Synopsis

Titel Mad og mennesker
Fagkombination DA/SA
Problemformulering | Hvordan vinkler McDonald’s deres usunde produkter og hvad kan vi gere for

at fremstille sunde madvaner mere attraktivt?

Problemstillinger

Indledning

Vi lever i et samfund, hvor stort set alt formidles gennem medierne. Derfor vil
vi gerne undersgge hvordan medier pavirker mennesker. Vi underseger hvor-
dan madvarer formidles gennem medierne pé en bestemt befolkningsgruppe.
Vi forholder os til hvordan McDonald’s salger sine produkter ift. vores mal-
gruppe, som er socialt udsatte unge. Den méde reklamerne pévirker relationen
mellem McDonald’s mad og de udsatte unge er altsd her i fokus. Vi forholder

os normativt til vores arbejde.

1. Ger rede for hvordan socialt udsatte unge er modtagelige overfor mad-

firmaers, som McDonald’s, branding af deres produkter

Metode: kvantitativt materiale, statistik

Social ulighed vedrerende sundhed:
- http://www.sundhedsprofil2010.dk/Pages/Home.aspx
- Jo lengere uddannelse, des mindre overvaegt

- http://www.si-folkesundhed.dk/upload/kap_21_overvaegt_og fedme.pdf

Metode: kvalitativ — bled data, deduktiv — generelt til specifikt

Bourdieu:

- Kapitaler: kulturel (uddannelse), skonomisk og social kapital (netvark)
- Habitus: ens karakter. Arver fra foreldre og omgivelser, altsd ens sociale
arv.

- Fokuserer pa kulturel, da det er den, hvor den sociale ulighed giver udfald




Overvejelse: vi havde overvejet at bruge Giddens, men da vi fokuserer pa
social ulighed i befolkningsgrupper, ville det give mere mening at bruge

Bourdieu, der netop fokuserer pa videreforelse af vaner

Konklusion:

- Der er social ulighed, da dem med kortest uddannelse er mest overvagtige

- Bruger Bourdieu til at pavise hvordan kapitaler gér i arv fra foraldre til bern
- Derfor velger vi som mélgruppe unge, som kommer fra de socialt udsatte

familier med dérlige madvaner

2. Hvordan brander McDonald’s deres usunde produkter og hvordan

rammer dette de socialt udsatte unge?

Metode: reklameanalyse (sproglige og filmiske virkemidler), argumentations-

analyse, diskursanalyse og kommunikationsanalyse

Vi bruger reklamen: “McDonald’s szlger gode gjeblikke”.

Argumentationsanalyse (Toulmin)

Pastand: McDonald’s serverer gode gjeblikke til alle og er mere end mad
Belazg: Man kan se de mange glade mennesker, serverer mange maltider
(fact), nemt = gor, at man ikke er stresset

Gendrivelse: en gang i mellem kikser det -> ikke fejlfri, bare mennesker, -
Hvad det egentlig er — sat til at veere forbrydere, mordere... men er bare en

restaurant > alle har ret til egen mening. Kommer modstandere i mode.

Reklameanalyse

Mere end mad:

- ”Serverer gode gjeblikke til alle” > til ALLE, ikke bare mad, men gode
gjeblikke — folelse/oplevelse, ikke mad

- De gode gjeblikke star ikke pad menu > del af McD -> folger bare med
- ”Alle har ret til at have en mening om hvad der bliver serveret og hvad

McDonald’s egentlig er” = mad, men ogsd mere end det




Hovedperson:
- Racercykel — motion. Ung, smuk, trenet, moderne (Adidas sko, quiltet jak-
ke)

McDonald’s — plads til alle:

- Venner, fest, fellesskab, pa vej hjem fra byen

- Traet mand, som far kaffe, og bliver glad da han far den — McDonald’s giver
overskud

- Kernefamilie, glade bern, spildt malk, men kommer og terrer op, far har
mcd hat pa hoved — ikke hgjtideligt — sjovt,

- Alle typer reprasenteret, alle er glade

Tilgengelighed:
- Nemt, hvis man ikke lige har overskud, “nemt og ligetil” > det er alts ret
fedt

Ikke bare en grillbar, ambitigst og serigst sted:
- Stryger skjorte
- Star tidligt op

Sprog:
- Ligetil sprog: super ®rgerligt, ret fedt

Metode: Virkemidler: diskurs og alt det almindelige
- McD-reklame

- Coca cola reklame

Arbejdsmoral:

- Gor sig umage for ikke at lave fejl — gor deres bedste— ger alt for kunden

Fordomme:
- Fordom: laver burger, ”lige meget hvad vil der altid veere dem der elsker at
hade McDonald’s” — fair nok, alle har ret til at have en mening — ytringsfrihed

— dansk verdi




Filmiske virkemidler:

- Ser personer fra hovedpersonens synsvinkel (f.eks. over the shoulder)

- Filmet som fluen pa vaeggen, observerer personer

- Morkt udenfor (da han star op), lyst indeni McDonald’s (high key)

- Mange ultranr-beskaringer, viser omhyggelighed og pé ansigter viser gla-
de = kommer tet pa personerne i reklamen

- Neer pa personers ansigter, som ser glade ud

- Baggrundsmusik og voiceover (asynkron lyd)

- Hurtig klipning, viser at det er dynamisk >< meget lange indstillinger, som

viser ro (f.eks. da han drikker kaffe) = undgér at det bliver kaotisk

Kommunikationsanalyse

Metode: Avanceret kommunikationsanalyse

Kommunikator:

- Personlighed: manipulerende, “onde”

- Forestilling om egen personlighed: de gode som skaber mervardi for andre,
skaber af gode oplevelser — ikke nedvendigvis skaber af sundhed

- Institution: privat firma

- Billede af modtager: forbruger

Tekst/meddelelse:
- McDonald’s er mere end mad, det er hygge, god stemning og gode gjeblikke

- Ingen overveagtige = ingen skam i at g pA McDonald’s

Kanal:

- Reklame

Modtager:

- Personlighed: sarbar,

- Forestilling om egen personlighed: normal, ligesom andre, identificerer sig
med personer i reklame

- Billede af kommunikator: identitetsskabende, fallesskab

Diskurs




- Hegemonisk diskurs
- Ekvivalenskade: McDonald’s — fzllesskab — hygge — nemt — gode gjeblik-

ke — sjov — venner — familie — overskud

Konklusion:
- McDonald’s bruger begreber som fzllesskab, familie og hygge til at pavirke
modtageren
- McDonald’s mélgruppe er alle, men vi fokuserer p& hvordan det rammer de

sarbare unge, da det er denne malgruppe vi vil forsgge at pavirke

3. Diskuterende/analyserende: hvad skal der til for at en innovativ ide ift.

det vi finder pa ville virke?

Hvad er problemet? socialt udsatte unge er for modtagelige overfor usunde
reklamer og spiser usundt. Reklamerne manipulerer dem til at tro at de far

hvad der er i reklamen.

Vi vil: Zndre diskursen, ved at forsgge at markedsfore et sundt produkt der

henvender sig direkte til denne mélgruppe.

Metode: Kommunikationsanalyse og diskursanalyse

Produkt:

- Fysisk spisested

- Sociale medier

- Fadevarekade for Arla — skabe identitet for dem. Fastfood skal have en ny

betydning, men stadig vare genkendeligt.

Fysisk sted:

- Tilbyde alternativer til McD

- Ikke udstrale sundhed

- Plads til alle

- Nemt og tilgengeligt

- Nemme menu ting -> burger, sandwich, salat

- Cheasy skyr og frozen skyr




- Juice i stedet for sodavand (maske sodavand)

- Formen er det samme som fastfoodkade, indholdet er det samme

Reklamer:

- Facebook

- Reklamer i spil (Tetris og lign.)
- Skilte ved busstoppesteder
-TV

Reklame (diskurs):

- Det gode alternativ (antagonisme)

- Ligesom McDonald’s

- Ekvivalenskzde: Produkt — faellesskab — hygge — nemt — gode gjeblikke —

sjov — venner — familie — overskud (samme som McD)

Kommunikationsanalyse

Kommunikator: Arla ift. vores kaede

- Personlighed: &ben for alle,

- Navn:

- Forestilling om egen personlighed: det samme som personlighed

- Institution: andelsfirma

- Arbejdsgruppe:

- Sociale relationer:

- Offentlige krav: krav fra forbruger. Skal indfri personlighed. (Sundhedssty-

relse, forbrugerstyrelsen osv.)

Tekst/meddelelse:
- Vores sted er mere end bare sund mad, det er hygge, god stemning og gode
gjeblikke

Kanal:
- mediets krav: aktualitet, formidling, tilgengelighed, leengde, opsigtsvek-

kende/fengende,

Modtager:




- Personlighed: usikre, usunde, udsatte, rodlese,
- Forestilling om egen personlighed: normale, lavt selvvard — ikke i toppen af
hierarkiet,

- Tilhersforhold til offentligheden: socialt udsatte, bunden af samfundet,

4. Vurder i hvor hgj grad den innovative lesning er effektiv

Metode: reklameanalyse, diskursanalyse, og kommunikationsanalyse

Problem: Arla associeres med malk, gammeldags og kernefamilie. Det er

ikke dette som kaden skal udstrale og det som malgruppen tiltreekkes af.

Problem: @&ndre habitus

Lesning: ”Snyde” forbrugeren, med noget der ligner McDonald’s
Vanskelighed: svert at udstrdle sundhed, uden at virke sunde. Skal tiltrakke
folk, som ellers ikke tiltreekkes af sundhed.

Holdbarhed:
- Fastfood er holdbart — har vaeret her mange ér og bliver ved med at videre-

udvikles. Nemt og hurtigt er vigtige ting i det senmoderne.

Hvorfor har vi valgt at koble os pa et privat firma og ikke staten?
- Staten har for meget socialt ansvar til at lave en kopi af en fastfoodkaede
- Arla kan bruge deres coorporate social responbility i den grad, der er mest

effektiv ift. malgruppen.

Konklusion

- Kvalitativ, kvantitativ, deduktiv metode — fundet ud af at overvagt henger
sammen med uddannelsesniveau, og at habitus gér i arv fra forzldre til bern

- Analyseret McDonald’s reklame med reklameanalyse, argumentationsanaly-
se, diskursanalyse og kommunikationsanalyse. Fundet ud af at McDonald’s
bruger begreber som fzllesskab, familie og hygge til at pavirke malgruppen

- Brugt reklameanalyse, diskursanalyse, og kommunikationsanalyse til at ska-
be en fastfoodkade som ligner McDonald’s, som socialt udsatte unge vil fin-
de sig trygge i

- Vurderet at fastfoodkonceptet har en fremtid, og at vores kade vil fange

malgruppen, hvis den ligner noget som deres habitus kender.




Perspektivering

AT — sundhed: den ulige fordeling af befolkningens sundhed

AT — det gode liv: reklame, kommunikationsteorier, overvejelser ift. firmaty-

til bl.a. studierap- pe
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