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Abstract

The present thesis examines through a qualitative study The LEGO Group’s communication of

sustainability targeted at children.

Sustainability has become an important topic among individuals, for-profit and nonprofit or-
ganizations, and governments. For example, the United Nations’ Sustainable Development
Goals known as SDG’s were adopted in 2016 by 193 nations. These goals are about ensuring
peoples well-being and the environment and the economy’s growth. The SDG’s were not only
adopted on a governmental level, but many organizations have adopted them as well. Organi-
zations have been compelled to adopt a sustainable practice because consumers expect organ-
izations to act responsible and sustainable. Organizations and their consumers have an inter-
dependent relationship which means that consumers have an effect on organizations and or-
ganizations have an effect on consumers. This could mean that organizations who have a sus-
tainable practice will be good candidates in terms of informing consumers about the value of
being sustainable. Consumers are a broad concept, so in terms of this study, a delimitation is
necessary. People who have shown great interest in climate change and sustainability are
young adults and children which is why communication about sustainability targeted at chil-
dren could be relevant to study. First and foremost, children need to learn about climate change
and sustainability because they are the future and since they are showing an interest, brands

might be able to have an impact on them, and the other way around.

LEGO is an organization that has adopted 4 out of the 17 goals and aims to inspire children and
help them learn and develop through play. LEGO can be considered as an obvious candidate to
take on the responsibility of informing children or as LEGO describes them as “the builders of
tomorrow”. Accordingly, the goal of this thesis is to provide an insight into how sustainability
is articulated in an organization communication directed at children (age 3-10). Specifically,

this thesis focuses on LEGOs articulation of sustainability.

This thesis’ primary theoretical and methodological approach is Critical Discourse Analysis
(CDA) with multimodal additions, therefore, this thesis is integrated within the field of dis-
course studies. CDA aims mostly at making a linguistical analysis, in this study, I have adopted
some multimodal extensions. I have adopted these extensions because the data being analyzed
is three videos from LEGOs website Lego.com/da-dk. The three videos are representing the so-

cial and environmental dimensions of sustainability. Through an analysis consisting of analysis



concepts from linguistics and semiotics, | am analyzing how sustainability is articulated in
LEGOs communication directed at children, with the aim of identifying which discourses ap-
pear, how the discourses are combined, and which discourse practice LEGO draws on. Under-
standing discourse as social practice makes it possible for me to combine social action and
structure which is why I reflect on how the articulation of sustainability is applied to position-

ing the LEGO brand and organization and children as agents of change.



Forord

Dette speciale er udarbejdet af Fie Reimer Hansen pa 10. semester pa Kommunikation ved Aal-

borg Universitet.

Specialet placerer sig under temarammen 'Kandidatspeciale’ for 10. semester. Formalet med
dette afsluttende projekt er at udvise kendskab til akademisk og relevant forskning samt ana-

lysere et problemfelt efter eget gnske (Aalborg Universitet, 2016, s. 37).

Dette speciale omhandler organisationers formidling af beeredygtighed til bgrn. [ specialet un-
dersgges LEGOs formidling af beeredygtighed til bgrn. Ud fra LEGOs websted, lego.com/da-dk,
er der udvalgt tre forskellige videoer som udggr naeranalysens empiri. Analysen er struktureret
efter Norman Faircloughs kritiske diskursanalyse og formalet med denne er at afslgre videoer-
nes diskurser, den diskursive praksis i beeredygtig branding og i kommunikation til bgrn samt

diskutere analysens resultater.

Jeg vil gerne takke Antonia Lina Krummbheuer for et godt samarbejde med konstruktiv og faglig

vejledning i specialeperioden.

God laeselyst.
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1. Indledende kapitel

Dette kapitel har til formal at give laeser et indblik i specialets problemfelt, redeggre for LEGO
som specialet foretager en undersggelse af samt praesentere specialets problemformulering og

struktur.

1.1 Indledning

Baeredygtighed er i dag et meget omtalt emne, da verden er truet af klimaforandringer og social
ulighed. Klimakrisen og social ulighed er samfundsmaessige udfordring som bergrer hele ver-
densbefolkningen, hvorfor de kalder pa en omfattende oplysning.

I 2016 tradte FN’s verdensmal i kraft - en ambitigs udviklingsdagsorden, som danner
rammen for en baeredygtig udvikling af verdensbefolkningen og jordkloden, og som alle FN’s
193 lande har forpligtet sig til at arbejde med. Verdensmalene er ikke kun relevante for politi-
kere at handle ud fra, hvorfor mange organisationer forsgger at implementere praksisser som
imgdekommer verdensmalene. Derudover forventer forbrugerne, at organisationerne forsgger
at veere beeredygtige, hvorfor organisationer implementerer en baeredygtighedsstrategi som
blandt andet skal skane miljget og hjeelpe socialt udsatte mennesker. Brands har omvendt ogsa
indflydelse pa forbrugernes adferd og identitetsskabelse. P4 baggrund af dette kan det teenkes,
at organisationer der har en baeredygtighedsstrategi kan veere med til at oplyse civile om bze-
redygtighed, hvorfor det er interessant at undersgge, hvordan organisationer fremstiller baere-
dygtighed.

Udover organisationer har bgrn og unge vist stor interesse for at stoppe klimaforandrin-
gerne, blandt andre den svenske klimaaktivist Greta Thunberg pa 16 ar, som keemper for grgn
omstilling. Hun blev kendt, da hun startede den fgrste skolestrejke for klimaet, i august 2018,
som i dag gar under "Fridays for future” og har deltagere fra verden over. For at bgrn kan traeffe
baeredygtige valg i hverdagen og deltage i problemlgsningen, har de brug for viden om baere-
dygtighed. Opgaven om at uddanne bgrn ligger blandt andet hos foreeldre, institutioner som
skolen, nationale og lokale myndigheder. Ud over disse kan det anskues, at organisationer kan
vere behjeelpelige med at informere bgrn om bzeredygtighed.

Det er sdledes interessant, hvordan organisationer formidler beeredygtighed i deres kom-
munikation til bgrn, da baeredygtighed er et middel til at overkomme klimaforandringerne og

social ulighed.



1.2 Problemfelt

Neervaerende speciale i kommunikation tager udgangspunkt i det samfundsmeessige relevante
emne: baeredygtighed. Beeredygtighed er et meget omtalt emne i samfundet og blandt forskere,
der undersgger baeredygtighedens betydning blandt civile, offentlige og private organisationer,
NGO’er og andre aktgrer (Long, 2008). Baeredygtighed har laenge veeret pa dagsordenen. Til-
bage i 1987 udkom Brundtlandkommissionens rapport "Vor Felles Fremtid”, som har haft stor
betydning, da rapporten introducerede bzredygtig udvikling. Rapportens sarlige fokus er pa:
"hvilken menneskelig udvikling naturen kan holde til, uden at fremtidige generationer far dar-
lige livsbetingelser end vi har i dag” (Miljgstyrelsen, u.d.). Brundtlandkommissionen definerer
beaeredygtig udvikling som: "en udvikling, som opfylder de nuvaerende behov, uden at bringe
fremtidige generationers muligheder for deres behov i fare” (Vejby-Sgrensen, 2015). Rappor-
ten peger p3, at der er sammenhaeng mellem miljg- og udviklingsproblemer, og at miljgproble-
merne skyldes ikke-baeredygtige produktions- og forbrugsmgnstre (Miljgstyrelsen, u.d.).

Senest har FN pa et topmgde i 2015 vedtaget en udviklingsdagsorden bestaende af 17
konkrete mal og 169 delmal, der omhandler en bzeredygtig udvikling for jordkloden og ver-
densbefolkningen (United Nations, u.d.). Formalet er at opnd en bedre og mere baeredygtig
fremtid for alle, mdlene omhandler sdledes gkonomisk, social og miljgmaessig baeredygtighed.
Alle FN’s 193 medlemslande har forpligtet sig til arbejde med malene frem mod 2030. Udvik-
lingsordenen tradte i kraft 1. januar 2016 og er kendt under FN’s verdensmal og Sustainable
Development Goals.

Baeredygtighed har sdledes en lang historie, men alligevel er verden i en klimakrise og der
er mennesker som lever under darlige vilkar. Jeg finder det relevant at undersgge, hvordan be-
folkningen kan oplyses om bezeredygtighed, da jeg antager, at befolkningen er ngdt til at have

kendskab til baeredygtighed for at kunne handle pa klimaproblemer og social ulighed.

Specialet tager udover det samfundsmaessige emne udgangspunkt i det faglige interesseom-
rade: strategisk kommunikation. Jeg er gennem min tid pd Aalborg Universitet, i Bilka og som
frivillig ved Progression Park og Bedre Psykiatri blevet klogere og nysgerrig pa organisationers
strategiske kommunikation og veaerktgjerne branding, marketing og public relations. Jeg finder
dette omrade interessant, fordi organisationer ubevidst savel som bevidst afgiver information
om dem selv, eksempelvis nar en given organisation kommunikerer om dens baeredygtige prak-

sis. Derudover finder jeg det relevant at undersgge organisationers kommunikation om

10



baredygtighed, da organisationer ligesom FN’s medlemslande forsgger at indfgre og opna FN'’s
verdensmal. Pa baggrund af dette anskuer jeg, at organisationer kan anvende deres brands til
at kommunikere vaerdien af at veere baeredygtig gennem branding aktiviteter til deres interes-
senter, kunder, brugere og forbrugere. Jeg anskuer sdledes branding som varende et centralt
begreb, som jeg vil anvende i forbindelse med en undersggelse af eksisterende forskning af fel-
tet. Ud fra dette faglige og samfundsmaessige interesseomrader kan jeg undersgge, hvordan or-

ganisationer kommunikerer baeredygtighed.

Udover organisationerne har civilbefolkningen ogsa interesse i at blive baeredygtige. Bsrn og
unge har iseer papeget, at der skal ggres noget ved klimaforandringerne. Pa baggrund af Greta
Thunberg, som har vist at alle, ogsa bgrn og unge, kan ggre en forskel, vil jeg i dette speciale
undersgge, hvorledes bgrn kan oplyses om det at veere baeredygtig. Med bgrn vaerende en stor
malgruppe, veelger jeg i dette speciale at afgranse min forstdelse af bgrn til at veere i alderen 3-
10 ar. Hvad angar bgrn og reklamer beskriver Brian Young (2010), at bgrn under 6-arsalderen
er begranset processorer, hvorfor jeg er opmarksom p4, at en organisations budskab i eller
hensigt med dens kommunikation muligvis ikke opfanges af bgrn under 6 ar. Jeg er omvendt
opmaerksom p3, at bgrns udvikling og forstdelser af verden omkring dem starter tidligt, men
jeg betragter bgrn under 3 ar som spaedbgrn, hvorfor jeg starter ved 3 ar. Pa baggrund af at Den
Store Danske skriver, at barndommen biologisk set ophgrer med pubertetens indtraeden 10-16

arsalderen, afgreenser jeg den gvre aldersgraense til 10 ar.

Pa baggrund af de tre centrale begreber: branding, baeredygtighed og bgrn som jeg har frem-
skrevet, har jeg valgt at kigge pa LEGO som er en international organisation, der har en bzre-

dygtighedspolitik og bgrn som malgruppe.

1.2.1 LEGO

Koncernen LEGO er grundlagt i 1932 af Ole Kirk Kristiansen og er en privat- og familieejet or-
ganisation. LEGOs motto er "Det bedste er ikke for godt”, og organisationens mal er at inspirere
bgrn og udvikle dem, da de gennem kreativ leg skal bygge fremtiden (The LEGO Group, u.d.b).
Igennem mit praktikforlgb pa 9. semester, hvor jeg arbejdede med ordblinde bgrns trivsel og
samarbejdede med LEGO fondens organisation Capital of Children, blev jeg opmaerksom pa LE-
GOs store fokus bgrns rettigheder, eksempelvis bgrns ret til leg, fordi leg er essentiel for bgrn
udvikling. LEGO beskriver, at organisationen har et ansvar over for bgrn: “As a provider of play

experiences, we must ensure that our behaviour and actions are responsible towards all
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children and towards our stakeholders, society and the environment.” (The LEGO Group,
2015c). LEGO er kendt for dens ikoniske Legoklods, som har gjort organisationen til en af ver-
dens fgrende legetgjsproducenter. Legoklodser produceres ud af plast, som er et omdiskuteret
materiale hvad angar miljgforurening, hvorfor jeg antog, at LEGO matte have en baeredygtig-
hedspolitik. PA LEGOs websted (lego.com/da-dk) har de en webside med overskriften, Ansvar-
lighed. Under denne webside forekommer der forskellige websider med information om LEGOs
ansvarlighed, herunder organisationens ansvarlighed overfor bgrn og miljget. Her fik jeg ad-
gang til LEGOs Responsibility Report 2018, hvori LEGO beskriver dens engagement hvad angar
FN’s verdensmal. LEGO beskriver, at organisationen er inspireret af fglgende fire verdensmal:
4. Kvalitetsuddannelse, 12. Ansvarligt forbrug og produktion, 13. Klimaindsats og 17. Partner-
skaber for handling. Dette fordi LEGO mener, at disse fire mal er der hvor LEGOs bidrag er
stgrst. Pa baggrund af dette anser jeg, LEGO for at veere en relevant organisation at inddrage i

dette speciale.

I nedenstdende model har jeg illustreret, hvordan de to interesseomrdder og den udvalgte mal-

gruppe bidrager til specialets problemfelt:

Baeredygtighed

Samfundsrelevant - oplysning af befolkningen

Strategisk kommunikation
Branding, marketing og public relations

‘¢

Barn

Fremtiden

|4l

LEGO
Baeredygtighed Branding Bgrn

|¢

Figur 1: Specialets problemfelt.
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1.2.2 Problemformulering

Pa baggrund af ovenstdende betragtninger danner nedenstdende problemformulering og un-

dersggelsesspgrgsmal:

Hvordan italeszettes baeredygtighed i en organisations kommunikation til bgrn?

Undersggelsesspgrgsmal

Hvilke diskurser anvendes i formidlingen af baeredygtighed til bgrn i tre udvalgte videoer fra
Lego.com/da-dk?

Hvilke eksisterende diskurser inden for branding og kommunikation til bgrn traekker LEGO pa,

og hvordan kombineres diskurserne?

Hvordan fremstiller LEGO sig selv og barn som aktgrer for forandring?

1.3 Specialets struktur

Jeg har i dette indledende kapitel redegjort for centrale begreber og LEGO, som jeg vil saette i
spil i neervaerende speciale. Jeg vil i naeste kapitel 2. Indtraeden i feltet gennemfgre en undersg-
gelse af forskningsfeltet og de centrale begreber: baeredygtighed, branding og bgrn. Derefter vil
jegikapitlet 3. Metodologi redeggre for og reflekterer over specialets videnskabsteoretiske sta-
sted, dataindsamling, dataudvelgelse, datahdndtering og kritiske diskursanalytiske tilgang.
Herefter foretager jeg i kapitlet 4. Analyse den kritiske diskursanalyse, som er opdelti tre dele:
naeranalysen, den diskursive praksis og den sociale praksis. Specialets diskussion foretages
som en del af den diskursive og sociale praksis, hvorfor diskussionen ikke far et saerskilt afsnit.

Sluttelig vil jeg i kapitlet 5. Konklusion besvare specialets problemformulering.
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INDTRADEN |
FELTET




2. Indtreeden i feltet

Dette kapitel har til formal at praesentere det videnskabelige felt, som nzervaerende speciale

placerer sig i.

2.1 Literature review

Pa baggrund af problemfeltet har jeg fundet begreberne Branding, Bseredygtighed og Barn cen-

trale for dette speciale.

Branding

YW Bzredygtighed

Figur 2: Centrale begreber for dette speciales problemfelt.

Med udgangspunkt i Diana Ridley (2012) har jeg foretaget et thesis literature review. Jeg har
valgt denne type litteratur review, fordi jeg har et gnske om at forholde mig til allerede eksiste-
rende viden inden for de tre udvalgte begreber. Samtidig har jeg pa denne made forsggt at sikre,
at dette speciales undersggelse ikke bergr et allerede udforsket omrade (Ridley, 2012).

Til sggning af litteratur har jeg anvendt databaserne Google Scholar, Sage Journals og Aal-
borg Universitetsbibliotek (AUB), hvor jeg har sggt efter peer-reviewed artikler og akademiske
bgger. Jeg har i denne sggning, udover de tre navnte begreber, anvendt fglgende nggleord pa
dansk savel som engelsk: marketing, kommunikation, undervisning, miljg, websites, CSR. I sgg-
ningen har jeg kombineret ordene pa kryds og tvaers. Derudover har jeg pa tidligere semestre
fundet artikler som potentielt har vist sig at veere relevante. I min litteratursggning fandt jeg
ikke artikler, hvor alle tre begreber (branding, beeredygtighed og bgrn) indgik, men dette ude-
lukker ikke, at der kan eksistere forskning i organisationers kommunikation af baeredygtighed

malrettet bgrn. I min sggning har flere artikler vist sig at veere potentielt relevante, hvorfor jeg
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har laest artiklernes abstracts, introduktion og konklusion for at vurdere deres relevans for ind-
dragelse i dette speciale. Jeg har udarbejdet et skema for de potentielt relevante artikler, deri
indgar der information om hvilken database en pagaldende artikel er fundet i, sggeord an-
vendt, samt information om artiklens titel, forfatter, indhold og relevans (Jf. Bilag 1). Jeg har
udarbejdet et sddant skema med henblik pa at gennemskueligggre min litteratursggning og ud-
veelgelse af litteratur. Jeg har ud af de mange tekster udvalgt den litteratur, jeg anskuer som

vaerende mest relevant for naerveerende speciales problemfelt.

2.1.1 Hvad er bzeredygtighed?

Jeg har introduceret begrebet baredygtighed, hvorfor jeg finder det relevant at redeggre for,
hvad begrebet indbefatter. I dette speciale henviser jeg til baeredygtighed i overensstemmelse
med ideen om, at baeredygtighed bestar af tre samvirkende dimensioner: social, miljg og gko-

nomi.

Social baeredygtighed omhandler alt forbundet med mennesker og deres forhabninger: egenka-
pital, inklusion, bemyndigelse, kulturel identitet etc. (Kuhlman & Farrington, 2010). For at
skabe et baeredygtigt samfund er menneskers velbefindende en afggrende faktor. Mennesker

og samfund skal derfor behandles retfaerdigt og fattigdom skal reduceres.

Miljgmeaessig baeredygtighed handler kort sagt om at passe pa miljget, hvorfor initiativer som
passer pa miljget, eksempelvis anvendelse af vindmglle energi, er ngdvendigt. Naturens res-
sourcer ma eksempelvis ikke hgstes hurtigere end de kan na at regenerere, og miljget skal
kunne nedbryde det affald vi smider ud, der ma sdledes ikke forekomme mere affald end miljget

kan na at nedbryde (Kuhlman & Farrington, 2010).

Pkonomisk baeredygtighed forekommer organisatorisk og statsligt. Statsligt omhandler gkono-
misk baeredygtighed indtjening, kapital og langsigtede budgetter for staten (Kuhlman & Far-
rington, 2010). @konomisk vaekst er ngdvendigt for udvikling og kan veere en afggrende faktor
for bedre levevilkar. For en organisation handler den gkonomiske dimension om det at veere
rentabelt.

Jeg vil undersgge, om og hvordan LEGO formidler social, miljgmaessig og gkonomisk bzeredyg-

tighed til bgrn.
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2.1.2 En baeredygtig organisation og branding af denne

Pa baggrund af problemfeltet og valget af LEGO, der har en ansvarlighedspolitik, anser jeg det
som relevant at undersgge hvilke forstdelser, der er tilknyttet beeredygtighed i en organisato-
risk sammenhang. Ydermere ser jeg pa, hvordan organisationer kan anvende baeredygtighed i

deres branding.

Det fglgende afsnit bygger pa Aleksandar Grubor og Olja Milovanovs (2017, s. 1-13) artikel
Brand Strategies in the era of sustainability, der undersgger baeredygtighedens rolle i branding
teori og praksis. Artiklen peger ogsa pa strategier til at opna en succesfuld implementering af
en baeredygtig praksis i organisationens brand management. Dette sker pa baggrund af resul-
tater fra research og analyser af brandingfeltet.

Et brand er en strategisk ressource og en veerdifuld aktiv for organisationen (Grubor &
Milovanov, 2017). Det forklares, at et brand bestar af fglelsesmaessige og funktionelle egenska-
ber som forbrugeren opfatter som et opfyldt lgfte, en ekstra veerdi eller oplevelse. Brands og
forbrugere er indbyrdes athaengige, forbrugerne er medbestemmende i brands udvikling og
brands pavirker forbrugernes udvikling. Brands anvendes eksempelvis af forbrugere til at ud-
trykke deres personlighed. Der kan dog forekomme et 'gap’ mellem organisationens bzeredyg-
tige praksis og forbrugernes opfattelse. Et 'gap’ referer til, at organisationen har et stgrre bae-
redygtigt engagement end forbrugerne er klar over. Et 'gap’ kan ogsa referere til 'green-
washing’, som omhandler at organisationen direkte lyver om dens baeredygtige praksis. Green-
washing kan resultere i, at forbrugerne mister tilliden til organisationen og dens produkter, og
at forbrugerne mister entusiasmen i forhold til at engagere sig i en beaeredygtig adfzerd. Artiklen
forklarer, at organisationen ma skabe en passende grgn brand strategi for at reducere et sddan
negativ ‘gap’. En baeredygtighedsstrategi bestar af forandring i forskellige omrader indenfor
marketing strategi, eksempelvis design, produktion, indpakning etc. Organisationer skal blandt
andet til at anvende bzeredygtige og materialer reducere CO2 udledning samt skabe opmeerk-
somhed pa affaldsreduktion og leere folk om fordelene ved baeredygtige produkter. Forskellige
baeredygtige marketing aktiviteter kan styrke markedsfgringsresultater og brand image.

Grubor og Milovanov (2017) beskriver, at marketing har en betydelig rolle ved implemen-
tering af baeredygtighed i organisationer og dens brands. De navner green marketing, som
handler om marketing aktiviteter der har til formal at opretholde miljgvenlig attitude og stimu-

lere miljgvenlig opfgrsel hos forbrugerne. De forklarer ogsa, at: "Sustainability can bring deeper
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meaning to a brand image and consequently stronger emotional bonds and differentiation”
(Grubor & Milovanov, 2017, s. 81). Baeredygtighed ggr organisationen konkurrencedygtig og
skaber anerkendelse fra offentligheden. Det forklares ydermere, at green branding er en vigtig
drivkraft hvad angar brand equity. Grubor og Milovanov (2017) beskriver begrebet green brand
equity som vaerende: "a set of brand assets and liabilities about green commitments and envi-
ronmental concerns linked to a brand, its name and symbol that ads to or subtract from the
value provided by a product or service.” (s. 81). Citatet peger p3, at green brand equity omhand-
ler de aktiver og egenskaber omhandlende miljget som er forbundet til et givent brand, som
giver eller tager veerdi der er leveret af et produkt. Artiklen konkluderer, at organisationer skal
vise ansvar for naturmiljget og appellere til forbrugerne fglelser og intelligens. Derudover kon-
kluderes det, at forbrugerne tiltraekkes af brands som de har tillid til og som reflekterer til or-

ganisationens kultur og veerdier.

Udover green marketing eksisterer cause-related marketing, som omhandler social beeredyg-
tighed. Jeg tager i dette afsnit udgangspunkt i Marlen Demetriou, loanna Papasolomou og De-
metris Vrontis’ (2010) artikel Cause-related marketing: Building the corporate image while sup-
porting worthwhile causes. Artiklens formal er at identificere kunders viden, om organisatio-
ners involvering i CSR-aktiviteter herunder cause-related marketing (CRM). Artiklen identifi-
cerer ydermere vigtigheden og veerdien af CRM med hensyn til at styrke cypriotiske organisa-
tioners image. Undersggelsen bestod af en spgrgeskemaundersggelse af cyprioter og person-
lige interviews med marketing managers fra cypriotiske organisationer, som anvender CRM og
arbejde aktivt med corporate social responsibility (CSR). Undersggelsen har vist, at flertallet af
forbrugerne forventer, at organisationer er aktivt involveret i CSR-aktiviteter, eksempelvis
CRM.

Demetriou et al (2010) skriver, at CSR er organisationers forpligtelse til at opfare sig eti-
ske og bidrage gkonomisk til social og miljgmaessig baeredygtighed i lokalsamfundet og natio-
nalsamfundet samt det internationale samfund. CRM defineres som: "a commercial activity in
which businesses and charities form a partnership with each other to market an image or prod-
uct, for mutual benefit” (Demetriou et al, 2010, s. 2). En CRM-aktivitet er eksempelvis at indga
i et samarbejde med en NGO, andre organisationer i industrien og civile. Samarbejde med andre
vil vise, at organisationen arbejder for beaeredygtighed pa aktiv og troveerdig vis, hvis organisa-

tionen kan fremvise resultater fra samarbejdet. Organisationen skal fgrst og fremmest valge
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en passende samarbejdspartner, som er relevant for organisationens og samarbejdspartneres
’kunder’, da anvendelsen af CRM ellers kan resultere i, at organisationernes image eller velgg-
renhedsarbejdet skades etc. (Demetriou et al., 2010).

Jeg vil anvende disse artikler i 4.2 Diskursiv praksis og 4.3 Social praksis til at diskutere
hvorvidt LEGO traekker pa diskurser inden for den baeredygtige branding praksis, og LEGO som

en baeredygtig organisation.

2.1.3 Bgrns kendskab til baeredygtighed

I dette afsnit vil jeg undersgge bgrns kendskab til beaeredygtighed, hvorfor jeg inddrager to
forskningsartikler om bgrns kendskab til miljgmaessig beaeredygtighed og miljgproblemer. Jeg
finder det relevant at forsta bgrns forstdelse af miljgproblemer og miljgmaessig baeredygtighed
for at opna en forstaelse for, hvad en organisation som LEGO kan ggre eller allerede ggr for at
ggre bgrn baeredygtige verdensborgere. Som det fremgar, omhandler artiklerne miljgmaessig
baeredygtighed og ikke social baeredygtighed. Dette var ikke intentionen, i forbindelse med min
sggning af artikler om bgrn og baeredygtighed, har jeg ikke fundet artikler omhandlende bgrns
kendskab til social baeredygtighed.

Ainul Marziana M. Mahidin og Suhardi Maulan (2012) har udfgrt en undersggelse med 17 bgrn
i alderen 7-11 ar. Formalet har veeret at identificere bgrns preaeferencer med hensyn til natur-
miljget. Denne undersggelse foretog de med fokus pa at tilretteleegge undervisning i miljgmaes-
sig baeredygtighed, fordi det er vigtigt at bgrn har viden om miljget, s bgrnene kan veere med
til at vaere miljgmaessig baeredygtige. | undersggelse blev bgrnene fgrt til en park, her blev hvert
barn bedt om at tage 30 billeder af deres fortrukne natur scener. Efterfglgende skulle de vaelge
15 ud af de 30 billeder, som skulle repreesentere bgrnenes mest fortrukne naturmiljger. Bar-
nene blev interviewet for at preecisere, hvad det var ved disse naturmiljger som bgrnene kunne
lide (Mahidin & Maulan, 2012). Dataet blev inddelt i 6 kategorier: treeer og planter, vandfunk-
tioner, dyr og insekter, park bruger aktiviteter, menneskeskabt miljg og naturmiljg.
Undersggelsens resultater peger p3, at bgrn foretraekker traeer, planter og vandfunktio-
ner. Dette pa grund af treeernes form, planternes farver og fglelsen af ro nar man star ved et
springvand. Menneskeskabte miljger, dyr og insekter var de nzest mest fotograferede. Hvad an-
gar de menneskeskabte miljger havde bgrnene fotograferet broer, treeningsudstyr, stier og pa-

villoner, og hvad angar dyr havde bgrnene fotograferet aber, skildpadder, fugle, sommerfugle
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og biller. Resultaterne viser, at bgrnene godt kan lide natur, men natur hvor der optreeder men-
neskeskabte elementer.

[ specialets analyse vil jeg undersgge, hvorvidt LEGO skildrer disse praferencer til natur-
miljg. Jeg anskuer, at bgrn vil have en bedre mulighed for at relatere til det naturmiljg som LEGO

fremstiller, hvis naturmiljget ligner den naturmiljg de foretreekker.

[ artiklen Children’s thinking about environmental issues skriver Ifigenia Iliopoulou (2018) om
sin undersggelse af 9-drige bgrns opfattelse af lgsninger pa miljgproblemer i forhold til kollek-
tiv og individuelt bidrag, ud fra kerneomrader: skov gdelaeggelse og spild (waste). I undersg-
gelsen foretog Iliopoulou (2018) semi-strukturerede interviews af 30 elever, henholdsvis 15
drenge og 15 piger fra to grundskoler. Undersggelsens resultater peger p4a, at bgrnenes opfat-
telse af lgsninger pa miljgproblemer kan opdeles i kort- og langsigtede Igsninger. En kortsigtet
lgsning pa skov gdelaeggelse var at slukke ilden og i forhold til affald var det at smide skraldet i
skraldespanden. Langsigtede lgsninger pa skov gdelaeggelse omhandlede beskyttelse af skoven
ved blandt andet at anseaette skovfogeder, indsamling af skrald, vedligeholdelse af traeerne og
forbud mod at campere, ryge cigaretter og teende bal. Langsigtede lgsninger pa affald bestod i
at genbruge, genanvende og reducere affald.

Resultaterne peger p3, at nogle bgrn opfatter voksne som ansvarlige for at adressere mil-
jeproblemer og andre bgrn anser dem selv som aktgrer for forandring. Undersggelsen peger
ydermere pa, at bgrnene er handlings- og problemlgsningsorienterede. Derudover fandt
[liopoulou (2018) ud af, at der var sammenhang mellem bgrnene opfattelse af miljgproblemer,
deres individuelle bidrag og kollektive handlinger.

Denne artikel har gjort mig klogere pa bgrns opfattelse af og tilgang til miljgproblemer.
Denne viden anskuer jeg som relevant, da jeg i naeranalysen undersgger, hvordan LEGO formid-

ler miljgmaessig baeredygtighed.

De to artikler ligger op til, at den indsamlede viden skal anvendes af skoler til at sikre en bedre
undervisning af bgrn i baeredygtighed. Artiklerne anskuer, at skolerne har ansvar for at lere
bgrn om miljget og miljgmaessig baeredygtighed. Jeg anser artiklernes bidrag som relevant for,
hvordan organisationer som LEGO kan italeseette naturmiljget og miljgproblemer, sdledes at

bgrn forstar budskaberne og maske endda inspireres.
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2.1.4 Uddannelse af bgrn i baeredygtighed

I dette afsnit vil jeg undersgge, hvordan bgrn kan uddannes i at blive bzaeredygtige. Jeg tager
udgangspunkt i kapitlet Educating children to bend the curve: for stable climate, Sustainable na-
ture and sustainable humanity af Veerabhadran Ramanathan, Hahrie Han og Teenie Matlock
(2017) fra bogen Children and Sustainable Development.

[ artiklen beskrives det, at bgrn er ngdt til at blive "aktgrer for forandring’, fordi det at Igse
klimakrisen kommer til at afhange af dem (Ramanathan, Han & Matlock, 2017). For at bgrn
kan blive aktgrer for forandring ma der ske en andring i vores holdning til os selv, til andre og
naturen. Det er derfor vigtigt, at bgrn og unge uddannes til handtere og tilpasse sig de proble-
mer som de gar i mgde, sdledes at de kan passe pa jordkloden, dens natur og naturressourcer.
Derfor skal bgrn udvikle et kritisk blik og se reflekterende pa verden. I artiklen forklares det, at
en uddannelse af bgrn bgr malrettes ud fra gkonomiske lag, nationalitet og kulturel mangfol-
dighed. Der skal indgd emner indenfor miljgvidenskab og etiske problemstillinger indenfor kli-
maforandring etc. Uddannelse af bgrn som aktgrer for forandring skal ikke kun forega i skolen,

men ogsa foraldre, institutioner, lokale og nationale regeringer skal fungere som undervisere.

We need to teach them about the science of climate change, but also the history
of how we got here, and the implications of their current actions for future gen-
erations. They have to understand the choices they have, and the possible conse-
quences of each of them, to be able to think carefully about creating the world
they want for themselves, for others who share the world with them, and for fu-

ture generations.

(Ramanathan etal., 2017, s. 5)

Saledes forklares det, at bgrn skal have viden om klimaforandringer, for at kende til de lgsnin-
ger der kan foretages, og hvilke fordele og ulemper der er ved disse lgsninger. Denne viden skal
kommunikeres pd en mdde, sa den er forstdelig for bgrn og har resonans med bgrn pa tveers af
kulturer og sociogkonomiske baggrunde. Derudover er det vigtigt, at bgrn ikke kun har et kri-
tisk blik, men ogsa er habefulde og optimistiske for fremtiden, de skal fgle at problemerne kan

lgses.

Not only do we need to teach children the science of being stewards of the envi-

ronment, we have to inspire them to realize that they have the capacity to be
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agents of change themselves. Only then can we cultivate the “hopeful heart”
young people need to become effective stewards of our world.

(Ramanathan etal., 2017, s. 6)

Det handler ikke kun om at videregive viden, men ogsd om at inspirere bgrn. Spgrgsmalene
som Ramanathan et al. (2017) forsgger at besvare er: hvad skal undervisere vide for at udvikle
bgrns kritiske blik? Hvordan kan undervisere ggre dette sa det nar over flere greenser? Og hvor-
dan kan undervisere kultivere det hdbefuld sind? Artiklen opremser en masse fakta, som un-
dervisere er ngdt til at vide og videreformidle. De skal blandt andet vide, at klimaforandring er
den stgrste trussel mod global sundhed, 60 % af klimaforurening skyldes de rigeste i verden (1
milliard mennesker) og kun 6 % af klimaforureningen skyldes de fattigste (3 milliarder men-
nesker) (Ramanthan et al., 2017). Ydermere skal de ogsa vide, at luftforurening og klimaforu-
rening er problemer der kan lgses. Til det andet spgrgsmal forklares det, at der kan anvendes
metaforer til at nd igennem, da vi med metafor forstar abstrakte ting, fordi vi traekker pa erfa-
ring fra konkrete ting. Det er dog vigtigt at udveelge metaforen ud fra de personer man kommu-
nikerer til, fordi man ellers risikerer at udelukke nogen fremfor at inkludere dem. Det at kulti-
vere det hdbefulde sind sker ved at udvikle bgrns fglelse af handlekraft. Kultivering af indivi-
duel handlekraft handler om, at det enkelte individ skal fgle at den ggr en forskel, og at den skal
have mulighed for at handle. Kultivering af kollektiv handlekraft omhandler, at underviserne
skal leere bgrn vigtigheden af at samarbejde med andre om at passe pa deres samfund og jord-
kloden. Undervisere kan kultivere det habefuld sind og handlekraft i bgrn, hvis bgrn gives mu-
ligheden for at handle pa deres mal.

Jeg vil anvende denne viden om uddannelse af bgrn som aktgrer for forandring til at un-

dersgge, hvorvidt LEGO kultiverer optimisme og leerer bgrn at veere kritiske og reflekterende.

2.2 Afrunding pa indtraeden i feltet

Jeg har undersggt begreberne baeredygtighed, branding og bgrn, hvilket danner baggrund for
at undersgge og diskutere LEGOs formidling af beeredygtighed til bgrn. Jeg har igennem denne
begrebsafklaring undersggt eksisterende forskning inden for det udvalgte problemfelt. Jeg be-

vaeger mig nu videre til specialets videnskabsteoretiske stasted og metodiske tilgang.
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3. Metodologi

Alt videnskabeligt arbejde bestar af et led bestdende af metode og metodologi. Metodologi eller
metodelare i dette speciale er leeren om de metoder (fremgangsmader) som anvendes i speci-
alets undersggelse og en vurdering af de pageeldende metoders legitimitet (Gyldendal, 2016).
Metoden er den fremgangsmade som egner sig bedst til det pagaeldende videnskabelige arbej-
des problemfelt (Gyldendal, 2009).

I dette kapitel vil jeg begynde med en redeggrelse af mit videnskabsteoretiske stasted.
Dernaest redeggr jeg for dataindsamlingsmetoden, dataudveelgelse og datahandtering. Slutte-

ligt beskriver jeg specialets analysemetode- og teorier.

3.1 Socialkonstruktivisme

Nearvaerende speciales videnskabsteoretiske stasted placeres inden for socialkonstruktivis-
mens verdenssyn. Jeg dedikerer afsnittet til en redeggrelse af og refleksion over specialets so-
cialkonstruktivistiske stasted, med udgangspunkt i bogen Socialkonstruktivisme: Positioner,
problemer og perspektiver af Sgren Barlebo Wenneberg (2000) og Finn Collins (2014) tekst So-

cialkonstruktivisme i Humaniora fra bogen Humanistisk videnskabsteori.

Socialkonstruktivismen betragter et fenomen som menneskeskabt, hvorfor faenomenet be-
tragtes som vaerende praeget af mennesket og dens interesser (Collin, 2014). Nar et feenomen
betragtes som en social konstruktion, leegges der an til en kritisk vurdering af feenomenet, det
er neerliggende at undersgge om faenomenet skal sndres eller viderefgres usendret (Collin,
2014).

Socialkonstruktivismen haevder, at menneskets viden er social konstrueret, og at menne-
sket tilleerer sig sproget igennem sin opveekst (Wenneberg, 2000). Det er gennem sproget, at
mennesket bliver teenkende, da sproget strukturer virkeligheden for mennesket. Sproget an-
skues samtidig som vaerende socialt konstrueret og en social stgrrelse, hvorfor menneskets op-
levelse af virkeligheden (menneskets erkendelse) ogsa forstas som vaerende socialt konstrue-
ret (Wenneberg, 2000).

Tabula rasa (den tomme tavle) er en metafor for menneskets erkendelse - "troen pa den
rene objektive erkendelse” (Wenneberg, 2000, s. 24). Metaforen tabula rasa beskriver mit er-
kendelsesmaessige udgangspunkt i naervaerende speciale. Med tabula rasa "er ideen, at vores

bevidsthed er som en ren tavle, hvor vores sansedata om verden slar ind. Nar de faestnes pa
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tavlen, opstar vores erkendelse.” (Wenneberg, 2000, s. 24). Sdledes beskrives det, at menne-
skets erkendelse fgrst opstar igennem dens sansemgde med verden, forinden da eksisterer der
ingen subjektivitet eller erkendelse. Jeg erkender, i naervaerende speciale, tankegangen om at
individets bevidsthed formes gennem adfeerd og sprog, men at dette ogsa forstyrrer individets
sanseapparat. Mit erkendelsesmaessige udgangspunkt er, at menneskets sanser kan tage fejl.

Mennesket sanseapparat er ikke 'fejlfrit’ (Wenneberg, 2000).

Inden for socialkonstruktivismen eksisterer der fire forskellige positioner. Nogle positioner
rankeres som radikale, andre som moderate overbevisninger (Wenneberg, 2000). Disse for-
skellige positioner peger pa socialkonstruktivismens sammenhang med den sociale verden sa-
vel som den sanselige. [ naerveerende speciale vil jeg forholde mig til to af de fire positioner: det
kritiske perspektiv og den erkendelsesteoretiske position.

Det kritiske perspektiv stiller sig kritisk over for fanomener der fremstar naturlige (Wen-
neberg, 2000). Ud fra socialkonstruktivismen kan disse faenomener forklares som vaerende so-
cialt konstrueret (menneskeskabte). I naervaerende speciale indtager jeg en kritisk position til
organisationers kommunikation af og modtagernes viden om baredygtighed. Min overbevis-
ning er, at organisationers baeredygtige praksis og kommunikation deraf kan have betydning
for forbrugernes handlinger. Med socialkonstruktivismens kritiske perspektiv er mit formal
med specialet at afslgre den diskursive praksis, der eksisterer i LEGOs made at formidle beere-
dygtighed til bgrn. Min overbevisning om, at menneskets syn pa verden formes gennem spro-
get, leder mig videre til den erkendelsesteoretiske position inden for socialkonstruktivismen.

Formalet for den erkendelsesteoretiske position er at afslgre forskellene mellem viden og
pseudoviden, det vil sige det der opfattes som viden (Wenneberg, 2000). Socialkonstruktivis-
mens erkendelsesteoretiske position har fokus pa, hvad mennesket betragter som varende
sand og falsk viden. [ neervaerende speciale indtager jeg socialkonstruktivismens erkendelses-
teoretiske position i mit arbejde med ords betydning og veerdi, samt andre semiotiske ressour-
cers betydning og veerdi i et udvalg af videoer. Jeg undersgger videoer, der kan anses for at veere
interessant i sig selv, nar man arbejder med menneskets erkendelse gennem sprog samt den
vidensdeling, som finder sted fra virksomheder til deres forbrugere. Virksomheder har blandt
andet som opgave at videregive information om deres produkter til deres forbrugere. Virksom-
heder promoverer ogsa gerne deres produkter og selve virksomheden, hvilket leder mig til at

videoer er sammensat af forskellige semiotiske ressourcer, som har et ansvar for at vere sa
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sande som muligt. Socialkonstruktivismen papeger dog, at sproget er menneskeskabt og derfor
som udgangspunkt manipulerende (Wenneberg, 2000). Jeg anskuer, at videoer der er skabt af
mennesker, som udgangspunkt ogsd ma veere manipulerende. Alting kan anskues for at veere
op til fortolkning, fordi der ikke eksisterer en sproglig (eller visuel) sandhed. Fortolkning er
afhzaengig af det enkelte individ, da fortolkning kan veere forskellig for individer fra forskellige
kulturer sdvel som for individer i samme kultur (Wenneberg, 2000). Socialkonstruktivismens
erkendelsesteoretiske position pastar, at tekster ved brug af sproget og dens mange tolknings-
muligheder tager del i at praege den kulturelle fortolkning, forandre og/eller bibeholde virke-
lighedsopfattelsen.

[ forbindelse med analyse af semiotiske ressourcer anvendt i videoerne i nzervaerende
speciale, forholder jeg mig til min kritiske position. Det geelder bade forholdet mellem video-
erne og mine fortolkninger, og LEGOs brug og behandling af semiotiske ressourcer i udvalgte
videoer. Ud fra et socialkonstruktivistisk perspektiv vil denne fremgangsmade aldrig forarsage,
at fortolkningerne er sande eller objektive. Ifglge socialkonstruktivismen giver den blot mulig-
heden for at bevaege sig teet pd en sandhed, der er kulturelt betinget, hvorfor det kun er en
potentiel sandhed.

Det socialkonstruktivistiske stasted har ikke kun vaeret en mdde at betragte empirien p3,
den har givet mig indsigt i min bevidsthed og fortolkningsevne. Fortolkning er relativ i social-
konstruktivistisk forstand. Jeg kan ikke fraskrive mine fortolkninger som fejlkilder, jeg anven-
der tveertimod min viden om kultur og samfund, og min evne til at diskutere kvalitativt empiri,

som orienteringspunkt hen mod en forstdelse af empirien.

3.2 Dataindsamling, datahandtering og dataudvaelgelse

Mit studie herunder dataindsamlingsmetode, datahandtering og dataudvaelgelse i dette speci-
ale er udtryk for et humanistisk og kvalitativt studie, da jeg sgger forstaelse og fortolkningsmu-
ligheder. Det humanistiske felt beskaeftiger sig med den del af virkeligheden, som er kultur-
skabt og anser mennesket som kulturskabende (Collin & Kgppe, 2014). Dette er modsat natur-
videnskabelige og kvantitative studier, som sgger sandhed, fakta i data og at opstille generelle
lovmaessigheder. Sdledes er malene for de to metoder forskellige. Jeg anskuer, at kvalitativ
forskning og resultaterne deraf er lige sa sandfzaerdige som kvantitativ forskning, da det afthzen-

ger af hvilket blik verden betragtes gennem. Med fokus forskellige steder er det vigtigt at skelne
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mellem kvantitative og kvalitative studier, fordi der ellers kan opstd misforstaelser, hvis jeg

blander dem sammen (Collin & Kgppe, 2014).

3.2.1 Dataindsamlingsmetode

Pa baggrund af at jeg i dette speciale undersgger LEGOs formidling af baeredygtighed til bgrn,
har jeg undersggt LEGOs websted (lego.com/da-dk). Jeg indsamler sdledes min data pa LEGOs
websted. Pa forsiden af LEGOs websted fremgar der ikke noget information om baeredygtighed,
hvorfor jeg har undersggt websiderne knyttet til LEGOs websted. Pa LEGOs webside Ansvarlig-
hed har jeg fundet flere websider omhandlende LEGOs baeredygtighedspraksis. Disse websider
kan deles op i to forskellige sider, begge er pa engelsk, én type webside rettet til voksne (se

Figur 3) og én type webside rettet til bgrn (se Figur 4).
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that guide organisations on how to conduct business
responsibly towards children.

Figur 3: Screenshot af en webside malrettet voksne.
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Figur 4: Screenshot af en webside malrettet bgrn.

Pa Figur 3 ses én type af websider, pa LEGOs websted, som bestar af et billede gverst pa web-
siden og et leengere tekstafsnit som sprogligt og indholdsmaessigt henvender til voksne. Dette
star i kontrast til den anden type af websider (Jf. Figur 4), der bestar af billeder/visuelle illu-
strationer, interaktive funktioner, videoer og mindre tekstafsnit, som tekst og udseendemaes-
sigt henvender sig til bgrn. Pa baggrund af forskellene pa websiderne (Figur 3 og Figur 4) har
jeg antagelsen om, at LEGOs kommunikation om baeredygtighed og deres ansvarlighed er mal-

rettet bade til voksne og bgrn, men at LEGO har dedikeret forskellige websider til disse mal-
grupper.

Websteder er under konstant udvikling, hvorfor jeg har taget screenshots af alt relevant ind-
hold pa LEGOs websted, sdledes at alt materiale som min research af LEGO tager udgangspunkt
i, er gemt. | fgrste omgang har relevant indhold, hvad angar naervearende speciale, veret ind-
hold der omhandler baeredygtighed og har et lignende visuelt udtryk som i Figur 4. Dataind-
samlingen foretog jeg i den 12. - 14. februar 2019, skulle der forekomme forandringer i det
materiale jeg udveelger til analysen efter analysen, tager jeg screenshots af forandringerne og

reflekterer over, hvilken betydning forandringerne har i forhold til min analyse.
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Jeg har indsamlet data pa websiderne: Join the LEGO planet crew and help build a greener planet!
og Help Protect the planet with the power of play!?. Disse er websiderne, hvor jeg fgrst har fundet
LEGOs kommunikation om beeredygtighed til bgrn, websiderne indeholder ’links’ til andre
websider med samme type indhold. Det indsamlede data er screenshots af disse websider, der

bestar af andre websider, tekst, billeder, videoer og interaktive funktioner.

3.2.2 Dataudvelgelse

Gennem min undersggelse af det indsamlede data har jeg pa websiderne Plants from Plants? og
Power of Play fundet fglgende tre videoer: LEGO Plants Now Made from Real Plants, The First
LEGO Plants Made from Plants Have Arrived og Team up with Batman and the LEGO Planet Crew.
Videoerne er udover at veere tilgeengelig pa LEGOs websted ogsa tilgeengelig pa LEGOs YouTube
kanaler: The LEGO Group* og LEGO>. Brugerne kan altsa tilga videoer bade via LEGOs websted
og LEGOs YouTube kanaler.

Jeg finder de omtalte tre videoer interessante og relevante hvad angar naervaerende speciale,
fordi de omhandler LEGOs baeredygtighedspraksis bade med hensyn til LEGOs produkt (Lego-
klodser) og andre bzaeredygtighedsprojekter som LEGO er i gang med. Derudover er selve vi-
deomediet ogsa speendende, da billeder kan anvendes til at forteelle noget, som vi ikke kan for-
teelle med sproget (Machin & Mayr, 2012). Ydermere er videomediet blevet populeert,
eksempelvis beskriver Benjamin Burroughs (2017): "While television viewing may have de-
clined, interne video consumption has shot straight up, “The 2-11 year olds increased Internet

nn

video watching by 87%, to 6.3 hours a month, in just the last year”” (s. 2). Det fremgar her, at
bgrn i alderen 2-11 dr anvender videomediet. Google Official Blog skrev i 2015: "Families
worldwide are watching millions of videos on YouTube” (Burroughs, 2017, s. 1). Pa baggrund
af dette kan der argumenteres for, at YouTube er et relevant medie at anvende til kommunika-
tion, da der er mange som anvender denne platform. P4 baggrund af disse observationer af vi-

deomediet og malgruppen (bgrn), veelger jeg at analysere LEGOs tre videoer.

Da de udvalgte videoer har veret svare at finde pa LEGOs websted, undrer det mig, hvordan

bgrn kommer frem til videoerne. Jeg har varet inde pa flere websider, fgr jeg fandt videoerne.

! https://www.lego.com/da-dk/planetcrew/

2 https://www.lego.com/da-dk/planetcrew/windpower

3 https://www.lego.com/da-dk/themes/plantsfromplants

4 https://www.youtube.com/channel /UCpeX7ds2tTpiRMwga0jUq8g
5 https://www.youtube.com/user/LEGO
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Bgrn skal igennem 3-4 websider, fgr websiden med videoerne dukker op. Derudover ses over-
skriften For Bgrn i menulinjen pa LEGOs websteds forside (Figur 5). Bgrn kan via denne over-
skrift klikke sig ind pa en webside specifik til dem, hvorfor de far sveert ved at finde websiderne

med videoerne.

(A sHop PRODUKTER SUPPORT SPIL LEGO® LIFE @ rorBorRN |

DVERWATCH

Figur 5: Screenshot forside pa Lego.com/da-dk.

Videoerne kan som naevnt ovenfor ogsa findes pd YouTube, sa hvis bgrnene eller foraeldre abon-
ner p3, ofte besgger eller kender til de neevnte LEGO-kanaler pa YouTube, vil de som udgangs-
punkt have nemmere ved at finde videoerne og kende til deres eksistens. Google Officiel Blog
pegede pa at familier og bgrn ser mange videoer pa YouTube, hvorfor der kan argumenteres
for, at bgrn med stor sandsynlighed opholder sig mere pa YouTube end pa LEGOs websted. Hvis
bgrn vil se videoer fra LEGO, er der rig mulighed for dette pa en af LEGOs mange YouTube ka-
naler. Pa baggrund af dette og det at videoerne er sveere at finde pa LEGOs websted argumenter
jeg for, at der er en stgrre sandsynlighed for, at bgrnene finder LEGOs videoer pa YouTube end
pa LEGOs websted.

Videoerne er pa engelsk, hvilket kan have betydning for om bgrn, med et andet sprog end
engelsk som modersmal, forstar det der bliver fortalt i videoerne, om bgrn begynder at se sa-
danne videoer og ser videoerne feerdige. Sproget kan vare en barriere athaengig af eksempelvis
det pageldende barns alder, fordi videoerne som udgangspunkt kraever, at bgrnene kan forsta
og afkode engelsk for at forstd videoerne. Pa den ene side kan den visuelle del af videoerne have
betydning for, at selvom bgrnene ikke forstar det der bliver fortalt pa grund af sprogbarriere,

sa forstar de det billederne viser og dermed videoens handling. Jeg antager dog, at dette kraver,
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at bgrnene har kendskab til LEGO fordi bgrn, som ikke kender til LEGO, ellers kan have svert
ved at afkode de universer som videoerne kommunikerer. Det kan antages, at den visuelle del
af videoerne, ligesom sproget, kommunikerer til en bestemt aldersgruppe. Denne afgreensning
kan medfgre, at bgrn som forstar engelsk og har kendskab til LEGO, men ikke finder det visuelle
udtryk eller fortaellingen som LEGO anvender interessant, fravaelger at se videoerne.

Hvad angar videomediet finder jeg det interessant hvorfor LEGO blandt andet har valgt at
anvende video til at oplyse om baeredygtighed til bgrn. En grund kan vzere, at video som naevnt
er blevet et populeaert medie hos bgrn. Udover videoerne benytter LEGO generelt visuelle kom-

munikationsformer pa websiderne til bgrn (Jf. Figur 4).

3.2.3 Datahandtering

Jeg vil foretage en kritisk diskursanalyse, hvor jeg skal foretage en nzeranalyse af tekst. Dette
fordrer, at jeg foretager transskriptioner af de tre videoer for at generere tekst til tekstanalysen.
Ydermere tager jeg screenshots af billedsiden i de tre videoer. Transskriberingen af de tre vi-
deoer er inspireret af Rick ledema (2001) der beskriver, hvordan han analyserer film og TV. Jeg
lader mig inspirere af ledemas (2001) made at strukturere tele-filmens "Editorial Rhythm”, det
vil sige tele-filmens sammenfletning af levende billeder, musik, tale og lyd. ledema (2001) op-
stiller en tabel, som ggr det nemmere at gennemskue og opna forstdelse for sammenhaengen
mellem sprog, billeder, musik og lyd.

Pa baggrund af ledemas (2001) tabel, har jeg udarbejdet en tabel (Figur 6) for hver video
(Bilag 2, Bilag 4 og Bilag 6). Tabellen bestar af kolonnerne: Tid, Handling, Billedside, Stemme,
Tale og Lyd.
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op og kaster lys pd
grenne planter og en
orange basket bold.
En plante stdr selv ude
i et underlag af noget
der ligner filtkugler i
forskellige grgnne
farver.

Figur 6: Screenshot af transskriptionsskema

' Tid Handling Billedside Stemme | Tale Lyd
00:00 - | (Scene 1) Shot1: Enmand | Inthe Brazilian Graeshop
00:12 | Introduktionaf | Frame la: (Far) tropical air, a sugar | perog
sek. sukkerrgr ogen | Baggrunden er en cane slowly waving lyden af

introduktion af | himmel i brune waiting for its big Lego da
LEGOs mission | nuancer med hvide adventure, but it samles.
for baeredygtige | stjerner og en sort never expected to be
materialer. forgrund, hvor man turned into Lego

kan se silhuetter af elements and join the

planter. LEGO Groups

sustainable materials
Frame 1b: Solen stir mission.

[ kolonnen Tid har jeg angivet sekunder og minutter et shot varer. Under Handling har jeg skre-

vet scenenummeret og beskrevet, hvad det er der overordnet sker i et givent shot. Ved handte-

ringen af videoerne har jeg inddelt filmene i scener ud fra handlingen, det vil sige nar jeg har

anskuet, at emnet har skiftet:

LEGO Plants Now Made from Real Plants har jeg inddelt i 3 scener:

Scene 1 (Shot 1-2): Introduktion til LEGOs Legoklodser produceret af sukkerrgr.

Scene 2 (Shot 3-6): Beskrivelse af LEGOs mal, om at alle Legoklodser skal veare lavet

pa sukkerrgr.

Scene 3 (Shot 7-9): Opsummering af LEGOs miljgmaessige baeredygtighedsmission.

The First LEGO Plants Made from Plants Have Arrived har jeg inddelt i 3 scener:

Scene 1 (Shot 1): Introduktion af LEGOs nye Legoklodser lavet af planter.

Scene 2 (Shot 2-7): Beskrivelse af, at nye krzefter (baeredygtige produkter etc.) skal

bruges til at bekeempe miljgproblemerne.

Scene 3 (Shot 8): Opfordring til at kgbe og bruge Legoklodser lavet af planter, og der-

ved deltage i beeredygtighedskampen.

Team up with Batman and the LEGO Planet Crew har jeg inddelt i 5 scener:

Scene 1 (Shot 1-3): Introduktion til LEGO og deres ansvar som global borger.
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Scene 2 (Shot 4-6): Beskrivelse af LEGOs arbejde med bgrn og bgrnenes rettigheder,
og LEGOs samarbejde med UNICEF.

Scene 3 (Shot 7-15): Beskrivelse af LEGOs arbejde med miljgmeessig baeredygtighed og
samarbejde med WWF.

Scene 4 (Shot 16-19): Beskrivelse af LEGOs kamp for bgrns digitale sikkerhed og sam-
arbejde med UNICEF.

Scene 5 (Shot 20-23): Opsummering af videoens indhold.

Under kategorien Billedside, som er det visuelle i en film, forklares billedsiden af et shot. Sdledes
indgar screenshots af billedsiden ikke i tabellerne, men har i stedet faet deres egne bilag (Bilag
3, Bilag 5 og Bilag 7). Ligesom ledema (2001) forstar jeg, at i et shot forbliver kameraet i et
tidsrum og kamerabevagelsen er uredigeret. Hver gang jeg har vurderet, at der er et nyt shot,
har jeg startet en ny raekke i transskriptionsskemaet. Et shot bestar af flere frames. En frame er
et repreesentativt eller fremtraeden stilbillede af et shot. I min "transskription’ af billedsiden
afholder jeg mig fra at medtage alle frames. Jeg medtager kun de frames, jeg anser for at veere
reprasentative for handlingen i et givent shot. Eksempelvis nar der skabes en superhelti vide-
oen The First LEGO Plants Made from Plants Have Arrived (Bilag 5). For denne video tager jeg
ikke en frame af hver Legoklods der bliver sat sammen, men jeg tager en frame af Lego elemen-
terne liggende i en bunke ved siden af en Lego-figur (Billede 17), en tilfaeldig frame fra det shot,
hvor Lego elementerne szattes sammen (Billede 18) og en sidste frame nar superheltene star
feerdig og med navn (Billede 19).

[ videoerne anvendes der en voice over og dialog mellem personer der optreeder i filmen,
hvilket jeg noterer i kolonnen Stemme, som beskriver hvem der taler. Tilbage i tabellen er der
Tale, som er det der bliver fortalt, og Lyd hvor jeg nedskriver musik og lyde. Jeg forstar i denne
forbindelse musik som noget der oftest kun kan hgres af seerne, og real- eller effektlyde, som

er lyde der kan veaere lagt pa eller kan forekomme i filmens univers (Kristensen & Riber, 2003).
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3.3 Analysemetode

I neervaerende speciale undersgges de diskurser der omkredser social og miljgmeessig bzere-
dygtighed i LEGOs formidling til bgrn af virksomhedens ansvarlighed. Dette fordi jeg gennem
transskriberingen af videoerne ikke har fundet, at den gkonomiske dimension er tilstede. Til at
undersgge diskurserne, gnsker jeg fgrst og fremmest at anvende Norman Faircloughs kritiske

diskursanalyse.

3.3.1 Kritisk diskursanalyse — Norman Fairclough

Den kritiske diskursanalyse har eksisteret siden 1990’erne, hvor den blev etableret som en te-
oretisk betegnelse (Horsbgl, 2016). Der forekommer forskellige kritiske diskursanalytiske til-
gange, hvor naervaerende speciale tager udgangspunkt i Faircloughs kritiske diskursanalytiske
tilgang, som er inspireret af den russiske litteraturteoretiker Mikhail Bakhtin og den franske
idehistoriker og filosof Michel Foucault. Selv har Fairclough en baggrund i lingvistik, hvilket

hans kritiske diskursanalyse ogsa baerer praeg af (Horsbgl, 2016).

Den kritiske diskursanalyse angiver ikke umiddelbart, hvordan empirien skal vaere generet el-
ler hvordan empirien skal analyseres (Horsbgl, 2016). Fairclough (2010) beskriver dog tre ka-

rakteristikas, som han mener er geeldende for kritisk diskursanalyse.

1. Itisnotjustanalysis of discourse (or more concretely texts), it is part of some
form of systematic transdisciplinary analysis of relations between discourse
and other elements of the social process.

2. Itis not just general commentary on discourse, it includes some form of sys-
tematic analysis of texts.

3. It is not just descriptive, it is also normative. It addresses social wrongs in
their discursive aspects and possible ways of righting or mitigating them.

(Fairclough, 2010, s.10-11)

Fairclough (2010) peger i citatet p3, at den kritisk diskursanalytiske tilgang ikke kun undersg-
ger diskurs som tekst eller tegn, men den undersgger ogsa diskurs i forhold til sociale proces-
ser. Derudover er den kritiske diskursanalyse normativ og indebzerer ifglge Fairclough (2010)
en systematisk analyse af tekst. I narveerende speciale forsgger jeg med Faircloughs kritisk
diskursanalytiske tilgang at udfgre en systematisk tekstanalyse og undersgge diskurserne i LE-

GOs videoer i en stgrre social sammenhaeng.
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Fairclough har sammen med andre kritiske diskursanalytikere veeret mest optaget af bru-
gen af sproget. Fairclough (2010) forstar teksti en bred forstand, hvilket betyder at tekst deek-
ker over skrevet savel som talt sprog, og sproget i kombination med billeder eller gestik. I de
senere ar har nogle forskere udvidet forstaelsen af tekst til en multimodal forstdelse, sdledes at
tekst ifglge disse forskere ogsa deekker over lyd, film, arkitektur m.m. I dette speciale adopteres
den multimodale forstaelse af tekst, da specialets data bestar af videoer (film), som bestar af
forskellige semiotiske ressourcer; talt og skrevet sprog, billeder og lyd, hvorfor de kan katego-
riseres som multimodale "tekster’.

Kritisk diskursanalyse handler om at undersgge "den meningsdannelse, der finder sted i
brugen af sproget og andre tegnsystemer [...]” (Horsbgl, 2016, s. 62). Den kritiske diskursana-
lyse baerer pa en grundlaeggende skepsis overfor sproget og andre tegnsystemer, da disse anses
for at beerer pa magtforhold. Med en kritisk diskursanalyse undersgger jeg kritisk den menings-
dannelse, som finder sted i LEGOs brug af semiotiske ressourcer som sproget, billeder og musik

i videoerne.

Om begrebet diskurs beskriver Fairclough (2008): "Nar jeg bruger begrebet 'diskurs’, anser jeg
hermed sprogbrug for at veere en form for social praksis mere end en rent individuel aktivitet
eller simpel afspejling af situationsbestemte variable” (s. 17). Denne forstdelse medfgrer flere
implikationer, den implicerer en made at handle pa og en made at repraesentere verden pa.
Derudover betyder det, "at der er et dialektisk forhold mellem sociale praksisser og sociale
strukturer” (Fairclough, 2008, s. 17). Nar jeg anvender begrebet diskurs i specialets analyse
anser jeg ligesom Fairclough sprogbrugen og billedbrugen for at veaere en form for social prak-

sis.

[ forbindelse med at 'teksterne’ er multimodale, finder jeg det ngdvendigt og relevant at kigge
pa, hvordan man kan foretage en Kkritisk diskursanalyse af en multimodal tekst som video. Dette
for at vurdere hvilken analyseramme og hvilke analysebegreber, der er relevante for specialets

problemstilling og data.

3.3.2 Kritisk diskursanalyse og video

I mit forsgg pa at udarbejde en analyseramme med udgangspunkt i kritisk diskursanalyse til
anvendelse i naerveerende speciale har jeg laest peer-reviewed tekster, hvor forskellige forskere
giver deres bud p3a, hvordan en kritisk diskursanalyse kan anvendes til multimodale tekster,

sasom film, reality-tv og videomediet.
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Jeg sggte efter tekster i tidsskrifterne: Critical Discourse Studies, Discourse & Communi-
cation og Discourse & Society. I disse tidskrifter fandt jeg flere artikler som ved fgrste gjekast
syntes at veere relevante (Bilag 8), men jeg blev desverre ikke klogere pa hvordan kritisk dis-
kursanalyse af video kan udfgres. Derfor sggte i Aalborg Universitets biblioteks database. I
denne sggemaskine fandt jeg bggerne: The Routledge Handbook of Critical Discourse Studies
(2018) og How to Do Critical Discourse Analysis af David Machin og Andrea Mayr (2012).1bogen
The Routledge Handbook of Critical Discourse Studies har jeg fundet artiklerne Critical discourse
analysis of reality television og Critical discourse analysis and film relevante. Jeg vil i dette afsnit
tage fat i de perspektiver, som jeg lader mig inspirere af med hensyn til at bygge specialets
analysemetodiske tilgang. Bogen af Machin og Mayr (2012) vil jeg inddrage lgbende i gennem-

gangen af de to artikler.

[ artiklen Critical discourse analysis of reality television praesenterer Goran Eriksson (2018) en
tilgang til en kritisk diskursanalyse af reality-tv, som tager udgangspunkt i en multimodal kritisk
diskursanalytisk tilgang af David Machin og Andrea Mayr (2012) samt Machin og Per Ledin.
Jeg er opmaerksom p4, at der er forskel pa reality-tv og LEGOs videoer, hvorfor jeg blot
inddrager perspektiver fra denne tilgang, som jeg finder relevante og lader mig inspirere af.
Inden jeg beskriver Erikssons (2018) tilgang neermere, vil jeg kort beskrive Machin og Mayrs
(2012) definition af multimodal kritisk diskursanalyse. I fglgende citat beskrives formalet med

en multimodal kritisk diskursanalyse:

In Multimodal Critical Discourse Analysis (MCDA) we are interested in showing
how images, photographs, diagrams and graphics also work to create meaning, in
each case describing the choices made by the author. We want to place these

meanings next to those we have found in the accompanying texts.
(Machin & Mayr, 2012, 5. 9)

Formalet med en multimodal kritisk diskursanalyse er at vise, hvordan billeder ligesom tekst
ogsa skaber mening. Machin og Mayrs (2012) multimodale kritiske diskursanalytiske tilgang
treekker pa arbejde af Fairclough, Ruth Wodak, Gunther Kress og Theo van Leeuwen. De ggr
opmaerksom p3, at deres tilgang er en ud af flere mulige multimodal kritisk diskursanalytiske

tilgange.
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Jeg anser Machin og Mayrs (2012) multimodale kritiske diskursanalyse som relevant,
forst og fremmest fordi den treekker pa arbejde af Fairclough, som analysemetoden for dette
speciale tager udgangspunkt i. Pa trods af at Machin og Mayrs (2012) kritiske multimodale dis-
kursanalyse anvendes pa stilbilleder finder jeg tilgangen relevant, fordi jeg ligesom denne til-
gang vil undersgge, hvordan (levende) billeder skaber mening. Jeg vil ydermere sammenligne
billedernes mening, med den mening jeg har fundet i den medfglgende tekst. Teksten i LEGOs
videoer er det talte sprog, som jeg har transskriberet og den tekst som star pa billedsiden i

videoerne.

Erikssons (2018) analyse starter med en beskrivelse af, hvad det er ved reality-tv-programmet
som han vil undersgge neermere. Formalet med undersggelse er at undersgge konstruktionen
af sociale klasser og reality Tv'ets rolle i denne konstruktion. Han undersgger et reality-tv-pro-
gram, hvor to meend fra arbejderklassen rejser til kendte byer. I analysen undersgger han sam-
menspillet mellem tale og musik, og hvordan det at zoome ind pa og ud fra detaljer i filmen
anvendes. Dette med henblik pa at ’afslgre’, at producerne anvender forskellige semiotiske res-
sourcer til at latterliggre personernes handlinger i det pagaeldende reality-tv-program.
Formadlet med dette speciales analyse er at undersgge, hvordan LEGO fremstiller baere-
dygtighed og LEGOs baeredygtige handlinger. En analyse af de semiotiske ressourcer i sammen-
spil kan sdledes belyse, hvordan LEGO forstar beaeredygtighed, dens egen og bgrns rolle som
aktgrer for baeredygtig forandring. Ligesom Eriksson (2018) anskuer jeg, at de semiotiske res-
sourcer ikke ngdvendigvis kan undersgges adskilt, men bgr undersgges i sammenspil med hin-

anden.

[ artiklen Critical discourse analysis and film af John A. Bateman (2018) argumenteres der for,
at der er mange grunde til at undersgge film fra et kritisk diskursanalytisk perspektiv. Da talt
savel som skreven sprog er almindeligt i film, kan hypoteser og teknikker for sproget ogsa veere
relevant for analyse af film. Dette perspektiv er interessant, da Machin og Mayr (2012) beskri-
ver, at lingvister sdsom Gunther Kress og Theo van Leeuwen er i gang med at udvikle en model
for en visuel analyse, som traekker pa systematikken og detaljeringsgraden der karakteriserer
den kritiske diskursanalyse tilgang til analyse af sproget. Bateman (2018) anvender i sit eksem-
pel pd en analyse, filmanalytiske begreber til at handtere visuelle elementer og forsgger at
skabe sammenhaeng mellem film analyse og den kritiske diskursanalyses metoder. I artiklen

beskrives det ydermere, at sprog og film ogsd deler andre ligheder, eksempelvis: "Where
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certain topics or groups may in verbal texts be rendered invisible by suppression, in film certain
kinds of characters, actions or locations may similarly be effaced by not showing them or by
showing them in a particular light.” (Bateman, 2018, s. 790). Jeg forstar ligesom det beskrives i
citatet, at karakterne (f.eks. superheltene) og deres handlinger i LEGOs videoer bliver fremstil-
let pd en bestemt made for at skabe opmarksomhed pa baeredygtighed. Nar Bateman (2018) i
denne artikel snakker om film referer han til titler pa spillefilm, sdsom dokumentar eller fikti-
onsfilm som varer cirka 60 minutter og opefter (Medie- og Kommunikationsleksikon, u.d.). Han
navner eksempelvis Marvel filmen "Captain America: Civil War” (2016), som er en fiktion film,
men den forholder sig kritisk til en virkelig problemstilling: "the much critised trade-off bet-
ween security and surveillance that arose in the wake of the US Patriot Act” (Bateman, 2018, s.
803). Jeg er opmaerksom p3, at han skriver om andre filmtyper og genrer, end dem som jeg
beskeeftiger mig med i naervaerende speciale. Men ligesom han beskriver, hvordan superhelte
genren bliver anvendt til at diskutere samfundsmaessige problemer, anskuer jeg at LEGO an-
vender videoer med superhelte til at skabe fokus klima- og miljgforandring og baeredygtighed.

Det specielle ved kritisk diskursanalyse og film er, at mange film forsgger at veere kritiske
og derfor giver anledning til mange forskellige kombinationer med kritisk diskursanalytiske
metoder og spgrgsmal. I artiklen naevnes det, at der allerede eksisterer kritiske filmanalytiske
tilgange, hvorfor Bateman (2018) stiller spgrgsmalstegn ved om en kritisk diskursanalyse i sig
selv har noget at byde ind med. Han papeger i den forbindelse, at en kritisk diskursanalyse by-
der ind med en systematisk tekstanalyse. Ydermere stiller han spgrgsmal til, hvorvidt de mange
kritiske analyser som filmstudier har pataget sig kan anskues som varende kritiske diskurs-
analyser af film. Samtidig beskriver han, at filmisk diskurs analyse er ngdt til at blive steerkere,
hvis der skal veere tale om en "aegte’ kritisk diskursanalyse af film.

Dette betyder, at der i denne skrivende stund ikke eksisterer en 'solid’ kritisk diskursana-
lytisk tilgang til analyse af film, hvorfor jeg ligesom den kritiske diskursanalyse foreskriver selv
ma sammensaette relevante analysebegreber. Ud fra disse tekster er jeg blevet klogere p3, at
kritisk diskursanalyse til analyse af film, TV etc. stadig er undervejs, men at der pa nuvaerende

tidspunkt er forskellige bud p3a, hvordan man kan udfgre en sadan analyse.

3.3.3 Specialets analyseramme

Specialets analyse tager udgangspunkt i Faircloughs kritiske diskursanalyse, men jeg anvender

Machin og Mayrs (2012) guide til en multimodal kritisk diskursanalyse, til at navigerer blandt
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de mange analytiske veerktgjer, der kan anvendes til en multimodal kritisk diskursanalyse. Ma-
chin og Mayr (2012) har i bogen "How to do critical discourse analysis” opstillet en 'vaerktgjs-
kasse’, hvor de ligesom mig traekker pa arbejde af Fairclough. De inddrager ogsa Gunther Kress’
arbejde med modalitet, samt Kress og van Leeuwens arbejde med ikonografi, som jeg finder
relevante at inddrage og anvende. Tilgangen og veaerktgjerne preesenteret af Machin og Mayrs
(2012) tillader mig at vise hvilke semiotiske ressourcer LEGO har anvendt, og hvilken mening
de potentielt kan have. Jeg anskuer, at feelles for Machin og Mayrs multimodal kritisk diskurs-
analyse og Faircloughs kritiske diskursanalyse er, at de begge argumenterer for, at henholdsvis
visuel kommunikation og sprogbrug skabes af samfundet, og samfundet skabes af visuel kom-
munikation og sprogbrug.

Specialets analysen tager udgangspunkt i Faircloughs (1992) tredimensionelle diskursmodel
(Figur 7), der bestar af tre analyseniveauer: tekst, diskursiv praksis og social praksis. Der er ikke
tale om tre adskilte enheder, eksempelvis er tekst en dimension af den sociale praksis. Fairc-
lough (1992) forklarer, at de tre dimensioner i praksis vil overlappe, eksempelvis begynder jeg
i dette speciale med en fornemmelse af den sociale praksis som en given diskurs som LEGOs
videoer er indlejret i. Fairclough (2008) har med den tredimensionelle model derfor forsggt at
opstille en generel analysemodel og identificere analytiske fokuspunkter, som han finder seer-
ligt givne i en diskursanalyse. Jeg er opmaerksom p3, at dimensionerne ikke er adskilte, men
overlapper hinanden, hvorfor jeg arbejder med modellen i det omfang, at den anvendes til at

strukturere og skabe overblik over analysen.

Tekst

Diskursiv Praksis

Social Praksis

Figur 7: Norman Faircloughs (1992) Tredimensionelle diskursmodel.
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Dimensionen, Tekst, deekker over en naeranalyse af tekst’, tekst skal som naevnt forstas som
produktet af en social praksis. Videoerne i dette speciale anses som veerende multimodale tek-
ster, men stadig som et produkt af en social praksis. Eriksson (2018) peger i sin analyse p3, at
man skal vaere opmarksom pa den komplekse kombination af semiotiske ressourcer som et
multimodalt medie bestar af. Jeg anskuer, at den kritiske diskursanalytiskes systematiske nae-
ranalyse af 'tekst’ kan udfordres af, at den multimodale tekst bestar af en kompleks kombina-
tion af semiotiske ressourcer i forhold til en lingvistisk tekst, fordi der ikke laengere er tale om
en tekst bestaende af en semiotisk ressource, men en tekst bestaende af flere semiotiske res-
sourcer som tilsammen skaber mening. Til at analyse de semiotiske ressourcer eksisterer der
ikke en naeranalytisk tilgang inden for kritisk diskursanalyse, hvorfor jeg ma udvikle min egen
ved at traekke pad allerede eksisterende tilgange. Det er op til forskeren at vurdere hvilke analy-
seredskaber, der er relevante og aktuelle for den pagaldende problemstilling og data. Pa bag-
grund af dette, risikerer man at vaelge en uegnet nzeranalytisk strategi, hvor svaekkelse af ana-
lysens validitet kan veere konsekvensen. Jeg har netop derfor min empiri og problemstillinger
for gje i udvaelgelsen af naeranalytiske veerktgjer. Jeg argumenterer for, at muligheden for selv
at sammensatte en analyseramme kan veere en fordel, fordi det tillader mig at tilpasse metoden
til feltet og ikke tvinger genstande til at passe ind i metoden. Den kritiske diskursanalyse er
kritiseret for ikke at vaere selvkritisk, hvorfor jeg ma gennemfgre en analyse hvor alle udfald er
mulige, det vil sige udfald som ikke ngdvendigvis passer med min 'overbevisning’. En sddan
analyse imgdekommer den kritiske diskursanalyse med en systematisk nzeranalyse af en

sproglig og/eller multimodal tekst.

Fairclough (1992) har to forstaelser af den diskursive praksis. Den ene forstdelse af den diskur-
sive praksis omfatter maden hvorpa en given tekst fremstilles, formidles og fortolkes, hvilket
betyder at man kigger pa en given teksts produktion-, distributions- og receptionskontekster.
Den anden forstaelse omhandler en undersggelse af, om teksten traekker pa allerede etablerede
diskurser og genre, denne forstdelse af den diskursive praksis leegger op til en intertekstuel
analyse. Der eksisterer forskellige genrer. Genrer kan inddeles pa forskellige niveauer efter ab-
straktion, eksempelvis har man den narrative genre, som deekker over mange forskellige kon-
krete genrer (eventyr, fabler etc.) (Fairclough, 2003). Tekster tilhgrer ikke blot en genre. En

tekst er ofte et mix af forskellige genre, Fairclough (2003) benytter eksemplet’chat’i TV’et, som
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har tendens til at veere et mix af et interview, en samtale og underholdning. Genre styres af
diskursordnen og kan anskues som en ressource i kommunikationen.

Den tredje og sidste dimension er den sociale praksis. | denne dimension handler det om
at se teksten som en social handling. Denne dimension er narmere en diskussion end en ana-
lyse, da Fairclough (1992) opfordrer til at man inddrager social teori. Det kan veere vanskeligt
at gennemskue forskellen mellem den diskursive og sociale praksis, hvilket bidrager til forvir-

ring om det dialektiske forhold mellem den konkrete meningsdannelse og de sociale strukturer.

Pa baggrund af indledning til analyserammen og beskrivelsen af Faircloughs (1993) tredimen-
sionelle diskursmodel, vil jeg nu praesentere den tredimensionelle diskursmodel for dette spe-

ciale og de udvalgte analysebegreber.

3.3.3.1 Tekst

I neervaerende speciale foretages der en naeranalyse, som bestar af dele fra lingvistisk og semi-
otisk analyseteori. Pa baggrund af Bateman (2018) anskuer jeg at, det at undersgge film ud fra
en kritisk diskursanalytisk tilgang ma foretages inden for rammerne af en multimodal kritisk
diskursanalytisk tilgang. Dette fordi der her udvikles metoder, som er malrettet sammenspillet
mellem semiotiske ressourcer. Pa den ene side kan udvidelsen i forhold til film ved denne til-
gang anskues som begraenset, men pd den anden side anskuer jeg ud fra Machin og Mayrs
(2012) guide, at det med relevante analytiske begreber vil veere muligt at identificere tilstede-
veaerende diskurser og finde ud af, hvad den enkelte video fortzller, og hvordan videoen fortael-
ler det. Jeg har udvalgt en nogle tekst- og visuelanalytiske redskaber til at identificere de tilste-
devaerende diskurser. Disse analysebegreber er valgt pd baggrund af relevans for nervarende
speciales data og undersggelsesspgrgsmal. Jeg er i den forbindelse opmaerksom p3, at jeg fra-
veelger potentielt relevante begreber. I forstidende naeranalyse vil jeg anvende nedenstdende

analysebegreber.

Leksikalsk og ikonografisk analyse

Leksikalsk analyse er en af de grundleeggende typer af lingvistiske analyser. Med en leksikalsk
analyse undersgges ordvalget (ordkonnotationer jf. Machin og Mayr, 2012), ordenes betydnin-
ger og konnotationer. Ordvalg omhandler individuelle ord og disse ords konnotationer (Fairc-
lough, 2008). Machin og Mayr (2012) anvender eksemplet om et brev fra en ledelse der infor-

merer om budgetnedskaringer med ord som 'opportunity’, 'new’ og 'dynamic’. Disse ord er et
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forsgg pa et positivt spin pa nedskeringerne. Jeg vil foretage en analyse af ordvalg, for at un-
dersgge hvilken slags leksikalsk felt der skabes. Dette med henblik pa at undersgge om LEGO
hvordan LEGO italeszetter baeredygtighed overfor bgrn.

Ikonografi, som det bliver anvendt i Machin og Mayrs (2012) bog, er den visuelle akvivalent til
en leksikalsk analyse. [konografi er en analyse af de visuelle funktioner og elementer ved bille-
der. Ligesom den leksikalske analyse har den ikonografiske analyse til formal at udfgre en de-
skriptiv analyse for at kunne vise de diskurser som kommunikeres (Machin & Mayr, 2012). Ved
den ikonografiske analyse vil jeg undersgge 'billederne’ ud fra Roland Barthes begreber: deno-
tation og konnotation. Denotation af et billede handler om at se pa hvad og/eller hvem er afbil-
lede, og konnotation af et billede handler om at se pad hvilke vaerdier og ideer der kommunikeres
gennem LEGOs video og den mdde videoen er praesenteret pa (Machin og Mayr, 2012).

Derudover inddrager jeg begreberne: Attributes, Settings og Salience, da Barthes ifglge
Machin og Mayr (2012) nzevner, at objekter og settings konnoterer mening. Attributes er et
analysebegreb, hvormed jeg analyser vaerdier, der kommunikeres gennem objekter, hvordan
disse veerdier er repraesenteret og hvilke diskurser de kommunikerer (Machin & Mayr, 2012).
Nar man analyserer objekter, bgr hver objekts mening tages i betragtning. Jeg anskuer, at det i
min analyse kan veere omfangsrigt at medtage hvert objekts mening, da jeg undersgger mange
billeder. Jeg analyserer derfor kun pa fremtreedende objekter i analysen, men jeg er opmaerk-
som p3, at hvert objekt indgar i min samlede tolkning af hvad billedsiden i videoerne konnote-
rer. Med begrebet Settings (fysiske rammer) analyserer jeg maden hvorpa settings anvendes til
at formidle 'generelle’ ideer som konnoterer diskurser deres handlinger, veerdier og identiteter
(Machin & Mayr, 2012, s. 52). Begrebet Salience (fremtreedende) handler om, at bestemte 'funk-
tioner’ bliver placeret med henblik pa at skille sig ud for at skabe opmaerksomhed pa bestemte
meninger (Kress & van Leeuwen, 2006). Der er forskellige made hvorpa man kan fa noget til at
skille sig ud, nogle har stgrre betydning end andre. Kress og van Leeuwen (2006) peger p3, at
elementer kan ggres fremtreedende med kontrast, farvevalg, placering og stgrrelse.

Jeg inddrager den ikonografiske og leksikalske analyse, da den kan hjalpe mig til at ud-
pege hvilke diskurser der kommunikeres, med henblik pa at afslgre hvilken ideologi der kom-
munikeres. Analysen af ord og visuelle valg kan opdeles i mere konkrete kategorier, hvorfor jeg
ogsa vil inddrage begreber fra to mere specifikke kategorier: modalitet og praesentation af 'ta-

leren’.
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Modalitet

Med udgangspunkt i Robert Hodge og Gunther Kress (1979) beskriver Machin og Mayr (2012),
at modalitet hvad angar sproget arbejder med ’forfatterens’ forpligtelse til sandheden i ved-
kommendes udtalelse. Fairclough (1992) forstar, at modalitet omhandler enhver del af sproget,
som udtrykker forfatterens holdning eller forpligtelse til det vedkommende siger. Fairclough
(1992) peger p4a, at modalitet i sproget er udtrykt gennem ressourcer sdsom: modalverber og
modale adjektiver. Det er gennem modalverber, jeg har muligheden for at vurdere og afslgre
modalitet i den udvalgte empiri. Modalverber er: 'vil’, ’skal’ og 'ma’. Machin og Mayr (2012)
skriver, at seetningen "vi kan ga derhen’ indikerer lavere engagement end "vi vil gd derhen”.
Dette fordi modalverbet 'kan’ ligesom 'bgr’ og ‘'ma’ tillader, at der kan forekomme alternativer,
hvorfor satningen fremstar svagere. Modalverber som 'vil’ og 'skal’ far seetningen til at fremsta
steerkere, fordi der ikke forekommer flere alternativer, og derved fremsta saetningen sandfeaer-
dig. Jeg vil analysere LEGOs brug af modalverber med henblik pa at undersgge, om LEGO for-
pligter sig til sandheden i dens udtalelser om baeredygtighed. Dette med henblik pa at opna
indsigt i, hvordan LEGO fremstiller baeredygtighed og LEGOs indsats. Som det fremgar, fraveel-
ger jeg at undersgge modale adjektiver, hvilket jeg ggr pa baggrund af, at jeg ved transskribe-

ringen af videoerne ikke fandt modale adjektiver som possible, probable og certain.

Praesentation af taleren
Jeg inddrager begreber, der kan anvendes til en analyse af, hvordan taleren eller karaktererne
praesenteres visuelt. Dette ggr jeg, fordi jeg anskuer, at LEGO gennem Lego-figurerne fremstiller
organisationen og bgrn som aktgrer for baeredygtig forandring. Visuel kommunikation hvor
personer er portraetteret kan undersgges med begreberne: Gaze, og Poses. Jeg kigger pa menin-
gen med gaze (blik) og poses (positur) i LEGOs videoer, da en persons blik, anses for at veere
vigtig med hensyn til hvordan seerne skal evaluere personen (Machin & Mayr, 2012). Med hen-
visning til Barthes udpeger Machin og Mayr (2012), at poses er en vigtig konnotation i billedet,
som kan betegne bredere identiteter, veerdier og ideer.

Jeg finder disse begreber relevante at medtage pa trods af, at der i LEGOs videoer ikke er
tale om virkelige mennesker, men Lego-figurer. Dette ggr jeg fordi, at jeg ved transskriberingen
af videoerne opdagede, at Lego-figurerne tilskrives menneskelige egenskaber, hvorfor de ind-

tager nogle bestemte positurer og har nogle bestemte blikke. Pa baggrund af dette, anskuer jeg,
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at disse begreber kan hjzelpe mig i min undersggelse af, hvordan LEGO fremstiller organisatio-

nen og bgrn som aktgrer for forandring.

Med en nzeranalytisk ramme pa plads vil jeg bevaege mig videre i Faircloughs (1992) tredimen-

sionelle model, hvor nzeste dimension er den diskursive praksis.

3.3.3.2 Diskursiv praksis og Social praksis

[ dette afsnit vil jeg praesentere min tilgang til den diskursive praksis og den sociale praksis. Jeg

starter med den diskursive praksis og bevaeger mig herfra over i den sociale praksis.

Fairclough (1992) har som naevnt to forstdelser af den diskursive praksis. Jeg foretager en kom-
bineret analyse af de to tilgange, da jeg undersgger om videoerne traekker pa allerede eksiste-
rende diskurser kombineret med en undersggelse af maden hvorpa videoerne fremstilles og
formidles. Jeg undersgger dermed ikke videoernes reception i dette speciale, men jeg anskuer
at det kan veere relevant at undersgge, hvordan bgrn forstar og fortolker LEGOs videoer, med
henblik pa at belyse hvorvidt LEGO kan eller har pavirket bgrn til at blive beeredygtige aktgrer.
Til at foretage den diskursive praksis vil jeg tage udgangspunkt i Faircloughs (1992) begreber:

Force (Styrke), Coherence (Sammenhaeng) og Intertextuality (Intertekstualitet).

Styrke omhandler tekstens anvendelse af bestemte forhold til at appellere og interpellere til
individer med henblik pa at zendre deres holdning til et emne eller fa dem til at udfgre en be-
stemt handling (Fairclough, 1992, s. 82). Jeg anskuer, at dette begreb er relevant, da jeg under-
sgger, hvordan LEGO forsgger at appellere til bgrn. Sammenhaeng kan anskues som en fortolk-
ningsegenskab. Det beskrives, at en sammenhangene tekst bestar af dele, som har en menings-
fuld sammenhaeng, sdledes at teksten i sin helhed 'giver mening’. Fairclough (1992) beskriver:
"The point is, however, that a text only makes sense to someone who makes sense of it [...]” (s.
84). Jeg argumenterer for, at dette begreb er relevant, fordi jeg anskuer, at videoerne bestar af
dele som sammen skaber meningsfulde videoer for bgrn. Intertekstualitet ggr op med indtryk-
ket af, at tekster er "homogene stgrrelser” (Horsbgl, 2016, s. 77). Tankegangen udspringer ved
Fairclough og er steerk inspireret af Bakhtins arbejde (Horsbgl, 2016). Intertekstualitet omfat-
ter en undersggelse af, om teksten indeholder elementer fra andre "tekster’ eller genrer, disse
relateres der til pa forskellig vis (Fairclough, 2003). Fairclough (1992) skriver, at produktionen
af en tekst skal anskues i et tekst historisk perspektiv, da teksten responderer pa allerede eksi-

sterende tekster. Begrebet intertekstualitet er relevant at inddrage i dette speciale, fordi jeg pa
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baggrund af transskriberingen af videoerne anskuer, at LEGO anvender elementer fra andre
tekster og genrer. Angdende genre er det relevant undersgge, hvilke genrer LEGOs videoer
treekker p3, da det kan bidrage til en forstaelse af, hvordan LEGO italesaetter bestemte diskurser

sprogligt savel som visuelt.

Fairclough (1992) praesenterer diskursordenen som et veerktgj man kan anvende i forbindelse
med den diskursive og sociale praksis. Diskursordenen bestar af forskellige diskursive praksis-
ser og kan ses som et system der formes af og former sprogbrugen. [ den diskursive og sociale
praksis anvender jeg diskursordenen, som et vaerktgj til at belyse de mest fremtreedende dis-
kurser, som er reprasenteret pa baggrund af et ubestemt antal underliggende diskurser. Jeg
undersgger, hvordan LEGO traekker pad andre diskursordener for at transformere den naervee-

rende sociale praksis.

[ neerveerende speciale fungerer den sociale praksis som specialets diskussion. Jeg undersgger,
hvordan den sociale praksis former og formes af videoerne og den diskursive praksis. [ den
sociale praksis kobler jeg sdledes naeranalysen og den diskursive praksis til organisatoriske
processer, sociale normer og samfundsmaessige udviklinger. I denne del inddrager jeg relevant
teori fra specialets literature review til at diskutere, hvordan LEGO og dens bzeredygtige hand-
linger fremstilles i videoerne. Jeg inddrager sdledes teori af hensyn til, at sociale praksisser for-
mes af magtrelationer og sociale strukturer. Fairclough (1992) forslar, at man inddrager social
teori, men han indikerer ikke hvilke former for teorier der kan kombineres med diskursanaly-

sen, hvorfor det er min opgave at tilpasse teori til diskursanalysen.

Den sociale praksis vil sdledes udggre specialets refleksioner og diskussion af baeredygtighe-
dens position pa LEGOs websted: lego.com/da-dk samt branding af LEGO og LEGOs ansvar i

formidling af samfundsmaessige problemer.
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4. Analyse

Dette kapitel bestar af tre dele, som vil blive praesenteret i denne rakkefglge: Neeranalyse, Dis-

kursiv praksis og Social praksis.

4.1 Neeranalyse

Forinden naeranalysen af de tre udvalgte videoer vil jeg kort opridse valget af videoerne og
strukturen for naeranalysen. De tre videoer er udvalgt pa baggrund af, at de repraesenterer so-
cial og miljgmaessig baeredygtighed. Social og miljgmaessig baeredygtighed er repraesenteret i
videoen "Team up with Batman and the LEGO Planet Crew”, men kun miljgdimensionen af bae-
redygtighed er repraesenteret i videoerne "LEGO Plants Now Made from Real Plants” og “The
first LEGO Plants Made from Plants Have Arrived”. @konomidimensionen er ikke umiddelbart
repraesenteret i videoerne, jeg anskuer at dette er tilfeeldet, fordi gkonomidimensionen kan
veere sveer at forholde til og sveer som individ at handle p3, hvorfor det ikke vil gavne LEGO at
informere bgrn i alderen 3-10 ar om denne dimension.

Under den overordnede baeredygtighedsdiskurs har jeg fundet fire fremtreedende diskur-
ser: Ansvarsdiskurs, Teamdiskurs, Fantasidiskurs og Naturdiskurs. Jeg er opmaerksom p3, at an-
svarsdiskursen kan fremsta bred, jeg anser dog ordet 'ansvar’ som et bedst deekkende for det
jeg anskuer der udtrykkes. Ansvarsdiskursen handler om LEGOs fremstilling af LEGO som vae-
rende en organisation der treeffer ansvarlige beslutninger angdende bzeredygtighed, og om
LEGO der peger pa andre aktgres ansvar. Teamdiskursen omhandler LEGO der indgar i et feel-
leskab med andre organisationer, dens brugere og kunder. Fantasidiskursen omhandler, at der
opfordres til leg og anvendelsen af fantasi i videoerne, blandt andet anvendelsen af superhelte
til at forteelle om baeredygtighed. Naturdiskursen omhandler fremstillingen af natur i video-

erne.

Jeg vil nu pabegynde den kritiske diskursanalyse med tekstanalysen (naeranalysen), det fgrste
niveau i Faircloughs tredimensionelle model. I naeranalysen gennemgar jeg de tre videoer hver
for sig. Ved hver video starter jeg med en kort beskrivelse af videoens handling, valg af video
og dernaest begynder jeg naeranalysen. Jeg analyserer videoerne fra start til slut, det vil sige jeg
gennemgar eksempler pa diskurserne i den raekkefglge som de forekommer fra start til slut i
videoerne. Dette ggr jeg pa baggrund af, at der er shots i videoerne, hvor flere diskurser er re-

preesenteret.
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4.1.1 LEGO Plants Now Made from Real Plants

Videoen kan findes gennem dette link https://www.lego.com/da-dk/themes/plantsfrom-

plants, transskriptionsskema kan findes i Bilag 2 og Screenshots af Frames kan findes i Bilag 3.

4.1.1.1 Beskrivelse af handlingen i LEGO Plants Now Made from Real Plants

Videoen starter med en introduktion af LEGOs mission om at skabe baeredygtige materialer ved
at anvende sukkerrgr. Dette illustreres ved at vise et sukkerrgr der star pa en mark, men bliver
til Legoklodser. Disse Legoklodser bliver til en Lego-figur ved navn Plantus Maximus. Denne
scene (Scene 1) slar videoens overordnede tema an: at Legoklodser skal skabes af baeredygtige
materialer sdsom sukkerrgr.

[ Scene 2 beskrives det, at Plantus Maximus fortzeller sine venner, at alle Lego-figurer vil
blive ligesom ham, der refereres til at alle Legoklodser fremover vil blive produceret pa planter.
[ scenen er der ogsa kaos, Plantus Maximus kommer til en planet der ikke er grgn og som snur-
rer rundt. Planeten stopper med at snurrer rundt, og Plantus Maximus bruger sin "sustain ka-
non’ (superkraft) til at ggre planeten grgn.

[ Scene 3 tager Plantus Maximus sine venner med tilbage til den sukkerrgrsmark han kom
fra, og der fortzelles at Plantus Maximus’ venner nu ogsa er superhelte. Derudover er der et skilt
hvorpa LEGOs mission om at anvende baeredygtige materialer bade i produkter og indpakning
stdr, og arstallet (2030) hvor denne mission skal veere opnaet. Efter dette skilt forekommer der
et nyt skilt hvorpa der star, at LEGO botaniske elementer som blade, traeer og buske, produceret

pa plantebaskeret plastic vil begynde at dukke op i 2018.

Jeg har udvalgt denne video, da den koncentrerer sig om miljgmaessig baeredygtighed og om-
handler LEGOs hovedprodukt - Legoklodser. Jeg vil nu begynde nzeranalysen af denne video,

hvor jeg vil vise hvor diskurserne: ansvar, team, fantasi og natur er repraesenteret.

4.1.1.2 Neeranalyse af LEGO Plants Now Made from Real Plants
Ansvarsdiskursen og naturdiskursen er de fgrste diskurser som er repraesenteret i videoen, da

de allerede er repraesenteret i Shot 1, Scene 1.
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Billede 2: Frame 1c - Lego video 1

Billede 1 viser planter, en sol og skyer udskaret i pap samt en basket boldt og et underlag af
kugler i forskellige grgnne nuancer, hvor der stdr en ’plante’ for sig selv. Billede 2 viser det
samme som Billede 1 pa nzer, at planten som star selv ude pa underlaget af kugler nu er lavet
af Legoklodser. Det grgnne underlag kan anskues for at veere et 'teeppe’, som ved leg kan an-
vendes til at repraesentere en graespleene. Pa baggrund af planterne og det grgnne underlag kan
der argumenteres for, at der i Billede 1 og Billede 2 illustreres et naturmiljg. Billedsiden kan
derfor argumenteres for at repraesentere naturdiskursen. Samtidig med at disse frames vises,

anvendes der en voice over, som i dette shot er en mand. Han forteeller:

“In the Brazilian tropical air, a sugar cane slowly waving waiting for its big adven-
ture, but it never expected to be turned into Lego elements and join the LEGO

Group’s sustainable materials mission.”
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Med denne information kan billedsiden aflzeses som en denotation af en sukkerrgrsmark i Bra-
silien, hvor et sukkerrgr forvandles til Legoklodser. Sukkerrgret star selv i midten af billedet og
er i fokus, hvorfor der her kan veere tale om begrebet salience, som handler om 'funktioner’ der
er skabt med henblik pa at skille sig ud, sdledes at der skabes opmarksomhed pa bestemte
meninger (Kress & van Leeuwen, 2006). Derudover kan der veere tale om begrebet attributes,
hvormed man analyserer de veerdier som kommunikeres gennem objekter (Machin & Mayr,
2012). Jeg anskuer, at disse begreber kan ses i billedet pa baggrund af at sukkerrgret, som er
objektet der kommunikerer en verdi, er placeret i midten af billedet i fokus og star selv. Sdledes
skabes der fokus pa netop dette sukkerrgr, som bliver til et sukkerrgr af Legoklodser. Denne
forvandling konnoterer ideen om at anvende sukkerrgr til at lave Legoklodser af. Det at suk-
kerrgret (objektet) forvandles, men at der ingen aendringer sker i naturen (settings) omkring
den, kommunikerer vaerdien af at anvende baeredygtige ressourcer, nemlig at det ikke har en
negativ pavirkning pa miljget.

[ forbindelse med sukkerrgrets forvandling anvendes ordet “adventure”, som i denne
kontekst kan argumenteres for at konnotere dristighed og spaending. Dette tolker jeg fordi, "ad-
venture” anvendes i sammenhaeng med ordet "big” og star fgr "but it never expected”, som for-
teeller at planten aldrig havde forventet dette 'eventyr’. Sukkerrgret bliver omtalt som noget,
der kan forvente noget, det vil sige at en dgd ting tilleegges den menneskelig egenskab at teenke
herunder forvente noget. Pa baggrund af dette kan det tolkes, at formuleringen ”a sugar cane
slowly waving waiting for its big adventure, but it never expected to be turned into Lego ele-
ments” kommunikerer, at anvendelsen af sukkerrgr er et dristigt, men spandende valg, fordi
LEGO ggr noget de aldrig troede muligt.

[ voice overen fortzelles det ogsa: "join the LEGO Group’s sustainable materials mission”.
[ denne szetning forklares det, at LEGO Group har en mission om at anvende og producere bee-
redygtige materialer. LEGO anvender ordet "mission”, som konnoterer til en vigtig og kraevende
opgave, der skal handles aktivt pa. Det kan derfor tolkes, at LEGO har en vigtig og kraevende
opgave for sig med at finde og benytte baeredygtige materialer til produktionen af Legoklodser.
Jeg tolker, at ordet "mission” ogsd konnoterer aktivt handling, fordi ordet "join” anvendes i
samme satning som "mission”, hvilket opfordrer til at man deltager i en allerede eksisterende
‘'mission’. En eksisterende mission peger p4a, at en handling allerede er sat i gang, hvorfor jeg
anskuer at der handles aktivt. Derudover kan det tolkes, at LEGO handler aktivt for at blive

baeredygtige.
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Det at LEGO forsgger at producere bzeredygtige Legoklodser kommer ogsa til udtryk pa
billedsiden. Her er det interessant at sukkerrgret star pa en sukkerrgrsmark i stedet for eksem-
pelvis at ligge i en container pa en fabrik. Billedsidens settings kan argumenteres for at veere
betydningsfulde, fordi det at sukkerrgret star pa en mark, det vil sige i naturlige omgivelser
understgtter argumentet om sukkerrgr som et naturligt og baeredygtigt materiale. Placeringen
af sukkerrgret, dens forvandling og omgivelser konnoterer ideen om, at Legoklodser kan pro-
duceres pa sukkerrgr, det vil sige pa baeredygtigvis. LEGO anvender den sukkerrgrslignende
Lego-figur til at kommunikere ideen om Legoklodser produceret af sukkerrgr. Sdledes kommu-
nikerer LEGO gennem formidlingen af missionen om anvendelsen af baeredygtige materialer,
at de tager ansvar for en ren natur, hvorfor jeg anskuer, at naturdiskursen og ansvarsdiskursen

repraesenteret.

[ Shot 2 i Scene 1 er fantasidiskursen repraesenteret, denne diskurs understgtter ansvarsdis-

kursen som kommer til udtryk i Shot 3 i Scene 2.

Billede 4: Frame 2b - Lego video 1
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Billede 3 viser Legoklodser, der ligger pa underlaget af grgnne kugler som vi kender fra Shot 1.
[ baggrunden ses bygninger, broer, en sol og en basket bold. Billede 4 viser en Lego-figur i for-
grunden, der star med armene over hovedet og tre bygninger ved siden af. I baggrunden er der
stadig bygninger, broer og en basket bold. Himmelen er mgrkebld og der er en mane. Lego-
figuren star pa underlaget af granne kugler. Basket bolden og ting skdret ud i pap pa underlaget
repraesenterer aktiviteter som bgrn deltager i. Ud fra billedsiden i de fgrste i Shot 1 og Shot 2
kan der argumenteres for, at vi er i et bgrneverelse. Pa baggrund af at Legoklodserne i Billede
3 bliver til en Lego-figur der 'jubler’ i Billede 4, kan der argumenteres for at billedsiden i Shot 2
konnoterer gleeden og stoltheden ved at have skabt en Lego-figur ud af baeredygtige Legoklod-
ser.

Samtidig med disse frames anvendes der en voice over, som i dette shot er en dreng. Han

afbryder manden og forteeller:
”It’s the incredible creature Plantus Maximus”

LEGO anvender i denne video to forteellere, en mand og en dreng. Der forekommer en speciel
dynamik mellem dem tolket ud fra, at manden starter fortzellingen, men bliver ‘afbrudt’ af dren-
gen. Herefter skiftes de til at fortelle gennem videoen. Pa baggrund af dette tolker jeg, at man-
den er i gang med at fortzelle en historie for sin sgn, som vil veere med til at fortzelle. Dette er et
udtryk for fantasidiskursen, fordi de to forteellere anvender deres fantasi til at digte historien.
Ydermere kan der argumenteres for, at dette er en 'metafor’ for voksne, der fortzeller bgrn om
baeredygtighed, og bagrn der deltager i at veere baeredygtige og sprede budskabet om at veere
baeredygtig. Med drengen som fortzeller sker der nu et genreskift i det filmen bliver en heltehi-
storie i stedet for blot en historie om en plante. Drengen kalder Lego-figuren Plantus Maximus.
Jeg anskuer, at Plantus betyder plante, Maximus er latin og betyder ’stor’ (Den store danske,
2009), hvorfor Plantus Maximus ma betyde "stor plante”. En grgn Lego-figur, som hedder "stor
plante” repraesenterer naturdiskursen i relation til miljgmeessig baeredygtighed. Det kan tolkes,
at "stor plante” med fokus pa ordet 'stor’ kommunikerer, at denne plante er vigtig i forhold til
at vaere baeredygtig.

Plantus Maximus ses i dette shot i andre settings (omgivelser) end sukkerrgrsmarken, da
Plantus Maximus nu star i en by. Denne forandring i settings fra Shot 1 til Shot 2 kan argumen-
teres for at kommunikere forlgbet fra en plante pd en mark, der bliver til Legoklodser, som

seelges i butikker i byer, sdledes at brugerne selv kan bygge Lego-figuren. Plantus Maximus er
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placeret i forgrunden, hvorfor der kan veere tale om begrebet salience (Kress & van Leeuwen,
2006). Plantus Maximus er placeret i forgrunden og star i en positur, som konnoterer "her er
jeg’ og en sejr gestus. Dette betyder, at der fokus pa Plantus Maximus, hvilket kan betyde at der
er fokus pa den bestemte mening LEGO forsgger at kommunikere, nemlig at det er godt at der
er skabt en Lego-figur ud af sukkerrgr.

Plantus Maximus’ positur anskuet i sammenhaeng med ordet "incredible” konnoterer ’jeg
er utrolig’. Plantus Maximus’ positur og ordet "incredible” kan argumenteres for at kommuni-
kere, at drengen synes at de baeredygtige Legoklodser er utrolige. I denne video kan der veere
tale om to afsendere, en animator som er personen der taler og/eller optraeder i filmen, og en
author som er personen der har sat ordene og de visuelle semiotiske ressourcer sammen
(Fairclough, 1992). Manden og drengen samt Plantus Maximus fungerer som videoens anima-
torer og LEGO som author. Her komplementerer tekst og det visuelle hinanden for at give bru-
gerne indtrykket af, at Plantus Maximus, der er skabt af Legoklodser baseret pa sukkerrgr, er
utroligt. Ydermere anvendes ordet "creature” om Plantus Maximus. Ordet "creature” konnote-

rer i kontekst med ordet "incredible” et eventyrligt veesen med sezerlige evner.

[ Shot 3 i Scene 2 er ansvarsdiskursen repraesenteret. Billedsiden viser Plantus Maximus med
sin arm holdt ud fra kroppen og to Lego-figurer som er tradt ind i billedet (Billede 5). Billede 6
viser Plantus Maximus, der indtager en 'dab pose’, som er kendt fra spillet Fortnite og Cam
Newton (quarterback for Carolina Panthers), der anvendte den pose efter han lavede touch-
downs. Dab posituren konnoterer sejr, fordi Cam Newton indtager denne positur efter et touch-
down, som ma anses for at veere en sejr, da det i Amerikansk fodbold handler om at lave touch-

downs.

Billede 5: Frame 3b - Lego video 1
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Billede 6: Frame 3c - Lego video 1

Plantus Maixmus’ positur i Billede 5 konnoter en positur af en person, der er i gang med at
forteelle noget og bruger fagter imens vedkommende fortzller. Dette konnoterer livlighed og
engagement. En konnotation kan ifglge teorien betegne bredere identiteter, veerdier og ideer.
Jeg anskuer, at konnotationen betegner noget af LEGOs og dens kunders identitet, ud fra at leg
er en vigtig del i LEGO og hos bgrn. Derudover kommunikerer LEGO i denne video dens enga-
gement i forhold til at finde og anvende baeredygtige materialer til produktionen af Legoklod-
ser. LEGOs malgruppe er bgrn, som bliver adresseret i filmen som livlige og som havende en
god fantasi, hvorfor der kan argumenteres for at denne livlighed ogsa kommer til udtryk i LE-
GOs projekter og dermed ogsa i LEGOs identitet. I videoens voice over (mandens stemme) for-

teelles det, at Plantus Maximus er i gang med at forteelle de to Lego-figurer om det, som er sket:

"Plantus Maximus was very excited to tell his Lego brick friends what happened.
How sugar cane was used to create Lego elements sustainably and how one day

all Lego creatures will be just like Plantus.”

Ud fra det sproglige vides det nu, at Lego-figurerne pa billedsiden i Shot 3 som Plantus Maximus
taler til er hans venner. Med ordet “excited” beskrives det nemlig, at Plantus Maximus har veaeret
spaendt pa at forteelle sine venner om anvendelsen af sukkerrgr til produktionen af Legoklod-
ser. Jeg anskuer, at Plantus Maximus der spaendt fortzeller sine venner nyheden anvendes til at
kommunikere, at LEGO har glaedet sig til at fortzelle dens brugere om de nye baeredygtige Lego-
klodser.

Plantus Maximus indtager 'dab’ posituren i forbindelse med, at voice overen forteeller:
"How sugar cane was used to create Lego elements sustainably”. I seetningen forklares det, at

sukkerrgr er blevet anvendt til at skabe baeredygtige Legoklodser. Det kan derfor tolkes, at

54



LEGO anser det som en sejr at have produceret Legoklodser pa baeredygtig vis. Det er interes-
sant, at der kan vere tale om sejr, ndr der i filmen endnu ikke har naevnt et grundleeggende
problem. Det betyder, at vi har en sejr, men en sejr over hvad? I setningen antages det ogs3, at
bgrn ved hvad baeredygtighed er, fordi det kun implicit i videoen vises og fortzelles hvad bzere-
dygtighed er. Voice overen siger ikke direkte "sustainability is...”, den fortzeller blot at sukker-
rgr er blevet anvendt til at skabe Legoklodser, hvilket implicit indikerer at det er baeredygtigt
at anvende planter til at producere Legoklodser. Ydermere kan der argumenteres for, at LEGO
anvender denne positur fordi bgrn med stor sandsynlighed kan genkende dab posituren og
dens betydning.

[ seetningen "one day all Lego creatures will be just like Plantus” fortzeller LEGO, at alle
LEGOs Legoklodser i fremtiden vil blive produceret pa sukkerrgr. Modalverbet "will” (vil) an-
vendes og far seetningen til at fremsta steerk, hvorfor der kan argumenteres for at LEGO forplig-
ter sig til det den kommunikerer i udtalelsen om, at alle Legoklodser vil blive produceret pa
sukkerrgr. Samtidig med at dette forteelles, viser Billede 7 Plantus Maximus, der star med ryg-
gen til sine venner, armene rakt op i hovedhgjde ud til hver deres side og kigger over mod byg-

ningerne.

Billede 7: Frame 3d - Lego video 1

Pa baggrund af Plantus Maximus’ positur i Billede 7 og ordene "one day”, som referer til en dag
i fremtiden, kan der argumenteres for, at Plantus Maximus kigger mod fremtiden.

Der kan argumenteres for, at Shot 3, understgttet af Shot 2 beskriver, at LEGO har en am-
bition om, at alle Legoklodser i fremtiden skal veere baeredygtig. Dette kan anskues for at vaere
en made hvorpd LEGO viser, at organisationen ggr en aktiv indsats for at blive mere bzaeredygtig.

Pa baggrund af dette anskuer jeg, at ansvarsdiskursen er repraesenteret fordi ansvarsdiskursen
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som forklaret omhandler LEGOs fremstilling af organisationen som aktiv angdende baeredyg-
tighed. Derudover kan der argumenteres for, at LEGO patager sig ansvar for at informere dens

kunder/brugere om dens produkters baeredygtighed.

Jeg gennemgar kort Shot 4 og Shot 5, fordi disse shot leder op til den handling der sker i Shot 6.

Billede 8: Frame 4b - Lego video 1

Billede 9: Frame 4c - Lego video 1

[ Billede 8 vises Plantus Maximus med armene over hovedet, der star pa en basket bold, hvor
der star to papfigurer, himmelen er mgrkebla og pink. P4 himmelen haenger der stjerner, stjer-
nebilleder, planeter og en mane i trade. Billede 9 viser Plantus Maximus, der lgber pa basket
bolden. Plantus Maximus’ positur med armene over hovedet konnoterer 'her er jeg’- attitude og
en form for jubel over at veere kommet til planeten. Samtidig med disse frames fortaller voice

overen, som i dette shot er drengen:

"Using his blasters Plantus jumped to the planet Bouncy Ball but the whole planet

started spinning around.”
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[ seetningen fortzelles det, at planeten "Bouncy Ball” begyndte at snurrer rundt. Drengen anven-
der ordet "spinning” som i denne kontekst konnoterer at planeten er i ubalance. Derudover
anvendes ordet "but”, som konnoterer at noget ikke er som det skal veere. Jeg anskuer pa bag-
grund af disse konnotationer, at der er kaos pa planeten "Bouncy Ball”. Derudover kan planeten
Bouncy Ball argumenteres for at veere en metafor for planeten Jorden. Dette fordi der ogsa fo-

rekommer en slags '’kaos’ pa Jorden, hvor vi blandt andet oplever klimaforandringer.

[ Shot 5 i Scene 2 stopper planeten Bouncy Ball (basket bolden) med at snurrer rundt og imens
siger manden "Uh okay”. Mdden hvorpa manden siger "Uh okay” pa konnoterer en positiv 'okay
det kan vi godt sige’-attitude, men ogsa en 'er det sa slemt’-attitude. Med denne attitude indike-

res det, at manden giver drengen fri mulighed for at digte pa fortaellingen, men er lidt skeptisk.

Ansvarsdiskursen kommer til udtryk i Shot 6 i Scene 2, her fortzeller drengen:
"Using his sustain cannon he turned the whole planet green.”

Planeten bliver grgn pd baggrund af LEGOs baeredygtige Legoklodser, hvorfor der kan argu-
menteres for, at seetningen er en metafor for LEGO, der ggr jorden 'grgn’ med en bzeredygtig
produktion af beeredygtige Legoklodser.

Billedsiden i Shot 6 viser Plantus Maximus, der slar sin sustain cannonijorden og ud kom-
mer der grgnne Legoklodser (Billede 10). Billede 11 viser Plantus Maximus’ og to nye Lego-
figurer, der fgrst er lysergde, forvandles til grgnne Lego-figurer. Pa Billede 12 er Lego-figurerne

grgnne.

Billede 10: Frame 6a - Lego video 1
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Billede 12: Frame 6c - Lego video 1

[ disse frames ses det, hvordan de fysiske rammer forandres fra en gold planet til en frodig
planet, hvor der gror grgnt graes og planter. Her er det relevant at inddrage begrebet settings
fordi der kan argumenteres for, at den forandring som finder sted i omgivelserne (settings)
anvendes til at kommunikere ideen om at bzeredygtige Legoklodser er med til at ggre jorden
grgn. Derudover ses det, hvordan Lego-figurerne (objekterne) bliver grgnne. Her er begrebet
attributes relevant at inddrage, fordi de nu grégnne Lego-figurere er objekter, som LEGO anven-
der til at kommunikere, at LEGO vil lave alle Legoklodser med bzeredygtige materiale. Plantus
Maximus er placeret i midten af billedet foran af de andre Lego-figurer som er placeret i bag-
grunden. Derudover er han grgn og de andre Lego-figurer starter som lysergde, hvorfor han
skiller sig ud. Pa baggrund af begrebet salience kan der argumenteres for, at Plantus Maximus
skiller sig ud med det formal at skabe opmaerksomhed pa den forskel det ggr pa naturen at veere
baredygtig. Sdledes kan der ogsa veere tale om en value assumption, som ifglge Fairclough

(1992) er nar der kommunikeres en gnsket og ugnsket situation. Den ugnskede situation er en
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planet, der er ude af balance som i Shot 4, og den gnskede situation er en grgn planet som i dette
shot (Shot 6). Jeg anskuer pa baggrund af dette, at LEGO kommunikerer dens forsgg pa at veere
en ansvarlig organisation ved at vise, hvordan et baeredygtigt initiativ kan sikre en grgn planet.

Saledes anskuer jeg, at naturdiskursen og ansvarsdiskursen kommer til udtryk.

[ Shot 7 i Scene 3 repraesenteres ansvarsdiskursen, teamdiskursen, fantasidiskursen og natur-
diskursen. Billede 13 viser Plantus Maximus og hans nye venner der gar. Billede 14 viser alle
figurerne - Plantus Maximus med armen i vejret, hans nye og gamle venner stdende pa en suk-
kerrgrsmark, hvorfor seerne nu ved at Plantus Maximus og hans nye venner i Billede 13 gar
hen mod sukkerrgrsmarken. I Billede 14 er alle Plantus Maximus’ venner nu grgnne modsat

tidligere, hvor de enten var bla eller lysergde.

Billede 14: Frame 7b - Lego video 1
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Pa billedsiden fremstilles LEGOs forestilling om natur, ved anvendelsen af grgnne planter,
grgnne (baeredygtige) Lego-figurer og en stjerneklar himmel. Jeg anskuer, at naturdiskursen er

repraesenteret igennem naturfeenomenerne planter.

[ dette shot (Shot 7) ses det ogsa, hvordan himmelen skifter farve fra mgrkebld med rgdligt
skeer i Billede 13 til en naesten helt gullig himmel, fordi solen star op i Billede 14. Solens opstden
konnoterer fglelsen af at have overkommet et problem og nu ser man lysere (positv) pa tingene.
Plantus Maximus’ positur i Billede 14, hvor han star med sin sustain cannon over hovedet, kon-
noterer sejr. Solens opstden og Plantus Maximus’ positur kan anskues som vaerende en made
hvorpa LEGO kommunikerer, at problemet er lgst’. Med 'problemet’ referer jeg til, at Legoklod-
ser er produceret af miljgforurenende plastik, men problemet er lgst fordi LEGO har fundet en
lgsning som er, at Legoklodser fremover skal produceres af plastik, der er baseret pa planter,

hvilket er skdnsomt for miljget. Samtidig med billedsiden forteeller drengen i voice overen:

"Then he brought his new friends back to the sugar cane field and his friends also

became superheroes and went off to continue the big mission.”

[ seetningsdelen: "then he brought his new friends back to the sugar cane field and his friends
also became superheroes” fortzlles det, at Plantus Maximus, som er bygget ud af baeredygtige
Legoklodser, tager Lego-figurer med til sukkerrgrsmarken, hvor de bliver superhelte ligesom
Plantus Maximus. Pa baggrund af dette anskues det, at der kommunikeres at flere Legoklodser
vil blive produceret af planter. Jeg tolker, at Lego-figurerne ogsa er bygget af baeredygtige Le-
goklodser, hvorfor de bliver kaldt helte. Derudover kan sztningen ogsa anses for at veere en
made hvorpa LEGO kommunikerer, at én person kan hjzelpe andre til at blive baeredygtige. Or-
det "superheroes” (superhelte) konnoterer personer, der udfgrer heltegerninger. I forteellinger
om superhelte patager superhelten sig ofte et stort ansvar, de skal redde jorden fra rumvaesner
eller redde mennesker fra en krig. I forteellingen er det oftest hovedpersonens mal der er det
vigtigste. [ LEGOs fortzelling er det Plantus Maximus, der har taget ansvar for at ggre planeten
og hans venner grgnne (baeredygtige). Det kan tolkes, at LEGO i dette shot kommunikerer, at
de har taget ansvar for at sikre et bedre miljg, som har fgrt til et tiltag om, at Legoklodser skal
laves af planter. Der kan sdledes argumenteres for, at LEGO fremstiller sig som en helt. Med
saetningen "and went off to continue the big mission” kommunikerer LEGO, at den vil fortsaette
med at blive baeredygtig. P4 baggrund af disse observationer kan der argumenteres for, at an-

svarsdiskursen og fantasidiskursen er repraesenteret.
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Derudover repraesenterer Shot 7 ogsd teamdiskursen. Drengen anvender ordet "friends”
som referer til forhold mellem to personer der kendetegnes ved loyalitet, respekt og fortrolig-
hed. Ordet "friends” kan i denne szetning anses for bdde at referer til LEGOs brugere og nye
Legoklodser. I setningsdelene: "he brought his new friends back” og “his friends also became
superheroes” er vennerne bogstaveligt Lego-figurer skabt ud af baeredygtige Legoklodser. Jeg
anskuer, at det kan tolkes at LEGO med denne video gerne vil kommunikere vaerdien ved at
veere baeredygtig. For derigennem at opfordre dens brugere til at blive baeredygtige og forseaette
baeredygtighedsmissionen sammen med LEGO. Dette ggr LEGO ved at beskrive, hvordan Plan-
tus Maximus samler et beeredygtigt team. Billedsiden (Billede 14) viser Plantus Maximus og alle
hans venner stdende rundt om ham. Plantus Maximus er ud fra begrebet salience fremtraden,
da han er placeret midt i billedet med sine venner omkring sig. Der kan argumenteres for, at
Plantus Maximus er fremtraeden fordi, det er ham som har samlet gruppen af superhelte. Der
kan argumenteres for, at LEGO forsgger at kommunikere, at organisationen gerne vil have an-
dre, eksempelvis kunder og brugere, til at blive en del af LEGOs team for at blive baeredygtig.

Pa baggrund af Lego-figurerne i Billede 14 kan der argumenteres for, at LEGO forsgger at
kommunikere veerdien af, at jo flere individer og organisationer som arbejder sammen om at
blive baeredygtige, desto stgrre chance er der for at ‘'menneskeheden’ lykkedes med at redde
jordkloden. Denne vardi kan argumenteres for at kommunikere teamdiskursen, fordi den
handler om at vi i feellesskab kan redde jordkloden. LEGO anvender superheltetemaet til at
fremhave det at indgd i et team, sdledes anvendes fantasidiskursen til at fremhaeve teamdis-
kursen.

[ Shot 8 forklarer manden eksplicit hvad "the big mission”, som naevnes i Shot 7, omhandler:

“The big mission that all Lego bricks will be made from sustainable materials by

2030.”

Ordet “big” i kontekst med ordet “mission” konnoterer, at det er en vigtig og kreevende mission.
LEGO anvender modalverbet "will” (vil) i seetningen, som udtrykker at LEGO er sikker p3, at
Legoklodser vil blive produceret pa beaeredygtige materialer i 2030. Det far saetningen til at

fremsta steerk og trovaerdig. Visuelt i Shot 8 og Shot 9 vises der henholdsvis to skilte med tekst.
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The LEGO Group is committed
to use sustainable materials in all its

core products and packaging by

APNO

Billede 15: Shot 8 - Lego video 1

LEGO® botanical elements like
leaves, bushes and trees made from

plant-based plastic will appear
in LEGO boxes starting

LG

Billede 16: Shot 9 - Lego video 1

[ Billede 15 star der pa skiltet, hvordan LEGO har forpligtet sig til at bruge baeredygtige materi-
aler i produktionen og indpakningen af Legoklodser. LEGO anvender ordet "committed”, hvilket
konnoterer ansvarsfglelse og engagement, hvorfor LEGO fremstar engageret og forpligtet til at
handle pa de miljgproblemer der eksisterer. LEGO forklarer direkte i Billede 15, at organisati-
onen tager ansvar for at blive miljgmaessig baeredygtig, og i Billede 16 forpligter LEGO sig ved
anvendelse af ordet "will” (vil) til at der allerede i 2018 skulle dukke botaniske Legoklodser
produceret pa plantebaseret plastik op. Pa baggrund af disse observationer kan Shot 8 og Shot

9 anskues for at vaere et udtryk for ansvarsdiskursen.

4.1.1.3 Opsamling pa videoen LEGO Plants Now Made from Real Plants

LEGO kommunikerer i denne video om dens produkt LEGO Plants som et baeredygtigt produkt
og som et produkt, der kan anvendes til leg og at man i denne leg kan skabe historier, eksem-

pelvis superheltehistorier. LEGO italeszetter, gennem anvendelsen af superheltehistorien om
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Plantus Maximus, den baeredygtige udvikling i organisationen som et eventyr, som LEGO er
spaendt pa. Anvendelsen af superheltehistorien er et udtryk for fantasidiskursen. LEGO kom-
munikerer samtidig, med dens superheltehistorie, at de bzaeredygtige Legoklodser kan ggre
jordkloden grgn. Det kan anskues, at LEGO gennem illustrationen af, at de bzaeredygtige Lego-
klodser ggr jordkloden grgn, kommer til at fremsta som en ansvarsbevidst organisation. LEGO
fremstar ogsa begejstret for at blive baeredygtig og sprede budskabet sa flere kan blive bzere-
dygtige. Sdledes kommunikeres ansvarsdiskursen og gennem LEGOs kommunikation om, at vi
i feellesskab skal redde jordkloden, hvorfor der er tale om en teamdiskurs. LEGO kommunikerer
gennem diskurserne, at LEGO forstar miljgmaessig beeredygtig som veerende initiativer der ggr
jordkloden grgn, eksempelvis Legoklodser af planter. LEGO kan derved komme til at fremsta
som en miljgmeessig baeredygtig organisation.

Slutteligt anskuer jeg, at denne video er en produktorienteret reklamefilm. Dette ggr jeg
pa baggrund af, at de baeredygtige Legoklodser (produktet) er i fokus, dog kan videoen ogsa
anses for at veere en afsenderorienteret reklamefilm. Dette fordi LEGOs mission om at skabe
produkter af baeredygtige materialer er i fokus i kraft af Legoklodsernes funktion, og omvendt

er Legoklodserne i fokus fordi de er produktet af LEGOs mission.
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4.1.2 The First LEGO Plants Made from Plants Have Arrived

Videoen The First LEGO Plants Made from Plants Have Arrived kan findes via fglgende link:

https://www.lego.com/da-dk/themes/plantsfromplants. Transskriptionsskemaet for denne

video kan findes i Bilag 4 og screenshots af frames kan findes i Bilag 5.

4.1.2.1 Beskrivelse af handlingen | The First LEGO Plants Made from Plants Have Arrived

Videoen starter i Scene 1 med en introduktion af LEGOs nye Legoklodser produceret pa planter,
ved visuelt at introducere superheltene Plantus Maximus og Ultra Green. [ Scene 2 introduceres
Ultra Greens superkraft. Superheltene anvender Ultra Greens superkraft til at overkomme en
forhindring. I denne scene introduceres ogsa superhelten Woody Wheel, og der beskrives,
hvordan man kan bygge sin egen superhelt ud af disse baeredygtige Legoklodser og derved
stgtte samt blive en del af LEGOs baeredygtighedsmission. Dernzest i denne scene beskrives det,
at med flere superhelte pa holdet kan alt lade sig ggre, og modtageren bliver introduceret for
Woody Wheels superkraft. Sidsti Scene 2 introduceres endnu en superhelt, Thorny Rose. Mod-
tageren far fortalt, at der i disse tider ikke kan vaere for mange superhelte. [ den tredje og sidste

scene opfordres modtageren til at skabe sin egen superhelt ud af de bzaeredygtige Legoklodser.

Denne video koncentrerer sig ligesom den fgrste video udelukkende om den miljgmeessige bze-
redygtighed. Nu vil jeg vise hvor i denne video, jeg anskuer at diskurserne: ansvar, team og

fantasi er repraesenteret.

4.1.2.2 Neeranalyse af The First LEGO Plants Made from Plants Have Arrived

Den fgrste diskurs repraesenteret i denne video er ansvarsdiskursen. Denne diskurs er reprae-

senteret i Shot 11 Scene 1, her anvendes en mands stemme til voice over og han forteeller:
“The first LEGO plants made from plants have arrived and new heroes are born.”

[ seetningen anvendes ordet "heroes”, som konnoterer til fiktive karakterer der tager ansvar for
at redde verden, de ofrer sig selv og har specielle (unaturlige) kreefter. Det forklares, at de nye
Legoklodser lavet af planter er ankommet, og at nye helte er fgdt. Med dette kommunikeres det,
at de baeredygtige Legoklodser er ’helte’. P4 baggrund af dette ordvalg og konteksten ordet an-
vendes i kan der argumenteres for, at LEGO gerne vil kommunikere, at LEGO med disse Lego-

klodser bliver til en ’helt’. P4 baggrund af at LEGO forteller, at organisationen har skabt
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Legoklodser lavet af planter og fremstiller sig som en helt kan der argumenteres for, at LEGO
sprogligt kommunikerer sig selv som ansvarlige.

LEGO kommunikerer ogsa visuelt, at organisationen har taget ansvar. Billede 17 viser en
grgn Lego-figur, som stdr i et snebeklaedt landskab med enkelte grgnne planter stdende rundt
omkring i landskabet. Over Lego-figuren haenger der et skilt, hvorpa der star "Plantus Maxi-
mus”. Det kan tolkes, at skiltet er et navneskilt, hvilket ma betyde, at Lego-figuren hedder Plan-
tus Maximus. Billede 18 viser Plantus Maximus, der sldr sin arm/hdnd, som ligner et tree ned i
jorden. De bla Legoklodser ved siden af Plantus Maximus lgfter sig fra jorden. Plantus Maximus
har skabt en ny Lego-figur ved navn Ultra Green, hvilket ses pa et skilt, som haenger over denne
Lego-figur med teksten "Ultra Green” (Billede 19). Billede 19 viser ogsa flere planter end pa

Billede 17 og en regnbuefarvet himmel.

b AN
.4 D

.

Plantus Maximus & A
- |

Billede 18: Frame 1c - Lego video 2
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Billede 19: Frame 1e - Lego video 2

De nye omgivelser bestdende af objekter som den regnbuefarvede himmel, de mange planter
og blomster i Billede 19 konnoterer idyl. Navnet pa den nye helt er "Ultra Green”, hvilket er
interessant, da det betyder ‘'meget grgn’. 'Meget grgn’ beskriver netop det som sker i billedet,
da der bliver grgnt af planterne. Derudover kan det ogsa referer til selve figuren som er skabt
af baeredygtige materialer, hvorfor figuren i overfgrt betydning er 'grgn’. Ud fra begrebet attri-
butes, som omhandler at objekter kommunikerer veaerdier, og begrebet settings som omhandler
hvad miljget kommunikerer, anskuer jeg at Plantus Maximus og hans handling, der forarsager
en frodig natur, kan argumenteres for at kommunikere veerdien af at veere baeredygtig. Med de
beskrevet omgivelser og objekter kan det nemlig anskues, at LEGO kommunikerer, at Legoklod-
ser af planter ggr verden grgn, det vil sige sikrer en ren natur. Denne forandring kan anskues
for atillustrere en value assumption, der ifglge Fairclough (1992) er en beskrivelse af en gnsket
og ugnsket situation. Den ugnskede situation er en klode uden natur (Billede 17) og den gn-
skede situation er klode med grgn natur (Billede 19). Det kan tolkes, at det visuelle kommuni-
kerer, at LEGO gennem at have taget ansvar har skabt baeredygtige Legoklodser som ggr jorden
grogn, hvorfor jeg anskuer at ansvarsdiskursen er repraesenteret.

Udover ansvarsdiskursen kan der argumenteres for, at fantasidiskursen ogsa er repree-
senteret. Dette pa baggrund af at voice overen kalder Lego-figurerne for helte, og visuelt vises
det hvordan Plantus Maximus bruger sin superkraft til at skabe en anden helt og far blomster
og planter til at skyde frem. Der er tale om en fantasiverden, hvorfor anvendelsen af helte og

dens superkreefter repraesenterer fantasidiskursen.

[ Shot 2 og Shot 3 i Scene 2 forteeller voice overen:
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“To overcome all obstacles” (Shot 2)

“New superpowers are needed. Quick! Activate your shield.” (Shot 3)

[ seetningen i Shot 2 anvendes ordet "obstacles”, som kan argumenteres for at referere til mil-
joproblemer eller organisatoriske forhindringer i forhold til at ggre LEGO mere baeredygtig.
Dette tolker jeg pa baggrund af, at Billede 20 viser Plantus Maximus og Ultra Green som flyver
ind foran en blaeser hvorfra der haenger gra papirtrade. Jeg tolker, at bleeseren er en metafor
for uvejr, da bleeseren pa grund af vinden illustrer en slags klimaforandring. [ Shot 3 fortzelles
det, at for at overkomme forhindringer skal der bruges nye superkreefter. | seetningen i Shot 3
anvendes ordet "superpowers” som konnoterer overnaturlige kreefter og styrke. Ordet "super-
powers” anvendt i forbindelse med 'obstacles’ kan anskues for at referere til at der er brug for
bzeredygtige Legoklodser for at overkomme klimaudfordringerne og 'redde’ miljget. Pa billed-

siden understgttes budskabet om at overkomme forhindringer ved at bruge "superpowers”.

Billede 21: Frame 3b - Lego video 2
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Billede 21 illustrerer, at heltene overkommer forhindringen ved brug af Ultra Greens super-
kraft, som er et skjold bygget af beeredygtige Legoklodser. Jeg tolker, at uvejret kan veere en
metafor for miljgproblemerne, som LEGO overkommer blandt andet med de baeredygtige Le-
goklodser. Som beskrevet tager superhelte ofte ansvar for at redde verden eller bestemte per-
soner som er i knibe. Ved at illustrere helte som overkommer forhindringer, kommunikerer
LEGO at pa trods af forhindringer, sa forsgger organisationen at blive baeredygtig. Pa baggrund
af dette tolker jeg, at LEGO kommunikerer at organisationen tager ansvar for at blive mere beae-
redygtige, hvorfor jeg anskuer at disse shots repraesenterer ansvarsdiskursen.

Udover ansvarsdiskursen anser jeg ogs3, at fantasidiskursen er repraesenteret i Shot 2 og
Shot 3. I baggrunden pa Billede 20 og Billede 21 ses en veeg med en regnbue og en bordplade
med grgnne bgtter p3, og i forgrunden ses blaseren og de to Lego-figurere. Bgtterne blev an-
vendt til at illustrere bjerge i Shot 1, hvor situationen giver seerne indtrykket af, at der er en
person, som leger med figurerne derhjemme og bruger bgtter og en blaeser i sin leg. I videoen
repraesenteres fantasidiskursen saledes gennem den kreativitet og leg som udspiller sig med
de baeredygtige Lego-figurere. Ogsa i Shot 4 i Scene 2 anskuer jeg, at fantasidiskursen er reprae-

senteret, da voice overen fortaller:

"Use your LEGO plants to build your own superhero and join the sustainability

mission.”

[ denne saetning anvendes formuleringen "Use your LEGO plants”. Denne formulering opfordrer
brugerne til at bygge en Lego-figur med Legoklodser af baeredygtige materialer, sdledes opfor-
dres brugerne til at veere kreative og bruge deres fantasi. Pa baggrund af dette anskuer jeg, at
fantasidiskursen er repraesenteret. Derudover forteelles det i seetningen: "join the sustainabi-
lity”, at brugerne og kunderne ved at bygge en sddan Lego-figur deltager i missionen om at veere
baredygtig. Dette peger pa, at LEGO opfordrer dens brugere og kunder til at veere baeredygtige,
hvorfor der kan argumenteres for, at det implicit kommunikeres, at kunderne og brugerne skal
tage ansvar. Dette understgttes af billedsiden, der viser en bunke Legoklodser, Plantus Maxi-
mus og Ultra Green som star inde i en paplignende kasse med spindelveev (Billede 22). P4 bil-
lede 23 vises Plantus Maximus, Ultra Green, en ny Lego-figur ved navn Woody Wheel ifglge det
skilt som haenger over den, en masse planter og blomster. Ogsa i dette shot er det Plantus Ma-

ximus, der skaber en ny Lego-figur samt far en rengbue, planter og blomster frem.
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Billede 23: Frame 4b - Lego video 2

Pa baggrund af at der dukker en regnbue, planter og blomster op, samtidig med at der skabes
en ny Lego-figur kan der argumenteres for, at forskellen mellem Billede 22 og Billede 23’s set-
tings kommunikerer ideen om at baeredygtige Legoklodser skaber en frodig, ‘grégnnere’ og idyl-
lisk natur. Derudover anvendes navnet Navnet "Woody Wheel” som betyder "traeagtige hjul’,
hvorfor der igen er tale om en figur, der er skabt af naturlige materialer. Det kommunikeres,
hvordan det at bygge Lego-figurer ud af beeredygtige Legoklodser skaber en mere idyllisk jord
at leve pa. Dette viser ogsa hvordan det billedelige og sproglige tilsammen kommunikerer et
budskab. Det kan anskues at der kommunikeres, at LEGO med dens baeredygtige Legoklodser
er ansvarsbevidst, hvorfor der er tale om ansvarsdiskursen bade i forhold til LEGO der tager

ansvar, og LEGO der implicit opfordrer brugerne til at tage ansvar.

[ Shot 5i Scene 2 er teamdiskursen repraesenteret, her forteeller voice overen:

"With more heroes on the team everything is possible”
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[ denne saetning anvendes ordet “team”, som konnoterer en gruppe mennesker der samarbej-
der i arbejdet for den samme sag. LEGO kommunikerer i denne saetning at med flere personer
der samarbejder, er alt muligt. Seetningen kan anskues som en value assumption, da den peger
pa at en gnsket situation er flere helte pa teamet, modsat en ugnsket situation som kan veere,
at man ma keempe alene. Billedsiden viser Lego-figurene: Plantus Maximus, Ultra Green og
Woody Wheel, der Igber pa en kgkkenrulle hen over en regnbue, i baggrunden ses en bla him-

mel med skyer pa:

Billede 24: Shot 5 - Lego video 2

De tre Lego-figurer (superhelte) lgber sammen pa en kgkkenrulle, hvilket jeg antager kraever
samarbejde at ggre, hvorfor der kan argumenteres for, at Shot 5’s billedside understgtter argu-
mentet om at LEGO opfordrer personer til at arbejde sammen. P4 baggrund af dette kan det
tolkes, at det er ngdvendigt at samarbejde, hvis teamet skal lykkes med sin mission. Shot 5 kan
pa baggrund af dette anskues som et udtryk for teamdiskursen. Der kan argumenteres for, at
LEGO forsgger at 'overtale’ brugerne til ogsa at veere baeredygtige, fordi hvis man er flere om at

vaere baeredygtige, sd kan det lade sig ggre at fa et grgnt og rent miljg.

I Shot 7 i Scene 3 viser billedsiden Lego-figurerne: Plantus Maximus, Ultra Green, Woody Wheel
og en bunke Legoklodser som stdr i et lysergdt 'landskab’ med orange, bld og grgnne post its
(Billede 25). Plantus Maximus skaber endnu en Lego-figur (superhelt) denne gang med navnet

"Thorny Rose” (Billede 26).
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Billede 26: Frame 7c - Lego video 2

Da Plantus Maximus skaber en en Lego-figur forekommer der ligesom tidligere i filmen foran-
dringer i omgivelserne. Ifglge teorien om settings, anvendes bestemte settings til at kommuni-
kere en mening. Derfor anskuer jeg, at der kan argumenteres for, at videoens settings eller ret-
ter sagt forandringerne i omgivelserne kommunikerer, at de baeredygtige Legoklodser har en
positiv effekt pa naturmiljget. Derudover er navnet "Thorny Rose” som betyder "tornet rose’
interessant, da der saledes igen refereres til, at Legoklodserne er skabt af naturlige materialer,
hvilket understgtter den forandring der sker, fordi det illustrerer at Lego-figurer skabt af bee-

redygtige Legoklodser har en positiv effekt pa naturen. I Shot 7 forteaeller voice overen:
“In times like these you can never have too many heroes.”

Saetningen anvender formuleringen: "In times like these”, som konnoterer en tid hvor der fore-
gar noget bestemt, eksempelvis en tid praeget af klimaforandringer og miljgproblemer. Dernzest

anvendes formuleringen "you can never have too many heroes”, som peger pa at der er flere
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som skal tage ansvar og handle pa problemerne. Pa baggrund af dette kan det tolkes, at LEGO
tager ansvar for at sprede ordet om, at der er brug for at flere personer er baeredygtige. LEGO
kommunikerer derved ogsa, at der er flere som skal tage ansvar. Billedsiden viser som naevnt
de tre helte og en ny fjerde helt med navnet "Thorny Rose” (Billede 26). P4 baggrund af at bil-
ledsiden viser de fire helte og der samtidig forteelles, at der aldrig kan veere for mange helte,
kan det tolkes, at LEGO forsgger at fa brugerne til at blive en del af dens baeredygtighedsteam.
Det kan derfor ogsa tolkes, at LEGO forsgger at kommunikere, at det er bedre at veere et team.
Det vil sige, at man i feellesskab skal blive baeredygtige. Der forekommer pa baggrund af dette
en sammenhaeng mellem ansvarsdiskursen og teamdiskursen. Dette anskuer jeg ud fra, at tea-

mets mission er at blive beeredygtige, med et mal om at fa en ren natur.

LEGO kommunikerer ogsa i Shot 8 i Scene 3, at der er brug for flere 'helte’ med saetningen:

“Will you join Plantus Maximus and create your sustainability hero with Lego

plants.”

I seetningen spgrger LEGO dens brugere, om de vil skabe deres egen baeredygtige helt med Le-
goklodser af planter. Med formuleringerne "Will you join” og "create your” kan der argumente-
res for, at LEGO forsgger at overtale og opfordre brugerne til at blive en del af teamet’. Billed-
siden viser netop de fire Lego-figurer (helte), der flyver hen over en regnbue (Billede 27). Hel-
tene flyver vaek og pa Billede 28 dukker et skilt op. Pa dette skilt star der: "Build your sustaina-
bility superhero and share it at LEGO.com/plantsfromplants #LEGOplantsfromplants
#LEGOplants”.

Billede 27: Frame 8a - Lego video 2
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LEGO.com/plantsfromplants
#LEGOplantsfromplants #LEGOplants

Billede 28: Frame 8b - Lego video 2

I teksten pa skiltet anvendes ordet "superheroes”, der referer til Lego-figurerne. Dette anskuer
jeg pa baggrund af, at ordet forekommer i seetningen "Build your sustainability superhero”. I
denne setning anvendes ordet "build”, som er det ord man bruger, ndr man taler om at lave
figurer med Legoklodser. LEGO opfordrer dens brugere til at bygge beeredygtige Lego-figurer,
men kalder dem ”superheroes”, som konnoterer til en fiktiv karakter med unaturlige kraefter
som ggr gode gerninger. Dernaest forteeller LEGO “share it at”, hvilket referer til, at man kan
dele sin Lego-figur med andre. Jeg tolker pa baggrund af dette, at LEGO forsgger at skabe et
feellesskab, hvor man sammen kan arbejde med at veere baeredygtige og opfordre andre til at
blive beaeredygtige. Billede 27 viser superheltene som flyver sammen, hvilket indikerer at de
samarbejder om missionen. Udover teamdiskursen kan der argumenteres for, at fantasidiskur-
sen ogsa er repraesenteret i Shot 8 i Scene 3. Bade voice overen og teksten pa Billede 28 opfor-
drer brugerne til at bygge Lego-figurer, hvorfor jeg anskuer, at brugerne opfordres til at veere

kreative. P4 baggrund af dette tolker jeg, at der er tale om fantasidiskursen.

4.1.2.3 Opsamling pad videoen The First LEGO Plants Made from Plants Have Arrived

LEGO kommunikerer ogsa i denne video om LEGO Plants som et baeredygtigt produkt og som
et produkt, bgrn kan anvendes til leg eksempelvis leg omhandlende superhelte. LEGO kommu-
nikerer om organisationen som en ansvarsbevidst organisation, hvorfor jeg anskuer at der ek-
sisterer en ansvarsdiskurs. LEGO kommunikerer sprogligt, at der er brug for flere helte og at
man aldrig kan blive for mange helte, og visuelt vises det at superheltene sammen overkommer
de forskellige forhindringer, hvilket referer til teamwork. Pd baggrund af dette anskuer jeg, at

der i videoen repraesenteres en teamdiskurs. Forteellingen om superheltene Plantus Maximus,
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Ultra Green, Woody Wheel og Thorny Rose, og LEGOs opfordring til bgrn om at vaere kreative
kan anskues som vaerende et udtryk for en fantasidiskurs. Superheltene anvendes ogsa til at
understgtte diskurserne ansvar og team, fordi superheltene i feellesskab har taget ansvar for at
overkomme 'klimaforandringerne’. LEGOs anvendelse af planter og blomster kan anskues som
et udtryk for en naturdiskurs. Diskurserne udtrykker saledes, at LEGO forstar miljgmaessig bee-
redygtighed som vaerende initiativer der ggr verden grgn.

Slutteligt anskuer jeg denne video for at veere en produktorienteret reklame. Dette ggr jeg
pa baggrund af at videoen viser produktet, de baeredygtige Legoklodser, og hvordan man kan
veere kreativ med dem. Sdledes giver videoen staerke argumenter for at bgrn bgr have dette
produkt. Gennem hele videoen er Legoklodserne i centrum, og modtagerne bliver oplyst om
Legoklodsernes fordele, som er at Legoklodserne er baeredygtige og ved at kgbe disse, deltager

man i LEGOs baeredygtighedsmission.
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4.1.3 Team up with Batman and the LEGO Planet Crew

Denne video kan i skrivende stund ikke tilgas pa Lego.com/da.dk, men kan tilgas pa YouTube:

https://www.youtube.com/watch?v=aYZTieQCFyU. Transskriptionsskemaet for videoen kan

findes i Bilag 6 og Screenshots af frames i Bilag 7.

4.1.3.1 Beskrivelse af handlingen i Team up with Batman and the LEGO Planet Crew

Videoen starter med Batmans butler, Alfred, der fortaller, at videoen handler om ”Global re-
sponsibility”. Derngest dukker Batman op og der sker et kort ophold i Alfreds tale om "Global
responsibility”. Denne scene (Scene 1) slar eksplicit temaet for videoen an. I Scene 2 taler Alfred
videre om LEGO og dens ansvarlighed som globale borgere og en computerskaerm bliver synlig.
Alfred fortszetter med at forteelle og introducerer LEGOs samarbejdspartner, UNICEF og uddy-
ber samarbejdet. [ Scene 3 stiller Batman spgrgsmal til sin rolle hvad angar LEGOs arbejde. Al-
fred forklarer, at det handler om klimaaendringer og viljen til at sikre, at verdens bgrn arver en
ren og grgn verden. Dernaest introduceres LEGOs samarbejdspartner WWF, som LEGO samar-
bejder med for at sikre en grgn og ren verden. Batman og LEGO har en samtale om Batmans
rolle i forhold til LEGO. Alfred beskriver LEGOs arbejde med baeredygtighed, herunder initiati-
ver og samarbejdspartnere. [ Scene 4 fortzller Batman, om Wayne Enterprises og deres ar-
bejde. Alfred forteeller, at Batman hjeelper med at sprede ordet iseer om bgrns sikkerhed, og han
forteeller fortsat, at LEGO har et andet samarbejde med UNICEF, som omhandler at sikre bgrns
sikkerhed. I Scene 5 opsummerer Batman, det som Alfred har fortalt og forteeller, at han vil
forklare det hele igen. Imens vises der visuelt en flagermus med teksten "The LEGO Batman

Movie” og til sidst LEGOs navn og logo med teksten "www.Lego.com/planetcrew”.

Videoen Team up with Batman and the LEGO Planet Crew fokuserer pa social og miljgmaessig
baredygtighed. Denne video udtrykker ligesom de to foregdende videoer, ansvarsdiskursen,
teamdiskursen og fantasidiskursen. Jeg vil nu vise hvor i videoen, jeg anskuer at diskurserne er

repraesenteret.

4.1.3.2 Neeranalyse af Team up with Batman and the LEGO Planet Crew

Det fgrste jeg vil se pa er videoens titel, da jeg anskuer, at der allerede i titlen repraesenteres en

diskurs, nemlig teamdiskursen.

"Team up with Batman and the LEGO Planet Crew”
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Seetningen indikerer med ordet "team”, at Batman og the LEGO Planet Crew er et team. LEGO
opfordrer med formuleringen “team up” brugerne til at tilslutte sig Batman og the LEGO Planet
Crews team. Ordet "team” associerer samarbejde og feellesskab, hvorfor der er tale om at indga
i et samarbejde med Batman, som er en helt og LEGO Planet Crew, som navnet indikerer, har til
opgave at passe pa vores planet. Titlen forteeller ikke direkte, hvad man indgar i et samarbejde
om, hvorfor det kan anskues, at bgrn vil blive interesseret i, hvad Batman og the LEGO Planet

Crew laver. Pa baggrund af dette anskuer jeg, at teamdiskursen er repraesenteret.

Den fgrst diskurs der kommer til udtryk i selve videoen, er ansvarsdiskursen, som kommer til
udtryk i forhold til social og miljgmaessig beaeredygtighed i Shot 1 i Scene 1 og Shot 3 i Scene 2.1
denne video optrader de fiktive karakterer, Alfred og Batman, de henvender sig til hinanden
og til seerne nar de taler. Alfred og Batman er det Fairclough (1992) kalder animator, som er
de personer der taler, og LEGO er author, det vil sige den som har skrevet teksten. I Shot 1 er

det Alfred (Batmans butler) som taler, han siger han til seerne:

“Hello, I am here today to discuss something incredibly important, global respon-

sibility.”
Batman spgrger Alfred, hvad han laver (Shot 2), og Alfred svarer i Shot 3:
“I am discussing the LEGO company and their responsibility as global citizens.”

[ begge shots anvendes ordet "responsibility”, som betyder ansvar. I Shot 3 anvendes 'responsi-
bility’ i forbindelse med ordet "their”, som referer til LEGO, hvorfor der er tale om, at LEGO tager
ansvar. LEGO kommunikerer gennem Alfred, at LEGO er opmaerksom pa deres ansvar som “glo-
bal citizens” (globale borgere). Som global borger har man ansvar for aktivt eksempelvis at
sikre et rent miljg samt sikre medborgeres velferd (Sterri, 2014). P4 baggrund af denne forsta-
else kan der argumenteres for, at man som ansvarsfulde globale borger skal vaere social og mil-
jomaessig beeredygtig. Det at veere global kommer ogsa til udtryk pa billedsiden. P Billede 29

star Alfred star med en computer, hvor skeermen viser et billede af Jordkloden.
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Billede 29: Frame 1b - Lego video 3

Billede 30: Shot 3 - Lego video 3

Billedsiden viser i Shot 3 teksten "LEGO”, som star oven pa en jordklode (Billede 30). Placering
af LEGO ovenpa jordkloden ggr at jordkloden 'indrammer’ LEGO, hvilket pd baggrund af begre-
bet salience ggr LEGO og jordkloden fremtraeden. Salience handler om at ggre objekter frem-
treedende for at skabe fokus pa disse for at skabe fokus pd en mening eller et budskab. Meningen
med at ggre LEGO og jordkloden fremtreeden kan veere at illustrerer det som bliver fortalt
sprogligt, nemlig at LEGO er globale borgere. Billedsiden illustrerer netop, at LEGO er globale
borgere ved at placere LEGO ovenpa jordkloden i stedet for ovenpa et Europakort, som vil give
indtrykket af, at LEGO er EU borgere og ikke globale borgere. Billedsiden konnoterer derfor
LEGO som verdens borgere. Der kan pa baggrund af det sproglige og visuelle argumenteres for,
at LEGO kommunikerer om sig selv som verdens borgere, som ud fra definitionen er ansvars-

bevidste, hvorfor Shot 1 og Shot 3 kan anskues som et udtryk for ansvarsdiskursen.
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Alfred fortsaetter i Shot 4 i Scene 2 med at fortzelle, om hvad LEGO foretager sig som ansvars-

bevidste globale borgere.

"For instance, they believe children have the right to play no matter where they

live”

Alfred forteeller, at LEGO tror p3, at bgrn har ret til at lege uanset hvor de lever. I seetningen
anvendes formuleringen "right to play”, som peger pa, at LEGO har en overbevisning om, at leg
er en rettighed bgrn har. Denne formulering er steerk, fordi den udtrykker, atleg er en rettighed
og ikke kun en mulighed som bgrn har. Billedsiden viser fire Lego-figurer med forskellig pa-
klaedning og under dem star teksten “Playing helps with brain growth and is crucial for chil-
dren’s development”. Pa Billede 31 er Lego-figurernes blikke triste. Pa Billede 32 er Lego-figu-
rernes blikke er smilende, de har haenderne over hovedet og har et stykke legetgj foran dem

samt i denne frame hgrer man ogsa bgrnene juble:

& s 4

A orﬁ

F Y 3
Playing helps with brain growth and
is crucial for children's development

Billede 31: Frame 4a - Lego video 3

v

e

N 5

bk

Playing helps with brain growth and
is crucial for children's development

Billede 32: Frame 4b - Lego video 3
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Lego-figurerne har forskellig paklaedning, pa baggrund af Alfreds formulering, "no matter
where they live”, oplyses brugerne om, at de har forskellige paklaedning, fordi de skal reprae-
sentere bgrn fra forskellige steder i verden. Billede 32 konnoterer, at bgrnene fra forskellige
steder i verden er glade og jubler, fordi de har fiet legetgj. Meningen med at bgrnene pa Billede
31 har triste blikke er at illustrer, at bgrn bliver glade, nar de far legetgj og far lov til at lege
(Billede 32). Bgrnenes glade blikke pa Billede 32 understgttes af deres positur, som er at bgr-
nene har haenderne over hovedet, hvilket konnoterer glaede. Pa baggrund af begrebet attributes
anskuer jeg, at legetgjet og den effekt det har pa bgrnene kommunikerer veerdien af leg. Det vil
sige, at leg skaber positiv udvikling hos bgrn. Pa Billede 31 og Billede 32 star teksten: "Playing
helps with brain growth and is crucial for children’s development”. I teksten forklares det, at
leg hjeelper med hjerneveeksten og er vigtig for bgrns udvikling. Denne tekst i sammenspil med
billedsiden, som viser at bgrn bliver glade af at lege, er forklaringen pa at LEGO tror p3, at bgrn
har ret til at lege. Dette fordi leg er godt for bgrns hjernevaekst, udvikling og velvere.

Det kan anskues, at Shot 4 udtrykker det som Fairclough (2003) kalder value assumption,
som handler om, at 'teksten’ praesenterer et gnskvaerdigt og et ugnsket scenarie. Det gnskveer-
dige scenarie er, at bgrn far lov til at lege og udvikle sig (Billede 32), og det ugnskede scenarie
er, at bgrn ikke far muligheden for at lege og dermed ikke udvikle sig (Billede 31).

Pa baggrund af analysen af Shot 4, hvori LEGO kommunikerer vigtigheden af at bgrn far
lov til at bruge og udvikle deres kreativitet og fantasi gennem leg for at udvikle sig, anskuer jeg,

at fantasidiskursen er repraesenteret.
Alfred forteeller i Shot 5 og Shot 6 i Scene 2, hvad LEGO ggr for at hjeelpe bgrn til leg, sdledes er

der fokus pa LEGOs initiativer i forhold til social beeredygtighed.

“That is why they have teamed up with UNICEF and launched “Partners in Play.”
(Shot 5)

Med formuleringen: "That is why they have teamed up with UNICEF” forklarer Alfred, at LEGO
har indgaet et samarbejde med UNICEF for at kunne give bgrn legetgj. Med ordet 'teamed’ ita-

lesaettelses LEGO og UNICEF som et team, ordet konnoterer et staerkt samarbejde mellem to
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parter som har et feelles mal. Alfred forteeller ogsd, at LEGO sammen med UNICEF har lanceret

"Partners in Play”®. Billedsiden viser en computerskaerm med UNICEFs navn og UNICEFs logo.

Billede 33: Shot 5 - Lego video 3

Der kan argumenteres for, at LEGO viser UNICEFs navn og logo, fordi det kan antages at mange
personer genkender UNICEF og kender til organisationens arbejde. Derfor kan der ogsa argu-
menteres for, at samarbejdet med UNICEF skaber et bestemt syn pa LEGO som humanitzer.
Ydermere kan det anskues at samarbejdet skaber tillid til LEGO, i forhold til at LEGO kommu-
nikerer at organisationen arbejder aktivt pa at sikre bgrns velfeerd. Alfred uddyber i Shot 6 i

Scene 2, hvad samarbejdet med UNICEF har medfgrt:
“which brought toy to 74.000 children in Jordan and Syria”

Alfred forteeller i denne szetning, at LEGOs samarbejdet med UNICEF har medfgrt at 74.000
bgrn i Jordan og Syrien har faet legetgj. Samtidig med saetningen viser billedsiden et kort over
nogle mellemgstlige lande, her er Jordan og Syrien henholdsvis markeret med en lysergd og

lilla farve. Pa billedsiden ses ogsa en "toy counter”, hvor tallet 74000 star.

® Partners in Play er et samarbejdet indgiet mellem the LEGO Group, the LEGO Foundation og UNICEF. "It’s a
natural union for three groups committed to giving children the best possible start in life.”
(https://www.lego.com/en-us/family/happy-play-moments/3-partners-in-play)
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Billede 34: Frame 6b - Lego video 3

Billede 34 betyder ligesom det sprogligt fortalles, at LEGO og UNICEF har skaffet legetgj til
74000 bgrn i de markerede lande: Jordan og Syrien. LEGO kommunikerer visuelt og sprogligt i
dette shot, at LEGOs handling har medfgrt 74000 bgrn har faet legetgj, hvilket kommunikerer
at LEGO er ansvarsbevidste.

Pa baggrund af at Alfred i Shot 5 og Shot 6 fortzeller, at LEGO har indgdet samarbejdet med
UNICEF om at give bgrn legetgj, tolker jeg, at LEGO tager sit ansvar som global borger alvorligt.
Jeg anskuer pa baggrund af dette, at ansvarsdiskursen og teamdiskursen kommer til udtryk i

forhold social baeredygtighed.

[ Shot 9 i Scene 3 anskuer jeg, at ansvarsdiskursen er repraesenteret i forhold til miljgmaessig

baeredygtighed. Dette fordi Alfred fortzeller:

"It is about things like climate change and wanting to ensure that Master Dick and

the rest of the world’s children inherit a cleaner and greener world.”

[ seetningen anvender Alfred formuleringen "climate change” (klimaforandringer), som pa nu-
veaerende tidspunkt i samfundet kan argumenteres for at konnotere negative udfordringer og
problemer. Derefter anvendes formuleringen “wanting to ensure” som peger pa at LEGO har
lyst til at sikre en grgn fremtid for, modsat at veere tvunget til at hjaelpe. Med formuleringen
"greener world” forpligter LEGO sig til at sikre, at verdens bgrn arver en ren og 'grgn’ verden.
Seetningsdelen "the world’s children” peger pa et gnske fra LEGO om at sikre et rent miljg for at
sikre, at bgrn vokser op i 'sunde’ omgivelser. LEGOs malgruppe bgrn er sdledes en vigtig moti-
vationsfaktor i forhold til at organisationen veelger at veere miljgmaessig baeredygtig. Billedsi-

den viser et billede af en Lego-figur (Master Dick) gverst i venstre hjgrne, et billede af
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vindmgller nederst i venstre hjgrne, et rgr som haenger sammen med en vindmglle i den ende
og en rgd jordklode i den anden ende (Billede 35). Rgret bliver grgn og ggr til sidst jordkloden
gron (Billede 36 og Billede 37).

Billede 37: Frame 9c - Lego video 3
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Jordklodens rgde farve konnoterer fare og advarsel, hvilket peger pa at jorden er i fare. Farven
grgn konnoterer sikkerhed, og i denne kontekst, at jorden er 'reddet’ fra miljgproblemer. Bil-
ledsiden kan argumenteres for at konnotere, at ved brug af 'grgn’ (miljgvenligt) energi ggres
Jordkloden ‘grgn’. Pa baggrund af begrebet salience kan der argumenteres for, at den rgde og
grgnne farve far jordkloden til at skille sig ud, hvorfor der skabes opmarksomhed pa det bud-
skab som jordkloden og dens farve kommunikerer. Budskabet veerende, at jorden kan ggres
grgn ved anvendelse af ren (grgn) energi. Den grgnne energi kommer fra vindmgllen, hvorfor
der pd baggrund af begrebet attributes kan argumenteres for, at vindmgllen kommunikerer
veerdien af naturlig "hgstet’ energi, som ggr at jordkloden far et rent miljg.

I Shot 9 formidler LEGO, at en baeredygtig lgsning til at opna et grgnt naturmiljg er vind-
mgller. LEGO kommunikerer altsa en value assumption, da LEGO praesenterer en 'grgn’ verden
som gnskvardigt og en miljgforurenet (rgd) verden som ugnsket. Ansvarsdiskursen kommer
til udtryk ved, at LEGO implicit kommunikerer, gennem gnsket om et grgnt miljg, at organisa-

tionen vil handle pa dette, eksempelvis ved anvendelse af energi fra vindmgller.

I Shot 10 i Scene 3 forklarer Alfred, at LEGO har indgdet i et samarbejde med World Wildlife

fund (WWF) climate savers program for at ggre verden 'grgn’.

"That is why they have partnered with the World Wildlife Fund climate savers

program.”

Dette kan anskues som en made hvorpa LEGO kommunikerer, at LEGO tager ansvar for at redde

n - n

miljget. Billedsiden viser en computerskaerm med teksten: "WWE”, “climate savers” og”A WWF

global initiative with business” samt en panda.

I @ | (LIMATE SAVERS
‘ ‘O,o '

AWWF GLOBAL INITIATIVE WITH BUSINESS

Billede 38: Shot 10 - Lego video 3
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Pandaen er WWF’s logo og anvendelsen af logoet sammen med navnet WWF er med til at skabe
genkendelighed for brugerne. Anvendelsen af “climate savers” og ”"A WWF global initiative with
business” er med til at sikre, at seerne ser samarbejdspartneren og hvad samarbejdet gar ud
pa. Ordene "climate savers” kommunikerer direkte at samarbejdet handler om at redde miljget.
Der kan argumenteres for, at navnet WWF og logoet anvendes for at kommunikere, at LEGO
star ved dette samarbejde og aktivt ggr noget for at redde miljget. Derudover kan det anskues,
at LEGO visuelt viser navnet WWF og dens logo, fordi de er underlagt nogle juridiske 'regler’,
som ggr at de skal vise logo etc.

Der kan argumenteres for at dette shot (Shot 10) understgtter det foregdende shot (Shot
9).1Shot 9 forteeller LEGO sprogligt og visuelt, at organisationen gerne vil skabe et bedre miljg,
og i Shot 10 forteeller LEGO sprogligt og visuelt om et af de tiltag organisationen har taget for at

sikre et rent miljg. Sdledes er ansvarsdiskursen reprzaesenteret i Shot 9 og Shot 10.

I Shot 11 i Scene 3 konstaterer Batman, at LEGO ma have brug for Batmans hjelp: "Okay I get
it, they want Batmans help”, imens Batman siger dette star han med et fremskudt bryst og et

smil pa leeben:
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Billede 39: Frame 11b - Lego video 3

Billede 39 viser Batman, der star i forgrunden og Alfred der rydder op efter Batman i baggrun-
den, hvilket jeg tolker ud fra, at Alfred gar med en Lego-figur som Batman tidligere stod og
kastede vaben efter. Batmans positur (pose) og blik (gaze) konnoterer stolthed, selvtilfreds og
selvtillid, hvorimod Alfred kigger pa Batman med et lgftet gjenbryn og misforngjet blik. Alfreds
blik peger pd, at han er misforngjet med, at Batman er selvtilfreds. Alfreds misforngjet blik heen-

ger sammen med, at Alfred i Shot 12 i Scene 3 fortzller, at LEGO ikke behgver Batmans hjzelp:
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"No they do not need your help sir. They have already committed to making all
LEGO bricks and packing them from sustainable materials that reduce the impact

on the planet by 2030.”

Alfred fortealler med formuleringen "No they do not need your help sir”, at LEGO ikke behgver
Batmans hjzelp, men der kan argumenteres for, at LEGO allerede far Batmans hjzelp. Batman
hjzelper i denne video med at formidle LEGOs miljgmeaessige og sociale baeredygtighedsinitiati-
ver. Ved at anvende en kendt fiktiv helt er der en stor chance for, at bgrn vil lytte fordi en helts
opgave er at redde verden, sa hvis Batman siger, at man skal passe pa verden, kan det vaere
bgrn lytter og maske ggr en indsats. I seetningen anvendes ordet “committed”, hvilket i denne
kontekst konnoterer engagement og ansvarlighed. LEGO forpligter sig til, at alle Legoklodser
og indpakning skal laves af baeredygtige materialer. LEGO har sdledes engageret sig i at optage
en baeredygtig praksis i organisationen og taget ansvar for og skridt mod en produktion af mil-
jovenlige Legoklodser og indpakning. Det sproglige heenger sammen med det visuelle, hvor der
vises fire bygninger med skorsten, nedenunder bygningerne er der en boks med et firecifret tal
og en Legoklods pad begge sider af boksen. Tallet i boksen skifter fem gange og i takt med at

tallet skifter bliver bygningerne grgnnere. Nedenstaende billeder viser start ar og slut ar.

Billede 40: Frame 12a - Lego video 3
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Billede 41: Frame 12e - Lego video 3

De fire bygninger med skorsten konnoterer fabrikker. Fabrikkerne bliver helt grgnne og gverst
ses der to blade. Dette konnoterer, at fabrikkerne bliver miljgvenlige og det som produceres er
miljgvenligt. Der kan argumenteres for, at billedsiden kommunikerer, at LEGO for hvert tiende
ar far en baeredygtigere produktion. Sdledes understgtter billedsiden det sproglige, hvorfor jeg
anskuer, at Shot 12 kommunikerer, at LEGO har taget ansvar for, at produktionen og Legoklod-
serne i 2030 skal veere miljgvenlige.

Alfred fortsaetter i Shot 13, 14 og 15 i Scene 3 med at forklare, hvordan LEGO vil opna
malet om anvendelse af baeredygtige materialer til Legoklodser og indpakning, naevnti Shot 12.

Alfred forteeller i Shot 13:
"In fact they will spend one billion Danish kroners”

[ seetningen anvendes modalverbet “will”, som far saetning til at fremsta steerk, fordi LEGO ved
anvendelse af modalverbet "will” forpligter sig til sandheden i, at LEGO vil bruge "one billion
Danish kroners”. Billedsiden viser en pengeseddel hvorpa der star ”1,000,000,000” og "Danish
Kroner”, bagved teksten er en Lego-figur. Der kan argumenteres for, at der anvendes en penge-

seddel for at visualisere for bgrn, at der er tale om mange penge.
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1,000.000,000

Billede 42: Frame 13 - Lego video 3
[ Shot 14 i Scene 3 fortsaetter Alfred med saetningen:
"and devote more than a hundred employees to do this”

Seetningen med ordet "employee” kommunikerer, at LEGO vil dedikere mere end hundrede an-
satte, som skal arbejde med at skabe baredygtige Legoklodser. Billedsiden viser mange gra

Lego-figurer med rgd hat (Billede 43).
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Billede 43: Frame 14b - Lego video 3

Lego-figurerne konnoterer en slags fabriksarbejder, hvorfor jeg anskuer at billedsiden illustre-
rer de hundrede ansatte, som naevnes i seetningen. Der kan argumenteres for, at LEGO illustre-
rer dette pa billedsiden, for at vise at der altsad er tale om mange ansatte. Slutteligt fortzeller
Alfred i Shot 15 i Scene 3, at LEGO vil samarbejde med andre om at komme i mal med organisa-

tionens mal:
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“and they want to work with kids, parents, teachers, universities, raw materials

suppliers and competitors to make it happen.”

De sociale aktgrer naevnt i seetningen er naevnt med termerne “kids, parents, teachers, univer-
sities, raw suppliers og competitors”. Det kan anskues, at LEGO anvender denne kategorisering
for at formidle, at det er disse 'roller’ ved mennesker som organisationen vil samarbejde med.
Aktgrerne repraesenterer den sociale verden i kraft af deres identiteter som bgrn, foreeldre etc.
[ seetningen anvendes verbet “want” som giver indtrykket af, at LEGO er samarbejdsvillige og
gerne vil arbejde sammen med de naevnte aktgrer for at blive baeredygtige, hvis det er det der
skal til. Dette er et udtryk for ansvarsdiskursen og teamdiskursen, fordi LEGO tager ansvar, men
anerkender at organisationen ikke selv kan ggre planeten 'grgn’, hvorfor de er ngdt til at sam-
arbejde med andre aktgrer. LEGO kommunikerer derigennem, at LEGO tager ansvar og forsgger
at blive baeredygtige, eksempelvis ved at samarbejde med aktgrer uden for organisationen. Der
kan ydermere argumenteres for, at LEGO i satningen naevner ovenstdende aktgrer fordi de
ogsa har et ansvar og bgr blive baeredygtige. Dette tolker jeg, fordi LEGO forventer, at organisa-
tionen sammen med disse aktgrer kan sikre en renere jord, hvilket kraever at disse aktgrer er

villige til at blive og veere baeredygtige. Billedsiden viser fem Lego-figurer og en bygning.

Billede 44: Frame 15 - Lego video 3

Lego-figurerne dukker op pa skaermen en af gang i samme raekkefglge som Alfred remser aktg-
rerne op, hvorfor seerne ikke kan vaere i tvivl om, hvem hver af disse Lego-figurer repraesenter.
Lego-figuren med rottehaler og en top med delfiner repraesenter bgrn, Lego-figuren med lgbe-
stift skal forestille foraldre, manden med briller og grat har repraesenterer undervisere, byg-

ningen er universiteter og de sidste to figurer i bla jakkesaet forestiller raimaterialeleverandgrer
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og konkurrenter. Det kan anskues, at LEGO anvender billedsiden til visuelt at illustrere overfor
seerne (bgrnene), hvilke aktgrer der er tale om. Ved visuelt at illustrere dem gennem forskelligt
udseende, kan det teenkes at det er nemmere at forst3, at der er tale om mange forskellige ak-
tgrer.

[ Shot 13, 14 og 15 kommunikerer LEGO, hvordan organisationen arbejder for at ggre
LEGO beaeredygtig og ggre jordkloden grgn, eksempelvis ved at samarbejde med aktgrer uden
for organisation. Pa baggrund af dette anskuer jeg, at ansvarsdiskursen og teamdiskursen er

repraesenteret i forhold til miljgmaessig baeredygtighed.

[ Shot 17 i Scene 4 anskuer jeg, at teamdiskursen kommer til udtryk. Alfred fortzeller Batman,

at der er brug for hans hjelp:

“But of cause sir you are helping to spread the word especially about our last but

most important point. Child Safety.”

Alfred beskriver med formuleringen, "you are helping to spred the word”, at Batman hjzelper
ved at sprede ordet. Batman kan pad baggrund af dette argumenteres for at veere en del af LEGOs
team, hans rolle i teamet er ifglge Alfred at sprede ordet om child safety, det vil sige bgrns digi-
tale sikkerhed. Imens Alfred forteeller dette viser billedsiden Batman helt teet pa ’kameraet’ med

et spgrgende blik og Alfred der star bagved Batman (Billede 45).

Billede 45: Frame 17a - Lego video 3

Hvad angar billedsiden kan Batman anskues som en metafor for bgrn og Alfred som en metafor
for voksne. Dette anskues ud fra placering af de to karakterer, Alfred er placeret bagved Batman
kiggende over hans skulder, hvilket konnoterer voksne som kigger bgrn over skulderene og har
en mentor rolle. Denne tolkning betyder, at billedsiden konnoterer et budskab om, at voksne

skal veere mentor for bgrn. Dette kan sammen med formuleringen, "you are helping to spread

89



the word”, argumenteres for at kommunikere, at voksne skal opfordre bgrn til og hjeelpe dem
med at vaere baeredygtige. Teamdiskursen kommer til udtryk, gennem LEGOs anerkendelse af

at der er brug for at flere personer hjalper til.

[ Shot 18 i Scene 4 er ansvarsdiskursen repraesenteret, her forteeller Alfred:
"LEGO are crafting policies ensuring safe digital environment for kids”

[ seetningen anvendes ordet "are” (er) i formuleringen "LEGO are crafting policies”, hvilket kom-
munikerer, at LEGO aktivt er i gang med at lave politikker, der skal sikre et sikkert digitalt miljg
for bgrn at anvende. Billedsiden viser to bgrn der ligger med en tablet og nedenunder dem ses
en rgd las. Den rgde farve konnoterer i denne kontekst fare, fordi lasen er last, hvilket ud fra
Alfreds tale indikerer at 'internettet’ etc. ikke er sikkert (Billede 46). Pa Billede 47 vises stadig

de to bgrn, men i denne frame er ldsen grgn og pa hver side af ldsen star ordet "SAFE” (sikker).

Billede 46: Frame 18a - Lego video 3

Billede 47: Frame 18b - Lego video 3
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Forandringen i farven pa lasen fra rgd til gren, og det at 1asen i Billede 47 er ldst op kommuni-
kerer ideen om og vaerdien i, at politikker for digital sikkerhed skaber et sikkert digitalt miljg
for bgrn. Billede 46 kommunikerer, at det ikke sikkert for bgrn at vaere online, men efter LEGO
har lavet politikker for digital sikkerhed, sa er det sikkert for bgrn at veere digital (Billede 47).
LEGO kommunikerer i dette shot, at organisationen lever op til sit ansvar, da LEGO har udar-
bejdet politikker, som har medfgrt et sikkert digitalt miljg for bgrn. Pa baggrund af dette argu-
menterer jeg for, at ansvarsdiskursen er repraesenteret i Shot 18. I forleengelse af dette shot

forteeller Alfred i Shot 19 i Scene 4:

“and have joined forces with UNICEF to help inform and inspire other companies

to join in”

Alfred forteeller, at LEGO har samarbejdet med UNICEF om at informere og inspirere andre or-
ganisationer til ogsa at skabe et sikkert digitalt miljg for bgrn. | seetningen anvendes formule-
ringen "joined forces”, hvilket referer til at LEGO samarbejder med UNICEF for at opna deres
feelles mal. Malet som er at informere andre organisationer og forhdbentlig inspirere dem til at
arbejde sammen med LEGO og UNICEF om at skabe et sikkert digitalt miljg for bgrn. Billedsiden
viser et handtryk, der kan tolkes for at veere et handtryk mellem LEGO og UNICEF eller eventu-

elle nye organisationer, der vil skabe et sikkert digitalt miljg for bgrn.

Billede 48: Shot 19 - Lego video 3

LEGO kommunikerer, at de to organisationer har indgaet et samarbejde om at vaere ansvarlige
for at informere og inspirere andre organisationer til at ggre det samme som dem eller samar-

bejde med dem om at skabe et sikkert digitalt miljg til bgrn. P4 baggrund af dette anskuer jeg,
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at dette shot repraesenterer teamdiskursen og ansvarsdiskursen i forhold til social baeredygtig-

hed, da formalet med at tage ansvar og samarbejde er at sikre bedre vilkar for bgrn.
[ Shot 23 i Scene 5 opsummerer Batman hvad de har fortalt i filmen:

"play with your toys, use clean energy, keep your bricks healthy and be safe out

there”

Med formuleringen "play with your toys” opfordres bgrn til at lege med deres legetgj, hvilket
peger pa en fantasidiskurs. Med resten af seetningen "use clean energy, keep your bricks healthy
and be safe out there” opfordres bgrn til at anvende ren energi, holde deres 'klodser’ sunde
(baeredygtige) og veere sikker ude i verden, hvilket peger pa en ansvarsdiskurs. Der kan argu-
menteres for, at LEGO opfordrer bgrn til at veere kreative og ansvarsbevidste. Sdledes kan det

anskues, at diskurserne fantasi og ansvars er reprasenteret.

4.1.3.3 Opsamling péG videoen Team up with Batman and the LEGO Planet Crew

[ denne video kommunikerer LEGO om baeredygtighed som vaerende et ansvar, som LEGO fgler
sig motiveret for og forpligtet til at 'patage’ sig, pa grund af dens malgruppe bgrn, som LEGO
gnsker en god fremtid for. LEGO italesaetter sprogligt og visuelt dens ansvar ved blandt andet
at anvende ordet "responsibility” og vise jordkloden og fabrikkerne, der gradvist bliver grgn-
nere, og bgrn som bliver glade. Jeg anskuer derfor at der forekommer en ansvarsdiskurs. LEGO
kommunikerer visuelt gennem to haender der giver hand, UNICEF og WWF’s navn og logoer, og
sprogligt gennem anvendelsen af ordene "teamed up” og "partnered”, at LEGO indgar i teams
med andre for at blive mere baeredygtige. Disse observationer peger pa en teamdiskurs. Ogsa i
denne video anvender LEGO en superhelt, denne gang er det Batman og butleren Alfred som
fortaeller om LEGO og UNICEFs arbejde for at sikre bgrns rettighed til at lege, vaere kreative og
fantasifulde. Sdledes er der i denne video ogsa tale om en fantasidiskurs. Med de tre diskurser
fremstilles social beeredygtighed som et ansvar for at sikre bgrns (digitale) sikkerhed og bgrns
rettigheder. Den miljgmaessige baeredygtighed fremstilles som et ansvar LEGO har pataget sig
og engageret sig i for at reducere organisationens aftryk pa planeten inden 2030. Dette vil LEGO
ggre, gennem det LEGO fremstiller som miljgmaessig baeredygtige handlinger: producere Lego-
klodser og indpakning ud af baeredygtige materialer og anvende vindmglle energi. Baeredygtig-

hed er sdledes fremstillet som gode gerninger, der har til formal at sikre bgrns fremtid.
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Slutteligt anskuer jeg denne video for at veere en 'afsenderorienteret reklame’, da der kan ar-
gumenteres for at LEGO forsgger at udvide forbrugernes kendskab til LEGOs brand og baere-
dygtighed, fremfor et bestemt produkt fra LEGO.
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4.2 Diskursiv praksis

I dette afsnit undersgger jeg den diskursive orden og struktur som jeg har fundet i neeranalysen
af de tre videoer. Jeg undersgger sdledes diskurserne som videoerne traekker pa, og hvordan
diskurserne er kombineret. Jeg ser pd, om den diskursive orden udledt af empirien kan drage
paralleller til den videnskabelige forskning i specialets literature review. I specialets literature
review har jeg forsggt at opridse tendenser inden for formidling af beeredygtighed til bgrn og
organisationers branding af baeredygtighed.

Jeg vil fgrst opsummere diskursordenen fundet i videoerne, og derefter vil jeg foretage
analysen af den diskursive praksis. Denne analyse vil lede mig videre til den sociale praksis,

herunder specialets diskussion af den diskursive og sociale praksis.

4.2.1 Diskursorden

Jeg har opdelt de tre videoer ud fra to af de tre dimensioner i baeredygtighed: social og miljg, da
disse dimensioner udggr hovedemnerne i LEGOs videoer. Jeg argumenterer for, at LEGO har et
ansvar overfor sine kunder og brugere med hensyn til at formidle og oplyse om de tre dimen-
sioner i baeredygtighed i forbindelse med implementering af beaeredygtighed i organisationen,
men som naevnt er gkonomidimensionen ikke tilstede i de udvalgte videoer. Jeg har under hver
video identificeret nogle fremtraedende diskurser i forhold til social og miljgmaessig beaeredyg-
tighed. Diskurserne nedskrevet i nedenstaende tabel, fremstar ifglge min analyse og mit per-

spektiv, som de fremtraedende diskursive tilgange til beeredygtighed ved LEGO.

Social Miljg
Ansvarsdiskurs Ansvarsdiskurs
Teamdiskurs Teamdiskurs
Fantasidiskurs Fantasidiskurs
Naturdiskurs

Figur 13: Oversigt over de identificerede diskurser i de tre videoer. Figuren er udarbejdet af mig pa

baggrund af resultaterne i nzeranalysen.

I den fgrste video, som omhandler miljgmaessig baeredygtighed, observerede jeg fire fremtrae-
dende diskurser. Ansvarsdiskursen kommer til syne ved videoens fokus pa at baeredygtige Le-

goklodser skaber en sund natur og derved udpegelsen af LEGO som ansvarshavende. Videoen

94



peger ogsa pa, at LEGOs kunder burde blive baeredygtige. En anden diskurs er team, som un-
derstgtter ansvarsdiskursen i form af argumentationen, om at vi skal samarbejde om at veere
baeredygtige for sikre en ren natur. Den tredje diskurs er fantasidiskursen som traeder frem i
hele videoen, idet videoen anvender historieforteelling til at fremstille en bestemt forstaelse af
natur og miljgmaessig baeredygtighed, eksempelvis isceneszettelsen af de baeredygtige Lego-
klodsers 'positive’ effekt pd naturen. Naturdiskursen er repraesenteret gennem LEGOs fremstil-

ling af natur som bestdende af masser af grgnne planter, blomster og sukkerrgrsmarker.

I Video 2, som omhandler miljgdimensionen, observerede jeg de samme fire diskurser som i
Video 1. Ansvarsdiskursen i Video 2 kommer til udtryk ved videoens fokus pd LEGOs baeredyg-
tige Legoklodser, som 'redder’ verden. Teamdiskursen kommer til syne gennem argumentatio-
nen om, at hvis man anvender baeredygtige Legoklodser, sa er man en del af teamet. Fantasidis-
kursen er repraesenteret gennem anvendelsen af historiefortzelling og opfordringen til at be-
nytte sin kreativitet til at skabe sin egen Lego-figur (superhelt) ud af beeredygtige Legoklodser.
Slutteligt er naturdiskursen repraesenteret gennem LEGOs fremstilling af natur som bestdende

af naturelementer sdsom planter, regnbuer og blomster.

Video 3 omhandler social- og miljgdimensionen, og i neranalysen af denne video observerede
jeg ansvars-, team- og fantasidiskursen. Ansvarsdiskursen kommer til syne ved italeszettelse af
LEGO og dens rolle som global borger, der aktivt forsgger at sikre en bedre fremtid for bgrn,
socialt savel som miljgmaessigt. Teamdiskursen er udtrykt gennem samarbejdet mellem Bat-
man, Alfred og the LEGO Planet Crew, samt gennem LEGOs samarbejder med UNICEF og WWF.
Fantasidiskursen kommer til udtryk gennem LEGOs sproglige opfordring til leg og billedsiden,

som forteeller at leg er godt for bgrn og deres udvikling.

Jeg har observeret, at diskurserne understgtter hinanden, og at alle tre videoer fremlaegger LE-
GOs mission med hensyn til baeredygtighed. Det kan diskurteres, om denne diskursive praksis
er en gennemgadende praksis indenfor branding af baeredygtighed. Det kan diskurteres, om vi-
deoerne er skabt ud fra et brandingperspektiv eller om de er skabt med henblik pa at oplyse
bgrn om baeredygtighed og dens effekt, sa bgrn selvsteendigt kan orientere sig i samfundet. Jeg
vil forsgge at besvare disse spgrgsmal i nzeste del af den diskursive praksis. Jeg vil treekke pa
litteratur fra specialets literature review omhandlende green branding og marketing, dette med
henblik pa at finde ud af, hvordan disse tre videoer reprasenterer den diskursive praksis i

branding af baeredygtighed og kommunikation til bgrn.

95



4.2.2 Branding af baeredygtighed og kommunikation til bgrn

[ den diskursive praksis har jeg fokus pa produktionen af videoerne og de diskursive praksisser
de er praeget af. Som jeg viser i min neeranalyse, reklamerer LEGO for dens brand og opfordrer
bgrn til at kgbe LEGOs baeredygtige Legoklodser og derigennem blive baeredygtige. Jeg vil un-
dersgge, hvordan de tre videoers udformning kan siges at vaere affgdt af brandingens praksis-
ser og preemisser i forhold til baeredygtighed. Ydermere vil jeg undersgge, hvordan videoerne
kan siges at traekke pa en diskursiv praksis inden for kommunikation til bgrn.

[ Video 1 og Video 2 ser jeg LEGOs optimistiske syn p3, at miljgmaessig baeredygtighed kan
ggre verden grgn. LEGO kommunikerer om dens baeredygtige Legoklodser som vaerende et mil-
jemaessig baeredygtigt produkt. I Video 1 ser jeg, hvordan superhelten Plantus Maximus anven-
des til at promovere LEGOs produkt LEGO Plants og LEGOs mission om at blive baeredygtig. |
Video 2 hgrer vi igen om superhelten Plantus Maximus, men denne gang sammen med tre andre
superhelte. Sammen keemper de tre helte for en baeredygtig planet og for at flere bliver bzere-
dygtige. | disse to videoer kommunikeres det, at LEGO har taget ansvar for at blive miljgmaessig
baeredygtige ved blandt andet at skabe bzeredygtige Legoklodser. Derudover har LEGO taget
ansvar for at opfordre bgrn til at blive baeredygtige. Ud fra begrebet styrke kan der argumente-
res for, at Video 1 og Video 2 anvender bestemte forhold, sdisom hvordan beeredygtige Lego-
klodser ikke forurener miljget, til at interpellere bgrn til at udfgre en bestemt handling, sdsom
at kgbe disse baeredygtige Legoklodser. Ud fra Grubor & Milovanovs (2017) beskrivelse af, at
green marketing aktiviteter har til formal at stimulere en miljgvenlig opfgrsel hos forbrugerne,
kan der argumenteres for at LEGO forsgger at opfordre dens forbruger til en miljgvenlig opfar-
sel. Derudover beskriver Grubor og Milovanov (2017), at organisationer skal tage ansvar for at
passe pa naturmiljget, da dette udover at gavne miljget anerkendes af forbrugerne og ggr sale-
des organisationerne konkurrencedygtige. Pa baggrund af dette kan der argumenteres for, at
ansvarsdiskursen som er repraesenteret i videoerne, er en gennemgaende diskurs inden for
green branding, da organisationer ved branding af baeredygtighed viser, at de er ansvarsbevid-
ste.

Ud fra Faircloughs (1992) begreb sammenhang, som handler om at en tekst giver mening,
nar den bestar af dele som har en meningsfuld sammenhaeng, kan der argumenteres for at vi-
deoen bestar af dele, som danner en meningsfuld sammenhang. Video 1 bestar af dele sdsom

en fortaelling om superhelten Plantus Maximus og to animator - en far og hans sgn, der forteeller
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historien i en voice over. Video 2 bestar af dele sdsom et superhelteteam og én forteller. Jeg
argumenterer for, at disse dele skaber en meningsfuld sammenhang, sidledes at videoerne i
deres helhed giver mening for bgrn, fordi det at fa fortalt en historie om superhelte kan anskues
som vaerende genkendeligt for bgrn. Anvendelsen af superhelte peger pa intertekstualitet, som
handler om at teksten indeholder elementer fra andre tekster. Superhelte anvendes i tegnese-
rier og film, og de tager ansvar for at redde verden ved hjelp af deres superkrafter sammen
med andre superhelte. Bgrn vil kunne genkende superhelte elementet fra andre "tekster’. Jeg
anskuer, at historiefortalling og superhelte er en made hvorpa LEGO appellerer til bgrn. Dette
pa baggrund af, at Birgitte Holm Sgrensen (2002) beskriver, at bgrn leerer gennem leg og spil,
og at bgrn er meget bekendte med historier og det at skabe historier. LEGO traekker sdledes pa
fantasidiskursen fra kommunikation til bgrn-praksissen. Derudover argumenterer jeg for, at
LEGO anvender superheltegenren til at fremstille sig som en ansvarsbevidst organisation, der
gennem sine beeredygtige tiltag lgser verdens klimaproblemer. LEGO kombinerer saledes an-
svarsdiskursen fra brandpraksissen med fantasidiskursen fra praksissen af kommunikation til

bgrn.

[ Video 3 forteeller superhelten Batman og hans butler Alfred om LEGOs samarbejde med UNI-
CEF om at sikre bgrns rettigheder og digitale sikkerhed, samt LEGOs samarbejde med WWF om
atreducere LEGOs negative aftryk pa naturmiljget ved anvendelse af ren energi og baeredygtige
materialer til Legoklodser og indpakning. Demetriou, Papasolomou og Vrontis (2010) beskri-
ver at, det at samarbejde med NGO’er, civile og andre organisationer inden for samme branche
viser, at organisationen aktivt forsgger at blive beaeredygtig, hvilket skaber trovaerdighed til or-
ganisationen og dens brand. Sdledes er der tale om ansvarsdiskursen og teamdiskursen inden
for branding af organisationers baeredygtighed, hvorfor der kan argumenteres for, at LEGO
treekker pa diskurser fra den baeredygtige brandingpraksis.

[ Video 3 er superhelten Batman og hans butler Alfred en intertekstualitet, de er fiktive
personer som bgrn genkender fra tegneserier og film. Videoen bestar af en del med fiktive per-
soner, der er genkendelige fra historier om at redde Gotham og verden, og en del omhandlende
LEGOs bzeredygtige (ansvarsbevidste) praksis. Der kan pd baggrund af begrebet sammenhang
argumenteres for, at videoens dele tilsammen danner en sammenhangene video der i sin hel-
hed giver mening for bgrn. I Video 3 kan der argumenteres for, at fantasiverdenen bliver til-

knyttet den rigtige verden, bestdende af organisationer (WWF og UNICEF) og genstande
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(vindmgller etc.) som er en del af virkeligheden. Der kan pa baggrund af dette argumenteres
for, at LEGOs indsats opfattes som en realistisk indsats og ikke kun en "fantasi”. LEGO anvender
blot fantasiverdenen til at appellere til bgrn.

[ Video 3 kombinerer LEGO ogsa fantasidiskursen fra kommunikation til bgrn-praksissen

med team og ansvarsdiskursen fra den baeredygtige brandingpraksis.

Litteraturen om branding i specialets literature review tegner et billede af, at social og miljg-
maessig baerdygtighed er mest fremtraedende, nar organisationer skal kommunikere om deres
baredygtighed. Som det fremgar, fokuserer LEGO ogsa pd miljgmaessig og social baeredygtig-
hed i videoerne, hvilket betyder at den gkonomiske dimension af baeredygtighed mangler. Den
gkonomiske dimension kan dog argumenteres for at indga implicit i social og miljgmaessig bee-
redygtighed, da der er brug for penge og en god gkonomi til at skabe et baeredygtigt miljg og
sgrge for folks velfeerd (Kuhlman & Farrington, 2010). Grubor og Milovanov (2017) beskriver,
at organisationer i deres kommunikation om miljgmeessig beaeredygtighed skal appellere til for-
brugernes fglelser og intelligens. I Video 3 naevnes det, at LEGO vil bruge 1 milliard danske kro-
ner og 100 medarbejdere til at skabe baeredygtige Legoklodser og indpakning. Sdledes kommu-
nikeres det, at gkonomi har betydning i forhold til at veere miljgmeessig baeredygtig. Ved ind-
dragelsen af gkonomi i forhold til miljgmaessig baeredygtighed kan det tolkes, at LEGO kommu-
nikerer til forbrugernes fornuft og intelligens samt kommunikerer, at organisationen anvender
dens penge ansvarligt. Der kan argumenteres for, at LEGO traekker pa ansvarsdiskursen fra
brandingpraksissen. Ydermere kan det anskues, at den gkonomiske dimension ikke italesaettes
i videoerne som er til bgrn, da der kan argumenteres for at bgrn i alderen 3-10 ar har sveert ved
at forholde sig til budgetter etc. I stedet kan det anskues at den gkonomiske baeredygtighed er
relevant at formidle til LEGOs interessenter, det vil sige personer og organisationer der har en

gkonomisk interesse i LEGO.

Brandingpraksissen, veerende branding af organisationen som baredygtig, afslgres allerede i
titlen pa Video 1 og Video 2. Det er her LEGOs nye baredygtige Legoklodser introduceres. I
Video 3 afslgres brandingpraksissen i Shot 3, hvor LEGO praesenteres som ansvarlige og sam-
arbejdende globale borgere. Det at LEGO kommunikerer til bgrn og trakker pa denne diskur-
sive praksis er ogsa tydeligt, da alle tre videoer anvender superhelte og to af videoerne ggr brug
af historieforteelling. I alle tre videoer findes en underliggende ’historie’ om bgrn som bzeredyg-

tige aktgrer, men den kommer kun begraenset frem via den overskyggende historie om LEGOs
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baredygtighed. Homogeniteten i videoerne og deres diskurser ggr os blinde for LEGOs formal
med videoerne, som er at markeds markedsfgre dens produkter og brand. Pd baggrund af ana-
lysen i den diskursive praksis argumenterer jeg for, at videoerne er skabt ud fra et branding-
perspektiv med fokus pa at brande LEGO og dens baeredygtige tiltag fremfor at oplyse bgrn,
saledes at de selvsteendig kan orientere sig i samfundet. LEGO traekker pa allerede eksisterende

diskurser inden for branding i forhold til beeredygtighed og inden for kommunikation til bgrn.
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4.3 Social praksis

Med den sociale praksis bevaeger jeg mig saledes fra videoerne som semiotiske produkter og
processer, til videoerne som udtryk for en social handling. Jeg vil benytte den sociale praksis til
at diskutere nogle af de organisatoriske og samfundsmaessige emner og problematikker, jeg
afslgrer gennem problemfeltet og analysen. Til denne diskussion inddrager jeg blandt andet

litteratur fra specialets literature review.

Ved begyndelsen af specialet var det relevant at udforme en beskrivelse af specialets problem-
felt, for at seette problemet i perspektiv. Jeg sggte en afklaring pd, om og hvordan en organisa-
tion som LEGO har taget del i kommunikationen af baeredygtighed til bgrn.

Ud fra naeranalysen kunne jeg observere fallestraek ved de tre videoer. Fgrst og fremmest
var de samme diskurser reprasenteret og der blev anvendt superhelte. De tre videoer fokuse-
rer i hgj grad pa LEGOs miljgmaessig og social baeredygtige indsats fremfor en beskrivelse af
generelle beeredygtige initiativer. Der kan dog argumenteres for, at LEGO i kraft af forteellingen
om LEGOs bzeredygtige indsats viser hvad beeredygtighed kan veere. Ydermere opfordrer LEGO
bgrn til at blive baeredygtige. Disse observationer bringer mig videre til det fgrste afsnit i dis-

kussionen om LEGO som bzeredygtige aktgr.

4.3.1 LEGO som beaeredygtig aktgr

[ specialets literature review fremgar det, at der er foretaget forskning i baeredygtig branding.
Det fremgar, at baeredygtighed har faet stor betydning i organisatoriske sammenhange, fordi
baeredygtighed er blevet et meget omtalt emne i samfundet. Det kan diskuteres hvorvidt baere-
dygtighedens rolle i samfundet har haft indflydelse pa de kriterier, hvoraf en organisation ud-
veelger branding initiativer, der har veerdi ved forbrugerne. Branding initiativer med veerdi er
bzaeredygtige tiltag som gavner miljget og socialt udsatte mennesker.

[ dette afsnit vil jeg diskutere LEGOs fremstilling af organisationen som bzeredygtig aktgr
i forhold til de organisatoriske og samfundsmaessige tendenser, der karakteriserer organisati-

oners anvendelse af branding i forhold til beeredygtighed.

Grubor og Milovanov (2017) beskriver, at brands og forbrugere er indbyrdes athzaengige, for-
brugerne er medbestemmende i brands udvikling og omvendt pa virker brands dens forbru-
gere. Med den stigende fokus i samfundet pa baeredygtighed har forbrugerne faet forventninger

til brands om, at de skal vaere baeredygtige, og omvendt kan det teenkes at populeaere brands der
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foretager baeredygtige tiltag kan pavirke forbrugerne til at vaere baeredygtige. Brands image
kan sdledes trues, hvis ikke de indfgrer en baeredygtig praksis i et vist omfang i organisationen.
Diskurserne ansvar og team kan i forhold til LEGO ses som et udtryk for relationen mellem
brands, NGO’er og forbrugere. LEGO har dedikeret sig til FN’s verdensmal - LEGO arbejder med
nummer 4 som er kvalitetsuddannelse, 12 som er ansvarligt forbrug og produktion, 13 som er
klimaindsats og 17 som er partnerskaber for handling. P4 baggrund af dette kan der argumen-
teres for, at LEGO har forsggt at foretage sig nogle bzaeredygtige tiltag for at styrke dens brand
image. Fgrst og fremmest har LEGO opsat mal for at opnad miljgmaessig baeredygtighed, eksem-
pelvis ved at finde baeredygtige materialer til at producere plastik til at producere Legoklodser
ud af. LEGO forklarer, at organisationen har investeret 1 milliard danske kroner og 100 medar-
bejder, i projektet om at skabe Legoklodser af beeredygtige materialer. LEGO lancerede i 2018
LEGO Plants, som er Legoklodser lavet af plastik produceret pa sukkerrgr. Disse udggr kun 1-2
procent af LEGOs produkter, hvilket betyder at der er lang vej igen for at ggre alle LEGOs pro-
dukter baeredygtige (Ingenigren, 2018). Legoklodser af sukkerrgr kan pa den ene side anskues
som en beeredygtig lgsning, da sukkerrgr kan dyrkes og anvendes pa mange mader. Det an-
skues, at denne type ressource til plast er bedre, da det er en fornybar ressource, hvorimod olie
fraundergrunden er en begraenset ressource (Klgverpris & Nielsen, u.d.). Dertil forklarer WWF,
at LEGO anvender plantematerialer som er certificeret for ansvarlig produceret sukkerrgr af
Bonsucro Chain of custody (WWF, 2018). Sdledes har LEGO sikret sig at sukkerrgrslgsningen
er forsvarlig og ikke kun en kortsigtet lgsning. P4 den anden side kan der argumenteres for, at
bioplast (plastik produceret pa sukkerrgr) ikke er en baeredygtig lgsning, da bioplast i sin livs-
cyklus pa nuveerende tidspunkt miljgbelaster pa samme niveau som konventionel plast (Klg-
verpris & Nielsen, u.d.). Dette fordi der typisk anvendes fossil energi til ggdning, der skal szer-
lige forhold til at nedbryde plastikken og bioplast ikke ma blandes med konventionel plast, da
genanvendelsen derved gdelaegges. Der kan pa baggrund af denne diskussion argumenteres

for, at LEGO har fundet lgsning der i teorien er baeredygtig, men fgrst pa leengere sigt nar livs-

cyklussen er gjort baeredygtig - LEGO udtaler om processen saledes: "Making LEGO® products
responsibly, brick by brick” (The LEGO Group, u.d.c).

[ forbindelse med lanceringen af de nye Legoklodser opfordrede LEGO, bgrn til at bygge
Lego-figurer bestdende af nye og gamle Legoklodser. Over tre millioner engagerede sig med

kampagne pa sociale medier ved at uploade billeder af deres figurer, og omkring 2700 bgrn
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deltog i events i butikker i New York, Berlin og London (The LEGO Group, u.d.c). Der kan pa
baggrund af disse tal argumenteres for, at kunderne og brugerne har fundet LEGOs engagement
i miljgmeaessig baeredygtighed positivt og speendende. Der kan argumenteres for, at den sam-
fundsmaessige situation, som formidlingen af LEGO og de baeredygtige Legoklodser befinder sig
i, har indflydelse pa, hvordan Legoklodserne og LEGO formidles. Legoklodserne formidles pa
en bestemt made, hvilket kan vare drsagen til at sd mange brugere engagerede sig pa de sociale

medier og til events i butikkerne.

LEGO forklarer, at organisationen er en del af WWF’s Climate Savers program. LEGO er den
farste og eneste legetgjsvirksomhed, der har dannet partnerskab med WWF Climate Savers
(The LEGO Group, u.d.d). WWF arbejder for at beskytte miljg og natur, herunder truede dyre-
arter. Ifglge Demetriou et al. (2010) er det klogt for en organisation at samarbejde med andre,
eksempelvis NGO’er, andre organisationer i industrien, civile, i stedet for kun at fokusere pa sin
egen organisation og profit. Derudover beskriver de, at det er vigtigt, at forbrugerne finder sam-
arbejdspartnerne relevante for LEGO at indga i et samarbejde med, hvis det skal have en (posi-
tiv) effekt. LEGO har dedikeret sig til det 17. af FN’s verdensmal, som handler om indga i part-
nerskaber. Ud fra dette kan det argumenteres for, at LEGO fremstar som en arlig organisation
i forhold til adoptionen af FN’s verdensmal, da LEGO gennem sit partnerskab med WWF lever
op til sin forpligtelse om at indga i partnerskab. Der kan argumenteres for, at LEGO bliver en
inspiration for andre organisationer med hensyn til at afsgge beaeredygtige materialer og sam-

arbejde med eksempelvis en NGO om at ggre verden bedre.

Udover WWF indgar LEGO ogsa i partnerskab med UNICEF, som keemper for bgrns rettigheder
og er verdens stgrste bgrneorganisation. LEGO har et partnerskab med UNICEF for at sikre
bgrns digitale sikkerhed og bgrns ret til leg (The LEGO Group, 2015a; The LEGO Group, 2015b).
Antages det, at LEGOs kunder finder disse organisationer relevante for LEGO at indga i et sam-
arbejde med, kan det antages, at alle tre organisationer vil have gavn af samarbejdsaftalerne.
Pa baggrund af at LEGOs malgruppe er bgrn og samarbejdet med UNICEF omhandler bgrn og
deres udvikling, anskuer jeg at samarbejdet vil blive modtaget positivt af forbrugerne. Der kan
argumenteres for, at det er troverdigt, at LEGO, som har fokus pa bgrns udvikling og leering,
indgar i et samarbejde med UNICEF om at sikre at bgrn har mulighed for udvikling og leering.
Det at LEGO samarbejder med WWF og UNICEF kan saledes efterlade et indtryk af, at LEGO er

en aktiv aktgr i samfundet med hensyn til at Jordklodens og bgrns fremtid.
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Grubor og Milovanov (2017) beskriver, at de bedst positionerede brands er de mest in-
spirerende og derved mest influerende, hvorfor de har evnen til at forarsage handling. Der kan
pa baggrund af dette argumenteres for, at LEGO som en af verdens fgrende legetgjsproducenter

kan influere andre organisationer og bgrn.

Ud fra ovenstdende diskussion kan det diskuteres hvorvidt LEGO kan opfattes som et baeredyg-
tigt brand. Grubor og Milovanov (2017) skriver, at brands adskiller sig fra hinanden ud fra gra-
den af ‘greenness’. De beskriver tre kategorier som brands kan inddeles i, den fgrste er "green
as core value”, den anden "green integrated in core values” og den tredje er "green values as the
guarantee” (Grubor & Milovanov, 2017, s. 80). Der kan argumenteres for, at LEGO placeres sig
i 'green integrated in core values’, da LEGO udtrykker at organisationen passer pd miljget og
samfundet som bgrn skal arve. Den er ikke en 'core value’ for sig selv, men er en del af LEGOs
‘core value’ om at sikre bgrns velbefindende og fremtid. Denne information fremgar umiddel-
bart kun pa websiderne pa websiden Ansvarlighed som omhandler LEGO og organisationens
ansvarlighed, og som tidligere naevnt er videoerne ikke nemme for bgrn at finde. Pa baggrund
af dette, kan der argumenteres for, at LEGO naesten ikke brander sig pa dens baeredygtighed.
Dette kan forarsage, at LEGO ikke fremstar som en baeredygtig organisation i forbrugernes gjne,
hvilket i vaerste tilfeelde kan have negative konsekvenser for LEGOs brand. Det at LEGO i et
stgrre perspektiv egentlig ikke brander sig som en baeredygtig organisation er i kontrast til at
LEGO i de analyserede videoer fremstiller sig som en superhelt, der har taget ansvar og samar-
bejder med andre for at veaere beeredygtige. Der kan argumenteres for, at miljgmaessig baere-
dygtighed 'kun’ er en lille del af LEGO. Social baeredygtighed kan anskues som en stgrre del af
LEGO, da LEGO beskriver at organisationen er engageret i bgrns udvikling. Baeredygtighed be-
skrives som et middel til at opnd en bedre verden som bgrn skal arve. Sdledes kan LEGOs rolle
som underviser af bgrn til at veere aktgrer for forandring ogsa diskuteres. Dette leder mig vi-
dere til en refleksion over LEGOs prasentation af bgrn som aktgrer for forandring og LEGOs
rolle som underviser. LEGO fremstiller sig som en baeredygtig aktgr, men brander sig i mindre
grad pa dette. Jeg anskuer at LEGO endnu ikke og maske heller ikke gnsker at brande sig som
baredygtig, fordi organisationen pa nuvaerende tidspunkt kun er baeredygtig i et mindre om-
fang, hvorfor det vil veere farligt for LEGO-brandet at brande sig pa at vare en baeredygtig or-

ganisation og brand. I stedet brander LEGO sig pa at de aktivt arbejder pa at blive baeredygtig.
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4.3.2 Bgrn som aktgr for forandring

I dette afsnit vil jeg diskutere LEGOs fremstilling af bgrn som aktgrer for forandring i forhold
til teori om bgrns kendskab til miljg og miljgproblemer, og hvordan bgrn uddannes til at blive

aktgrer for forandring.

LEGO preesenterer en type bgrn gennem dens formidling i videoerne herunder gennem de dis-
kurser, der er repraesenteret. LEGO praesenterer gennem fantasidiskursen en legende og nys-
gerrig type bgrn. Gennem naturdiskursen praesenterer LEGO en bestemt type natur, som de
bgrn LEGO kommunikerer til ma foretrakke eller genkende. Mahidin og Maulan (2012) fandt i
deres undersggelse ud af, at bgrn i 7-11-arsalderen foretraekker traeer, planter og vand i form
af springvand, der har specielle former og farver. LEGOs videoer praesenterer netop en type
bgrn, som foretraekker farver og former. Der kan argumenteres for, at ansvarsdiskursen peger
pa en type bgrn, som forstar at passe pa miljget. lliopoulou (2018) peger p4, at nogle bgrn op-
fatter voksne som ansvarlige. Dette er modstridende med den type bgrn LEGO praesenterer.
Iliopoulou (2018) beskriver dog ogsa, at bgrn er problemlgsende og handlingsorienterede samt
forstar, at de har en rolle hvad angar Igsning af miljgproblemer, hvilket peger pa at nogle bgrn
er ansvarsbevidste. Fantasidiskursen tegner et glansbillede af LEGO og dens bzeredygtige ind-
sats, og da jeg anskuer at videoerne er en type reklamefilm, der promoverer LEGOs nye pro-
dukter, kan der argumenteres for, at LEGO kommunikerer til en type bgrn der ikke er alt for
kritiske. Med dette mener jeg, at der praesenteres en type bgrn som endnu ikke forstar hensig-
ten med en 'reklame’. Det anskues, at bgrn under fem ar ikke forstar hensigten med reklamer,
herfra gar der ca. fem ar mere fgr bgrn forstar, at reklamer eksisterer for at overtale dem til at
kgbe produkter (Young, 2010). Bgrn under 10 ar vil synes, at videoerne er spaendende og nogle
bgrn vil forst3, at videoerne er en slags 'reklame’, men ikke umiddelbart veere kritisk overfor
den.

Da der kan argumenteres for, at videoerne i hgj grad omhandler LEGOs produkt og baere-
dygtige indsats, kan det diskutere hvorvidt LEGO lzerer bgrn om bzeredygtighed og hvad bgrn
kan ggre. [ undervisning af bgrn som aktgrer for forandring skal bgrn uddannes i at vaere kriti-
ske, men ogsa hdbefulde hvis de skal blive effektive forvalter af verden (Ramanathan, Han &
Matlock, 2017). LEGO kommunikerer en ansvarsbevidst og nysgerrig type bgrn med et optimi-
stisk syn pa lgsningen af miljg- og klimaproblemerne. Der leegges sdledes op til handling fra

bgrn, men LEGO kommunikerer ikke hvad bgrn kan ggre. LEGO kommunikerer blot hvad LEGO
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har gjort, hvilket er beeredygtighed pa et organisatorisk niveau. Videoerne kommer saledes til
at fremsta som 'reklamefilm’ fremfor laeringsvideoer. Det er sandsynligvis meningen, at video-
erne skal informere om LEGO, men man kan undre sig over, at LEGO ikke anvender videoerne
til at leere bgrn om bzeredygtighed. Denne undring kommer af, at LEGO beskriver, at organisa-
tionen er engageret i bgrns udvikling og leering, og at et mal er at inspirere dem. Pa baggrund
af dette kan der argumenteres for, at LEGO anvender sin indflydelse pa bgrn til at brande LEGO
og ikke til at oplyse bgrn om bzeredygtighed. Ramanathan et al. (2017) forklarer, at det ikke
kun handler om at oplyse om klimaforandringer og lgsninger, men ogsa om at inspirere bgrn
til at opdage at de kan veere aktgrer for forandring. Der kan argumenteres for, at bgrn godt kan
leere noget af LEGO, da der kan argumenteres for at bgrn ’ser op til' LEGO, sa hvis LEGO ggr
disse 'gode gerninger’ vil bgrnene ogsa ggre. Der kan dog argumenteres for, at bgrn er ngdt til
at vide, hvordan de kan veaere baeredygtige. Ramanathan et al. (2017) beskriver, at undervisere
er ngdt til at undervise bgrn i videnskaben om det at veere forvalter af miljget, om klimaforan-
dringerne herunder konsekvenser og lgsninger. Dette med henblik p3, at bgrn kan treeffe infor-
merede valg og passe pa jordkloden. lliopoulou (2018) giver eksempler p3, at bgrn anser det at
smide skrald i skraldespanden, genbruge ting og reducere deres forbrug for at veere en handling
mod miljgproblemer. Denne forskning peger p3, at nogle bgrn har kendskab til miljgproblemer
og handlinger, som de kan foretage for at mindske problemerne. Gennem LEGOs formidling af
organisationens samarbejdspartnere kommunikerer LEGO vigtigheden af at samarbejde med
andre om passe pa jordkloden, hvilket er i overensstemmelse med Ramanathan et al. (2017),
som netop beskriver, at undervisere skal kultivere den kollektive handlekraft.

LEGOs leerer ikke bgrn hvad de som individer og forbrugere specifikt kan ggre, hvilket
ikke fglger den naevnte forsknings anbefalinger, hvorfor der kan argumenteres for at LEGO fun-
gerer som en underviser af bgrn. Men omvendt inspirerer LEGO bgrn til at handle og til at
handle i faellesskab samt LEGO kultiverer optimisme, ved at kommunikerer at bzeredygtige

handlinger kan redde jordkloden.
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5. Konklusion

I det fglgende kapitel vil jeg konkludere de forstdelser og indsigter, som jeg har tilegnet mig

gennem specialets analyse og diskussion med henblik pa at besvare problemformuleringen:
Hvordan italeszettes baeredygtighed i en organisations kommunikation til bgrn?

Jeg kan konkludere, at der i de tre videoer forekommer fire fremtreedende diskurser i forhold
til social og miljgmeessig baeredygtighed. Disse diskurser er: ansvar, team, fantasi og natur. Na-
turdiskursen til at kommunikere miljget og naturen som frodig. Ansvarsdiskursen fremstiller
det at veere ansvarsbevidst som en ngdvendighed for at sikre en frodig natur og glade bgrn. I
forbindelse med ansvarsdiskursen kommunikeres der gennem teamdiskursen, at det er en an-
svarsbevidst handling og ngdvendighed at samarbejde med andre, eksempelvis NGO’er civile,
leverandgrer, universiteter etc. for at komme i mal med at veere baeredygtig. LEGO anvender
historieforteelling, det vil sige fantasidiskursen anvendes til at vise, hvordan LEGO tager ansvar
og samarbejder med andre for at blive baeredygtig. Jeg kan konkludere at baeredygtighed itale-
seettes med disse diskurser som varende en ngdvendighed og en ansvarsbevidst handling, som
kan redde verden og sikre bgrns velvaere. LEGO nye Legoklodser produceret pa planter itale-
saettes som et baeredygtigt initiativ, der kan hjzelpe til at ggre jordkloden grgn. Baeredygtighed
italesaettes ogsa som gerninger der ggr bgrn glade, eksempelvis LEGOs samarbejde med UNI-
CEF, hvor bgrn i Syrien og Jordan har fiet legetgj. Baeredygtighed italesaettes i videoerne gen-
nem LEGOs beeredygtige handlinger. Ydermere italesaettes beeredygtighed som et ansvar alle

bgr tage, og LEGO italesattes som en ansvarsbevidst og baeredygtig organisation.

Jeg kan ydermere konkludere, at LEGO traekker pa allerede eksisterende diskurser inden for
branding af beeredygtighed og kommunikation til bgrn. Diskurserne: ansvar og team eksisterer
inden for brandingpraksissen, og fantasi eksisterer inden for kommunikation til bgrn. Diskur-
serne er kombineret sdledes at de understgtter et budskab. Eksempelvis fantasidiskursen som
kombineres med ansvarsdiskursen med henblik pa at understgtte budskabet om, at vi ved at
tage ansvar for at redde miljget, aktivt handle pa ansvaret og sprede budskabet kan redde jord-
kloden. Pa baggrund af dette kan jeg konkludere, at videoerne er skabt ud fra et brandingper-
spektiv med fokus pa at brande LEGO og dens baeredygtige tiltag, fremfor at oplyse bgrn sdledes
at de selvsteendig kan orientere sig i samfundet. LEGO underviser saledes ikke bgrn i, hvilke

specifikke tiltag de kan foretage for at blive baeredygtige. Men der kan argumenteres for, at
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LEGO kultiverer bgrns optimisme i forhold til miljget og inspirerer dem til at samarbejde og
aktivt tage del i at redde verden, herunder naturen og befolkningen. Diskurserne anvendes sa-
ledes til at fremstille LEGO som en bzeredygtig aktgr der har bgrns fremtid og velbefindende i
fokus, da LEGO opfordrer bgrn til at veere ansvarsbevidste og optimistiske aktgrer for foran-

dring.

5.1 Bidrag

Dette speciale har bidraget med viden om, hvorledes LEGO kan vare bidrage til uddannelsen
af bgrn som aktgrer for forandring. Organisationer kan fungere som inspirationskilder for bgrn,
eksempelvis en organisation som LEGO der har fokus pa bgrns lering og udvikling. Pa bag-
grund af LEGOs fokus, kan LEGO udover at veere en inspirationskilde ogsa antages for at veere
en troveerdig underviser i videnskaben om baeredygtighed. Specialet har givet indsigt i LEGOs
kommunikation til bgrn om baeredygtighed, herunder har jeg ’afslgret’ de diskurser som LEGO
treekker pa - diskurser som ofte forekommer i forbindelse med bzeredygtighed og branding
heraf. Nogle af indsigterne vil potentielt kunne anvendes i organisationer, der har ligheder med
LEGO, eksempelvis har andre legetgjsfabrikanter med fokus pa bgrns leering og organisatio-

nens forpligtelser overfor miljget.
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