for att stirka bade varumérket och
foretagets legitimitet. Sammanfattningsvis framstills varumérket LYFT som
héllbarhetsfokuserade, initiativtagande och vilmenande i foretagets externa

kanaler. Detta trots att produkternas negativa hélsoeffekter inte adresseras.
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Executive summary

Sweden is the only country in the EU that has managed to negotiate and permanently avoid
the EU Tobacco Directive, which means that it is allowed to manufacture and sell snus.
Despite this, even Sweden has regulations regarding marketing the products. In recent years, a
new snus product has been established on the market — the white tobacco free snus. Since it is
free from tobacco, the products are not covered by the Tobacco laws in Sweden and can
therefore be marketed more freely. Even though the manufacturers believe that the products
are harmless, the white snus contains nicotine which is a highly addictive substance. The
products have also been proved to have other negative health effects. However, young people
perceive the white snus as less dangerous than traditional tobacco products because they taste

sweet and "fresh".

Corporate Social Responsibility (CSR), or sustainable entrepreneurship, are strategies that
have become increasingly common for companies and organizations to take into account in
their daily activities in order to gain legitimacy. In its entirety, sustainable business is about
activities being conducted so that they promote sustainable development and that negative
consequences for society are minimized. Due to the sustainability awareness in society,
having a brand that is associated with environmental awareness and sustainability can benefit

the brand and the legitimacy.

The purpose of the study was to investigate how the tobacco-free snus company LYFT
communicates its brand based on CSR in order to obtain legitimacy. Therefore we carried out
an analysis of LYFT's sustainability communication in their external communication channels
with the help of critical rhetorical analysis. Furthermore, we intended to relate to the ethical

and philanthropic parts included in Carroll’s pyramid of CSR.

The results showed that LYFT's external communication includes rhetorical strategies and
persuasion methods. Responsibility rhetorics can be found in all parts where LYFT implicitly
uses responsibility profiling to meet the demands and expectations of society. The study also
showed that the company profiles themselves in a way that can be perceived as sustainable
and ethical, and furthermore also uses CSR to strengthen both the brand and the company's
legitimacy. In conclusion, the LYFT brand is presented as sustainability-focused,
initiative-taking and compassionate in the company's external channels, despite the fact that

the negative health effects of the products are not being addressed.
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1. Inledning

Sverige dr det enda landet 1 EU som lyckats forhandla och permanent undgé EU:s
tobaksdirektiv, vilket innebdr att det dr tillatet att tillverka och sdlja snus. Trots detta sa &r det
inte tillatet att marknadsfora snus hur som helst. De senaste aren har en ny snusprodukt
etablerat sig p4 marknaden — det tobaksfria snuset. Dessa produkter bendmns bland annat som
“vitt snus” eller “all white portion”, och eftersom produkterna &r fria fran tobak omfattas de
inte av tobakslagen och kan dérfor marknadsforas under friare lagbestimmelser. Tillverkarna
av det vita snuset menar att produkterna dr ofarliga dé de inte innehéller tobak (Snusbolaget,
u.d.), men ddaremot innehaller det vita snuset nikotin, vilket &r ett starkt beroendeframkallande
amne. Produkterna har dven visat sig ha andra negativa hélsoeffekter som exempelvis 6kad
risk for rytmstdrningar 1 hjértat och 6kad risk for cancer (Institutet for hilsa och vélfird, u.4.).
Av unga uppfattas dock det vita snuset som mindre farligt dn traditionella tobaksprodukter
eftersom de smakar sott och “frascht”. Josefin Jonsson, enhetschef pd Folkhdlsomyndigheten,
menar att just smakséttningen av det vita snuset dr en stor anledning till att det blivit s
attraktivt (Bjork, 2021).

Corporate Social Responsibility (CSR), eller hallbart foretagande, dr strategier som blivit allt
vanligare for foretag och organisationer att forhalla sig till och ta hénsyn till i sin dagliga
verksamhet i syfte att erhélla legitimitet. I sin helhet handlar hallbart foretagande om att
verksamheter ska bedrivas sé att de gynnar en héllbar utveckling och att negativa
konsekvenser for samhéllet ska minimeras (Regeringskansliet, 2013). Vad géller det vita
snuset sa dr det forvisso inte lika farligt for hdlsan som det bruna snuset som innehéller tobak,
men det innehaller det beroendeframkallande d&mnet nikotin vilket gor att det fortfarande ar
skadligt for hilsan. Marknadsforingsbestimmelserna dr som ndmnt friare for det vita snuset
och exempelvis kan de tobaksfria foretagen marknadsfora direkt mot unga. Saledes uppstér en
komplex etisk situation — kan verkligen organisationer i kontroversiella branscher, sdsom
tobaksbranschen, anvinda sig av socialt engagemang for att rittfiardiga sina intressen? Hur
kan ett tobaksfritt foretag anvédnda sig av strategier som forefaller under begreppet CSR for att

erhélla legitimitet, nér deras affarsidé och produkter egentligen strider mot det “socialt goda”?

Med bakgrund i ovanstadende problematisering blir det intressant att undersoka pa vilket sétt
det framstdende tobaksfria snusforetaget LYFT kommunicerar for att upprétthalla CSR och
saledes erhalla legitimitet. Arbetet kommer att fokusera pd LYFTs hdallbarhetskommunikation,

vilket syftar till hur LYFT kommunicerar utifran etiska och sociala aspekter.



2. Bakgrund

I detta avsnitt kommer den bakgrund som ligger till grund for studien att presenteras. 1
bakgrunden ingar beskrivningar av begreppet CSR, bakgrund kring tobaksfritt snus och
varumdrket LYFT samt hur lagstiftningen ser ut idag ndr det kommer till marknadsforing av

tobaks- och nikotinprodukter.

2.1 CSR - Hallbart foretagande

Begreppet CSR star for Corporate Social Responsibility och definieras av European
Comission som: “The responsibility of enterprises for their impact on society” (European
Comission, u.d.). CSR handlar sdledes om att det inte ricker att foretag gar med ekonomisk
vinst for att ses som legitima, utan att de &ven behdver visa pa hur de arbetar for samhillets
bésta. I Sverige bendmns CSR ofta som “héllbart foretagande” och Regeringen beskriver att
hallbart foretagande innebar att man som foretag bidrar till en hallbar utveckling genom att
“tillfredsstdlla dagens behov utan att &ventyra kommande generationers mojligheter att
tillfredsstélla sina behov” (Regeringskansliet, 2013). I begreppet CSR, eller hallbart
foretagande, ingar ett flertal delar, och exakt vilka fragor som ingér kan skilja sig ndgot
beroende pd vem som gjort formuleringen eller 6versittningen (CSR Sweden, u.4.). Enligt
regeringens definition ingar ménskliga rattigheter, arbetsvillkor, milj6 och
antikorruptionsarbete inom ramen for hallbart foretagande. Vidare ingar dven
jamstilldhetsarbete, mangfald samt aftéarsetik 1 de fyra huvudsakliga omrddena, for att ndmna
nagra delar. Enligt Svensk Handel (2008) handlar hallbart féretagande dock i forsta hand om
att foretag ska forsoka minimera de negativa effekter som verksamheten kan ha pa manniskor

och miljo.

Riktlinjerna som finns inom begreppet CSR ér internationellt accepterade och framtagna av
FN for att globalt verka for mer hallbara marknader, och flera regeringar har stéllt sig bakom
riktlinjerna. Regeringens uppgift &r att stdtta och padriva att foretag i Sverige foljer dessa.
Regeringen podngterar dock att att det dr foretagen sjdlva som bor leda utvecklingen av
hallbart foretagande (Regeringskansliet, 2013).



2.2 Tobaksfritt snus

De senaste aren har det blivit en trend att snusa vitt snus och forsdljningen av det vita snuset
har dkat explosionsartat pd kort tid. Enligt Snusjournalens Snusrapport for 2020 har
forsdljningen av nikotinportioner 6kat med dver 200% mot 2019, och rapporten visade dven
att nikotinportioner nu ar storre @n traditionellt snus (Snusbolaget, 2021). I undersdkningen
uppgav de tillfragade anledningar till varfor de valt tobaksfritt, och de flesta svarade att det ar
for att det kénns fraschare, inte missfargar tinderna, 4r mer hilsosamt och for att det ar
godare. En del uppgav dven att de valt att snusa tobaksfritt som ett steg i att sluta roka, vilket
dven angavs som den vanligaste anledningen till att borja snusa generellt, tobaksfritt eller inte.
Det framgdr dven i1 rapporten att andra vanliga anledningar till att man borjar snusa dr for att
man dr nyfiken d& man sett ndgon annan snusa eller att man blir bjuden av en vén eller

familjemedlem och dérfor borjar snusa.

Det problematiska i att anvéindandet av vitt snus 6kar handlar framforallt om att det 4r en
yngre malgruppen som attraherats att borja. Idag ér det lagligt att sdlja det vita snuset till
minderariga och det marknadsfors ofta som ofarligt, trots att nikotin bevisligen ér
beroendeframkallande. I en Novusrapport fran 2021 som genomfordes pa uppdrag av A Non
Smoking Generation undersoktes allménhetens instdllning till tobak. Undersokningen visade
bland annat att 16 procent av unga i aldern 14-18 &r testat vitt snus ndgon gang och att unga
underskattar nikotinets hélsorisker (A Non Smoking Generation, 2021). Nikotin utvinns ur
tobaksplantan och dr enligt Tobaksfakta (2020) ett nervgift som har negativa eftekter pa bade
hjérna, hjérta och kérl. Ett nikotinberoende kan ocksa leda till starka abstinensbesvér vilket
innebdr att ndr man vél borjat snusa, kan det vara svart att sluta. Ett argument for att snusa
tobaksfritt dr att det inte dr lika hélsofarligt som att att anvénda cigaretter eller snus med
tobak, och det stimmer. Det innebér dock inte att det dr bra att snusa vitt, for 4ven det vita

snuset medfor hilsorisker.

2.3 Varumarket LYFT

I detta arbete har vi valt att fokusera pa hur varumérket LYFT pé olika sétt kan ténkas stridva
efter att fa legitimitet genom sin externa kommunikation. Varumérket LYFT toppar listan dver
mest sdlda tobaksfria varumirken inom nikotinprodukter under 2020. Faktum &r att LYFT,
tillsammans med Knox, toppar listan éver de mest sdlda varumédrkena av all snus i Sverige
under 2020 (Snusbolaget, 2020). LYFT tillverkas av British American Tobacco Sweden AB
(LYFT, u.d.).



Till en borjan hette foretaget Epok och lanserades som vérldens forsta helvita snus,
innehallande béde tobak och nikotin. 2018 bytte Epok namn till LYFT, som det numera heter,
och tobaken avliagsnades fran produkten (Service Trender, u.a.). Under 2022 kommer
ytterligare ett namnbyte att ske d& foretaget byter namn till VELO (LYFT, u.4.). Det vita
snuset ska ha samma kénsla som brunt snus, men missfargar inte tdinderna da det &r kritvitt till
fargen. Den vita fargen framstélls genom att tobaken rensas i en vattenbaserad process som
klassas som miljovinlig, dir oonskade @mnen och saledes den bruna fargen forsvinner
(Snusbolaget, u.a.). Dessutom lyfter foretaget att det finns affarsmissiga fordelar med det nya
vita snuset, da det inte innehaller lika mycket vitska som det bruna snuset och séledes inte
behover forvaras 1 kyl. Detta medfor ocksé att hallbarhetstiden &r tre ganger sa lang som for
annat brunt snus pa marknaden. Enligt LYFT (u.a.) innehaller nikotinpdsarna vixtbaserade
material, s6tningsmedel, vatten, smakséttare och givetvis nikotin. Nikotinpasen placeras
under dverlappen mot tandkdottet och verkar upp till 30 minuter innan effekten avtar.
Produkterna delas upp i fem olika styrkor, fran “mellow” till “intense” och det finns for
tillfallet 14 olika smaker, bland annat Tropic Breeze, Ice Cool Strong, Lime Strong, Easy
Mint Mini och Mini Royal Purple. Produkterna forekommer i bade “vanliga” portioner och i

“mini”.

LYFT har varit transparenta med att de vill nd en ny malgrupp — “morgondagens snusare”. De
har uttryckt att de vill att framfor allt kvinnor ska fimpa sina cigaretter, och istéllet stilla sitt
nikotinbegir med det vita snuset. Den huvudsakliga malgruppen har varit kvinnor mellan

20-45 ar och min mellan 20-35 ar (Service Trender, u.a.).

2.4 Lagstiftning

I och med den 6kade forsdljningen av det tobaksfria snuset har det vickts en debatt kring
marknadsforingen av produkterna, som idag alltsd inte omfattas av den befintliga
lagstiftningen 1 samma utstrackning som produkter innehéllandes tobak. Nér det kommer till
forsiljning och marknadsforing av tobaksprodukter sa finns det framforallt tva lagar som
reglerar detta 1 Sverige: “Lagen om tobak och liknande produkter” (SFS 2018:2088) och
“Lagen med vissa bestimmelser om marknadsforing av tobaksvaror” (SFS 1978:764). Den
forstndmnda omfattar cigaretter, e-cigaretter, snus med tobak, ortprodukter for rokning och
andra njutningsmedel som motsvarar rokning men som inte innehéller tobak. Lagen avser

bland annat reglera hur méarkningen av produkterna ska se ut, kravsattning for produkterna



samt hur de far siljas och marknadsforas, for att nimna négra. I bada lagarna gar det att ldsa
att tobaksvaror bland annat inte fir marknadsforas 1 radio- och tv-sdndningar och inte heller
sponsra evenemang dit allménheten har tilltrdde. Pa sjélva forsdljningsstillet far viss
marknadsforing férekomma, men endast i sadan grad att den informerar om att produkterna
sdljs utan att uppmana till bruk av tobak. Trots att skillnaden mellan snus innehallandes tobak
och snus utan tobak dr mycket sma omfattas det vita snuset alltsa inte av ovan ndmnda lagar
idag. Detta kan uppfattas anmérkningsvért da lagen heter “Lagen om tobak och liknande
produkter” och dessutom omfattar e-cigaretter som, likt det vita snuset, innehaller nikotin
men inte tobak. Det gar alltsa att péasta att foretagen bakom det vita snuset har hittat en lucka i

lagen.

Avsaknaden av en reglering av de tobaksfria produkterna har dock uppméarksammats pa
politisk niva. I skrivande stund har regeringen lagt fram en proposition till riksdagen vad
géller hirdare regler kring nikotinprodukter (SOU 2021:22). I regeringens forslag till en ny
ANDTS-strategi for 2021-2025 foreslas bland annat att nikotinprodukter utan tobak ska
raknas som tobaksprodukter. ANDTS-strategin innefattar alkohol, narkotika, dopning, tobak
(och liknande produkter) samt spel om pengar, och syftar till att skydda nya generationer frén

att fastna i beroenden. Den nya forordningen foreslas trida i kraft den 1 juli 2022.



3. Tidigare forskning

1 det hdr avsnittet kommer den tidigare forskning som dr aktuell for uppsatsen att presenteras.
Avsnittet kommer redogora for tidigare forskning vad gdller CSR som fordelaktig strategi,
CSR och reklam, CSR i kontroversiella branscher samt begreppet legitimitet. Avslutningsvis

kommer ett bidrag till forskningsfiltet att presenteras.

3.1 CSR - en gynnsam strategi?

Det finns mycket forskning kring hur organisationer anvinder sig av socialt ansvarstagande
for att erhalla sdvil finansiell vinst, som legitimitet och ett starkare varumérke. Vad géller det
finansiella menar forskarna att det finns bade teoretiska och empiriska bevis som visar pé ett
signifikant samband mellan foretag som anvénder CSR-strategier och foretagets lonsamhet
(Dhaliwal et al., 2012; Palazzo & Richter, 2005; Du et al., 2010). Dessa CSR-aktiviteter
innefattar framfor allt socialt- och miljoméssigt ansvar och ar beroende av kulturella och
sociala normer. Forskarna dr ocksé eniga om att CSR rent teoretiskt &r en bra strategi for att
erhélla legitimitet och séledes stédrka sitt varumarke (Kotler & Lee, 2004; WHO, 2004;
Palazzo & Richter, 2005; Dodd & Supa, 2011). Du et al. (2010:8-9) menar dock att mycket av
den akademiska forskningen hittills har forutsatt att intressenterna dr medvetna och
informerade om foretagens CSR-aktiviteter, medan nya studier visar pé att medvetenheten om
dessa CSR-aktiviteter vanligtvis dr 14g. De menar att bade externa intressenter (exempelvis
konsumenter) och interna intressenter (exempelvis anstéllda) inte dr informerade om de
CSR-aktiviteter som foretagen arbetar med, vilket grundar sig i en bristande
CSR-kommunikation frén foretagens sida. Samtidigt dr det en utmaning for foretagen att
balansera denna CSR-kommunikation, eftersom intressenter hdvdar att de girna vill veta om
foretagens goda gérningar men blir ocksa skeptiska om foretagen frenetiskt forsoker

informera om sina CSR-insatser (Du et al., 2010:9).

3.2 CSR och reklam

Perks et al. (2013:1881) skriver att det finns mycket forskning som fokuserar pa hur
CSR-aktiviteter kommuniceras ut till intressenter i form av hemsidor och foretagsrapporter,

men ddremot finns det begriansad forskning om reklam och dessa CSR-strategier. Perks et al.



(2013:1882) kallar detta begrepp for CSR-reklam, och syftar till den kommunikation i form av
reklam och annonser som foretag anvander for att kommunicera ut sitt héllbarhetsarbete och
sociala ansvar. CSR-reklamen behover inte vara kopplad till en specifik produkt eller tjdnst,
utan dr en teknik som kan stérka och positionera varumarket nar foretag projicerar
organisationens CSR-image genom att kommunicera sitt sociala- och miljomaéssiga arbete och

stdllningstaganden.

Likt Du et al. (2010:9), menar Perks et al. (2013:1881) att foretag &r oroliga for den misstro,
kritik och forvédntningar som kan riktas mot foretag om de viljer att kommunicera ut sitt
CSR-arbete “for mycket”, vilket i sin tur kan skada legitimiteten. Kritiker hdvdar att CSR
definieras av afférsintressen och arbetar for att stirka organisationer inflytande och makt,
snarare dn att mota samhéllets krav och forvéantningar. Perks et al. (2013:1882) menar att det
finns ett samband mellan denna radsla och anledningen till att CSR-reklam dr mindre
forekommande dn den CSR-kommunikation som finns pa hemsidan och 1 foretagsrapporter.
Forskarna ér dock positiva till CSR-reklam da de hdvdar att hemsidor och
hallbarhetsrapporter dr mjukare reklammedel med lag kommunikationseffektivitet, medan
reklamen kan né en bredare publik och har visat sig kunna paverka ménniskors anseende om
foretaget 1 hogre utstrackning. Dessutom menar de att CSR-reklamen &r forknippad med

storre kopsannolikhet och langsiktig lojalitet bland konsumenter och intressenter.

3.3 CSR i kontroversiella branscher

Vi har inte funnit nagra tidigare forskningsstudier om CSR kopplat till féretagen bakom det
vita snuset, men daremot har vi funnit ett flertal studier om CSR 1 relation till tobaksindustrin
och andra kontroversiella branscher. Fragan om CSR-strategier i specifikt kontroversiella
branscher blir komplex ur ett etiskt perspektiv, da viss litteratur menar pa att det ar
problematiskt att en bransch som tobaksindustrin forsvarar sina produkter genom termer som
“socialt ansvar” (WHO, 2004; Palazzo & Richter, 2005; Hirschhorn, 2004). De ifragasitter
huruvida det sociala- och miljoméssiga ansvaret dr av “rétt” anledningar — det vill siga om
foretag verkligen tar ansvar av genuin vilmening, eller om det endast dr ett strategiskt verktyg

som anvands av egna intressen for att generera lonsamhet och for att erhalla legitimitet.

Palazzo & Richter (2005) och WHO (2004) menar pa att det finns tva priméra anledningar till
varfor tobaksindustrin skiljer sig fran andra branscher vad giller CSR. Det dr dels
vetenskapligt bevisat att tobaksprodukter dodar — det ar saledes uppenbart att industrins

intressen strider mot det sociala goda. Tobak dr den enda tillgdngliga konsumentprodukten



som dddar hilften av sina anvindare, enligt WHO (2004:9) okar antalet tobaksrelaterade
sjukdomar och dodsfall runt om 1 vérlden till ndstan fem miljoner forlorade liv varje ar. De
menar dven att ett tidigare daligt beteende hos branschens representanter har lett till att man
forlorat sin trovardighet och dirmed legitimitet, da hogt uppsatta representanter tidigare
forsokt forneka risker med produkterna samt undanhéllit och manipulerat information till

myndigheter och allménheten.

Vad giller andra kontroversiella branscher — som bland annat alkohol, spel, vapen och olja —
finner Cai, Jo & Pan (2012:477) ett positivt samband mellan foretag som 4r verksamma 1
dessa branscher och ett hogt CSR-engagemang. Faktum &r att det &r sdrskilt viktigt for foretag
1 kontroversiella branscher att ta hinsyn till CSR-fragor och uppvisa ett CSR-engagemang. Ett
CSR-arbete krivs for att legitimera tvivelaktiga affarer och avleda fokuset fran de negativa
konsekvenserna, till det positiva sociala ansvaret och att positionera sig som “goda
samhéllsmedborgare” (Cai, Jo & Pan 2012:468).

Det vita snuset innehéller som sagt inte tobak — men dr &nda en del av tobaksindustrin och
innehaller beroendeframkallande dmnen som nikotin. Darfér menar vi att ovanstidende

forskning &r relevant for vér teoretiska fraga.

3.4 Legitimitet och varumarke

Begreppet legitimitet beskrivs av sociologen Mark C. Suchman pé foljande sétt: “Legitimacy
is a generalized perception or assumption that the actions of an entity are desirable, proper or
appropriate within some socially constructed system of norms, values, beliefs and
definitions.” (1995:574). Sammanfattningsvis nar foretag och organisationer legitimitet
genom att dess handlingar gar i linje med rddande normer och genom att mota publiken
asikter och virderingar. Suchman (1995:574) talar &ven om att det ar viktigt for foretag och
organisationer att strdva efter att anses legitima eftersom publiken, eller kunderna, dr mest
troliga att kdpa produkter eller anvinda tjénster frén foretag som anses vara lampliga,
korrekta och dnskvirda. Samtidigt pdverkar graden av legitimitet d&ven vad publiken fér for
bild av foretag och organisationer. Det betyder att legitima foretag och organisationer anses
vara mer virdefulla, meningsfulla och palitliga, vilket leder till ett starkare varumirke
(Suchman, 1995:575).

Zimmerman & Zeitz dr eniga med Suchmans beskrivning av legitimitet och menar vidare att
legitimitet &r som mest avgorande under varumérkets forsta ar pd marknaden (2002:414). De

menar att legitimitet ar valdigt viktigt for nya foretag eftersom det kan anvéndas som ett



strategiskt verktyg for att erhalla fortroende av intressenter och sdledes 6ka sin omséttning
(2002:429). Samtliga forskare (Suchman, 1995; Zimmerman & Zeitz, 2002) menar att
legitimitet inte dr ett fast tillstdnd utan ett tillstind som sténdigt fordndras beroende pa
samhdllets radande normer och vérderingar. CSR kan da fungera som ett hjdlpmedel i
legitimitetsskapandet hos en organisation, dar man tar hdnsyn till andra etiska aspekter &dn

bara foretagets egen vinning.

Svensk Handel (2018) har 1 undersdkningar sett att konsumenternas héllbarhetsintresse har
okat under de senaste dren och att intresset har gatt fran att frimst handla om hallbarhetsténk
nér det kommer till ink&p av mat, till att handla om héllbarhetstink inom handelns alla
delbranscher. Idag ér produkternas ursprung, arbetsférhallanden innehall och utslépp av
vaxthusgaser viktiga faktorer som har betydelse for konsumenterna i deras val av varor och
varumarken. Fredriksson & Pallas (2011:49ff) menar att foretag och organisationer behdver
anpassa sig och forhélla sig till de krav och férvantningar som omgivningen stéller for att
skapa ett gott anseende och anses legitima och trovérdiga. Detta &r viktigt eftersom det i
manga fall handlar om ett foretag eller en organisations forutsattningar for att overleva.
Fredriksson & Pallas (2011:47) menar saledes att organisationers strategiska kommunikation
bade medvetet och omedvetet utformas utifrdn omvirldens krav med maélet att fa acceptans
frén kunder och intressenter, detta ar ett uttryck for institutionalisering. Med avstamp 1 detta
gér det att pasta att konsumenterna idag ser det som en sjédlvklarhet att féretag och

organisationer inkorporerar héllbarhetstank i sin verksamhet.

3.5 Bidrag till forskningsfaltet

Ur ett medie- och kommunikationsperspektiv menar vi att det &r relevant att undersdka LYFTs
externa kommunikation med hjilp av en retorisk textanalys, och huvudsakligen kommer vi att
utga fran hur deras héllbarhetskommunikation forhaller sig till CSR for att erhdlla legitimitet.
Vi har funnit forskning som ber6r hur foretag som siljer tobaksprodukter forhaller sig till
hallbarhetskommunikation och CSR, men det finns en lucka nér det kommer till tobaksfria
foretag och hur de anvinder sig av hallbarhetskommunikation och CSR for att erhalla
legitimitet. Detta &r intressant eftersom de verkar i samma bransch men efter olika regelverk,

och 1 dagsldget har olika mgjligheter att marknadsfora sig.

Den litteratur vi funnit pa &mnet har varit enig om att ett arbetssétt som inkluderar CSR och
att kommunicera ut det har betydelse for att bygga legitimitet och séledes stirka foretagens

varuméirke. Samtidigt menar en 6vervigande del av forskningen att frdgan blir komplex nér



det kommer till foretag inom tobaksindustrin, eftersom deras produkter dr bevisat skadliga for
hilsan. Saledes kan det anses paradoxalt att de arbetar med hallbarhetsfragor och socialt
ansvar for att erhalla legitimitet och stirka varumérket. Detta leder till frigan om huruvida det
ar etiskt forsvarbart att LYFT marknadsfor sina tobaksfria produkter lagligt, i synnerhet till

unga.

10



4. Teori

I detta avsnitt presenteras de teorier som ligger till grund for studien.

4.1 CSR-pyramiden

CSR pyramiden, pa engelska kidnd som Carroll’s pyramid of CSR, dr en modell utvecklad av
Archi Carroll (1991) som beskriver hur och varfor organisationer bor ta socialt ansvar. Carroll
(2016:4) menar att modellen utvecklades for att pa ett enkelt sitt beskriva de komponenter
som ingdr i1 begreppet CSR och for att belysa att det inte endast handlar om att g& med
ekonomisk vinst inom ramen for vad som ar lagligt for att erhélla legitimitet. Som
organisation behover man se till alla de sociala skyldigheter man har gentemot samhallet,
vilket Carroll menar dven innefattar det etiska och filantropiska (Carroll, 1991). Modellen
utgar alltsd fran de fyra komponenterna ekonomiskt ansvar, legalt ansvar, etiskt ansvar samt

filantropiskt ansvar.

Figur 1: Carroll’s pyramid of CSR

Be a good corporate citizen Desired by society

Philanthropic
Responsibilities

Do what is just and fair,

ected by socie
Avoid harm 4 o4

Responsibilities

Obey laws &
Regulations

society
Economic Responsibilities

Kommentar: Bild himtad fran Carroll's pyramid of CSR: taking another look (2016).
Modellen visar de fyra komponenter som Carroll menar ingdr i begreppet CSR.
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Carroll (2016:6) menar att modellen inte ska tolkas som en stege dér organisationer behdver
g4 1 ndgon viss ordning for att uppna socialt ansvar, utan att det &r alla delarna tillsammans
som gor att det sociala ansvaret uppfylls. Daremot dr modellen uppbyggd som en pyramid for
att illustrera att det andé finns en naturlig bas och utgangspunkt for hur organisationer ar
uppbyggda. Saledes ar grunden i CSR-pyramiden ekonomiskt ansvar, vilket innefattar att
organisationer behdver ga med ekonomisk vinst. Vidare forvédntas organisationer dven folja
géllande lagar, regler och bestimmelser, vilket dr den andra byggstenen i pyramiden. Bade
ekonomisk vinst och att f6lja lagen &r alltsa delar som samhallet krdver av organisationer. Det
etiska ansvaret innebdr att organisationer behdver agera passande och gora vad samhéllet
anser vara det mest réttvisa eller det som gor minst skada. Carroll menar att denna del inte
krdvs av organisationer, men att agera etiskt korrekt &r andd nagot som samhillet forvintar sig
att organisationer gor. For svenska foretag kan det dock finnas krav pa att redovisa etiska
atgdrder 1 arsrapporter eller liknande (Fredriksson, 2008:147). Slutligen innefattar den
filantropiska delen att organisationer bor striva efter att agera som goda samhaéllsaktdrer.
Detta kan exempelvis vara genom att bidra med pengar till vilgérande dndamal eller bidra
med utbildning till sina anstéllda. Detta dr ndgot som énskas av samhéllet men inte ndgot som

utgor ett direkt hot mot organisationen om de inte skulle leva upp till (Carroll, 1991).

I var studie kommer frimst det etiska ansvaret vara intressant att 1gga fokus vid, men dven
det filantropiska. Detta beror pa att vi konstaterat att foretaget LYFT bade gar med ekonomisk
vinst och agerar inom ramen for vad som enligt lagen ér tillatet, men att den etiska biten gar
att ifrdgasitta. Det etiska ansvaret dr inte ett konkret krav, s som det legala, men det handlar
om att agera pa det mest minskliga och réttvisa séttet utifran normer, varderingar och
forvantningar som samhallet och omvarlden har (Carroll, 1991). Det filantropiska ansvaret &r
ndra sammankopplat med det etiska men dr mer kopplat till samhillet i stort, eftersom det

syftar till hur man bli en god medborgare och samhaéllsaktor.

4.2 Ansvarsretorik och ansvarsprofilering

Magnus Fredriksson skriver i sin avhandling Féretagens ansvar, marknadens retorik
(2008:48) att han har som utgéngspunkt att betrakta alla foretags kommunikation som retorik.
Retoriken syftar till att pdverka, overtala och/eller bekriafta ménniskors uppfattningar om
foretaget, och utgér fran omvérldens normativa krav och forvéntningar. Déremot &r tolkningen

av all kommunikation, dven den retoriska, en subjektiv och godtycklig upplevelse. Hur
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mottagaren tolkar ett budskap baseras pé sociala, historiska och kulturella kontexter och

inneborder kan dirmed kan aldrig fixeras eller vara bestdmda (Fredriksson, 2008:52).

Den kommunikation som anvinds i alla sammanhang nir foretag framstéller eller presenterar
sig sjdlva, for att bekréfta omvéarldens krav pa exempelvis hallbart foretagande, bendmner
Fredriksson (2019:50f) som ansvarsretorik. Idag &r strukturer, rutiner och handlingar inte
tillrackligt for att foretag ska uppna kontinuitet nér de stills infor forhandlingar och
forvantningar om deras existens. Det stélls istédllet krav pd att utgora en tydlig identitet for att
skapa sammanhang och vigledning. En saddan identitet skapar foretag — med hjilp av
kommunikation — 1 ett forsok att profilera sig, vilket dr en frdga om ansvar och dkad
reflexivitet (Fredriksson, 2008:31).

Ansvarsprofilering, som Fredriksson kallar det, dr ett sitt att se pd foretaget ur ett yttre
omvdrldsperspektiv, snarare dn utifrdn foretagets perspektiv. Det dr en retorik dér foretaget
inte placerar sig sjélva i centrum med Ovriga intressenter i en cirkel runt om, utan istéllet
placerar sin verksamhet som en av flera aktdrer i ett storre ndtverk. Detta ger utrymme for
sjalvkritik och sjidlvrannsakan (Fredriksson, 2008:31). Vad giller just identitetsskapandet, som
ar en grundldggande faktor for att bygga ett starkt varuméirke, kan foretag med hjilp av
kommunikation aktivt konstruera en tilltalande fasad och tillika “profil”. Denna profil ir en
strategisk (re)presentation av foretaget och syftar till att uttrycka varderingar, sjalvforstaelse
och tolkningar av omvérlden. Pa sa vis ska profilen visa vilka foretaget ir, vilka véarderingar
de stér for och vilka visioner de har. Det ska sérskilja foretaget fran konkurrenter, men ocksa
strdva efter normalitet genom att leva upp till omvirldens krav och forestéllningar om hur ett
foretag “bor” fungera (Fredriksson, 2008:46). Fredriksson menar att ett foretags
ansvarsprofilering dr foretagets explicita och implicita kommunikation om deras verksamhet
och produkter/tjanster 1 forhéllande till CSR-pyramidens fyra ansvarsomraden. Det dr den
externa kommunikationen som ska synliggora foretagets ansvarstagande — genom val av

bland annat form, &mnen eller aktorer (Fredriksson, 2008:41).

Tidigare har foretags strategiska kommunikationsarbete begréansats till reklam {6r
produkter/tjanster, men numera menar Fredriksson (2008:39) att konsumenters och
intressenters sdrintressen for att uppna politiska mal har gjort att de riktar sina krav mot
aktorer som kan tdnkas paverka den rddande situationen — det vill sdga foretag. Det racker
alltsa inte lingre med endast produktreklam utan foretag méste anvinda mer avancerade
kommunikationsstrategier for att argumentera for sina produkter eller tjdnster. For foretagen
ar detta en process, som pa manga sitt ar symbolisk eftersom det manga ganger &r en

definitionsfraga och handlar om sjélvuppfattningar. Déarfor menar Fredriksson & Pallas
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(2011:40) att det ar viktigt for foretag att framsta som ansvarstagande, och att anvinda sig av
strategier som CSR och héllbart foretagande, da etiska stidllningstaganden 6kar mojligheterna
att behélla relationerna till konsumenterna som allt mer integrerar politiska asikter 1 sin
konsumtion. Ansvarsprofilering och ansvarsretorik blir da redskap for att profilera sig i ett
forsok att svara pad omvérldens rddande krav och forvéintningar, och forhélla sig till dessa i sitt

kommunikativa arbete.

En ansvarsretorisk analys av foretaget LYFT kan genomforas genom att analysera foretagets
retoriska héllbarhetskommunikation och ansvar gentemot omvérldens rddande normer och
krav. Vad giller just svenska foretags ansvarsretorik har Fredriksson (2008:112) kartlagt
forekomsten av CSR-pyramidens fyra ansvarsomrdden. Vér uppsats dmnar att fokusera péd det

etiska och filantropiska ansvaret och kommer séledes avgrinsas till endast det.
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5. Syfte & fragestallningar

I detta avsnitt presenteras studiens syfte och fragestdllningar.

5.1 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka hur det tobaksfria snusforetaget LYFT kommunicerar
sitt varumérke utifran CSR for att erhalla legitimitet. Da vart fokus &r pa hur innehallet i
foretagets kommunikation bidrar till legitimitet har vi valt att gora en kvalitativ studie dér vi
utgér fran en retorisk textanalys. Vi kommer séledes genomfora en analys av LYFTs
héllbarhetskommunikation i deras externa kommunikationskanaler. Vidare avser vi forhalla
oss till CSR-kommunikationens etiska och filantropiska delar, vilket innebér hur LYFT agerar
utifran vad samhéllet anser vara passande och det mest réttvisa, eller det som gor minst skada
(Carroll, 1991).

5.2 Fragestallningar

e Hur portritteras LYFT som varumirke i foretagets externa kanaler utifrin en

retorisk innehallsanalys?

Med externa kanaler avser vi att utgd fran foretagets hemsida samt Instagramkonto.
En mer ingdende beskrivning av valda kanaler och analysobjekt finns under kapitel 7

- urval och genomforande.

6. Hur motiverar LYFT sin verksamhet utifrin ett etiskt och filantropiskt

perspektiv i sin hallbarhetskommunikation (CSR)?
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6. Metod

1 detta avsnitt kommer den valda metoden retorisk textanalys med tillhorande begrepp och

appellformer att redovisas.

6.1 Retorisk textanalys

Retorikanalys som kommunikationsteori ser kommunikation som ett hjalpmedel for att skapa
fordndring och paverka individer och grupper genom tal- och symbolhandlingar (Mral et al.,
2016:14). En retorisk textanalys kan darfor vara en lamplig metod nar man vill analysera
argumentationstekniker och dvertygelser 1 en text. Orla Vigse (2019:278) & Mral et al.
(2016:101f) menar att retorikens grundlaggande intresse idag framst ar att forsta det
persuasiva i ett budskap — det vill sdga forsoket att pdverka/Gvertyga en publik, och for att
kunna beskriva samspelet mellan alla de olika medel som avséndare kan anvéinda for detta
dndamal. Mral et al (2016:14) menar dock att det 4ven ingar en etisk och vérderande sida till
den retoriska kommunikationsteorin vilket betyder att retoriken inte enbart ir beskrivande
utan dven i viss man tolkande. Tolkningar &r ett stort och komplicerat omrade, men Mral et al
(2016:15) beskriver det som att man med hjélp av tolkningar vill begripa ett ssmmanhang och

att man genom tolkningar kan skapa ny kunskap.

Forr var ordval, uttal och kroppssprék de medel som anvéndes i retoriken men idag ar dven
bland annat musik, bilder, fargval och klippning av relevans och intresse for en retorisk
analys. Darfor anser vi att metoden dr relevant for var uppsats och vart syfte i att studera hur
LYFT i sina kanaler kommunicerar sitt varumérke och marknadsfor sina produkter for att
erhélla legitimitet. Eftersom néstan alla texter idag &r multimodala (Vigse 2019:297), det vill
sdga blandar uttryck av olika typer, avser var retoriska textanalys att utga frin ett “vidgat
textbegrepp” didr man dven kan inkludera bilder (Karlsson, 2007:20). Vi har for avsikt att
analysera bade texter och bilder som kommuniceras av foretaget pa deras hemsida och pa

Instagram.

6.1.1 Den retoriska situationen och Vigses fem fragor

Genom att anvénda en retorisk textanalys som metod gér det att undersdka och beskriva en
retorisk situation, och forsoka fa svar pa varfor innehallet ser ut som det gor. Ofta finns det
bakomliggande faktorer, som exempelvis etiska eller ideologiska implikationer, 1 budskapet
och en “djupare” innebdrd dn det som explicit kommuniceras (Mral et al, 2016:13; Vigse
2019:278f). Vigse (2019:279) beskriver den retoriska situationen som “négon forsdker

overtyga ndgon om ndgot pé ett visst sétt vid en bestdmd tid och pa en bestdmd plats (Vigse,
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2019:279). For att gora en retorisk textanalys av den retoriska situationen, i vart fall LYFTs

hallbarhetskommunikation pa hemsidan och Instagram, kommer vi utga frdn Vigses
(2019:279) fem fragor:

1)

2)

3)

4)

5)

Vem ir det som forsoker overtyga?

Vem ir avsindaren, och #r avsindaren explicit eller implicit? Ar avsindaren en
person, en grupp eller ett foretag — eller en kombination dir en person far representera
organisationen? Vad vet vi om avsédndaren, har vi fortroende for denne, vad &r hens

intresse 1 detta?

Vem ér det som man forsoker overtyga?
Hir talar man i1 nutid om malgrupp eller mottagare, och det viktiga ar att tinka igenom

fragan om hur mycket avsidndaren faktiskt vet om mottagarna?

Vad ir det man vill overtyga om?

Vad ér textens syfte, ar det explicit eller implicit eller bAde och? Hiar menar Vigse
(2019:279) att medietexter ofta har ett dubbelt syfte, ndmligen & ena sidan att overtyga
om en viss stdndpunkt och & andra sidan att Overtyga om produkten/tjansten/foretagets
goda egenskaper. Ménga texter vill inte bara dvertyga mottagaren om exempelvis ett
kop utan syftar dven till att stirka anvindarens image som exempelvis kompetent eller
etisk.

Vilken kontext sker det i, det vill séiga tid och plats?
Hér menar Vigse att man bor titta pd vad 1 sjélva texten som pekar mot en sadan tid
och plats, exempelvis direkta hdnvisningar till ndr ndgot ska goras eller vad som

hinder i omvirlden just da.

Hur forsoker man overtyga?

Den hir fragan dr det som den retoriska analysen egentligen ska ge svaret pa, och
Vigse (2019:297) menar att det kan vara bra att redan 1 inledningen ha en forestéllning
om hur avséndaren forsoker dvertyga lasaren. Handlar det framst om appellformer,
som vi kommer till i ndsta stycke, ddr man anspelar pa kanslor eller till fornuft? Vad ér
bérande 1 texten, dr det spraket eller bilderna? Har kan dven val av medium spela en

viktig roll.
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6.2 Retorikens appellformer

Mainniskan dr en komplex varelse som agerar och later sig 6vertygas av flera olika
bevekelsegrunder, vilket dr retorikens utgdngspunkt. Vigse (2019:282f) och Mral et al
(2016:35f1Y) lyfter de tre grundlaggande appellformerna: logos, ethos och pathos. Dessa

kommer vi att utga ifran i1 var retoriska textanalys.

Logos appellerar till ldsarens rationella stdllningstagande. Anvénds logiska argument for att
overtyga? (Mral et al. 2016:38). Hér handlar det om att man som talare bor vara faktabaserad
och saklig, halla sig till &mnet och strdva efter objektivitet. Argumenten kan presentera nyttan
och vinsten, exempelvis fordelar for konsumenten/samhéllet som “renare tinder” eller “ett
mer jamlikt samhélle”. Styrkan dr tankens klarhet och den logiska linjen. Svagheten kan vara

att man uppfattas trkig och formell (Vigse, 2019:283).

Ethos ér en appell 1 kraft av karaktér och personlighetsdrag. Den bygger pé ldsarens
fortroende for avsdandaren och dess kompetens, moraliska intresse och vinliga instdllning mot
mottagaren. Om den som formedlar ett budskap inte uppfattas som palitlig spelar det ingen
roll hur viktigt budskapet &r, for dd kommer det &ndé inte né fram till mottagaren (Mral et al.
2016:35). Har menar Vigse (2019:283) att appellen inte ar strikt bunden till situationen utan
kénslorna for avsidndaren kan finnas bade innan, under och efter sjdlva kommunikationen.
Saledes kan man skilja pa “primir ethos”, som finns hos ldsaren redan innan
kommunikationen, och “sekundér ethos” som skapas med hjilp av sjdlva kommunikationen.
Mral et al. (2016:35) menar att “primirt ethos” dr en viktigare bestandsdel 1 en retorisk
situation nér avsindaren vill 6vertala, &n enbart “sekundér ethos”, dé ett befintligt fértroende

for avsédndaren viger tyngre dn det som skapas genom kommunikationen.

Pathos handlar om att dvertyga genom kénslor. Det kan handla om att anspela pa bade
publikens och ldsarens kénslor, men dven talarens egna kinslor (Mral et al. 2016:39). Det kan
gélla savil positiva sddana som glidje, medkénsla, sexuell upphetsning, men dven negativa
som hat, avsky och upprordhet. Denna appell ar vildigt situationsbunden och darmed
foranderlig, hiar anvéinds ofta vardeladdat ordval for att vicka starka kénslor (Vigse,
2019:283).

For retoriken hinger dessa de tre appellformerna ihop. Det gér inte att Gvertyga ndgon enbart
med en av dem, de samverkar for att nd avsidndarens mal — att vertyga mottagaren. Hur
avsdndaren balanserar appellformerna gar hand i hand med den retoriska situationen. Om
avsdndaren vet eller tror att mottagaren &r valvilligt instélld till en, kan de exempelvis ligga

vikten pa ethos, dr man tvartom motvilligt instélld bor man ldgga mer vikt vid logos for att
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kunna 6vertyga dem (Vigse, 2019:283).

6.3 Retorikanalys av visuella budskap

Begreppet retorik dversitts ofta till “Konsten att tala” (Mral et al. 2016:82) vilket betyder att
retoriken i sin grund och i forsta hand handlar om att 6vertyga genom verbal kommunikation.
Men redan i den klassiska retoriken under Aristoteles tid anvdndes konkreta visuella medel
for att understryka och stirka sina budskap. Mral et al (2016:82f) menar att den visuella
retoriken kan delas in i tre representationer: Talarens fysiska uppenbarelse, den retoriska
situationens fysiska inramning och konkreta bevismedel. I sin helhet handlar de om att bygga

ethos, logos och pathos genom gester, mimik, kldder, farger, byggnader och liknande.

Den nyare internationella forskningen har dock utvecklat en bredare forstéelse for vad som
kan ingd 1 begreppet visuell retorik och applicerar dérfor retoriken pa samtliga visuella genrer
i samhéllet, vilket alltsd dven inkluderar bild och film. Idag sker en stor del av
kommunikationen och paverkan genom visuella signaler. Det visuella anvinds inte ldngre
som endast ett komplement till det verbala utan bar numera budskap i sig sjdlva (Mral et al.
2016:83).

6.3.1 Analys av bilder

Det &r ldtt att tro att man som askadare forstar vilket budskapet en bild vill formedla genom
att endast titta pa den, darfor underskattas bilders betydelse som Gvertalningsverktyg ofta.
Bilder kan ndmligen anvindas som maktmedel for att uppmana till ett visst handlande eller
for att skapa en viss uppfattning hos askadaren (Mral et al. 2016:88). Vigse (2019:297)
forklarar att multimodala texter, som innefattar bade text och bild, krdver en analysmetod som
kan beskriva de element i texten som inte dr sprakliga. Hir lyfter han semiotiken som ett
givande sitt att vetenskapligt kunna beskriva hur betydelse skapas. Semiotiken ar kort sagt en
lara om hur vi skapar betydelse 1 varlden genom att se allt som tecken: roda 6gon tolkas som
att ndgon gratit och en ros symboliserar kdrlek (Vigse, 2019:297). Betydelse skapas genom att
vi tolkar nagot som ett tecken for nagot annat och ett tecken &r alltid kontextuellt. Det vi
kommer anvinda oss av 1 analysen r framst semiotikens tvd huvudformer — “denotation” och
“konnotation”. Denotation dr den objektiva tolkningen, det vi fOrst ser ut att koppla det till
ndgot annat, medan konnotation ir de gemensamma associationer som tecknet skapar hos oss
som tillhor samma kultur (Vigse, 2019:297). Ett exempel dr om vi ser Sveriges drottning pa

framsidan av en veckotidning. Det vi ser pa bilden ar en kvinna med hér, smycken och klader
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(denotationer). Utifran att hon ar drottning i Sverige kopplar vi svenskar henne med makt,
kéndisskap och lyx (konnotationer), dessa kopplingar gors utifrdn betraktarens kulturella
bakgrund. Eftersom denotation och konnotation skiljer mellan en bilds formella utformning
och vilka associationer som vicks hos betraktaren sa dr de mycket anvandbara begrepp vid en
visuell analys (Mral et al, 2016:95). Nér semiotiken kopplas samman med retoriken ger det
oss dven en mdjlighet att forklara hur den sprékliga delen av en text sammanfaller och

samverkar med exempelvis bilder for att uppna det retoriska syftet (Vigse, 2019:298).
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7. Urval och genomforande

I nedan avsnitt presenteras och diskuteras det material som analysen kommer utga fran samt
vilka faktorer som spelat en roll i urvalsprocessen. Efter detta presenteras kort hur studien dr

tdnkt att genomforas och avsnittet avslutas med en metoddiskussion.

7.1 Urval och material

Niér det kommer till urval av analysobjekt sa har studien avgrénsats till att analysera innehdll
fran LYFTs Instagramkonto och hemsida. Det sociala mediet Facebook har valts bort i studien
da LYFT endast har tvatusen gilla-markeringar pa sitt konto dér och saledes inte nér ut till lika
manga som genom sin hemsida och sitt instagramkonto. Eftersom LYFT inte explicit skriver
nagot om sjdlva begreppet CSR 1 sina kanaler sa har vi valt att analysera
hallbarhetskommunikationen, da vi menar att foretagets CSR delvis kommer att sta mellan
raderna i dessa delar. Betalda reklaminldgg ingdr inte 1 studien dé vi som tidigare nimnt avser
analysera innehall som foretaget sjélva kan styra 6ver och séledes inte utgér fran ett

mottagarperspektiv.

7.1.1 Hemsidan

P& LYFTs hemsidan dterfinns ett antal menyer dir man som kund bland annat kan ldsa om vad
LYFT ir, vad de har for smaksédttning pa sina nikotinpasar samt i vilka butiker som
produkterna sdljs. Det finns 4ven en meny som fatt namnet “Lyft2Velo” och som berér det
namnbyte som foretaget stir infor 2022. Eftersom en stor del av namnbytet adresseras till att
LYFT hoppas kunna ta sitt ansvar mot en mer héllbar framtid sé finns det under denna meny
en undermeny bendmnd som “‘sustainability” dér hillbarhetsarbetet sarskilt presenteras. D&
denna undermeny uttryckligen berér LYFTs hallbarhetsarbete dr det denna sida som analysen
kommer att utgd fran. Vi har valt bort annat material pd hemsidan da vi upplever att det inte
beror foretagets hallbarhetskommunikation 1 samma utstrackning och saledes inte &r relevant
for studiens syfte. Nedan presenteras hemsidans layout med menyer samt den meny som

analysen utgar fran.
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LYFT Shop LYFT Vad &r LYFT? Prenumerationer Blog Storelocator & & SV v Q

LYFT2VELO MIGRATION SUSTAINABILITY COMPETITION

Bild fran LYFTs hemsida som visar layout samt menyer. Inrutat i rétt syns den analyserade

sidan “sustainability” som dr en undermeny till “Lyft2Velo”.

Under menyn “sustainability” syns tre bilder med tillhérande texter som presenterar de tre
hallbarhetsinitiativ som LYFT tagit i samband med namnbytet. Dessa dr “Initiativet Bower” —
en uppmuntran till dtervinning genom Bower-appen, “Clean-up tour” — skrapplockningsevent
som arrangeras tillsammans med organisationen “Hall Sverige Rent”, och slutligen
“Trashspresso” — en mobil atervinningsstation som aker runt i hela landet. P4 sidan syns dven
grafiska symboler med tillhérande text som pa olika sétt berér namnbytet och foretaget arbete
mot att bidra till en mer héllbar framtid. Exempelvis sé syns en digital nedrakning till nir
namnbytet kommer att ske samt en tidslinje 6ver hur langt LYFT kommit med sitt

héllbarhetsarbete. Samtligt material frdn hemsidan som ingar i analysen aterfinns i bilagor.

7.1.2 Instagram

LYFT har pa sitt instagramkonto @lyft _sverige i skrivande stund (november 2021) drygt
tiotusen foljare. D4 vi tidigt 1 arbetet fitt konstaterat att unga ér en viktig mélgrupp for LYFT
som “morgondagens snusare”, samt att unga ocksa ar en stor del av LYFTs konsumenter
(Service Trender, u.4.), sa menar vi att Instagram ar en viktig plattform for LYFT for att na ut
till dessa. Statistik frin Internetstiftelsen visar att 71% av 90-talisterna och 57% av
00-talisterna anvinder det sociala mediet instagram varje dag, och édnnu fler dr det som varit

inne pa instagram ndgon gang under det senaste dret (Internetstiftelsen, 2021).

Det material frdn LYFTs instagramkonto som studien kommer att analysera dr tre inldgg som
beror foretagets héllbarhetsarbete och saldes anspelar pé etiskt- och socialt ansvar. De valda
inldggen har publicerats nidra i tiden, under det senaste halvéret, vilket betyder mellan den
forsta juli 2021 och den forsta december 2021. Under perioden publicerades sammanlagt 86
inldgg pa LYFTs instagramkonto. Majoriteten av inliggen berdrde det kommande namnbytet
frdn LYFT till VELO (utan direkt fokus pa hallbarhet) samt marknadsforing av produkternas

olika smaker. Under sommarménaderna var inldggen fokuserade pd samarbeten med olika
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profiler, exempelvis artister och kockar, och handlade framforallt om aktiviteter och
gemenskap. Under den valda tidsperioden var 34 av inldggen videoklipp eller “reels”, dessa
har valts bort 1 urvalet da vi valt att analysera bilder och text, och inte rorligt material. Da
analysen avser ga djupgédende i varje inldgg har vi valt att inte inkludera fler dn tre inldgg i var
analys. Dessutom anvénder LYFT samma eller liknande texter dterkommande till sina bilder
pa instagram, vilket gor att variationen 1 inldggen som beror héllbarhet inte &r s stor. De

inldgg som ingdr i1 analysen terfinns i bilagor.

7.2 Genomforande

For att kunna svara pa studiens fragestéllningar och syfte kommer vi forst att analysera
urvalet med hjélp av “den retoriska situationen” och Vigses 5 frdgor som presenterades i
teoridelen. I analysen av Viges 5 fragor kommer vi dven att inkludera appellformerna ethos,
logos och pathos samt begreppen ansvarsretorik och ansvarsprofilering. Varje medium
kommer att analyseras separat, forst en analys av materialet frdn LYFTs hemsida och dérefter
materialet fran LYFTs Instagramkonto. Bade de explicita och implicita delarna, det vill sdga
det som mottagaren direkt kan se och 14sa men dven det bakomliggande budskapet av
avsiandaren, kommer att analyseras med hjilp av vara presenterade teorier och metod. Detta
eftersom Vigse (2019, 280) menar att medietexter kan ha dubbelsidiga syften — & ena sidan att
Overtyga om en viss standpunkt, och & andra sidan att 6vertyga om avsidndarens goda

egenskaper.

For att svara pa studiens andra fragestillning kommer sedan resultatet fran den retoriska
analysen att att kopplas till de etiska och filantropiska aspekterna i CSR-pyramiden. Detta
med forhoppning om att kunna dra slutsatser kring hur LYFT motiverar sin verksamhet

utifran ett etiskt perspektiv 1 syfte att erhélla legitimitet.

7.3 Metoddiskussion

Semiotiken, som introducerats tidigare, dr en av de mest etablerade teorier som utvecklat
metoder for att analysera visuella budskap och bilder (Mral et al., 2016:90). Semiotiken har
mycket gemensamt med retoriken d& de bdda traditionerna lanat begrepp av varandra. Det
som dock skiljer dem at &r att semiotiken fokuserar pa konstruktionen och kommunikationen
av tecken generellt samt mottagarens tolkning, medan retoriken &r mer fokuserad pa den

argumentativa sidan och hur visuella tecken kan fungera som persuasiva handlingar av
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avsindaren (Mral et al., 2016:91; Vigsg, 2019:297f). Av denna anledning har vi valt att inte ga

djupare in i semiotiken dn att inkludera begreppen denotation och konnotation.

Med det sagt finns det givetvis d4ven potentiella svagheter med valet av retorisk textanalys
som metod. Vad giller studiens generaliserbarhet s kommer det att vara svart att kunna dra
generaliserbara slutsatser av resultatet, eftersom textanalys som metod har avstamp i en
konstruktivistisk tradition med innebdrden att en texts menings skapas intersubjektivt (Ledin
& Moberg, 2019:195; Mral et al., 2016:15). Det betyder att textens mening och tolkning &r
subjektiv och skapas i samspelet mellan text, kontext (exempelvis skribent eller avséndare)
och lidsare. A andra sidan menar Ekstrom & Johansson (2019:16) att det anviinds en annan
form av generalisering i kvalitativa studier — man gor inga anspréak pa att de enheter som
studeras ska vara statistiskt representativa i forhallande till en stor population, istéllet som i
vart fall studerar man ingéende strategier i olika retoriska situationer. Den centrala fragan ar
inte hur vanligt forekommande exempelvis en retorisk strategi dr, utan vad som i grunden
utmarker denna strategi och hur dterkommande den &r i olika sammanhang (Ekstrom &
Johansson, 2019:16). Pé sa vis utvinns dnda generella kunskaper fran kvalitativa studier, d&ven

om det inte ger konkreta svar i form av tabeller och siffror.

Det gar dven att diskutera studiens validitet och reliabilitet. Validiteten handlar om huruvida
studien méter det den faktiskt avser méta, och for att den ska vara god méste
begreppsvaliditeten vara god samt att reliabiliteten maste vara hog (Esaiasson et al., 2012:63).
Vi menar att validiteten i var studie dr hog eftersom vi operationaliserat vara teoretiska
begrepp med de valda empiriska indikatorerna i vara fragestéllningar, vi médter (analyserar)
det vi avser att méta (analysera) — LYFTs héllbarhetskommunikation pa deras hemsida och

Instagram.

Reliabiliteten dr studiens tillforlitlighet och franvaro av slumpmaéssiga och osystematiska fel
(Ekstrom & Johansson, 2019:12f). En retorisk textanalys bygger pa subjektiva tolkningar som
paverkas av forskarens erfarenhet, bakgrund och forkunskaper, vilket Ekstrom & Johansson
(2019:16f) menar dr vanligt férekommande 1 kvalitativa studier dar studiens reliabilitet delvis
varderas pa ett annorlunda sétt jimfort med kvantitativa studier. Reliabiliteten och studiens
tillforlitlighet kan istillet stirkas genom att vi exempelvis ér tydliga och transparenta vad
giller databearbetning och tillvigagingssitt (Esaiasson et al., 2017:25f). Ett exempel dr att vi
ar medvetna om att vart analysmaterial inte tdcker hela foretagets hdllbarhetskommunikation,
eftersom vi har gjort en avgrinsning i urvalet. Sdledes &r vi transparenta med att viss
information kan saknas och att det inte gér att utesluta att annan information framkommer pa

andra stédllen 1 LYFTs externa kommunikation.Vad géller databearbetningen har vi exempelvis
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analyserat studiens material var for sig for att sedan sammanstilla resultatet tillsammans, 1
syfte att stirka studiens reliabilitet. P4 sa sitt har vi efterstrdvat intersubjektivitet, att vi som
tva objektiva forskare gor en liknande tolkning av samma fenomen (Ekstrom & Johansson,
2019:15). Vad géller studiens replikerbarhet kan den tdnkas vara svar att replikera, just
eftersom den bygger pa subjektiva erfarenheter och tolkningar, men dven denna problematik

kan tidnkas hanteras genom att vi dr transparenta med analysprocessen.

Slutligen menar vi att den valda metoden &r vél lampad for vad vi vill undersdka och ger oss
goda fOrutsattningar och redskap att analysera det vi avser att analysera, samt ge svar pa
studiens frigestillningar och syfte. Vi avser som sagt analysera LYFTs
hallbarhetskommunikation, vilket kan tidnkas besta av text och bild som med hjilp av olika
retoriska hjélpmedel syftar till att Gvertyga mottagaren genom verbal och visuell
kommunikation. Att vi har valt en 1amplig metod, utifran studiens syfte, gor att vi ocksa hojer
studiens resultatvaliditet (Esaisson et al., 2017:70).
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8. Resultat & Analys

1 detta avsnitt presenteras den analys som gjorts av LYFTs hemsida golyft.se samt
Instagramkonto @lyft _sverige utifran Vigsos fem fragor, retorikens appellformer samt
ansvarsretorik och ansvarsprofilering. Den del av hemsidan som analysen genomforts pa dr
Lyft2Velo-sidan och underrubriken “sustainability”. Fér analysen pd instagram valdes tre
inldgg som har en koppling till LYFTs hdllbarhetsarbete ut. Efter varje analys foljer en

sammanfattning med de viktigaste slutsatserna fran respektive del.

8.1 Analys av hemsidan

Analysen av hemsidan utgar fran undermenyn “sustainability”. Hér aterfinns rubrikerna
Velosofi, Initiativet Bower, Clean-up Tour samt Trashspresso med tillhdrande text och bilder.
Texten handlar om de tre hallbarhetsinitiativ som LYFT tagit i samband med namnbytet fran
LYFT till VELO och de tre bilder som finns pa sidan forestéller en kvinna héllandes i en
LYFT-dosa, en man hallandes i en LYFT-dosa och den sista bilden &r pa palmblad. Langst ner
pa sidan syns en tidslinje 6ver LYFTs héllbarhetsarbete med en symbol av en LYFT-dosa och
en dtervinningssymbol ovanfor. Under tidslinjen syns en digital nedrékning till ndr namnbytet
fran LYFT till VELO kommer att ske och slutligen finns dven en ruta med en hilsovarning.

Det analyserade materialet frdn hemsidan aterfinns i bilaga 1.

8.1.1 Vigses fem fragor

Vem éir det som forsoker overtyga?

Avsindaren 1 detta fallet &r LYFT som foretag, eftersom det dr deras egna hemsida och
saledes de sjdlva som publicerat det som gar att 14sa hér. I texterna skriver de i1 “vi”-form
vilket explicit syftar pa att det & LYFT som stir som avsdndare och att de talar for en grupp
ménniskor, det dr ingen sérskild person som representerar organisationen. Pa sidan finns det
tre bilder varav tva av bilderna dr pd ménniskor — en pa en kvinna och en pa en man. Bada

personerna dr unga, vilket implicit kan tdnkas representera vem och vad LYFT é&r och star for.

Eftersom LYFT, som tidigare nimnt, dr etablerade som en av de storsta tillverkarna av vitt
snus 1 Sverige kan fortroendet hos de som soker sig till LYFTs hemsida tdnkas vara hogt, och

extra hogt hos de som redan snusar tobaksfritt. Den forkunskap som 1 detta fall kan tdnkas

26



finnas hos mottagarna kan saledes skapa det Vigse (2019:183) kallar “primér ethos” vilket
Mral et al. (2016:35) som sagt menar dr en viktigare bestdndsdel 1 en retorisk situation nér

avsiandaren vill dvertala, dn enbart “sekundér ethos”.

Vem éir det som man forsoker overtyga?

Vigse (2019:279) talar i nutid om malgrupp och mottagare, vilket i detta fall kan tdnkas vara
bade nuvarande och potentiella kunder till LYFT som besoker deras hemsida. Under stycket
“Initiativet Bower” star det: “Vi vill uppmuntra vira anviandare att...” vilket sdledes betyder
att det dr konsumenterna som i detta fall &r de man vill Gvertyga och na ut till. Daremot finns
det inget storre konsumentfokus 1 ndgon av texterna, utan snarare en betoning pd och
framstillning av LYFT som foretag. Ord som “dig”, “din” eller “du” finns inte med utan

fokus ar “vi”, “vart” och “det har gor vi”’. Ansvaret ldggs sdledes pa foretaget och inte pa

mottagaren/konsumenten.

Vigse (2019:279) menar att en viktig fraga ar hur mycket avsédndaren faktiskt vet om
mottagarna, och i detta fall kan det tdnkas att LYFT é&r vdl medvetna om betydelsen av
héllbarhetsfragor for deras malgrupp och konsumenter. Idag dr det sérskilt viktigt for unga
med fragor som berdr hallbarhet och socialt ansvar (Svensk Handel, 2018), vilket LYFT med
fordel kan anspela pa i sin ansvarsretorik for att exempelvis erhalla fortroende (ethos) och
vicka kénslor (pathos). Nér de skriver att Velosofin &r ett atagande for att bli s hallbara som
mojligt, att de anordnar skrdapplockningsevent for att skapa en positiv forandring for miljon
och att deras atervinningsstation Trashpresso omvandlar gamla plastprodukter utan att [imna
nagra avfallsprodukter si anspelar de pa just ansvarsretorik — troligtvis i syfte att dvertyga
mottagaren om att foretaget &r ansvarstagande och aktivt jobbar for forbéttring vad géller

héllbarhetsfragor.

Langst ner pa Sustainability-sidan finns en hilsovarning ddr LYFT skriver att produkterna inte
ar for personer under 18 ar. Har kan det tdnkas att LYFT vet att personer yngre édn 18 ar kan
besoka deras sida, men att de vill framsta som “etiskt goda” och ta sitt ansvar 1 att avrdda
minderariga, vilket gér i linje med ansvarsretorik (2008:52). Det kan dven tdnkas att detta
implicit riktas till de som &r negativt instéllda till deras produkter. En explicit avrddan och
“omtanke” fran foretaget kan alltsa uppfattas som en retorisk strategi for att Gvertyga dven de

som dr motstandare om att foretaget inte har nagra onda avsikter.
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Vad iir det man vill dvertyga om?

Textens syfte kan explicit utldsas som att LYFT vill informera om hur de arbetar med
hallbarhet, detta genom att exempelvis forklara Velosofin och foretagets hdllbarhetsétgérder.
Men syftet kan dven sédgas vara att de vill 6vertyga sina anvdndare om att agera mer hallbart.
De skriver under rubriken “Initiativet Bower” foljande: “Vi vill uppmuntra vdra anvéndare att
minimera sin paverkan pd miljon genom att dtervinna sina tomma dosor. ”. I denna mening
finns alltsd en explicit uppmaning om att agera mer hallbart dér det implicita syftet kan sédgas
vara att att stdrka anvdndarnas syn pé sig sjdlva som hallbarhetstagande genom att anvinda
LYFT framfor andra tobaksfria snusforetag. Dessutom far konsumenterna en chans att sjdlva
bidra med “good will” genom att samla podng och kunna bidra med donationer. Under
rubriken “Clean-up tour” skriver de dven att de anordnar olika skrdpplockningsevent runt om i
Sverige, men uppmanar inte explicit konsumenterna att delta. Implicit kan det antas att det
anda dr syftet med texten, i synnerhet nér de beskriver eventen som “roliga och engagerade
som skapar en positiv fordndring mot den miljon vi bor och lever i”. Egentligen &r alla de tre
“hallbarhetsitgidrderna” olika initiativ av LYFT som forutsétter att konsumenterna deltar for

att tillsammans kunna minimera miljopaverkan.

Under texterna och bilderna pé sidan har LYFT valt att 14gga in en tidslinje Over foretagets
hallbarhetsarbete med rubriken “Att spara var framtid”. Dér skriver de att tidslinjen skapades
bade for att se hur langt de kommit med sitt arbete, men dven for att se hur 1dngt de har kvar.
Foretagets avsikt med tidslinjen kan fortsatt tinkas vara att Gvertyga bade sina konsumenter
och framtida kunder om att de arbetar for ett mer hallbart samhille genom att explicit visa upp
konkreta handlingar. De vill &ven 6vertyga om att namnbytet — och deras “velosofi” — dr ett
steg for foretaget mot att bli mer héllbara. De adresserar som ndmnt namnbytet till att de vill
kunna ta sitt ansvar mot en mer héllbar framtid, de ska bli “sa hallbara som mojligt” och det

stora fokuset pa hallbarhet dr deras “nésta stora dventyr”.

Implicit kan syftet hér tdnkas vara att med hjélp av ansvarsprofilering skapa en god profil och
image for LYFT for att stirka omvérldens syn pad dem som ansvarstagande, och pé detta stirka
sin legitimitet som varumérke och pa s sétt nd fler kunder och silja fler produkter. Vi vill
dock mena att det ocksa kan finnas ett retoriskt syfte i LYFTs ansvarsretorik nir de lagger
over en del av ansvaret pa sina konsumenter. Detta gor de genom att explicit uppmana
konsumenterna att minimera sin paverkan pa miljon genom att ladda ner Bower-appen, och
implicit uppmana till att delta péd skrapplockningsevent och besoka deras nya

atervinningsstation. Det vill visa pa en god handling av foretaget i form av forebyggande
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atgarder for miljon, men det forvéntas och stills ocksa ett implicit krav pa ett 0msesidigt

ansvar av konsumenten.

Som nédmnt har LYFT &ven valt att ha med en hilsovarning ldngst ner pa sidan dér det star att
produkten inte dr for person under 18 ar. Denna hilsovarning aterfinns pa samtliga stéllen pa
hemsidan. Hélsovarningens explicita syfte dr att uppmérksamma konsumenterna om att
foretagets produkter innehéller nikotin och saledes ar skadliga for hilsan. Syftet dr dock inte
att Overtyga konsumenterna om att sluta anvinda produkterna utan snarare att overtyga om att
LYFT 4r medvetna om nikotinets paverkan pa hilsan och att de inte forsoker lura sina
konsumenter att tro ndgot annat. Det kan uppfattas som ett dubbelt budskap med en
hélsovarning eftersom foretaget kan g runt marknadsforingsbestimmelserna och
marknadsfora sina produkter fritt, och saledes inte maste ha med en hilsovarning. Samtidigt
vill de agera och svara pd omvérldens krav och forvéntningar, enligt ansvarsprofilering och
ansvarsretorik, vilket gor att de véljer att ha med varningstexten dndé for att agera ansvarsfullt
och erhalla legitimitet. Varningen kan saledes upplevas som mindre trovirdig och genuin och
nagot de gor for att samhdllet forvantar sig det. Att varningen finns med kan ocksé vara ett

satt for LYFT att lamna &ver ansvaret till konsumenten, och pé sé sitt ha sina egna ryggar fria.

Vilken kontext sker det i, det vill séiga tid och plats?

Med hjilp av bade tidslinjen och nedrdkningen till ndr LYFT byter namn till VELO som
aterfinns under tidslinjen blir det tydligt att innehallet under “sustainability” ar skriven i nutid
vilket padverkar kontexten. Har blir det tydligt att LYFTs héllbarhetsarbete pagatt fran 2020
fram till nutid (2021). Nedrdkningen till namnbytet sker ocksa i realtid med sekunder som
tickar nerat dir man som ldsare kan tdnkas uppleva att man dr delaktig i lanseringen av det
nya namnet. Detta kan tinkas paverka badde konsumenter och framtida konsumenter positivt

och dven skapa bilden av att LYFT &r uppdaterade kring vad som hénder i omvérlden.

Genom texten under Clean-up tour dar LYFT beréttar om samarbetet med “Hall Sverige
Rent” blir det extra tydligt att LYFT vénder sig till en svensk publik och att texterna pé sidan
ar skriva utifrdn denna kontext. Detta kan vidare vara en forklaring till att LYFT valt att
fokusera pa just hallbarhet i lanseringen av det nya namnet. Bade tidpunkten for lanseringen
(2022) och platsen (Sverige) dr en tid och en plats dir dér héllbarhet fatt stor betydelse och
blivit aktuellt i alla branscher och séledes nagot som LYFT kommer att gynnas av att ligga
fokus vid — vilket rimmar med Fredrikssons resonemang om ansvarsretorik och
ansvarsprofilering (2008:50f, 41f).
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Hur forsoker man overtyga?

Den viktigaste fragan for den retoriska analysen &r som sagt hur LYFT forsoker dvertyga,
framfor allt med hjdlp av appellformerna. I detta fall kan ténkas att LYFT forsoker Gvertyga
genom att framhéva sina hallbarhetsatgarder. Samtidigt dr de transparenta och sjdlvmedvetna
om att det finns mycket kvar att gora, vilket framgar 1 tidslinjen. Pa sa sétt frambringar de ett

sekunddrt ethos, vilket skapas genom kommunikationen (Vigse, 2019:283).

Ett annat sitt LYFT forsoker overtyga om att de dr ansvarstagande och palitliga &r genom den
hélsovarning som aterfinns pé flera stdllen pd hemsidan. Detta kan tdnkas vara ett sitt att
skapa ethos for foretaget dé det inte dr ndgot som legalt sétt “krdavs” av dem, men som de gor
for att det ar en uppmaning av etisk karaktir som besvarar omvirldens normer och
forvantningar. Som tidigare nimnt kan hélsovarningen dock ifragasittas som en paradox.
Foretaget vill stirka sitt ethos och trovardighet, men ocksé logos och fornuft genom att avrada
minderdriga vilket appellerar till mottagarens rationella stéllningstagande. Hur mottagarna
tolkar detta budskap ar enligt Fredriksson (2008:52) subjektivt och baseras pé sociala,
historiska och kulturella kontexter vilket betyder att inneborder aldrig kan fixeras eller vara
bestimda. Det betyder att vissa exempelvis kan tdnkas tolka detta som trovérdigt och ett
ansvarsfullt stillningstagande frdn LYFTs sida, medan andra kan ifrégasitta troviardigheten i
detta och se det paradoxala i att forsoka framstélla sitt varumirke som hallbart och
ansvarstagande till en ung malgrupp, samtidigt som man varnar unga fran det
beroendeframkallande nikotinet. Om ett foretag formedlar ett budskap som inte uppfattas som
palitligt, menar Mral et al. (2016:35) att det inte spelar ndgon roll hur viktigt budskapet ar da
det d4nda inte kommer na fram till mottagaren och snarare kan ge motsatt effekt. Vi menar
alltsa att budskapet i detta kan tidnkas ge utebliven och/eller motsatt effekt hos vissa

mottagare, medan andra godtar budskapet som avsdndaren ténkt sig.

Vidare anvénds virdeladdade ord for att vicka pathos och visa pa foretagets entusiasm infor
den kommande hallbarhetssatsningen. Exempelvis myntar de ett nytt begrepp, Velosofi, vilket
ar en namnlek av det nya namnet Velo och filosofi, och att fokuset pé héllbarhet dr deras nésta
stora “dventyr”. For att 6vertyga anvéinder sig LYFT ocksa av logos i texten, exempelvis
genom att visa upp konkreta bevis pd vad de har gjort for héllbarhetsarbete hittills. Logos
anvinds dven i “Initiativet Bower” dér det star: “Man kan nu dérfor ladda ner appen Bower
och anvinda den till att scanna och atervinna sina dosor. Samtidigt samlar man podng som
kan anvéandas till mat, erbjudanden eller donationer”. Hér ges logiska argument till varfér man
ska ladda ner deras app — Dels for att scanna och atervinna dosor, det vill sdga bidra till att

minimera paverkan pa miljon, och dels genom att logiskt forklara att om du laddar ner appen
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kan du ocksé samla poidng som du kan anvénda i diverse syften. Med andra ord menar LYFT
att de inte bara dr de som gynnas — du som konsument kan ocksa gynnas, samtidigt som du
bidrar till att minimera miljopaverkan. Genomgaende handlar texterna om LYFTs olika
initiativ med avsikt att bidra till en mer héllbar milj6 vilket foretaget anvinder som argument
for att overtyga mottagaren om att de tar sitt ansvar som samhéllsaktor. Detta gestaltas pa ett
pedagogiskt sitt, framforallt genom symbolerna. Vid en ndrmare analys &r det dock inte LYFT
som dr aktiva aktorer i hallbarhetsarbetet utan det &r olika samarbetspartners samt anvindarna

sjdlva.

Bilderna som samverkar med tillhdrande text 4r som tidigare nimnt av stor betydelse (Vigso,
2019:297), men ingen av de tre bilder som finns under “sustainability” pd LYFTs hemsida kan
sdgas ha ndgon explicit samverkan med det som star i texten. Det gar dock att géra en del
implicita kopplingar till det som LYFT genom bilderna vill férmedla och forstarka. Bilderna
forestédllandes en ung kvinna och en ung man som héller i en LYFT-dosa kan tinkas
representera foretagets malgrupp — “morgondagens snusare” (Service Trender, u.a.). Miljon i
bilderna gar dven att koppla till foretagets hallbarhetsfokus som formedlas i texterna,
exempelvis genom den miljo som bilderna &r tagna i. Det som bilderna har gemensamt och
som LYFT kan tidnkas ha for avsikt med valet av bilder &r att skapa positiva konnotationer
kring varumirket LYFT. De farger som LYFT valt i bilderna vicker pathos genom de
konnotationer som skapas hos betraktaren. Exempelvis upplevs det blaa och grona i bilderna
som naturndra farger, det orangea ger liv och vdarme och strand/hav symboliserar lugn och
stillhet (Vigse, 2019:297f). Nir det kommer till symbolerna ldngst ner pa sidan kan
LYFT-dosan med atervinningssymbolen i bakgrunden tinkas skapa en symbolisk betydelse i
form av konnotationer kring héllbarhet och att LYFT ar miljomedvetna. LYFT kan tdnkas vara
medvetna om dessa konnotationer och dven hur betydelsefullt det 4r for deras konsumenter
och mélgrupp med miljomedvetenhet, d& det som tidigare ndmnt ar sirskilt viktigt for unga
med fragor som berdr hallbarhet och socialt ansvar (Svensk Handel, 2018). Pa sa sitt dr
atervinningssymbolen ytterligare ett verktyg for att Gvertyga mottagaren om LYFTs
hallbarhetsfokus. Sammanfattningsvis ar dock det barande 1 det hir analysmaterialet texten

och spréket, inte bilderna.
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8.1.2 Sammanfattning

Vem ir det som forsoker overtyga?

LYFT.

Vem éir det som man forsoker
overtyga?

Konsumenten och potentiella konsumenter som besdker
hemsidan. Omvirlden.

Vad ir det man vill 6vertyga om?

Dubbelsidigt syfte

Explicit: Att namnbytet ar ett dtagande att bli s& hallbara
som mojligt, att hallbarhetsarbetet ar “pa riktigt” och att
fokus pa detta arbete ligger framat. Detta visas genom de
tre nya initiativen och hallbarhetsatgdrderna samt
tidslinjen. De vill &ven uppmuntra konsumenter att ta sitt
ansvar.

Implicit: Genom ansvarsprofilering profilera sig som
ansvarstagande och hallbara. Att de &r palitliga, bryr sig
om sina konsumenter och har goda avsikter genom att
avrada minderarig frén att anvénda deras produkter. De
vill &ven inkludera konsumenterna och pa sé sétt skapa en
“vi-kénsla” och ett dkat fortroende. Samtidigt fa dkat
fortroende genom att vara transparenta med att mycket
hallbarhetsarbete aterstar.

Vilken kontext sker det i, dvs. tid och
plats?

I nutid, pé hemsidan. Texten ar pd svenska, men gar dven
att fa Oversatt till engelska.

Hur forsoker man overtyga?

Genom ansvarsretorik besvara omvirldens etiska krav
och forvintningar, i linje med ansvarsprofilering. Genom
appellformerna ethos, logos och pathos. Aven med hjilp
av bilder och symboler, som implicit talar genom
konnotationer. Bérande &r spraket och inte bilderna.
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8.2 Analys av Instagram: Inlagg 1

I analysen av det forsta instagraminlégget ingdr ett inldgg som publicerades pa
instagramkontot @lyft sverige den 6:e november 2021. Inldgget innehéller tva bilder pa

medieprofilen Roshi Hoss och tillhorande text. Det analyserade materialet aterfinns i bilaga 2.

8.2.1 Vigswes fem fragor

Vem éir det som forsoker overtyga?

Avsindaren pd LYFTs instagramkonto dr explicit de sjdlva och det dr med stdrsta sannolikhet
en eller flera medarbetare som skoter deras konto. Det fOrsta inldgget i analysen innehéller tva
bilder dér denotationen visar en kvinna som kan tdnkas representera organisationen. Genom
bildtexten fir man reda pé att kvinnan pa bilden heter (@roshi.hoss pé Instagram. Varfor just
hon far representera organisationen och agera ambassador kan tdnkas vara eftersom hon ar
igenkdnd 1 mediebranschen 1 Stockholm dé hon driver en av de storre eventbyrierna. Det kan
dven vara sa att LYFT har valt henne som ambassador dd hon som ung kvinna ér en del av
foretagets malgrupp och saledes implicit representerar foretagets anvindare. Detta kan tdnkas
vicka ethos, d& hon &r igenkind och har en relativt stor foljarskara, samtidigt som de 1
bildtexten skriver: “@roshi.hoss gor sitt val genom att vélja vara atervinningsbara dosor, gor
du det ocksd?”. Det 4r med andra ord inte bara LYFT som forsoker dvertyga hér, utan &ven

Roshi Hoss genom att uppmana andra att ocksa vélja deras dtervinningsbara dosor.

Vem éir det som man forsoker overtyga?

I detta fall kan mottagaren och malgruppen tdankas vara bade foljare till kontot @lyft sverige,
nuvarande eller potentiella konsumenter, samt intressenter som anvénder instagram och darfor
hamnar pa LYFTs konto. Den man implicit forsoker dvertyga kan framforallt tinkas vara
nagon som redan snusar, eftersom uppmaning ir att anvanda atervinningsbara dosor. De
skriver “...gor du det ocksa?” vilket dr en explicit fraga till mottagaren som alltsd kan tidnkas

vara en nuvarande kund.

Som ndmnt menar Vigse att det ar viktigt att fraga sig vad avsidndaren kan tinkas veta om
mottagarna. Pa samtliga bilder pa foretagets instagram finns hilsovarningen med dédr man
explicit skriver att produkterna inte dr for personer under 18 ar. Det gér att ifragasitta att
LYFT varnar om att produkterna dr hilsofarliga for en viss dldersgrupp nér produkterna de
facto ér hdlsofarliga for samtliga anvindare, oavsett alder. Det kan téinkas vara sa att

hélsovarning har ett implicit ansvarsretoriskt syfte att dvertyga konsumenter och intressenter
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om deras ansvarstagande och fortroendegivande profil, snarare @n att forsoka Gvertyga

anvdndare om att avsta frdn deras produkter.

Vad ir det man vill overtyga om?

Textens explicita syfte dr att &ven smd steg och handlingar mot en béttre framtid raknas.
Samtidigt vill man dvertyga om att @roshihoss gjort sitt val i att vélja dtervinningsbara dosor
och 1 samband med detta uppmana anvindarna att ocksa gora det genom fragan ... gor du?”.
Genom detta forstdr man som mottagare att den implicita uppmaningen &r att vélja just LYFTs
atervinningsbara dosor och inte andra snusmérken pa marknaden. Vigse (2019:297) menar att
texter ofta har dubbla syften, och vi kan se att detta stimmer in bra 1 det aktuella inldgget. Det
explicita syftet ar alltsé att LYFT vill 6vertyga mottagarna om att vélja deras atervinningsbara
dosor, men samtidigt gar det implicita syftet att tolka som att LYFT vill stirka foretagets
profil som etiska och hallbara. De vill dvertyga om att de har ett pagéende hallbarhetsarbete
och ger samtidigt ett konkret logos-exempel pd hur du som snusare kan bidra genom att vélja
just deras dtervinningsbara dosor — det vill sdga en implicit uppmaning om att snusare kan
agera mer héllbart. Bilderna forstirker ocksa vad man i texten vill Gvertyga om genom att de
portritterar Roshi Hoss, som de hianvisade till i texten, och att hon haller i en av LYFTs
atervinningsbara dosor. Forutom att de vill 6vertyga om att hon anvander deras
atervinningsbara dosor, kan man dven ténka att LYFT har som férhoppning att hon som

trendig, ung, igenkind tjej ska attrahera deras malgrupp.

Hélsovarningen pé bilderna har ocksa ett explicit syfte 1 att avrdda minderariga, men
framforallt ett implicit syfte i att framsta fortroendeingivande och etiskt goda mot omvérlden.
Det kan tinkas att det faktiskt dr ett krav och en forvédntan fran omvirlden att en sadan
avradan ska finnas, vilket innebér att det hade kunnat skadat varumarket ifall de hade avstatt
fran att ha med den. Som vi resonerat ovan blir det implicita syftet att med hjélp av
ansvarsprofilering skapa en god image for LYFT och pa sa sitt stirka omvérldens ethos och
syn pad dem som ansvarstagande. Saledes kan de stirka sitt varumérke for att erhélla

legitimitet, na fler kunder och sélja fler produkter.

Vilken kontext sker det i, det vill séiga tid och plats?

Inldgget ar skrivet i samband med namnbytet frdn LYFT till VELO, eftersom texten avslutas
med hashtagen #Lyft2Velo. Vi kan ocksa se att inldgget publicerades den 6 november 2021
genom datumet langst ner. Texten 1 sig hdnvisar inte till nidr nagot ska goras, mer dn att det
star “en béttre framtid”, vilket kan kopplas till foretagets nuvarande och kommande satsning

pa hallbarhet i samband med namnbytet. Eftersom fokus pé héllbarhet dr aktuellt i omvérlden
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just nu och att Roshi Hoss ar aktuell och stylad pa ett sitt som anses “trendigt” just nu pekar
inldgget pa att det dr producerat 1 nutid. P4 den andra bilden star det dessutom “We are
becoming Velo” pa snusdosan vilket ocksa indikerar pa att bilderna ar tagna nu infor
namnbytet, och att kontexten &r 1 nutid. Valet av Roshi Hoss som profil och ambassador samt
att texten dr skriven pd svenska, pd ett “svenskt” konto kan ocksa tolkas som att inldgget dr

riktat till en svensk publik.

Hur forsoker man overtyga?

LYFT forsoker overtyga mottagarna med hjdlp av bade texten och bilderna i inldgget, och i
detta fall 4r dessa titt ssmmankopplade. Bilderna kan dock sdgas vara mer barande i inldgget
eftersom det dr dessa du ser forst. Texten hjdlper dock till med att forklara och forstérka det
budskap som LYFT vill na ut med.

Val av medium kan ocksé spela en viktig roll ndr man vill na ut till en avsedd mélgrupp
(Vigse, 2019:297). Instagram &dr som tidigare ndmnt ett medium som till stor del har unga
anvéndare (Internetstiftelsen, 2021), vilket rimmar med foretagets mélgrupp. Att de anviander
sig av en profil som ambassador kan tdnkas vara med anledning av att det véicker ethos. Detta
blir framforallt fordelaktigt eftersom den unga malgruppen med stor sannolikhet vet vem
Roshi dr. Dessutom har LYFT en “verifikation”, alltsa en bld bock som syns bredvid
anviandarnamnet, vilket ocksé skapar ett primért ethos da verifieringen innebér att kontot med
all sdkerhet tillhor foretaget och att Instagram har godkant ans6kan om att fa kontot verifierat.
Verifikationen finns for att hoja tryggheten for Instagrams anvidndare samt att ett verifierat

konto syns hogre upp i sokfunktionen (Check.se, u.a.).

Vidare har texten en stark forankring i pathos da LYFT anspelar mycket pa kénsloargument
ndr de skriver “dven de minsta handlingar kan bidra till en béttre framtid” och “varje litet steg
raknas”. Logos-argument anvénds ocksa ndr de viander sig till mottagarens rationella
stéllningstagande och fornuft nér de skriver att Roshi gor sitt val och véljer atervinningsbara
dosor, och avslutar med en retorisk fraga: “...gor du det ocksa?” som fir mottagarna att kiinna

sig inkluderade och att de implicit ocksa bor ta sitt ansvar.

Bildernas denotation dr Roshi Hoss i en brun skinnjacka som haller i foretagets snusdosa,
medan konnotationerna &r att hon anvénder deras atervinningsbara produkter och att hon dr en
cool och trendig tjej. Pa ena bilden star hon pa sidan och man ser bara hennes profil mot en
turkos bakgrund, vilket ger ett kaxigt och skarpt intryck. Andra bilden dr tagen nerifran dér
hon ler och tittar uppét, med konnotationer som att hon “blickar framat” och vécker pathos

om att hon ser hoppfull ut. Man ser dven tydligt texten pa snusdosan, dir det star “We’re
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becoming Velo” samt den dtervinningssymbol som dven syns pa hemsidan.

Atervinningssymbolen ger som nimnt konnotationer om héllbarhet, etik, moral och ansvar.

Den andra bilden pa Roshi Hoss ér tagen bland grona blad skapar konnotationer i form av

natur och miljo, vilket gér i linje med satsningen pa hallbarhet.

8.2.2 Sammanfattning

Vem ir det som forsoker overtyga?

LYFT.

Vem éir det som man forsoker
overtyga?

Konsumenter, potentiella konsumenter och andra
intressenter som ser inldgget. Omvérlden.

Vad ir det man vill 6vertyga om?

Dubbelsidigt syfte.

Explicit: att vilja deras dtervinningsbara dosor. Att sma
steg och héllbarhetshandlingar ar viktigt for en battre
framtid. Att Roshi Hoss viljer deras atervinningsbara
dosor. Hélsovarningen pé bilderna avrader minderériga
fran deras beroendeframkallande produkter.

Implicit: att genom ansvarsprofilering dvertyga
omvirlden om foretagets profil som etiska, pélitliga och
héllbara, exempelvis genom hélsovarningen. Implicit
uppmaning om att snusare har ett val att agera mer
hallbart genom att vélja atervinningsbara dosor, och
saledes ett ansvar “tillsammans” med foretaget. Att
profilen Roshi Hoss véljer deras produkter ska vicka
identifikation och ethos hos mottagaren som ocksa
uppmanas att gora det.

Vilken kontext sker det i, dvs. tid och
plats?

Nutid, i Sverige. Genom mediet instagram.
Instagramkontot dr svenskt — @lyft sverige — och texten
ar pa svenska.
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Anvinder en aktuell “profil” som agerar ambassador och
Hur forsoker man overtyga? skapar ett primért ethos. Genom ansvarsretorik och
ansvarsprofilering besvara omvérldens krav och
forvintningar och profilera sig som héllbara. Genom att
anvénda sig av appellformerna ethos, logos och pathos.
Aven med hjilp av bilder, symboler och implicita
konnotationer. Bilderna 4r barande, men texten samverkar
med bilderna och forstirker budskapet.

8.3 Analys av Instagram: inlagg 2

I analysen av det andra instagraminlidgget ingdr ett inligg som publicerades pa
instagramkontot @lyft sverige den 16:e november 2021. Inldgget innehdller tva bilder pé en
kille vid namn Emil Ingemarsson som pa bada bilderna héller i en LYFT-dosa, samt

tillhdrande text. Det analyserade materialet aterfinns i bilaga 3.

8.3.1 Vigswes fem fragor

Vem éir det som forsoker overtyga?

Aven i analysens andra instagrambild dr det fortsatt LYFT som star som avsindare eftersom
det dr foretagets egna instagramkonto, och séledes ér det ocksd de som forsoker overtyga.
Precis som i inldgget ovan anvéinder sig LYFT hér av en ambassador som representerar
foretaget och dven kan tinkas representera LY FTs anvéndare. Denna ging har man valt en
ung man som ambassador och genom texten far vi veta att han heter Emil Ingemarsson. Valet
av ambassador kan dven hér tinkas vara med syfte att vicka ethos d& vi genom hans
instagramkonto fir veta att 4r kompis med kénda profiler och influencers som Viktor Frisk
och Margaux Dietz. Hans egna konto dr daremot inte alls lika stort som den foregaende
profilen Roshi Hoss, vilket &r anmérkningsvért. Antalet foljare pa Emils konto dr endast
knappt tiotusen, vilket kan jimforas med Roshis dryga 71 tusen foljare. Detta gor att valet av
ambassador dven kan tdnkas grundas i att Emil ska representera en “vanlig” anvindare i form

av ung, trendig man.

Vem ir det som man forsoker overtyga?

I texten till bilden gér det att urskilja att det hir inlédgget framforallt viander sig till de som
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redan snusar for att uppmana till att vélja LYFTs atervinningsbara dosor. Det finns saledes
ingen uppmaning till att man som mottagare ska borja snusa LYFT om man inte redan gor det.
Vidare gar det att pasta, precis som tidigare nimnt, att malgrupp och mottagare dels dr de som
foljer LYFTs konto pé instagram, men dven potentiella kunder som &r intresserade av
foretaget och produkterna som klickat in pé deras instagramkonto. Man kan dven ténka sig att
mottagarna dr personer som kénner till Emil Ingemarsson, eftersom LYFT har valt honom
som ambassador och séledes till viss del forutsitter att deras foljare och anvéndare vet vem

han ér.

Pa samtliga bilder pa LYFTs instagram finns det som ndmnt en hilsovarning diar man explicit
skriver att produkterna inte dr for personer under 18 ar. Samtidigt &r LYFT troligtvis
medvetna om att de frimsta anvindarna av det sociala mediet instagram &r unga vuxna och

darfor har dessa som implicit malgrupp.

Vad ir det man vill overtyga om?

Det man vill 6vertyga mottagaren om med inlédgget star explicit i texten: “@emilingemarsson
véljer vara nya dtervinningsbara dosor, gor du?”, alltsa att man som snusare av tobaksfritt
snus ska vélja LYFTs nya atervinningsbara dosor. Genom att man fér veta att Emil
Ingemarsson valt de atervinningsbara dosorna vill man dven overtyga mottagarna om att de
ska vilja dessa eftersom andra har gjort det och genom sin medverkan pa LYFTs instagram
intygar att det ar ett bra val. Implicit kan LYFT 4ven tdnkas vilja 6vertyga mottagarna om att
deras héllbarhetsarbete dr bade legitimt och “hands on”. I bildtexten skriver de att namnbytet
fran LYFT till VELO sker 1 forhoppning om att kunna bidra med fler hallbara val i framtiden,
vilket alltsa kan tdnkas vara ett sétt for foretaget att lyfta det pagaende hallbarhetsarbetet.

Vilken kontext sker det i, det vill séiga tid och plats?

Genom texten gér det att utldsa att inldgget ar skrivet i samband med namnbytet till VELO
2022 och séledes har en koppling till det som tidigare ndmnts kring nutidens krav pa miljo-
och héllbarhetstink. Bilderna i sig gér inte att direkt koppla till ndgon sérskild tid eller plats
da de dr enkelt utformade och endast portrétterar Emil Ingemarsson héllandes i en LYFT dosa
med tva olika bakgrunder - en orange bakgrund och en vit. Snusdosan ar inte 1 fokus vilket
gOr att texten som gick att utldsa i inldgget med Roshi Hoss inte framgar tydligt 1 bilden med

Emil Ingemarsson. Bilderna hade séledes fungerat dven i andra kontexter.

Som tidigare ndmnt tolkas inldgget som att kontexten &r utifran ett svenskt perspektiv, da

texten dr skriven pd svenska pa foretagets svenska konto (@lyft_sverige), samt att LYFT valt
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en svensk ambassador, Emil Ingemarsson.

Hur forsoker man overtyga?

Eftersom texten till bilderna dr ganska sa kort och bilderna inte innehéller nagon direkt
uppmaning sa blir det intressant att titta ndrmare pd hur text och bild samverkar for att
overtyga mottagaren. I hur-fragan blir séledes detaljerna viktiga. Som tidigare namnt &r ethos
nérvarande i att dvertyga mottagaren om att borja anvinda LYFTs atervinningsbara dosor
genom att LYFT valt att ha med en, for manga, igenkénd person. Bildernas fokus ar saledes
att lyfta fram Emil Ingemarsson som ambassador for LYFT och ér darfor enkla 1 sin
utformning. Samtidigt dr det som nidmnt anmérkningsvért att de valt en frontperson med
knappt tiotusen foljare eftersom méanga av LYFTs anvindare troligtvis inte kommer att veta
vem han dr. Ddremot kan han som ung kille tinkas védcka igenkdnning hos LYFTs
konsumenter och malgrupp som “en av dem”. Det innebir att det inte behdver paverka LYFTs
mojligheter att né ut till mélgruppen negativt utan snarare kan fungera lika bra som om de

hade valt en mer igenkénd person som frontperson.

En intressant detalj som man valt att ha med 1 de béda bilderna pa Emil &r véxter vilket kan
antas ha en koppling till hallbarhetsaspekten. De konnotationer som véaxter skapar dr miljo,
liv och natur, samma sak géller for fargen gron som skapar kopplingar till just héllbarhet.
Valet av fargen orange som bakgrund har en koppling till den smak pé snuset som Emil haller
i sin hand. Tittar man pa LYFTs instagram i sin helhet gar det att se att de valt en farg till var
och en av foretagets smaker och att man genom detta fir anvindarna att koppla samman

fargval med de olika smakerna.

Béde bilderna och texten dr betydelsefulla for inligget, men pa olika sitt. Instagram som
medium &r centrerat till bilder och déarfor ar det bilderna som é&r 1 fokus och det som
mottagarna ser forst. Genom bilderna pa Emil kan LYFT tidnkas vilja visa upp vilka som é&r
deras anviandare samtidigt som man, som tidigare ndmnt, vill stirka sitt ethos genom valet av
person. Texten och spriket dr dock fortsatt viktiga i inldgget eftersom texten forklarar
budskapet mer explicit. Genom att avsluta texten med en frdga som &r riktad direkt till LYFTs
anvindare - “... gor du?” och syfta till om anvindarna véljer tervinningsbart och implicit
vérnar om miljon, vill LYFT éven vécka kénslor hos mottagarna. Har handlar det om att fa
mottagarna att vélja hallbara produkter genom att skuldbeldgga de som inte tar hdnsyn till
hallbarhet. Fragan stills d&ven pé ett sadant sétt att det skapar ett logos-argument till att vilja

hallbara dosor, genom att lyfta att personen pa bilderna véljer de héllbara dosorna sa varfor
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skulle du som mottagare inte gora det?

8.3.2 Sammanfattning

Vem ir det som forsoker dvertyga?

LYFT.

Vem éir det som man forsoker
overtyga?

Konsumenten, potentiella konsumenter som besoker
hemsidan och andra intressenter. Omvérlden.

Vad ir det man vill 6vertyga om?

Dubbelsidigt syfte.

Explicit: uppmana snusare att vilja deras atervinningsbara
dosor och att deras namnbyte sker med forhoppning om
att LYFT ska bidra till mer hallbara val i framtiden. De
vill &ven Overtyga om att andra redan gjort valet genom
att visa att Emil Ingemarsson véljer deras dosor.
Hailsovarningen pé bilderna avrader minderériga fran
deras beroendeframkallande produkter.

Implicit: uppmana snusare till att agera mer héllbart
eftersom deras val kan bidra till en battre miljo. Med
hjélp av ansvarsretorik dvertyga omvérlden om foretagets
ansvarsprofilering som etiska, péltiliga och hallbara.

Vilken kontext sker det i, dvs. tid och
plats?

Nutid, i Sverige. Genom mediet instagram. Svenskt konto
— @lyft_sverige — och texten &r skriven pé svenska.

Hur forsoker man overtyga?

Anvinder en aktuell “profil” som agerar ambassador och
skapar ett primért ethos. Genom ansvarsretorik och
ansvarsprofilering besvara omvérldens krav och
forvantningar och profilera sig som héllbara. De anvénder
sig av appellformerna ethos, logos och pathos. Aven med
hjalp av bilder, symboler och konnotationer. Bilderna ar
biarande, men texten samverkar med bilderna och
forstirker budskapet
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8.4 Analys av Instagram: inlagg 3

I analysen av det tredje instagraminldgget ingar ett inldgg som publicerades pa
instagramkontot @lyft sverige den 14.e augusti 2021. Inldgget innehaller tre bilder fran
foretagets Clean Up Tour 1 Goteborg med tillhdrande text. Det analyserade materialet

aterfinns 1 bilaga 4.

8.4.1 Vigses fem fragor

Vem iir det som forsoker overtyga?

Avsiandaren ar explicit LYFT, d& materialet har lagts ut pa deras instagramkonto. I texten
skriver de dven 1 vi-form: “tillsammans med er gjorde vi Goteborg lite renare fran skrdp” och
“vart tycker du vi ska...”. I texten framgéar det dr det & LYFT som foretag som forsoker
overtyga, men bilderna visar dven personer som plockar skrip och de kan tidnkas vara
medarbetare som representerar organisationen. Implicit kan det dven tankas vara “vanliga”

jod (13

utomstiende personer som hjélper till, eftersom det i texten stér “tillsammans med er gjorde vi

Goteborg lite renare .

Vem ér det som man forsoker overtyga?

Malgruppen som foretaget forsoker dvertyga kan i detta fall hirledas till vad avsdndaren
faktiskt vet om dem — att unga, svenskar dr miljomedvetna och bryr sig om héallbarhetsfragor.
Genom att LYFT vet om detta kan de anpassa sitt innehdll och budskap for att involvera och
engagera sina kunder. De kan dven attrahera nya kunder, som ocks4 har ett intresse i
hallbarhet, genom att uppvisa detta engagemang. Saledes &r det extra viktigt att ha kundernas
behov och intressen i dtanke nir man forsoker 6vertyga kunderna om foretagets

hallbarhetsarbete, etik och framtidsvisioner i sin ansvarsretorik (Fredriksson, 2008:19).

Vad ir det man vill overtyga om?

Texten har ett dubbelt syfte d& LYFT explicit vill dvertyga om att deras hillbarhetsarbete
faktiskt sker och gor skillnad (staden blir renare), och implicit vill stirka foretagets profil som
etiska och hallbara. Det finns ingen explicit uppmaning till ndgot, i varken bilderna eller
texten, forutom att du kan rosta om vart LYFT ska &ka och stdda hirnist. Spraket dr utformat
pa sa sitt att du som mottagare implicit &nda forstar att du ocksa bér ett ansvar och har
mojligheten att hjdlpa till. De likstéller skrapplockningen med “ett litet steg”, och vill

Overtyga om att det ma vara sma steg, men sma steg som tillsammans leder till fordndring. Pa

41



sa sitt forsoker de dven Gvertyga om att du som ser och ldser detta faktiskt kan bidra till en

forandring genom att delta, da troskeln till att hjélpa till inte dr sé hog.

De vill ocksa dvertyga om att vi gor det hir arbetet tillsammans, genom att inkludera och
involvera mottagaren i texten men ocksd genom identifikation i bilderna som portritterar
“vanliga” personer som hjélper till och plockar skrdp. Implicit blir det en signal om att det kan
vara du. Forsta bilden som visar pa tva hander med handskar som stracker sig ut mot varandra

och haller i en LYFT-dosa forstiarker ocksé kidnslan att vi gor det hér tillsammans.

Vilken kontext sker det i, det vill séiga tid och plats?

Kontexten 1 instagraminlégget skiljer sig ndgot frin bada de andra inléggen och fran texten
och bilderna p& hemsidan eftersom texten, och i viss man ocksa den ena bilden, gar att koppla
till en specifik plats. I texten stér det: “Tillsammans med er gjorde vi Goteborg lite renare fran
skrép...”. Inlagget handlar saledes om skrdapplockning i Goteborg och en av bilderna visar en
tjej som plockar skridp pa en trappa som ligger precis vid vatten. For den som ar bekant med
Goteborg skapar bilden kopplingar till kanalen som ringlar fram genom centrala Géteborg.
Genom att inldgget ocksa handlar om skrapplockning finns det en tydlig koppling till
samhdllets radande normer kring miljé och hallbarhetstank samt en tidsenlig koppling till
LYFTs pagéende satsning pé héllbarhet. Pa bilderna ser det ut att vara sommar genom att
personerna i bilderna dr sommarklddda i kldnning, barbent och tofflor. Det framgér ocksa i
inldgget att det &r publicerat den 14:e augusti 2021 och att skrapplockningen i Goteborg har
genomforts redan genom texten “Tillsammans mer er gjorde vi Goteborg lite renare...”. Vi
vet inte exakt nér skripplockningen d4gde rum, men det vi ser i bilderna gor att det gar att dra
slutsatsen att bilderna ar tagna ndgon gang under sommaren och att LYFT d& genomforde en
Clean-Up Tour tillsammans med Hall Sverige Rent. Inldgget ar séledes bade skapat och

publicerat i nutid.

Hur forsoker man overtyga?

Inldagget har som ndmnt bade ett explicit syfte att dvertyga mottagarna om att LYFTs
hallbarhetsarbete faktiskt pdgar och att foretaget har agerat och gjort ndgot bra for miljon.
Men det kan dven tdnkas ha ett implicit syfte 1 att stidrka foretagets image genom det som
Fredriksson bendmner som ansvarsprofilering (2008:41f). Genom att LYFT uppméarksammar
det egna héllbarhetsarbetet och visar upp hur foretaget arbetar for samhallet och inte bara sig
sjdlva stirks deras ethos och image som ett vilmenande, etiskt foretag. Att de plockat skrip
for att géra Goteborg lite renare kan ocksa ses som ett logosargument da det dr nagot som gor

nytta for samhaéllet. Genom att de forhaller sig till de rddande normerna i samhéllet kommer
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mottagarna och kunderna att se foretaget som legitimt. Fredriksson (2008:46) skriver att
foretag ofta anvinder ansvarsprofilering for att sérskilja sig frdn konkurrenter, och 1 LYFTs
fall kan det aktiva hallbarhetsarbetet vara ett sétt att visa pd att man sérskiljer sig fran
tobaksfOretag vars legitimitet ofta anses 1ag. En viktig detalj kring foretagets
ansvarsprofilering 1 inldgget dr dock att de, aterigen, tonar ner det egna arbetet genom ordval
som “lite renare” och “allt borjar med ett /itet steg”. Detta gér LYFT sannolikt for att framsté
som 6dmjuka — alltsd genom att vicka pathos. Med andra ord &r ordvalen en retorisk strategi

for att kunna profilera foretaget utan att verka “skrytiga”.

I inldgget forsoker LYFT 6vertyga med hjilp av bade bild och text, och de har valt hela tre
bilder for att nd ut med sitt budskap. Forutom att 6vertyga om att foretaget sjélva arbetar med
hallbarhetsfragor dr troligtvis det implicita syftet att, genom ordval och bilder, 4ven Gvertyga
mottagarna om att de ocksé borde gora négot for miljon. Har anvander sig LYFT av pathos for
att Overtyga genom att vicka ansvarskédnslor, men dven genom att skapa en bild hos
mottagaren av att skrdpplockning dr ndgot man gor tillsammans vilket skapar en “vi-kénsla”,
men dven gemenskap och tillhorighet. Kdnslorna forstiarks dven av inldggets forsta bild som
forestéller tvd hinder som mots 1 mitten av bilden genom att de bada héller i en LYFT dosa.

Bilden kan saledes tolkas som att det &r LYFT som skapar gemenskapen.

Aven om texten ir en viktig del i inldgget sa dr det bilderna som #r bérande i att framfora
LYFTs arbete kring miljo och héllbarhet eftersom de visar pd att det som star i texten, men
dven pd andra stéllen i LYFTs externa kommunikation, faktiskt stimmer. Bilderna blir alltsa
ett form av intyg pa att LYFT faktiskt virnar om miljon. I tvd av bilderna syns unga tjejer som
vi forstar plockar skrap fran Goteborgs gator. Bilderna 4r tagna sé att tjejernas ansikten inte
syns vilket gor att det inte gar att se vilka de ar. Till skillnad fran de andra tvd analyserade
inldggen pd LYFTs instagram &r det alltsa inte personen 1 bilden som stér i1 centrum utan i
detta fall ar det sjdlva handlingen (plocka skrdp) som ligger i fokus. Anonymiteten kan dven
tdnkas ha en koppling till det som tidigare ndmnts kring att de ska symbolisera “vanliga”
ménniskor. Pa den ena bilden striacker sig tjejen efter ett plastsugror som ligger pd marken.
Utgér man frén en svensk kultur gar det att anta att de flesta vet om att plast dr skadligt for
miljon och att tjejen pa bilden darfor bryr sig om planeten. De konnotationer som bilderna
vécker dr séledes att ménniskor som dr med och plockar skrép bidrar till hallbarhet och ar

goda samhéllsmedborgare.
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8.4.2 Sammanfattning

Vem ir det som forsoker dvertyga?

LYFT.

Vem éir det som man forsoker
overtyga?

Konsumenten, potentiella konsumenter som besoker
hemsidan och andra intressenter. Omvérlden.

Vad ér det man vill 6vertyga om?

Dubbelsidigt syfte.

Explicit: 6vertyga om att deras hallbarhetsarbete faktiskt
sker och gor skillnad. Visa upp initiativet med Clean
Up-Tour — att LYFT tillsammans med Hall Sverige Rent
och “er”, vilket syftar till konsumenterna, hjélpte till att
stidda skrip fran Goteborgs gator. Att stegen de tar mot att
bli mer hallbara ar tillsammans med konsumenterna.

Implicit: dvertyga omvérlden om foretagets profil som
etiska och héllbara — genom ansvarsprofilerng. Ocks& om
att foretaget gor det hér arbetet “tillsammans” med sin
konsumenter, for att stiarka fortroendet for foretaget.
Vicka identifikation hos den gemene medborgaren
genom att bilderna forestéller “vanliga” personer, samt att
man inte far se deras ansikten.

Vilken kontext sker det i, dvs. tid och
plats?

I nutid, i Géteborg. Genom mediet instagram.
Instagramkontot &r svenskt — @lyft sverige — och texten
ar skriven pa svenska.

Hur forsoker man overtyga?

Genom appellformerna ethos, logos och pathos. Skapa
igenkdnning hos den “vanliga” medborgaren och skapa en
kéinsla av samhdrighet, anviander sig mycket av
“vi”-begreppet. Genom ansvarsretorik och
ansvarsprofilering besvara omvérldens krav och
forvintningar och profilera sig som héllbara och etiska.
Aven med hjilp av bilder (symboler) och konnotationer.
Bilderna ar barande, men texten samverkar med bilderna
och forstiarker budskapet.
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8.5 Sammanfattning av resultat

Med bakgrund i ovanstaende resultat och analys tolkar vi det som att LYFT anvénder sig av
retoriska strategier och genomténkta vertalningsmetoder i sin externa kommunikation. De
anvinder sig av appellformer for att vicka kdnslor som engagemang, medkéansla och
igenkdnning, och av savél primért som sekundért ethos for att stirka foretagets trovirdighet.
Den externa kommunikationen innehéller dven logiska argument for att involvera och
Overtyga mottagaren. Bilderna pa bade instagram och foretagets hemsida samverkar mer eller
mindre med budskapen i de texter som hor till, i vissa fall finns det en explicit koppling
medan de 1 andra fall finns ett implicit syfte. Ansvarsretorik anvédnds 1 samtliga delar och
inldgg dar LYFT implicit anvinder sig av ansvarsprofilering for att mota och besvara de krav
och forvintningar som omvirlden har pa foretaget. Dér anser vi att de profilerar sig mycket
tydligt som hallbara och etiska. Sammanfattningsvis portrétteras varumérket LYFT som

hallbarhetsfokuserade, initiativtagande och vdlmenande i foretagets externa kanaler.

Studiens andra fragestéllning &mnade ge svar pa hur LYFT motiverar sin verksamhet utifran
ett etiskt perspektiv och vidare formedlar detta genom sin héllbarhetskommunikation. Utifran
resultatet i den retoriska analysen framgar det att LYFTs externa kommunikation bestér av
CSR-strategier, och framforallt den etiska delen i CSR-pyramiden, vilket stirker bade
varumadrket och foretaget legitimitet. Det etiska ansvaret framkommer framforallt 1 det stora
fokuset pa héllbarhet som syns genomgaende 1 LYFTs externa kanaler. Att LYFT lagger sa
pass stor vikt vid miljo och hallbarhet kan tdnkas bero pé det som tidigare forskning menar —
att det dr extra viktigt for foretag 1 kontroversiella branscher att arbeta med just
CSR-kommunikation. Eftersom LYFTs produkter dr beroendeframkallande och bevisligen har
en negativ paverkan pa hilsan behover foretaget lyfta fram de positiva sidorna av
verksamheten extra tydligt, och framforallt de som lever upp till samhéllets etiska krav. Detta
kan saledes vara anledningen till att de valt att stidrka sin etiska moral genom att fokusera pa
hallbarhet och milj6. Det filantropiska ansvaret i CSR-pyramiden &r, som nidmnt, inte ndgot
som “forvéntas” av foretagets hallbarhetskommunikation pa samma sétt som det etiska, men
att LYFT samarbetar och anordnar skrdapplockningsevent med Hall Sverige Rent dr ett

exempel pa att det &nda forekommer initiativ och dtgirder som dr kopplade till samhéllsnytta.

Enligt var analys saknas dock en bredare anvindning av CSR 1 LYFTs externa
kommunikation, da det i stort sett endast dr miljoaspekten 1 héllbarhetsbegreppet som berors 1

relation till det etiska ansvaret. I den etiska delen av CSR-pyramiden ingar fler aspekter dn att
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viarna om miljon, vilka kan ténkas vara viktiga for LYFT att berora. Detta diskuteras mer

ingdende 1 del 9 - diskussion och slutsats.
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9. Diskussion och slutsats

1 detta avsnitt kommer studiens resultat att diskuteras med férhoppningen om att bidra till en
djupare forstaelse kring resultatets innebord. Diskussionen tar avstamp i studiens syfte och
fragestdllningar och resultatet kommer dven att diskuteras i relation till tidigare forskning.

Avslutningsvis lyfts sddant som studien inte berorde och forslag pa vidare forskning ges.

9.1 Hallbarhetskommunikationens etiska kopplingar

Det som framkommit i studiens resultat och analys &r att LYFTs externa kommunikation
innehaller tydliga kopplingar till det etiska ansvaret i CSR-pyramiden. Férutom att den
externa kommunikationen pd badde hemsidan och instagram innehéller ett tydligt fokus pa
foretagets hallbarhetsarbete sa finns det, som ndmnt tidigare, en hélsovarning pé savél
hemsidan som pa samtliga inldgg pa instagram. Dessa varningar kan & ena sidan ses som ett
svar pa de etiska aspekterna i CSR-pyramiden — att den finns med &r inget legalt krav, men det
4r nagot som samhiillet forvintar sig av foretaget (Carroll, 1991:46). A andra sidan kan
hilsovarningarna tdnkas bidra till en negativ syn pa LYFTs etiska ansvar eftersom det
ordagrant star att produkterna ar mycket beroendeframkallande och darfor inte bor brukas av
personer under 18 4r. Aven om LYFT kan anses transparenta och ansvarstagande genom
varningen, sd bidrar den ur ett CSR-perspektiv inte till positiv ethos for foretaget. Att avrada
minderariga fran deras produkter forstirker det faktum att produkterna strider mot
grundprincipen i CSR-pyramidens etiska ansvar — avoid harm, att undvika skada. Dessutom
skapas en paradox i att foretaget i sin kommunikation riktar varningstexterna endast till
minderariga, samtidigt som deras affarsidé gar ut pa att sélja produkter som egentligen ar
skadliga for alla, oavsett dlder. Aven om avsikten #r att framstilla sig som ansvarstagande och
etiskt goda, s& kan mottagaren tolka detta budskap som det motsatta. Som tidigare ndmnt kan
ett budskap som inte uppfattas genuint eller trovérdigt ge motsatt effekt och inte na fram till

mottagaren, oavsett hur viktigt budskapet dr (Mral et al., 2016:35).

Det gar att tolka det som att LYFT skiftar fokus frn det halsofarliga i sina produkter, till
foretagets miljo- och hallbarhetsarbete. I sin externa kommunikation skriver de explicit om
sina goda gérningar vad géller hallbarhetsaspekter, exempelvis genom Bower-appen dér du
kan atervinna dina snusdosor, deras Clean-Up Tour dir de anordnar skrépplockningsevent och

den mobila dtervinningsstation Trashpresso. Dessutom adresseras det kommande namnbytet
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till en satsning mot att “bli s& hallbara som mojligt” och pé de nya snusdosorna finns en
atervinningssymbol under det nya namnet. Gemensamt for LYFTs externa
hallbarhetskommunikationen ar att det saknas fokus pa foretagets egna produkter, da det
endast dr de atervinningsbara dosorna som namns. Hallbarhet dr mer &n bara miljéfragor, det
kan dven handla om ett hillbart samhalle i stort. Det dr tydligt att LYFT har valt att fokusera
pa miljoaspekten och darmed ldmnat lite utrymme for andra héllbarhetsaspekter. De nimner
exempelvis ingenting om arbets- och produktionsforhéllanden nér dosorna tas fram och
bemdter inte heller varfor de valt att sidlja produkter som uttryckligen paverkar anvdndarnas
hilsa negativt. Atervinning ir siledes den gemensamma nimnaren for foretagets
hallbarhetsarbete utifran CSR-pyramidens etiska delar, och andra typer av hallbarhetsatgérder

saknas.

I CSR-pyramidens etiska del ingér att foretag bor ta hansyn till samhaéllets normer,
virderingar och forvintningar. Aven om foretag i den lagliga aspekten gor riltt, ir det inte
samma som att gora ratt enligt samhillet. Att ndstan samtliga produkter i samma bransch som
det vita snuset omfattas av bade striktare lagbestimmelser och viarderas mycket lagt vad géller
folkhilsan talar alltsé inte till LYFTs fordel, &ven om deras produkter én sa ldnge fér siljas
och marknadsforas under friare lagbestimmelser. Att forknippas med tobaksbranschen dér
produkterna dr bevisat skadliga, och i manga fall ocksa dodliga, &r givetvis inte fordelaktigt
for foretaget da det strider mot samhillets normer och virderingar kring hilsa. Aven det
faktum att produkterna innehéller nikotin strider mot samhéllets syn pa vad som anses
hédlsosamt. Detta kan sdledes ses som en etisk aspekt som ir fortsatt problematisk for LYFT,

trots att de forsoker viga upp det negativa pa andra sitt.

9.2 Hallbarhetskommunikationens filantropiska kopplingar

Det filantropiska ansvaret i CSR-pyramiden handlar om att du ska vara en god
samhéllsmedborgare och det dr ndgot som samhaillet “Onskar” att foretag dr. Ofta dr det
filantropiska ansvaret ndra sammankopplat med det etiska, vilket gor att vissa delar 1
kommunikationen kan sdgas berora bada. Att LYFT samarbetar med H&ll Sverige Rent nir
ndgot som kan ses som bade en etisk och filantropisk aspekt i hdllbarhetskommunikationen.
Vad giller det filantropiska ansvaret sa ér det inte ndgot som samhéllet forvéntar av dem, men
det uppskattas och bidrar till att skapa en positiv bild av foretaget. Att anordna ett
skrapplockningsevent och att uppmana sina konsumenter till att delta kan saledes tolkas som
ett filantropiskt initiativ. LYFT bidrar till samhéllsnytta genom att plocka skridp och engagerar

sina konsumenter att tinka mer pa miljo och hallbarhet — séledes &r bade foretaget och
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konsumenterna “goda samhillsmedborgare”. Dessa samhilleliga insatser kan tdnkas skapa
fordelaktig legitimitet och ethos for LYFT, samtidigt som det skapar en kéinsla av gemenskap

och ett starkare lojalitetsband mellan foretaget och dess konsumenter.

Vidare finns det filantropiska aspekter i CSR-pyramiden som inte &r sirskilt ndrvarande 1
LYFTs héllbarhetskommunikation. Exempelvis saknas det filantropiska ansvaret i att foretaget
bidrar med donationer/bidrag till vilgorande &ndamal. Dock ér ett filantropiskt engagemang
mer frivilligt &n det etiska, vilket betyder LYFT nddvéndigtvis inte behdver paverkas i negativ

bemirkelse av att inte inkorporera dessa aspekter 1 sitt CSR-kommunikation.

9.3 LYFT och tidigare forskning om CSR
Som ndamnt har tidigare forskning (Cai, Jo & Pan, 2012:477) visat att det ar extra viktigt for

foretag som verkar 1 kontroversiella branscher att ta hiansyn till CSR-frdgor och uppvisa ett
CSR-engagemang. Detta inkluderar alltsd LYFT eftersom de verkar inom tobaksindustrin
samt att foretagets egna produkter visat sig vara skadliga for hédlsan. P4 sa sitt ar
CSR-strategier extra viktiga for att legitimera foretagets verksamhet och darmed skifta fokus
fran det skadliga i produkterna, till ett positivt arbete som resulterar i samhéllsnytta. Detta gor
LYFT genom att uppvisa ett hillbarhetsengagemang. Saledes forhaller de sig till de etiska-
och filantropiska aspekterna i CSR-pyramiden for att positionera sig som etiska och “goda
samhillsmedborgare”. Hallbarhetsarbetet kan alltsa pastas ha ett dubbelt syfte — dels kan det
tankas anvénds for att avleda fokus fran negativa konsekvenser till ett positivt
hallbarhetsarbete, och dels som en ansvarsretorisk strategi i syfte att profilera sig som

ansvarstagande och legitima (Fredriksson, 2008:41).

Aven om LYFT till synes #r vildigt ména om att profilera sig som hallbara och explicit visa
upp deras héllbarhetsatgarder i linje med CSR-pyramidens etiska och filantropiska delar, sa
kommuniceras aldrig sjélva begreppet CSR. Detta dr ndgot som mottagaren och omvérlden
behover ldsa mellan raderna. Du et al. (2010-8f) menar att medvetenheten hos externa och
interna intressenter om foretags CSR-aktiviteter vanligtvis ar 1ag, vilket grundar sig just i en
bristande CSR-kommunikation fran foretagens sida. Siledes kan det tidnkas att foretaget hade
gynnats av att informera och kommunicera sjdlva CSR-begreppet mer, da forskning (Dhaliwal
et al., 2012; Palazzo & Richter, 2005; Du et al. 2010) visat pa att foretag kan erhalla savél

finansiell vinst, som legitimitet och ett starkare varumérke av en tydlig CSR-kommunikation.

En annan aspekt som vi anser ar ytterst viktig att lyfta dr det faktum att CSR é&r ett brett

begrepp som inte bara innefattar hallbarhet rent miljomassigt, utan d&ven bland annat
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mainskliga réttigheter, arbetsvillkor, jimstilldhetsarbete och méangfald (Regeringskansliet,
2013). Det finns saledes dven ett socialt ansvar i CSR-begreppet som LYFT inte
kommunicerar i sin hallbarhetskommunikation. I studien har inte hela foretagets hemsida
analyserats, utan en avgransning till LYFTs hallbarhetskommunikation har behovt goras.
Diarmed gér det inte att utesluta att andra sociala aspekter tas upp pa andra stillen i LYFTs
externa kommunikation. Néar urvalet gjordes skapades dock en bild av innehéllet pa bade
hemsidan och pd instagram i sin helhet, och héllbarhetsarbetet, de atervinningsbara dosorna
och satsningen pa miljo dr genomgéende det frimsta fokuset i LYFTs kanaler. Majoriteten av
innehallet fran de senaste halvéret handlar ocksd om det kommande namnbytet, vilket i sig
fokuserar pé just den kommande héllbarhetssatsningen. Detta kan upplevas som nagot smalt 1

forhallande till hur mycket annat som ocksa ingar i CSR-begreppet.

9.4 Lyft och legitimitet

Grundproblematiken som finns kring CSR 1 kontroversiella branscher ir att foretag forsoker
forskona sin verksamhet och tona ner de negativa aspekterna av verksamheten genom att lyfta
fram andra positiva sidor — i syfte att erhélla legitimitet. Det framsta problemet med LYFTs
produkter &r att de ar hdlsofarliga, ndgot som foretaget aktivt valt att tona ner genom att
istdllet lagga stor vikt vid miljoaspekten och alla de positiva saker foretaget gér for miljon.
Aven om miljdproblematiken inte r helt frinkopplad foretaget utan ocksa ir en del av
problemet med foretagets produkter sa dr det &nd4 en strategi vérd att nimna eftersom
kontrasten mellan hur mycket utrymme de tva problemen far blir sa skarp. Milj6 och
hallbarhet adresseras genomgéaende medan halsoproblematiken knappt ndmns alls. Precis som
forskningen tidigare konstaterat &r CSR en gynnsam strategi for att erhélla legitimitet —
oavsett om de delar man lyfter har en direkt koppling till verksamheten eller inte (Kotler &
Lee, 2004; WHO, 2004; Palazzo & Richter, 2005; Dodd & Supa, 2011). Detta kan saledes
betyda att LYFT erhéller legitimitet genom att lyfta miljdaspekterna, trots att man uteldmnar

hélsoproblematiken.

Suchman (1995:574) forklarar att legitimitet dr ndgot foretag och organisationer nar genom att
deras handlingar gér i linje med rddande normer, och genom att beméta omvérldens krav och
viarderingar. Detta gér i linje med Fredrikssons (2008) resonemang om ansvarsretorik och
ansvarsprofilering, vilket alltsa ar den retoriska kommunikation och profilering som foretaget
skapar for att besvara omvérldens krav och forvéntningar, i syfte att erhalla legitimitet. Varfor
LYFT gor denna hallbarhetssatsning kan séledes tdnkas hérledas till stravan efter att anses

legitima, d& konsumenterna dr mest kopbenédgna om ett foretag anses vara lampligt och
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korrekt i sina handlingar. Hallbarhetssatsningen kan dé tinkas grunda sig i konsumenterna
nutida fokus pa hallbarhet och mil;jd, vilket kan padverka konsumenterna 1 deras val av varor
och varumaérken (Svensk Handel, 2018). Att LYFT viljer att inkludera hallbarhet bidrar
saledes till en tilltalande profil som paverkar graden av legitimitet, och legitima foretag anses
vara mer virdefulla och palitliga — vilket resulterar i ett starkare varumérke (Suchman,
1995:575). Det antagna implicita syftet, att konstruera en tilltalande profil for att stirka sitt
varumérke och gynna det affarsméssiga intresset, gér att ifragasitta i forhallande till
CSR-pyramidens etiska och filantropiska delar. Fragan blir om LYFTs héllbarhetsarbetet &r i
genuint syfte och “etiskt korrekt”, eller snarare av egenintresse for finansiell vinst och 6kad

I6nsambhet.

9.5. Slutsats och forslag pa vidare forskning

Studiens syfte var att undersoka hur det tobaksfria snusforetaget LYFT kommunicerar sitt
varumérke utifrdn CSR f0r att erhélla legitimitet, dar en avgrinsning gjordes till de etiska och
filantropiska delarna i CSR-pyramiden. For att fa svar pa studiens syfte genomfordes en
retorisk textanalys av delar av LYFTs externa kommunikation, i form av innehéll pa foretagets
hemsida och instagramkonto. Den externa kommunikationen analyserades med hjélp av de
retoriska begreppen ethos, logos och pathos, samt begreppen ansvarsretorik och
ansvarsprofilering. Bilderna analyserades dven de med hjilp av retorikens appellformer, men
dven utifran semiotikens begrepp konnotation och denotation. Resultatet fran studien
diskuterades sedan i relation till tidigare forskning, och de slutsatser som gick att dra fran
studiens resultat handlade framforallt om hur val LYFT lyckats med att forhalla sig till
CSR-pyramidens etiska och filantropiska delar samt vad detta fatt for betydelse for foretagets
varumadrke och legitimitet. Vidare gav resultatet &ven en dkad forstaelse for vad CSR har for
betydelse for foretag som dr verksamma 1 kontroversiella branscher, framforallt med bakgrund

1 den tidigare forskningen.

Det som studien inte berorde och som forslagsvis kan studeras vidare framover ar
mottagarperspektivet. Studien tog avstamp i den kommunikation som LYFT sjélva har
kontroll 6ver vilket séledes innebér att den bild som malas upp av foretaget, ocksa dr skapat
av foretaget sjilva. Det hade dérfor varit intressant att undersdka hur mottagarna uppfattar

CSR-kommunikation i relation till foretag som &r verksamma i kontroversiella branscher.
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Bilagor

Bilaga 1 - Hemsidan: “sustainability”-menyn

VELQSOFT; )
ETT ATAGANDE MOT HALLBARHET

Velosofin &r ett dtagande att bli s& hallbara som méjligt. Det
genomsyrar allt vi gdr, for att fokusera pa hallbarhet &r vart nasta stora dventyr.

INITIATIVET BOWER

Vi vill uppmuntra véra anvéndare att minimena sin paverkan

pé miljn genom att stervinna sina tamma dosar. Man kan nu
dirfar ladda ner appen Bower ach anvinda den il att scanna
och Atervinna sina dosor. Samtidigt samlar man podng som kan

anvindas till mat, erbjudanden eller donationer.

LAR DIG MER

CLEAN-UP
TOUR

Tillsammans med arganisationen "H&ll Sverige Rent” anardnar
vi en rad olika skrépplackningsevent runt am i Sverige. Roliga
och engagerande event som skapar en positiv farandring

mot den mili5 vi bor och lever |

UPFTACK MER >

TRASHPRESSO

Trashpresso &r var mobila dtervinningsstation som atervinner

plast rakt framfir dina Ggon. Trashpresson ar framtagen av
MiniWiz, och &ker runt i hela landet dar den omvandlar gamla
plastprodukter tl ndgot helt nytt - utan att1&mna ndgra
avfallsprodukter.

LAS MER 3
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2020 Q4

2021 Q1 2021 Q2

tet med Bow

61043955

HALSOVARNING

Ej far personer under 18 &r. Denna produkt innehaller nikotin, vilket ar ett mycket beroendeframkallande amne
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Bilaga 2 - Instagram: inlagg 1

Ej under 18 ar. Denna produkt innehéller nikotin som &r ett

Ej under 18 ar. Denna produkt innehaller nikotin som &r ett
mycket beroendeframkallande &mne.

mycket beroendeframkallande &mne.

g lyft_sverige @ Aven de minsta handlingarna kan bidra till en
battre framtid, och varje litet steg réknas. @roshi.hoss gor sitt
val genom att vilja vira dtervinningsbara dosor, gor du det
ocksa? #LYFT2VELD
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Bilaga 3 - Instagram: inlagg 2

Ej under 18 ar. Denna produkt innehaller nikotin som ér ett Ej under 18 &r. Denna produkt innehdller nikotin som ar ett
mycket beroendeiramkallande &mne. mycket beroendeframkallande &mne.
L lyft_sverige @ LYFT blir VELO under 2022 - med forhoppningen
= om att kunna bidra till mer hallbara val i

framtiden.@emilingemarsson valjer vara nya atervinningsbara
dosor, gor du? #LYFT2VELO
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Bilaga 4 - Instagram: inlagg 3

Ej under 18 ar. Denna produkt innehaller nikotin som &r ett

mycket beroendeiramkallande &mne. mycket beroendeframkallande dmne.

Ej under 18 &r. Denna produkt innehaller nikotin som &r ett
mycket beroendeframkallande @&mne.

lyft_sverige @ Tillsammans med er gjorde vi Giteborg lite
renare fran skrap - fér allt bérjar med tt litet steg. Vart tycker
du vi ska stdda ndsta gang? Klicka via link i bio och rista pa vart
vi ska aka vid nésta Clean Up Tour! #LYFT
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