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Abstract

Att veckohandla ar inte den enklaste vardagssysslan i dagens moderna samhélle. |
livsmedelsbutiker bombarderas man av en méngd olika kommunikativa budskap, markningar
och symboler som indikerar vilka varor som innehaller minst socker, minst fett eller som
odlats under réttvisa arbetsvillkor. Olika symboler och produktmérkningar i livsmedelsbutiker
kommunicerar om det finns risker i de livsmedel som konsumenter kan valja mellan. Det
handlar alltsa inte om vilken produkt som &r dyrast, utan for att undvika risker maste man
aven ta hansyn till hur moroétterna i gronsaksdisken har odlats och huruvida &ggen man koper
kommer fran frigdende ekologiska hons eller ej. Genom att granska hur de fem storsta
livsmedelskedjorna i Sverige presenterar olika produktmarkningar som KRAV, Fairtrade och
Svanen har jag for avsikt att fa en inblick i hur risker i det moderna samhéllet kommuniceras
genom nya medier. Jag har granskat livsmedelskedjornas hemsidor, utskick och reklamfilmer
av olika slag genom en kvalitativ innehallsanalys, med inspiration fran diskursanalys och
semiotiken, dar fokus har legat pa relationen mellan olika produktméarkningar och kedjornas
riskbudskap. Jag har &ven undersokt vilken betydelse expertsystemen bakom markningarna
har for kedjornas riskkommunikation. Studien visar pa att butikskedjornas
riskkommunikation bygger pa att de vill salja alla olika sorters produkter. Butikskedjorna har
aven en dubbel relation till konventionella produkter, samtidigt som de sander dubbla

budskap till konsumenterna om vilka produkter de bor vélja.
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1. Runda boénder och glada hons

Inledning och bakgrund

Kommunikation pagar overallt och ar inbaddad i en mangd méanskliga aktiviteter
(Jarlbro, 2000), vare sig man sitter hemma i soffan och tittar pa sitt favoritprogram pa
TV, eller man handlar mat for veckan i ICA-butiken. Eftersom kommunikation &r
nagot som ofta tas for givet kan det vara vanskligt att forsoka beskriva hur individer
gar tillvaga nar de kommunicerar. Det ar sallan man reflekterar eller dgnar eftertanke
at vardagliga kommunikationsprocesser (Jarlbro, 2000), som exempelvis vid besok i
livsmedelsbutiker. Nar man véljer produkter i butikshyllorna ifragasatter man inte
vilka intryck man féar av olika markningar, symboler samt skyltningen i butiken. Man
ifragasatter kanske inte heller vad olika produktmérkningar som KRAV, Fairtrade och
Svanen, eller varumarken som "Anglamark™ (Coop) och "i love eco” (ICA), syftar till.
Med utgangspunkt fran Becks (2005) resonemang kan dessa produktmarkningar ségas
vara ett resultat av framvéaxten av ett risksamhalle, samt det manskliga behovet av att
undvika mojliga risker. Olika aktérer kommunicerar genom olika medier om hur
individer kan hantera risksamhéallet genom sin konsumtion. Kommunikationen av
olika produktmarkningar indikerar att somliga produkter ar béattre eller mindre riskabla

att konsumera an andra.

Sveriges stora livsmedelskedjor spelar en ansenlig roll i den vardagliga
riskkommunikationen. Genom nya medier kommunicerar de till konsumenterna om
vilka produkter som man bér konsumera om man vill undvika potentiella risker bland
livsmedelsprodukter. Jag har valt att undersoka fem stora svenska livsmedelskedjors
olika kommunikationskallor, for att faststalla hur nya medier anvands for att nd ut med
budskap om olika produktmarkningar till konsumenterna. Det ar min avsikt att fa
inblick i hur denna kommunikation skiljer de markta produkterna fran de
konventionella(omarkta) produkterna, samt hur butikskedjorna 6nskar skapa, eller bli,
aktorer pa marknaden for miljomarkta, ekologiska eller rattvisemarkta produkter.



Tidigare forskning

"But it's all true!": commercialism and commitment in the discourse of organic food
promotion (2009); en studie av Guy Cook, Matt Reed och Alison Twiner, stéller
fragor om matpolitik, hur ekologisk mat marknadsfors samt hur langt kampanjer och
enskilda producenter bor ga i lanseringen av deras orsak genom anvéndning av
standardiserat ~ marknadsforingssprak. Genom  analys, intervjuer  och
fokusgruppdiskussioner hade forfattarna som mal att utforska diskurser i lanseringen
av ekologisk mat, tankarna bakom lanseringen samt individers reaktion pa detta i
Storbritannien. Forfattarna kom fram till att spraket som anvéandes i marknadsféringen
var poetisk, vag, dialogisk, narrativ och vardeladdad samt att text- eller
reklamskaparna tog for givet att konsumenters attityder var lattpaverkade av ett sadant
angreppssatt. Resultatet fran fokusgrupperna pekade dock pa ett kritiskt motstand till
marknadsforingssprak rent generellt (Cook, Reed & Twiner, 2009).

Tagbata Didier och Sirieix Lucie (2008) genomférde en undersokning av hur
konsumenter varderar ekologiska och Fairtrade produktmarkningar. Man undersokte
vardet i dessa markningar genom att studera hur ett urval av 102 konsumenter
Overvagde konsumtionen av ekologiskt odlad och/eller rattvisemarkt choklad i
jamfdrelse med konventionella mérken. | studien urskiljde man, och drog slutsatsen att

det fanns, tre olika konsumentgrupper:

e Den forsta gruppen bestod av individer som inte brydde sig om
produktmarkningar.

e Den andra gruppen ansag att markningar som stod for Fairtrade och ekologi
var positiva och viktiga for produkternas image.

e Den tredje gruppen vérderade produkternas smak over dess markningar.

Det huvudsakliga syftet med studien var att fa battre forstdelse for konsumenters

vardering av Fairtrade och ekologiska produktmarkningar. (Didier & Lucie, 2008)

En stor del av den tidigare forskning som finns utgar huvudsakligen fran ett
konsumentperspektiv och baseras enbart pa en viss typ av produkt eller mérkning. Det
ar utifran bakgrunden av, och de luckor som finns i, den tidigare forskningen som jag

har valt fokusomrade for min uppsats. Jag fokuserar pa hur risker med mat



kommuniceras i vardagen i Sverige, genom nya medier och utifran olika méarkningar

pa mat.
2. Syfte och fragestéllning

Syftet med detta arbete &r att utifran teorier om risk och expertsystem, romantisering
av naturen samt etik och moral, undersoka, samt ge en fordjupad bild av, hur Sveriges
stora livsmedelskedjor kommunicerar olika markningar av mat. Det &r dven intressant
att granska hur man esteticerar, eller romantiserar, naturen for att kommunicera olika
budskap om produkter till konsumenter. Jag undersdker darmed den
riskkommunikation som standigt finns i manniskors vardag, genom att fokusera pa
relationen mellan produktmarkningar och butikskedjornas riskbudskap, samt hur
butikskedjornas riskkommunikation forutsatter konsumenters tillit till olika

expertsystem.
Utgangspunkten for denna uppsats ligger i foljande fragor:

e Hur kommuniceras risker i samband med produkter av Sveriges stora
livsmedelskedjor?

e Hur kommuniceras fordelarna med miljomérkta, ekologiska och
Fairtrade produkter till konsumenterna?

e Vad sdger denna kommunikation om konventionella produkter?

e Vilken funktion har expertsystem, som har anknytning till

produktmérkningarna, i kommunikationen av risker?

3. Metod

Gunilla Jarlbro (2000, s. 35) pekar pa problematiken i kommunikationsforskning, i

relation till val av metodologiskt perspektiv:

Vi kommunicerar med andra ménniskor dagligen, och kommunikationen finns inbaddad i en mangd
manskliga aktiviteter. Detta innebar dels att kommunikation &r ndgot som tas for givet och som vi inte
agnar sarskilt mycket reflektion och eftertanke ét, dels att kommunikation dr svart att skilja fran andra
fenomen och processer.

Jarlbro (2000) menar att kommunikation finns dverallt, men att det samtidigt ar svart

att beskriva hur vi gor nar vi kommunicerar. Pa sa sétt ar det viktigt, menar Jarlbro



(2000), att, nar man preciserat undersokningsomrade, vélja insamlingsteknik och
metodologiska verktyg som bast passar undersékningen.

Jag har valt metod och material med utgangspunkt fran de fragor som jag haft for
avsikt besvara. For att fa storre inblick i hur Sveriges storsta livsmedelskedjor skriver
om och forhaller sig till produktmérkningar, som KRAV, Fairtrade och Svanen, har
jag undersokt butikskedjornas hemsidor, utskick och reklamer med hjalp av en
kvalitativ innehallsanalys.

Fallstudier, kvalitativ innehallsanalys och textanalys

Den kvalitativa innehallsanalysen, som avser analys av innehallet i medietexter
(Dstbye et al. 2004, s. 64), ingar i metodkategorin kvalitativa fallstudier. Syftet med
den kvalitativa fallstudien ar att fd en helhetsbild av det man haft for avsikt att
undersoka och den kvalitativa innehallsanalysen gar i grunden ut pa att systematiskt
beskriva innehallet i ett kommunikativt budskap (Merriam, 1994, s. 127). Olika
mediegenrer, som exempelvis fiktion och fakta, férmedlar olika former av innehall.

Det ar detta innehall som &r intressant att studera, menar @stbye et al.(2004, s. 63).

Den kvalitativa innehallsanalysen ar dven sammankopplad med det Gvergripande
metodologiska verktyget textanalys. Textanalys ar en generell beteckning for
kvalitativa satt att narma sig texter. Metoden omfattar med andra ord manga olika
teoritraditioner som, semiotik, hermeneutik och diskursteori. Olika teoritraditioner ar
utrustade med sarskilda begrepp som utformats for att soka svar pa olika slags fragor.
Textanalys forutsétter ett perspektiv, begrepp och en fragestallning som ger analysen

riktning och redskap for att forsta texterna (Jstbye et al. 2004, s. 63).
Diskursanalys och semiotik

Jag har valt att gora en kvalitativ innehallsanalys delvis eftersom det kanns lampligt i
relation till mitt intresseomrade samt eftersom metoden medfér majligheter till att
anpassa analysen efter de mal man har med undersékningen. Jag har alltsa anpassat
den kvalitativa innehallsanalysen for att pa basta mojligt vis kunna besvara
fragestallningarna. Eftersom jag framst ar intresserad av att studera hur de storsta
livsmedelskedjorna i Sverige skriver om och forhaller sig till séarskilda
produktmérkningar ar det lampligt att inkludera diskursanalytiska och semiotiska

inslag i "min" kvalitativa innehallsanalys.



Diskurs ar ett mangfacetterat begrepp som, enligt Winther-Jérgensen och Phillips
(2000, s. 7), i manga fall bygger pa idéer om att spraket ar strukturerat i olika monster
som individers yttranden foljer nar de agerar inom olika sociala omraden. Man kan
dven saga att diskurs ar "ett bestamt satt att tala om och forsta varlden(eller ett utsnitt
av vérlden)" (Winther-Jorgensen & Phillips, 2000, s. 7). Diskursanalysen &r sedan ett
verktyg for att utforska handlingsmonster inom olika sociala omraden (Winther-
Jorgensen & Phillips, 2008, s. 7). Det &r inte intressant att diskutera om en diskurs
speglar en sanningsenlig bild av varlden, utan snarare huruvida en diskurs blir allméant
accepterad som meningsfull, menar Winther Jorgensen & Phillips (2000, s. 7 & 19-
20). Diskurser ar nara sammankopplade med var sociala varld, eftersom var forstaelse
for var sociala varld byggs upp av och genom det sprak vi dagligen kommer i kontakt
med bade i skrift- och talform (Deacon & Pickering et al. 1999, s. 147). Enligt Michel
Foucault upprepas diskurser dver tid och de finns inom vara kultursystem exempelvis i
form av religiosa texter, men aven i vetenskapliga texter. Nar diskurser aterupprepas
skapas i somliga fall en viss regelbundenhet i dem, och for att fa forstaelse for denna
regelbundenhet maste man genom analys soka sig till yttre samhélleliga villkor som
framjar diskursers reproducering (Foucault, 1993, s. 16-17 & 38). Jag har anvant
diskursanalytiska tankesdtt for att n&rmare undersbka hur Sveriges stora
livsmedelsbutikskedjor talar och skriver om utvalda produktmarkningar, for att pa sa
satt utforska relationen mellan produktmarkningar och butikskedjornas budskap till

konsumenterna.

Semiotik avser studier av tecken och meningsskapande. Roland Barthes teorier inom
detta omrade visar exempelvis att historiskt och socialt specifika intressen ligger till
grund for dolda betydelser i koder och tecken (Strinati, 2004. s. 96-106; @stbye et al.
2004, s. 66). Jag har anvant aspekter av semiotiken som redskap for att utforska hur
butikskedjornas satt att kommunicera och skapa mening i utvalda tecken och

symboler.
Urvalsbeskrivning

De butikskedjor som jag valt att studera ar ICA, Coop, City Gross, Hemkdp och
Willys. Jag har valt att studera dessa da de ar de stérsta och mest inflytelserika

livsmedelskedjorna i Sverige. Samtliga butikskedjor praglas av innehallsrika



hemsidor, reklamutskick samt TV-reklamer som &r uppladdade pa YouTube. Dessa

kéllor har medfort ett stort utbud av material till analysen.

Med utgangspunkt fran den kvalitativa innehallsanalysen, samt med diskursanalys och
semiotik i atanke, har jag sokt mig till texter och reklamfilmer som handlar om
ekologi, rattvisemarkt, miljomarkt samt andra liknande produktmarkningar. Jag har
valt material utifran tillganglighet samt relevans, och har darmed anvént det material
som finns dad jag haft for avsikt att fa en helhetsbild av hur butikskedjorna
kommunicerar budskap i relation till olika produktmarkningar. Urvalet bestar med
andra ord, i fallstudiemetodologisk anda, av flera lampliga kallor. Den storsta delen av
urvalet bestar av texter som finns pa butikskedjornas hemsidor, men jag har éven valt
att undersoka reklamfilmer som jag hittat pa YouTube. Jag har &ven i viss man
undersokt texter i form av reklamutskick samt symboler och riktlinjer for "gron"

konsumtion som finns i butikerna.

4. Teorli
Riskkommunikation i det moderna samhaéllet

Nedan foljer en redogorelse av litteraturen jag anvant for att teoretisera det empiriska
materialet. Jag har valt att fatta mig kort i detta avsnitt for att istallet utveckla samt
fordjupa de olika teorierna i relation till empirin i analysen, eftersom det ar analysen
och tematiseringen av det empiriska materialet som har styrt valet av teori. Analysen
ar indelad i tre Overgripande teman; risk och expertsystem, etik och moral och
varugOrande av ansvar. Jag har anvént de teoretiska perspektiven for att besvara
fragestallningarna samt ge mening till de tre vergripande teman som jag urskiljt i det

empiriska materialet.

Gott kontra ont och rent kontra smuts

I Natur och Samhalle (1998) skriver Klaus Eder om miljoforstéringsdiskurser, som,
enligt Eder, skapas och reproduceras utifran det moderna samhallets diskurs om
naturen som ett objekt som finns till for att tillfredstalla ménskliga behov. Enligt Eder
romantiseras och esteticeras naturen till foljd av denna diskurs. Naturen utmalas som
"det goda" och "det rena", medan staden, som kénnetecknas av miljoforstoring och
fororening, i relation till naturen blir "det onda" eller "det smutsiga". Jag har anvant

Eder (1998) i analysen framst for att fora en diskussion om hur man romantiserar, eller



esteticerar, naturen i marknadsforingskommunikation for att differentiera produkter

som utmalas som "naturliga” fran dvriga alternativ (Eder, 1998).

Aven Mary Douglas (1966) diskuterar och analyserar renhet kontra smuts. Enligt
Douglas ar smuts nagot som &r avvikande i en kultur, och som kan anvandas for att
forklara olika sociala strukturers uppkomst, medan renhet & nagot som foljer
kulturens regler. Smuts sammankopplas dven med fara, ibland "osynlig" sadan. Pa
grund av detta maste smuts synliggéras med nagon form av symbol for att man ska
kunna skilja smutsigt fran rent, eller riskabelt fran sakert. Jag har utgatt fran Douglas
(1966) i analysen i en diskussion om hur kommunikation av produktmérkningar och

symboler indikerar om en produkt ar ren eller om den réknas som smuts.

Moderniseringsrisker och expertsystem

Enligt Ulrich Beck (2005) har produktionen av risker vuxit fram i samband med den
industriella  utvecklingen, eller  moderniseringen, av  samhéllet.  S.k.
moderniseringsrisker kannetecknas bland annat av behov som inte gar att helt atgarda
och kommer, enligt Beck (2005, s. 32-33) inifran civilisationen sjalv i form av den
sociala strukturen och den politiska dynamiken som finns i eventuella hot. Risker ar,
enligt Beck, "big business”, eftersom de kan lyfta upp den Kkapitalistiska
utvecklingslogiken. Riskers lonsamhet beror bl.a. pa hur de definieras samt hur olika
riskdefinitioner kan paverka allmanheten att vardera risker och hantera risksamhallet
genom sin konsumtion. De riskdefinitioner som kan dévertyga allmanheten ar, enligt
Beck, en forutsattning for lyckosamma affarer for foretag som i det moderna samhaéllet

ser mojligheter i att gora risker till forséljningsvaror (Beck, 2005, s. 44-46).

Produktionen och konsumtionen av riskdefinitioner genomsyrar, enligt Beck (2005),
alla samhallets handlingsomraden, vilket skapar en slags samhorighet i samhallet som
ar grundad pa radsla. | produktionen av risker skapas definitioner som genererar radsla
hos allménheten, och konsumtionen av riskdefinitioner innebdr att man konsumerar
for att skydda sig fran eventuella risker. Beck menar att samhorigheten som grundats
pa radsla har skett i 6vergangen fran ett renodlat klassamhélle till ett risksamhélle
(Beck, 2005, s. 65-69).

Enligt Beck (2005) kan de risker som medfor halsofaror, eller som forstor naturen,

sallan uppfattas av de manskliga sinnena. Var kunskap om risker ar pa grund av detta i



manga fall beroende av auktoriserade experters objektiva bedémning av eventuella
risker. Experternas uppgift i1 risksamhéllet &r att synliggora riskerna genom
vetenskapens varseblivningsinstrument, teorier, experiment och matinstrument. Pa
grund av detta utlamnar allméanheten sig at experters slutsatser for att faststalla hur

man ska hantera olika moderniseringsrisker, menar Beck (2005, s. 39).

Jag har &ven anvént Anthony Giddens bok Modernitetens Foljder (1990) i
diskussionen om expertsystems funktion i det moderna samhallet. Kommunikationen
av risker forutsatter i manga fall att allmanheten hyser tillit till nagot expertsystem.
Giddens menar bl.a. att tillit till expertsystem forutsatter att det finns en medvetenhet
om riskabla omstandigheter. Vid hanteringen av risker vander man sig i manga fall till
de olika alternativ som presenteras i samband med olika expertsystems
rekommendationer. Enligt Giddens (1990, s. 84-86) paverkas individers tillit till
expertsystem av information som vissa massmedier och andra typer av kallor sprider

till bade lekman och tekniska experter.

Riskernas etik och moral

Samtidigt som riskers Iénsamhet till stor del ar beroende av experters definitioner av
olika produkter finns det dven en moralisk och etisk dimension i samband med
varugorandet av risker. Slagkraftiga argument som bestammer vérdet i en risk bestar,
enligt Beck (2005, s. 44), manga ganger av kommunikation som baseras pa ett intresse
for "det allmanna basta" eller hansyn till de som inte kan tala for sig sjalva, som

exempelvis djur och vaxter.

Enligt Klaus Eder (1998) esteticeras och moraliseras naturen for att skapa olika former
av mattabuering, dvs. granser for vad man far eller inte far ata. Diskursen om naturen
som ett objekt bade forutsatter och underlattar esteticeringen och moraliseringen av
naturen, samt allmanhetens formaga att kanna ett moraliskt ansvar for naturen (Eder,
1998). Eder menar aven att mattabuns sociala funktion under moderniteten bestar i att
uppratthalla skillnader. 1 analysen har jag bl.a. utgatt fran Eders (1998) koncept om
mattabuering samt den roll som tabuinspirerad kommunikation av produkter och
symboler spelar i skapandet av en moralisk kénsla gentemot naturen. Jag har &ven
anvant Eder (1998) for att understka hur naturen, eller miljon, har kommit upp pa den
offentliga dagordningen samt hur olika medier anvénds for att kommunicera moraliska
och etiska budskap till konsumenterna (Eder 1998, s. 249-250 & 272-274).



Jag har anvint Zygmunt Bauman (2007) for att diskutera och analysera hur
manniskors konsumtionsval kan paverkas av moraliska och etiska Gvervaganden.
Bauman (2007) menar att konsumenter maste uppoffra sitt eget valbefinnande for att
uppfylla olika moraliska och etiska skyldigheter, eller ansvar, gentemot andra.
Samtidigt paverkas konsumenter i hog grad av marknadsforingskommunikation som
forst och framst servar konsumenters egna intressen och behov, menar Bauman. Detta
innebdr att de moraliska och etiska dvervaganden individer gor i sin konsumtion i hég
grad paverkas av hur olika konsumtionsval berér konsumenten personligen (2007, s.
91-92).

Jag har aven utgatt fran Bauman (2007) samt Eder (1998) i analysen for att fora en
diskussion om sambandet mellan etiska konsumtionsval och identitetsskapande.

5. Analys

Analysen &r indelad i tre huvuddelar, utifran en tematisering av det empiriska
materialet. 1 den forsta delen, Risk och expertsystem, fokuserar jag pa hur man
kommunicerar och marknadsfoér risker med stod av olika expertsystem samt hur
butikskedjorna anvander risker och expertsystem for att paverka konsumenter att vélja
sarskilda typer av produkter. Jag undersoker dven hur tillit till markningar pa
livsmedelsprodukter bygger pa, eller forutsatter att, allmanheten hyser tillit till
expertsystem. | den andra delen, Etik och moral, stélls skapandet av en slags etisk eller
moralisk dimension i relation till riskerna med konventionella livsmedel i centrum. De
olika livsmedelsmarkningarna som varit féremal for diskussion och analys kommer
fran olika foretag och organisationer, som kommunicerar och marknadsfor etiska
forsaljningsvaror. Kommunikationen i relation till de etiska forsaljningsvarorna
kannetecknas av omtanke fér miljon, produkters kvalitet, konsumentens goda halsa
och arbetarnas vélbefinnande. Den moraliska aspekten handlar om att konsumenter
star infor moraliska val vid vardagliga konsumtionstillfallen, dvs. att konsumentens
samvete ska hjalpa henne avstd fran avvikande produkter, "flytta handen i hyllan"
(Coops hemsida, 2012) och gora ett medvetet val. Samtidigt far man betala vasentligt
mer for att erhalla ett gott samvete i samband med hur man konsumerar. Detta
sammankopplas med analysens tredje del, Varugdrande av ansvar. Med utgangspunkt
fran att det i manga fall kostar mer att skydda sig mot de risker som finns i

konventionella livsmedel, fér jag en diskussion om, och analys av, butikers
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anvandning av olika markningar, genom att stélla fragor om varfér man séljer dessa

produkter samt hur man gar till vaga for att varugéra ansvar.

Risk och expertsystem

I relation till butikskedjornas beskrivningar av miljomaérkta, ekologiska samt
rattvisemarkta, eller Fairtrade, produkter framgar ett tydligt monster som visar hur
butikerna kommunicerar och marknadsfor risker. Pa samtliga butikskedjors hemsidor
finns det en separat sida for beskrivningar av olika markningar. P4 Willys hemsida
(2011) heter denna sida "Vagvisning for hallbara val" och pa Hemkodps hemsida
(2011-08-10) finns beskrivningar av olika markningar under rubriken "Handla
Hallbart". Under dessa rubriker foljer redogorelser for markningar som KRAV, Akta
Vara (endast City Gross), Svanen, Bra Miljoval, Rattvisemarkt/Fairtrade, Nyckelhalet
och MSC. Alla dessa mérkningar indikerar att ett expertsystem ligger bakom en
produkt som &r markt med ett, eller flera, av markningarna. Enligt Giddens (1990, s.
84-85) ar kontakter med experter betydelsefulla i moderna samhéllen, eftersom
expertsystem hjélper individer att, i olika avseenden, berdkna mdojliga vinster och
risker. Experternas roll i samhéllet ar att forse allménheten med kunskap om risker

samt informera om hur man kan hantera riskerna.

Pa City Gross hemsida (2011-04-10) star det:

For dig som ténker pa din halsa, miljon och att ta ett socialt ansvar, finns det nu olika
markningar som vagleder dig och mojliggér medvetna val. lbland kan det vara krangligt
att veta vad de olika markningarna star for och vilka man kan lita pa. Vi har darfor samlat
serigsa och oberoende marken har s att det blir enkelt for dig.

Detta citat demonstrerar bade hur man vill uppmarksamma konsumenter pa att det
finns risker i livsmedel, eftersom man skriver att de som tanker pa sin halsa och miljon
bor gora "medvetna val™(City Gross hemsida, 2011-04-10). Samtidigt indikerar texten
ovan att olika expertsystem, som kedjan menar att man kan lita pa, ligger bakom de
"seriosa"(City Gross hemsida, 2011-04-10) markningarna. De olika mérkningarna,
samt beskrivningarna av dessa pa butikskedjornas hemsidor, &r pa sa satt hjalpmedel
for konsumenter som vill undvika risker. | detta fall handlar det saval om kortsiktiga
som langsiktiga, samt of6rutsagda, risker, som forst och framst drabbar konsumenter
pa ett personligt plan. Pa butikskedjornas hemsidor kommunicerar man att olika
produkter kan vara farliga for halsan samt vilka mojliga risker som konsumenter kan

utsattas for beroende pa de val man gor nar man handlar.
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Pa Willys hemsida (2011) star det:

Det finns inga belégg for att ekologiska produkter skulle vara nyttigare dn andra. Men
ekologiskt odlad mat ar garanterat fri frdn kemiska bekampningsmedel. Eftersom
ekologiska grodor vaxer langsammare innehaller de mindre vatten. Det gor att
naringsamnen och aromer blir mer koncentrerade - hur det paverkar smaken lamnar vi
till dig att upptacka.

Detta citat demonstrerar hur butikskedjorna gar tillvaga for att motivera konsumenter
att valja ekologiska produkter, dvs. pa grund av de oférutsagda risker som de
produkter som inte &r ekoligiskt odlade kan medféra. Motivationen till detta
kommunikativa budskap ar dock otydligt da kedjan inte beskriver nagra konkreta
konsekvenser som fortaring av konventionellt odlade produkter kan ha for
konsumenters hélsa. A ena sidan kommunicerar man att ekologiskt odlad mat &r béttre
an konventionell mat, men a andra sidan star det klart och tydligt pa hemsidan att det
saknas vetenskapliga bevis for att konventionell mat skulle vara skadligare for halsan.
I en broschyr pa Coops hemsida (2007-04) star det:

Det saknas dock vetenskapliga bevis for att det generellt ar s att ekologisk mat ar

hélsosammare, men varfor riskera onddig exponering nar det inte &r 6nskvart?

Budskapet som formedlas &r att om man vill undvika risker, som kemiska
bek&mpningsmedel i konventionellt odlad mat eventuellt kan medféra, bér man valja
produkter med markningar som indikerar att de ar ekologiskt odlade och alltsa avsta
fran produkter som saknar denna typ av markning.

De produkter, som jag fortsattningsvis véljer att bendmna omarkta, dvs. de
konventionella produkterna, utmalas som riskabla att konsumera, trots att det star pa
butikskedjornas hemsidor att det saknas vetenskapliga beldgg for att de skulle ha
negativ paverkan pa individers halsa, och de markta(KRAV, Svanen & Akta Vara
etc.) produkterna utmalas som sékra eller mindre riskabla att konsumera. Detta visar
pa att butikskedjorna &r delaktiga i att framhava risker for att paverka konsumenters
val, eller uppfattning, av olika produkter och markningar. Enligt Ulrich Beck (2005, s.
30) ar produktionen av risker ett resultat av industrialiseringen, eller moderniseringen,
av samhéllet. | takt med samhéllets utveckling utdkas produktionen av risker, menar
Beck, vilket skapar ett allméant behov av olika riskhanteringsstrategier. Allmanheten
tvingas mer eller mindre att bli mer vaksam och kritisk gentemot risker, vilket gynnar
de som spelar en roll i produktionen av, och som har nagot att tjana pa, riskerna. Beck

menar att moderniseringsrisker, som riskerna med konventionellt odlad mat, kommer
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inifran civilisationen sjdlv, i form av den sociala strukturen och den politiska
dynamiken som finns i potentiella hot (Beck, 2005, s. 32-33). Risker, som giftiga
amnen i vara livsmedel, som bade har kort- och langvariga effekter pa véxter, djur och
manniskor, frigér, enligt Beck (2005, s. 33) "systematiskt betingade, ofta
oaterkalleliga skadeverkningar”. De forblir relativt osynliga och baseras pa kausala
tolkningar. Denna typ av risker existerar framst genom vetenskaplig samt
ovetenskaplig kunskap om dem. Beck (2005) menar vidare att man, genom kunskap
om dessa risker, kan forandra, férminska, forstora, dverdriva eller bagatellisera dem

for att i viss utstréackning "6ppna for sociala definitionsprocesser” (Beck, 2005, s. 33).

Texterna pa butikskedjornas hemsidor kan analyseras med utgangspunkt fran Becks
(2005, s. 30) tes om att man i dagens samhélle kan salja, eller varugora, risker. |
forhallande till det empiriska materialet handlar det forst och framst om risker som
finns i produkter som odlats med anvéandning av kemiska bekdmpningsmedel och som
innehaller "konstiga tillsatser" (Coops hemsida, 2012), som kan vara skadliga for
konsumenters halsa, samt vad konsumtion av omarkta produkter kan ha for naturen
och miljon. Genom olika medier, som butikernas hemsidor och reklamer,
kommuniceras hur individer kan hantera risksamhallet genom sin konsumtion. |
samband med moderniseringen och utvecklingen av risksamhallet har séljtaktiken
"radsla séljer" (jfr engelskans "fear sells") vuxit fram. Pa butikskedjornas hemsidor
vadjar man till individers radsla for vad som kan handa om de konsumerar omarkta
livsmedel och indikerar att man bor vélja de produkter som plockats fram, eller

kontrollerats, av olika expertsystem.

I samband med kommunikationen av risker med konventionell mat forstorar samt
Overdriver butikskedjorna de mérkta produkternas goda kvalitet, istallet for att direkt
forkasta de markta produkterna. Detta beror pa att man vill sédlja de markta
produkterna, men samtidigt vill man inte att konsumenter ska sluta kdépa de omarkta
produkterna. Pa grund av detta forminskar butikskedjorna riskerna som finns i
konventionellt odlade produkter, genom att pa sina hemsidor forklara for
konsumenterna att det inte finns nagra vetenskapliga belagg for att de konventionella
produkterna, och de medel som finns i dem, skulle vara mer riskabla att konsumera &n
de ekologiska produkterna. Butikskedjorna kommunicerar alltsa dubbla budskap for
att mojliggora forsaljning av olika sorters produkter som finns i deras sortiment. Det

empiriska materialet visar pa att det, i samband med kommunikationen av dessa
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dubbla budskap, finns olika regler for vad man kan respektive inte kan sdga i
forhallande till de olika produkterna. Empirin visar aven pa att butikskedjorna har en
dubbel relation till de omérkta produkterna. P4 Coops hemsida (2012) star det:

Mat ska f& oss att ma bra, inte tvart om. Nar mycket av det vi stoppar i oss gar fran akta vara till

mat med konstiga tillsatser, kdnns det skdnt att géra fler naturliga val.

Samtidigt star det pa hemsidan, som tidigare namnts, att det saknas vetenskapliga
bevis for att ekologisk mat skulle vara mer hdlsosam &n konventionell mat.
Butikskedjorna ar forsiktiga med att utndmna ekologisk, eller annan markt mat, som

det absolut basta alternativet. Pa Willys hemsida (2011) kan man lésa att:
En ekologisk produkt i manga fall &r en battre produkt.

Detta visar ytterligare pa att det finns (oskrivna) regler for vad butikskedjorna kan,
eller inte kan, saga i relation till de markta och de omadrkta produkterna. Exemplet
ovan visar att man kan saga att en ekologisk produkt i manga fall ar en battre produkt,
men man kan déremot inte sdga att en ekologisk produkt i alla fall ar en béttre
produkt, dvs. om man vill sélja bade ekologiska och konventionella produkter. Det
finns dock tillfallen nér butikskedjorna &r mindre forsiktiga i sina uttalanden om de
markta produkterna. P4 Coops hemsida (2012) star det:

Vart mal ar att kunden alltid ska kunna flytta handen i hyllan och valja ett ekologiskt
eller miljomarkt alternativ inom varje varugrupp.

| denna text ar butikskedjan mindre forsiktig eftersom man anvander ordet alltid.
Samtidigt & man dock forsiktig genom att skriva att "kunden alltid ska kunna flytta
handen i hyllan" (Coops hemsida, 2012) och pa sa satt fullstandigt 6verlata valet och

ansvaret att vélja "ratt" till kunden sjalv.

I diskussionen om vad man kan eller inte kan sédga i kommunikationen i relation till de
markta produkterna ar det dven intressant att narmare observera markenas namn och
de symboler som finns pa produkterna. En produkt som inte innehaller "konstiga
tillsatser" kan markas med "Akta Vara"-symbolen (City Gross hemsida, 2012;
YouTube 2010-03-03), men man kan inte sétta en "Oékta Vara" symbol pa produkter
som innehaller tillsatser. Man kan utveckla en egen serie med ekologiska produkter
som heter "i love eco” (ICAs hemsida, 2012), men man hade kanske inte kunnat
utveckla en "i hate non-eco” produktserie, eftersom det férmodligen hade resulterat i

att ingen skulle vilja kopa produkterna. Pa sa satt handlar det om hur pass langt
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butikskedjorna kan ga i forfiningen av markta produkter, utan att man direkt forkastar
de omadrkta produkterna.

Gott kontra ont och rent kontra smuts

| butikskedjornas riskkommunikation utmalas de omarkta produkterna som osakra,
eller riskabla, och de mérkta produkterna presenteras darmed som sakra, eller mindre
riskabla, alternativ. Detta kan aterkopplas till Mary Douglas (1966) diskussion om,
och analys av, renhet och smuts. Enligt Douglas (1966) ar smuts nagot som é&r
avvikande i en kultur och som kan ligga till grund for sociala strukturers uppkomst.
Renhet &r nagot som foljer kulturens regler, menar Douglas. De produktmérkningar,
eller symboler, som behandlas i denna undersékning indikerar att produkter som bér
nagon form av markning, som KRAV eller Fairtrade, antingen ar rena, eller om de
kan, eller bor, raknas som smuts. Smuts dr sammankopplat med fara (Douglas, 1966),
men faran, eller riskerna, i de konventionella produkterna ar inte nagot konkret och
individer kan darmed varken se eller kanna riskerna. P& grund av detta konkretiserar
man riskerna genom att tydligt markera de produkterna som klassas som sakra, eller
rena. | butikerna gors detta bl.a. genom grona hyllkantsetiketter, méarkningar och
symboler som kommunicerar vilka produkter som &r "battre", eller mer sakra att
konsumera. Butikskedjornas kommunikation bygger i relation till Douglas (1966) pa
foljande budskap: For att undvika risken (smuts) bor konsumenten valja de sékra

(rena) alternativen.
Forfining, romantisering och esteticering av naturen

I kommunikationen av de oftrutsagda risker som finns i konventionellt odlade, eller
omarkta, produkter, tydliggor butikskedjorna skillnaderna mellan dessa produkter och
de markta produkterna. Anledningen till att skillnaderna mellan varorna maste
tydliggoras ar att riskerna i de konventionella produkterna ar "osynliga". Genom att
relatera de markta produkterna, samt produktionen bakom dessa, till naturliga, gréna
och underbara ting motiverar man varfor konsumenter bor valja ekologiska eller
miljomarkta produkter. Butikskedjornas kommunikation kénnetecknas i detta fall av
en forfining, romantisering samt esteticering av naturen, som framhaver det goda, eller
det rena, hos de markta produkterna, for att pa sa séatt motivera konsumenter att gora

medvetna och hallbara val.
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Enligt Klaus Eder (1998) uppkom romantisering av naturen i samband med
digerddden och Boccaccios berdmda verk Decamerone (skriven under 1340-talet),
som var en reaktion pa pesten och vars huvudsakliga budskap var att man kunde slippa
pesten i den smutsiga, illaluktande staden om man flyttade ut pa landet. Eder (1998, s.
223) menar att pesten forandrade vart forhallande till naturen, dvs. den allmanna
uppfattningen att naturen &r nagot gott eller rent. Detta relateras till butikskedjornas
beskrivningar av ekologiska, rattvise- och miljomarkta produkter. For att slippa
"smutsiga”, kemiska bekdmpningsmedel i konventionellt odlade produkter kan man
valja "rena", ekologiskt odlade, miljovanliga eller réttvisa produkter. De ekologiska,
milj6- och rattvisemarkta produkterna, samt de produkter som marks med "Akta
Vara"-symbolen representerar en romantisering av naturen, och de beskrivningar som
butikskedjorna kommunicerar till konsumenterna bidrar indirekt till att forkasta

ovriga, omérkta produkter.

Pa butikskedjornas hemsidor &r romantiseringen av naturen och ekologi sarskilt tydlig:

Runda bonder med smuts under naglarna, glada hons som fritt spatserar och konstigt
formade tomater som smakar himmelskt. S& borde det alltid vara. Darfor erbjuder vi ett
brett sortiment av ekologiska varor. Det innebdr inga bek&mpningsmedel och en
schystare djurhallning. Och i manga fall, en béttre produkt. Det ar reko med eko!
(Willys hemsida, 2011)

Rena jordar som brukas utan anvandande av bekdmpningsmedel ger sund och néringsrik
mat och leder till ett friskare dricksvatten. Méanar vi om djurens naturliga beteende och
behov far vi dessutom 6ppna landskap péa kopet (City Gross hemsida, 2011-07-01).

I ekologisk odling slipper man den energikravande framstéllningen av konstgddsel och
den biologiska mangfalden gynnas. Krav-markningen har ocksa regler om att djuren ska
fa utlopp for sitt naturliga beteende. Att ge kunderna mojlighet att valja ekologiskt ser vi
darfor som Coops viktigaste insats for miljon och vi har idag den svenska
dagligvaruhandelns stdrsta sortiment av ekologiska och miljomérkta artiklar. (Coops
hemsida, 2012)

Dessa texter demonstrerar hur butikskedjorna skapar en forskonad bild av de markta
produkterna, och pa sa satt skiljer dem fran produkter som kommer fran stora
industriella jordbruk. I beskrivningarna sammankopplas de ekologiska jordbruken med

smaskalighet, omtanke fér miljon, djur och natur.

De markta produkternas varumarken och symboler visar ytterligare pa att man
romantiserar och esteticerar produkterna och naturen. Coops egna ekologiska
varumarke "Anglamark” sammankopplas med renhet och Evert Taubes visa med

samma namn. Taubes visa &r en svensk klassiker vars text genomsyras av Kkritik
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gentemot miljoforstoring. 1ICA:s ekologiska varumarke, "i love eco”, identifieras med
kérlek till ekologi eller till naturen. Miljomarkningen Svanen forknippas med fageln
som i sin tur sammankopplas med nagot naturligt och dess vita farg med oskuld.

Rattvisemarktsymbolen associeras med rattvisa samt etiskt och moraliskt handlande.

Butikskedjornas kommunikation av en romantiserad eller esteticerad bild av naturen
och de maérkta produkterna bidrar mojligtvis till att 6ka konsumenters tillit till
produkterna samt de expertsystem och de kontroller som ligger bakom produkterna.

Konsumenters tillit till expertsystem

Enligt Beck (2005) kan de risker som medfor halsofaror, eller som forstér naturen pa
ett eller annat vis, sdllan uppfattas av de manskliga sinnena. Pa sa satt &r var kunskap
om dessa typer av risker i manga fall beroende av en objektiv bedémning av
kvalificerade experter, menar Beck. For att de risker som vi inte kan se med det blotta
Ogat ska kunna bli synliga, eller tolkningsbara, som hot krévs vetenskapens
varseblivningsinstrument, teorier, experiment och matinstrument. Pa grund av detta
blir man tvungen att utlamna sig at experters slutsatser om risker och deras eventuella
konsekvenser. (Beck, 2005, s. 39).

Butikskedjorna  kommunicerar, eller synliggér, de risker som finns i
livsmedelsprodukter genom olika medier. Expertsystemen bestdr av de olika
markningarna och symbolerna (KRAV, Akta Vara, Svanen etc.), som finns p& "mindre
riskabla" produkter. Utan markningar och symboler, som indikerar att ndgon form av
expertsystem ligger bakom produkterna, marker konsumenter ingen skillnad mellan

exempelvis KRAV-bananer och konventionellt odlade bananer.

Enligt Anthony Giddens (1990, s. 37-38) forutsatter tillit till expertsystem en
medvetenhet om riskabla omstandigheter. Man maste alltsa vara medveten om att det
finns olika alternativ vid Overvdgande av olika valmgjligheter. | relation till det
empiriska materialet handlar det om valet av riskabla respektive mindre riskabla
livsmedel. Den som valjer att avsta fran de markta produkterna riskerar att fa i sig
kemiska bekdampningsmedel och "konstiga™ tillsatser. Vill man undvika dessa risker
bor man, med utgangspunkt fran butikskedjornas riskkommunikation, undvika de
alternativ. som kan medféra hélsorisker. Konsumenter som véljer de markta

produkterna litar pa att de budskap som butikskedjorna formedlar stammer, samt att
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olika produktméarkningar och symboler star for battre och sakrare produkter. Enligt
Giddens (1990) vilar tillit till symboliska medel, eller expertsystem, pa manniskors
fortrostan om att vissa principer som man ar okunnig om ar korrekta. Kanske ar det sa
att vissa konsumenter som valjer de méarkta produkterna inte &r fullt medvetna om vad
markningarna betyder, och valjer att konsumera mérkta produkter enbart eftersom de
har fatt uppfattningen att markta produkter &r béttre, eller sakrare, d4n andra produkter.
Konsumenters tillit till méarkningarna 6kar mojligtvis nar butikskedjorna férmedlar
kommunikativa budskap som foresprakar olika markningar. Citatet nedan visar hur
Hemkops beskriver KRAV-markningen pa ett satt som forsakrar konsumenter om att
markningen garanterar att produkter &r odlade under battre, eller sakrare,

omsténdigheter:

Den garanterar att markta produkter &r odlade eller framstallda utan konstgtdsel,
genmodifierade organismer och kemiska bekampningsmedel, samt att djurfoder inom
exempelvis kott- och dggproduktion &r ekologiskt odlat. (Hemkdps hemsida, 2011-08-
10)

Enligt Giddens (1990, s. 84-86) har attityder som praglas av tillit, eller brist pa tillit,
till vissa abstrakta system en tendens att vara starkt paverkade av kunskap som vissa
massmedier, samt andra kallor, spridit till bade lekméan och tekniska experter. Nar
utmalade experter, som Akta Varas Mats-Eric Nilsson, forfattare till bockerna Den
hemlige kocken — det okénda fusket med maten pa din tallrik. (2008) och Ddoden i
Grytan (2011), i butikerna samt genom olika medier, kommunicerar eller foresprakar
en sarskild typ av produkt eller méarkning talar de om for konsumenterna vilka
produkter som &r mindre skadliga, eller sékrare, att konsumera i jamforelse med
avvikande produkter. Anvéandningen av s.k. "matexperter" i riskkommunikationen
beror pa att markningarna, eller réttare sagt konsumtion av markningarna, forutsatts av
expertsystemens kommunikation i relation till dessa. Konsumenternas tillit till

expertsystemen beror sedan pa nagon form av legitimitet hos olika expertsystem.

Konsumenter som valjer de markta produkterna forlitar sig pa de expertsystemen, samt
att produktmaérkningarna representerar béttre eller sékrare varor. Problemet med tillit
till expertsystem, i forhallande till livsmedelsprodukter, ar att olika expertsystem
formedlar olika budskap. Samtliga butikskedjor har en skyldighet att kdpa in och sélja
produkter som uppfyller en rad olika kriterier som faststéllts av EU (Europeiska

Unionens hemsida, 2012). Pa sa satt ar alla produkter i livsmedelsbutikerna
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kontrollerade pa nagot vis, men trots detta ar somliga produkter inte tillrackligt sakra
att konsumera, enligt butikskedjornas riskkommunikation.

Etik och moral

I samband med butikskedjornas vardagliga riskkommunikation skapas det en slags
etisk dimension. Produktmérkningar, som KRAV, Fairtrade och EU Ecolabel,
representerar etiska forsaljningsvaror. En etisk forsaljningsvara kénnetecknas av
omtanke for miljo, djur, arbetare och andra produktionsférhallanden. Det handlar dven
i viss man om produktens kvalitet. Samtidigt finns det en moralisk aspekt i det hela,
dvs. konsumentens moraliska Gvervaganden, samt butikskedjornas indikationer att
individer kan erhélla ett gott samvete genom sin konsumtion. Pa butikskedjornas
hemsidor kommuniceras olika riktlinjer for hur konsumenter kan ga tillvaga for att
handla etiskt och moraliskt korrekt:
Ju fler som véljer att handla ekologiskt, desto stérre blir genomslaget for ett ekologiskt

forhallningssétt till biologisk mangfald.. Manar vi om djurens naturliga beteende och
behov far vi dessutom oppna landskap pa kopet. (City Gross hemsida, 2011-07-01)

Lat hjartat vara med och vélj etiskt markta varor. (ICA:s hemsida, 2012)

Fairtrade ar en etisk och social markning med fokus pa manskliga rattigheter. Nar du
koper Fairtrade bidrar du till en béattre och friare tillvaro for bade barn och vuxna i de
fattigare delarna av vérlden (Coops hemsida, 2012)

Den moraliska aspekten bygger alltsa i stort satt pa att konsumenter kan, eller bor fa,
daligt samvete av att kopa avvikande produkter, samtidigt som de far betala mer for att
erhalla gott samvete. | butikskedjornas riskkommunikation spelar etik och moral en
stor roll i forslagen till hur man kan hantera risker genom sin konsumtion.
Butikskedjorna for fram moraliska och etiska argument som konsumenter antas ta for
givet i forhallande till olika produktmarkningarna. Argumenten, vars syfte ar att
paverka konsumenters etiska och moraliska 6vervaganden, som delvis &r beroende av
tillit till olika produktmaérkningar och expertsystem, forstarks med hjélp av esteticering

och romantisering av naturen

Enligt Klaus Eder (1998) anvands esteticering och moralisering av naturen for att
skapa granser mellan vad man far eller inte far ata. Eder menar aven att en diskurs om
naturen som “ett objekt" har vuxit fram i samband med moderniseringen av samhallet.

Denna diskurs forutsatter, samt underlattar, esteticeringen och moraliseringen av

18



naturen. En allmén acceptans av denna diskurs innebér att naturen betraktas som ett
objekt, vilket skapar en gemensam ké&nsla av ansvar, eller moralisk skyldighet,
gentemot naturen. (Eder, 1998; Beck, 2005). Beck (2005) forklarar att man kan
framhéva ansvaret, eller en slags moralisk skyldighet, gentemot naturen genom att
formedla, eller kommunicera, en 6nskan om "det allmanna basta"(Beck, 2005, s. 44),
samt "ett ansvar for de som inte kan tala for sig sjalva"(Beck, 2005, s. 44). Pa sa satt ar
anvandning av djur i reklamfilmer ett effektivt satt att fa konsumenter att ta at sig av
etiska budskap, samt kanna ett moraliskt ansvar gentemot djuren, vilket i sin tur kan
paverka konsumenter att handla mer moraliskt, eller etiskt, utifran de riktlinjer som
kommuniceras av butikskedjorna. | en reklamfilm som Coop gjort, dar en hona kor
motorcykel, syns det tydligt att butikskedjan ar medveten om att denna strategiska

metod lockar fram etiskt och moraliskt ansvar hos konsumenter:

Solen skiner och det roda 6kenlandskapet indikerar att honan befinner sig nagonstans i
sodra USA. (YouTube, 2011-05-22) Budskapet ar tydligt; honan &r fri. Honan
symboliserar ekologiska hons som far ga fritt utomhus och det underliggande
budskapet &r att frigaende hons &r lyckligare &n andra hons. Pa sa satt bor det vara mer
etiskt och moraliskt korrekt att konsumera 4gg som kommer fran fria ekologiska hons.
Butikskedjorna forstarker moraliska och etiska budskap genom att anvanda klassiska
varden som frihet och réttvisa, och denna typ av kommunikation bidrar till att generera
skuldkéanslor hos de konsumenter som véljer omarkta produkter. Utifran Eders (1998)

resonemang ar denna typ av reklam ett resultat av moderniseringen av samhéllet.
Konsumentens omtanke och ansvar for sig sjalv

Zygmunt Bauman (2007) har skrivit om manniskors moraliska ansvar for andra i
forhallande till konsumtion. Bauman menar att vi har en viss skyldighet att ta ansvar
for de konsumtionsval vi gor, samt att ta hansyn till de konsekvenser som olika
valmojligheter ger (Bauman, 2007 s. 87-90). Bauman (2007) menar vidare att man
som konsument maste valja hur pass mycket av sitt eget vélbefinnande man &r beredd
att uppoffra for att uppfylla olika moraliska skyldigheter, eller ansvar, gentemot andra.
Enligt Bauman handlar en individs etiska skyldigheter och moraliska ansvar, i dagens
samhélle dock inte ngdvandigtvis forst och framst om omtanke for andra, utan snarare
for omtanke eller ansvar for sig sjalv. Det finns spar av denna tes pa Coops hemsida
(2012):
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Som ett av vérldens mest kaffedrickande folk borde fler vélja ett ekologiskt kaffe. Tank
om vara 3,3 koppar per dag och person kom fran kaffe odlat utan bekampningsmedel.
Det skulle gora gott for bade manniskor och milj6.

Gor moder jord glad och hjalp oss att minska spridningen av miljogifter. Ekologiska
produkter ar snéllare mot miljén och i férlangningen snéllare mot oss manniskor.

| dessa citat kommuniceras bade omtanke fér andra, som moder jord och miljén, men
fokus ligger &ven pa att beskriva produkterna pa ett satt som formedlar att
konsumenten fortjanar att unna sig nagot gott och halsosamt. | detta fall handlar det
om kaffe, samt andra produkter, som odlats utan kemiska bekdmpningsmedel. Enligt
Bauman (2007, s. 91-92) bygger denna typ av kommunikation pa uppfattningen att
konsumenters ansvarsbaserade valmdjligheter forst och framst servar konsumentens
egna intressen och tillfredstéller hennes behov, snarare an att hon kénner ett direkt
ansvar for "den andra". Bauman menar saledes att det ar mer fordelaktigt att vadja till
konsumentens egna intressen, an att vadja till ett férmodat genuint intresse att ta

ansvar for "den andra™ (Bauman, 2007, s. 91-92).

Né&r butikskedjorna kommunicerar att varje konsument kan gora klimatsmarta val,
eller val som pa nagot satt gynnar naturen, reproduceras diskursen om naturen som ett
objekt. | forhallande till mat resulterar detta, enligt Eder (1998, s. 15), och som
tidigare namnt, i olika regler om vad man far respektive inte far ata. Detta kan
relateras till olika typer av mattabuering. | férhallandet till det empiriska materialet
handlar det dock inte exakt om vad man far eller inte far &ta, utan snarare om vad man
kan eller inte kan sdga, i forhallande till olika typer av livsmedelsprodukter. Trots
denna skillnad kan man aterkoppla olika mattabueringskoncept, som, enligt Eder
(1998), spelar en roll i skapandet av en kollektiv moralisk kansla gentemot naturen, till
butikskedjornas riskkommunikation. Det finns inte nagra uttalade, kulturellt
forankrade matforbud gallande omarkta produkter, men butikskedjorna tabuerar i viss
utstrackning konventionellt odlade, eller omarkta, produkter. Féljande tva exempel
visar pa att butikskedjorna uppmanar konsumenter att ta hansyn till moraliska och

etiska varderingar nar de handlar:

L&t hjértat vara med och valj etiskt markta varor (ICAs hemsida, 2012).

Ekologiskt uppfodda grisar far g& ute och beta och boka i jorden och ar friskare &n
vanliga grisar. Viljer du ekologiskt kott bidrar du till att djuren far ett battre liv,
dessutom hélls mer dngs- och hagmarker 6ppna och spridningen av kemikalier minskar
(Coops hemsida, 2012).
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Det underliggande budskapet i dessa citat ar att produkter som inte ar rattvisemarkta
eller ekologiska ar samre, bade ur ett halsoperspektiv samt ur ett etiskt perspektiv.
Butikskedjorna kommunicerar att om man inte véljer etiskt markta varor sa handlar
man inte med hjartat, och om man inte valjer ekologiskt kott bidrar man till att djuren
far ett samre liv och spridningen av kemikalier 6kar. Denna kommunikation formedlar
saledes att det ar fel att kopa omarkta produkter, vilket &r en slags tabuering av dessa
produkter. Citaten ovan visar samtidigt pa hur butikskedjorna, i kommunikationen
genom olika medier, anvéander etik och moral for att ge konsumenterna redskap att
hantera de risker som finns i konventionellt odlad mat. Eder (1998) pastar att
mattabuns sociala funktion under moderniteten bestar i att uppréatthalla skillnader. Det
overgripande budskap butikskedjorna kommunicerar ar att de maérkningar, som
KRAYV, Fairtrade, MSC, markerar vilka produkter som ar "bra att konsumera”, vilket i
sin tur indikerar att omarkta produkterna ar "samre att konsumera". Markningarna
bidrar pa sa satt till att uppratthalla skillnader mellan produkterna, och darmed tabuera

de omarkta produkterna.

"Den moderna manniskan ar vad hon ater"*

De konsumtionsval som individer i moderna samhallen star infor varje dag har
utvecklats till nagot som paverkar, eller formar, dess identitet. Vart satt att konsumera
sager nagot om vem vi ar. Etikbaserade konsumtionsval hanger mojligtvis samman

med formandet av identitet samt individens énskan uttrycka sin personlighet.

"Den moderna manniskan ar vad hon é&ter", menar Eder (1998, s. 138), och att &ta
ekologiskt eller miljomarkt ar, i dagens samhille, ett val, en typ av standpunkt (Strand-
Nilsson, 2012-03-21). Den kost man véljer sager alltsa nagot om vem man &r som
person. Butikskedjorna ar medvetna om detta, vilket syns i texter pa deras hemsidor.
Négra av butikerna har dven utvecklat egna ekologiska produktserier. Det finns en
marknad for de mérkta produkterna och butikskedjornas sétt att kommunicera
markningar av olika slag antyder att en konsument som vill agera etiskt eller moraliskt
korrekt, eller har en 6nskan att identifiera sig som en individ som bryr sig om djuren,
naturen och manniskorna som paverkas av produktionsférhallanden, bor valja méarkta
varor. | en reklam som ICA gjort ar 2009, angaende prissankning av varor i sitt egna
ekoligiska varumarke, ar det tydligt att man & medveten om att individers
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konsumtionsvanor hanger ihop med individens ¢nskan att, infor andra individer,

uttrycka sin personlighet.

"Jag engagerar mig" sager "UIf", for att imponera pa "Cindy" som sagt "Sa coolt, det
ar verkligen sexigt med folk som engagerar sig" (Youtube, 2010-12-27). Reklamen
sander inte riktigt nagot etiskt eller moraliskt budskap, utan formedlar snarare att det

ar coolt att kopa ekologiska produkter.

| en édldre ICA-reklam/musikvideo fran 2002 spelas en lat om ekologiska produkter,
och det hela avslutas med budskapet: "Prova ICAs coola ekologiska varor". (YouTube,
2006-10-29)

Bada reklamfilmerna sammankopplas med Baumans (2007) pastaende att
marknadsforing, eller kommunikation, av ansvarsbaserade konsumtionsval vadjar till
konsumenters egna intressen samt deras dnskan att tillfredstélla egna behov, snarare &n
att ta ansvar for andra. | relation till ICAs reklamer bor man vélja ekologiskt for att det
ar coolt, eller pa grund av att man vill upplevas som cool. Dessa reklamer riktas pa sa
satt till de individer, som mdjligtvis finns i en ny, yngre malgrupp, som har ett behov

av att kanna sig coola, eller trendiga.

Enligt Eder (1998) ar det olika s.k. halsordrelsers radsla for den “industrialiserade
naturen" som har fort in maten som vi ater i en moralisk och aven estetisk fraga.
Slogans som "Du &r vad du ater", malar upp en liten bild av vad modernitetens
hélsokostrorelser har astadkommit, menar Eder(1998). Dessa rorelser talar ofta om en
onskan att vara "ett med naturen" samt foresprakar en medveten kosthallning, vilket
bidrar till att motivera manniskor till att ta stérre ansvar for sig sjalva och naturen. Det
satt vi valjer att ata, eller konsumera, bygger saledes idag bade pa fysiologiska skal,
dvs. var personliga hélsa, samt ekonomiska skal, dvs. forstérande av miljon t ex (Eder,
1998, s.233-236). Samtidigt, pa ett djupare plan, bygger vart forhallningssatt till
naturen och vara konsumtionsval dven pa allmant accepterade diskurser om miljon,

som skapas och reproduceras genom olika medier av de stora butikskedjorna.
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Varugdrande av ansvar
Marknadsforing handlar om att kunna gora om foéremal och annat till handelsvaror,

dvs. produkter som har férmaga att fanga konsumenters uppmarksamhet samt generera
efterfraga (Bauman, 2007, s. 6).

Moderniseringsriskers utbredning ar enligt Beck (2005) "big business"”, eftersom den
lyfter upp den kapitalistiska utvecklingslogiken. Beck forklarar att foretagare letar
efter behov som inte gar att helt atgarda eftersom dessa kan medféra mojligheter att
tjana stora pengar. Manga grundlaggande méanskliga behov, som hunger, gar att
tillfredstélla, men det som Beck kallar "civilisationsrisker" &r "ett bottenlést karl av
behov - de &r omaéttliga, eviga och man kan sjalv skapa dem" (Beck, 2005, s. 34).
Riskerna har gjort att ekonomin blir oberoende av omvarldens tillfredstéllande av de
manskliga behoven. Industrisamhéllet bidrar, tillsammans med den ekonomiska
exploateringen av de risker som méanniskor inom samhéllet sjalv har skapat, till att
forma de hot och den politiska potential som risksamhallet medfér, menar Beck
(2005).

Det satt man definierar risker bestdmmer hur allménheten kommer att vérdera dessa.
For att skapa ett intresse hos konsumenter och fa dem att bry sig om vilka produkter
eller marken de véljer maste man, enligt Beck (2005) stélla fragan: "Vad &r intressant
for allmanheten?” (Beck, 2005, s. 44). Butikskedjorna gor detta och sedan formar de
sin kommunikation efter de svar de kommit fram till. P4 butikskedjornas hemsidor och
reklamer kommunicerar man att konsumenten bor vélja de markta produkterna bl.a. pa
grund av hot mot miljon, for att forbattra produktionsforhallanden samt for att skydda

sig sjélv och sin personliga hélsa:

For dig som tanker pa din halsa, miljo och att ta ett socialt ansvar, finns det nu olika
maérkningar som végleder dig och méjliggér medvetna val (City Gross hemsida, 2011-04-
10).

P4 Coops hemsida indikerar man &ven att njutningen av konsumtionen, eller
anvandningen, av en produkt blir stérre om den &r réattvisemérkt och man uppmanar

konsumenten att gora ett "medvetet val" nar man handlar nésta gang:

Prova att flytta handen nasta gang du handlar. Vi ar i alla fall 6vertygade om att

njutningen blir lite stérre (Coops hemsida, 2012).
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Enligt Beck tar hot mot vaxter och djur en stor plats i kampen dar "alla slass mot alla
om den mest lI6nsamma riskdefinitionen™ (Beck, 2005, s. 44). Slagkraftiga argument
som bestammer vardet i en risk handlar ofta, som tidigare ndamnt, om att visa hansyn
till "det allmanna basta" samt for dem som inte kan tala for sig sjalva. Pa sa satt hanger
riskernas "big business™ ihop med moral och etik, och &ven experternas definitioner av
olika produkter. Hallbara argument, eller argument som kan &vertyga allméanheten,
blir, enligt Beck, en forutsattning for framgangsrika affarer for reklammakare, som i
dagens moderna risksamhalle far stora mojligheter till att géra om risker till

forséljningsvaror (Beck, 2005, s. 46).

Med en tillrackligt tjock planbok kan man &ta &gg fran “glada honor" och blad fran

"ompysslade salladshuvuden" (Beck, 2005, s. 50).

Beck menar att man i viss man kan kopa till sig sakerhet, dvs. skydd mot
moderniseringsrisker. Hot mot miljon, som fororening av luften, drabbar alla, och med
hjalp av ekonomiska resurser, kan man gardera sig mot riskerna pa ett personligt plan.
Om man &r villig att betala lite mer kan man alltsa skydda sig sjélv fran riskerna. I en
broschyr om ekologi pa Coops hemsida (2007) bemé&ter man prisfragan i relation till

ekologiska produkter:
Vissa ekologiska varor har samma pris som konventionellt producerade medan andra
varor kostar betydligt mer. Det som Kkostar &r: omstédllning och certifiering for
lantbrukare/odlare, foradlare/producent, importér och butik. Sarhallning fran
konventionellt producerade produkter genom hela systemet belastar fullt ut den

ekologiska produktionen. Att packa produkter dar de konventionella motsvarigheterna
inte ar paketerade. Sma volymer. (Coops hemsida, 2012)

Vissa ekologiska produkter har ett rimligt pris medan andra kostar betydligt mer, och
de som inte har rad med dyra markta produkter mer far néja sig med varor som, enligt
information pa butikskedjornas hemsidor, kan vara farliga for halsan. Nar
butikskedjorna kommunicerar och forklarar varfor ekologiska varor kostar mer &n
konventionella varor, betonar man sambandet mellan ekologi och halsa:

Ekologi och halsa ar viktigt for Coop som darfor erbjuder Sveriges stérsta sortiment av
ekologiska varor (Coops hemsida, 2012).

Det saknas dock vetenskapliga bevis for att det generellt ar sd att ekologisk mat ar
halsosammare, men varfor riskera onddig exponering nar det inte ar dnskvart?(Coops
hemsida, 2012)
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Dessa citat, kanske framst det senare, urséktar de dyra priserna och indikerar att man
som konsument bor 6vervéga att betala mer for den mat man fortar, dvs. om man vill

skydda sig fran eventuella risker i konventionellt odlade produkter.

I en perfekt vérld skulle alla salladshuvuden varit ompysslade, alla hénor hade varit
glada och det hade inte kostat mer att konsumera de produkter som, enligt
butikskedjornas riskkommunikation, &r battre for bade miljon samt individers halsa.
Problemet med ett sadant scenario, vilket Beck (2005) papekar, &r att utan
kemikalierna som anvands i konventionell produktion skulle skérdarna bli mindre
samt sakna effektivt skydd mot mdgel och insikter. Kemikalierna som anvands i
produktionen kan aven hjélpa fattiga lander att bygga upp egna livsmedelsforrad.
Fattiga lander far, pa grund av dessa kemikalier, mojlighet att vinna i alla fall en
gnutta sjalvstandighet gentemot den industriella vérldens stormakter. Denna, till synes
etiska, fordel med kemikalierna gor att manga blundar for riskerna med kemikalierna
och samtidigt forringar betydelsen av de som har ndgot att vinna pa samre
produktionsvillkor. Enligt Beck (2005, s. 59-64) beror denna typ av férringelse pa s.k.
bagatelliserings- och morklaggningspolitik. Beck (2005) menar dven att utvecklingen
av ett risksamhdlle har medfért motséttningar mellan de som drabbas av riskerna och
de som tjanar pd dem. | risksamhallet okar den sociala och politiska betydelsen av
kunskap, vilket medfor en 6kad betydelse av att ha makt dver det som formar kunskap,
samt de massmedier som sprider kunskapen. Beck (2005, s. 51) menar att medias
rapportering om risker, som utsladppsgifter, troligtvis kommer att resultera i
klasspecifika mat- och levnadsvanor. | befolkningsgrupper som praglas av
naringsmedvetna, inkomststarka och vélutbildade individer kan en vardaglig s.k. "anti-
kemi" komma att grundligt forandra tillvaron, allt fran mat till boende, menar Beck
(2005). Becks (2005) framtidsvision syns redan idag, bade i form av butikskedjornas
riskkommunikation samt i livsmedelsbutikerna. Vardaglig "anti-kemi" har pa sa sétt
blivit en filial till den kemiska industrin och den tydliggors genom snygga
forpackningar (Beck, 2005, s. 51), samt romantisering och esteticering av naturen.

Enligt Eder (1998) satte protesterande miljogrupper under 1980-talet upp miljon pa
den offentliga dagordningen. Nar miljomedvetenhet exponerades for den offentliga
diskursen véxte en ekologisk diskurs fram. Denna har haft stor betydelse i
omvandlingen av miljomedvetenhet till politisk ideologi, menar Eder (1998). Denna
omvandling har medfért en mojlighet, eller formaga, for miljomedvetenhet att
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konkurrera med dominanta ideologier i det moderna samhaéllet. Idag konkurrerar olika
miljorérelser, som kommit upp pa den offentliga dagordningen, mot varandra for att fa
sina roster horda pa en marknad dar manga kampar for att skapa och formedla "grona”
bilder av sig sjalva (Eder, 1998, s. 249-250). De rorelser som far ta stor plats pa
mediernas dagordning har en majlighet att paverka konsumenters reaktioner pa deras
kommunikativa budskap, och pa sa satt aven paverka individers konsumtionsvanor
(Eder, 1998, s. 272-274). Dagens livsmedelskedjor &r del av, eller spelar en roll i, den
miljororelse som Eder skriver om. N&r medvetenhet om ekologi, rattvisemérkt och
miljomarkt kom upp pa agendan forstod butikskedjorna att det finns en marknad for
produkter med denna typ av markning. Det skapades en efterfraga hos konsumenter
som delade de varderingar som olika produktmarkningar, som KRAV, MSC och
Fairtrade, star for. For att na ut till dessa konsumenter bérjade man saledes att kopa in
mer ekologiska, rattvisemérkta och miljomérkta produkter och idag uttrycker kedjorna
en dnskan att kontinuerligt lata sina gréna och rattvisa sortiment expandera:

ICA arbetar aktivt for att utoka sortimentet med fler hallbara alternativ (ICAs

hemsida, 2012).

Undan fér undan kommer du att hitta allt fler produkter markta med Akta vara (City
Gross hemsida, 2012).

Coop har redan Sveriges i sérklass storsta ekologiska sortiment med &éver 1700
artiklar. KRAV-certifieringen innebér att vi arbetar for att utdka sortimentet
ytterligare (Coops hemsida, 2012).

S& lange det finns en marknad for markta produkter kommer de att finnas i
butikskedjornas sortiment, vilket medfor ett behov for kedjorna att standigt skilja sig

fran sina konkurrenter for att locka till sig alla olika sorters konsumenter.
6. Slutdiskussion

Livsmedelskedjornas vardagliga riskkommunikation handlar om att forse konsumenter
med information om vilka risker som kan finnas i produkterna som finns i deras
sortiment. Riskerna fortydligas genom differentieringen mellan mérkta och omaérkta
livsmedel. Vissa mérkningar och symboler indikerar vilka produkter som &r mer sékra,
eller mindre riskabla, an andra produkter. Den vardagliga riskkommunikationen finns
Overallt; i butikerna, i reklamer av olika slag samt i olika medier, som kedjornas

hemsidor eller utmalade matexperters bloggar.
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Kommunikationen av olika méarkningar bygger pa att butikskedjorna vill sélja alla
olika sorters produkter och man skapar egna produktmérken for att locka till sig olika
typer av konsumenter, vare sig dessa ar ute efter hallbara, medvetna eller billiga
alternativ i butikshyllorna. Nér butikskedjorna skapar egna produktmérken har man
béttre mojligheter att satta ett lagre pris pa dessa an andra konkurrerande produkter,
men att samtidigt gora storre vinst eftersom man bor kunna ha lagre inkOpspriser.
Detta har man gjort pa ICA, som pa hemsidan (2012) uttrycker en onskan om att
ekologisk mat inte ska vara dyrare an konventionell mat. Eftersom samtliga
butikskedjor som varit foremal for analys vill sdlja bade markta och oméarkta produkter
har man en dubbel relation till det omdrkta, samtidigt som man kommunicerar dubbla
budskap till konsumenterna om vilka produkter de bor valja for att undvika risker.
Saledes har det utvecklats olika regler for vad man kan eller inte kan saga i relation till
markningarna. | empirin syns detta som tydligast nar man pa butikskedjornas hemsidor
skriver att ekologiskt odlade produkter i manga fall ar en battre produkt, men att det
inte finns nagra vetenskapliga bevis for att det skulle vara samre for halsan att
konsumera konventionellt odlad mat. Samtidigt ar butikskedjorna medvetna om att de
maste tydligt differentiera de markta produkterna fran de omarkta for att sdlja dem, da
de markta produkterna i manga fall ar dyrare an de omarkta. Differentieringen sker
fraimst genom romantisering, eller esteticering, av naturen och produkterna. Man
kommunicerar bl.a. att de markta produkterna ar mindre riskabla, mer naturliga, mer
rattvisa samt att de smakar béttre &n andra produkter. Genom att koppla de mérkta
produkterna till naturen samt klassiska varderingar som frihet och réttvisa, bidrar man
aven till att bygga upp tillit till de expertsystem som ligger bakom maérkningarna.
Expertsystem som KRAV, Akta Vara och Fair Trade tar stor plats i kommunikationen
av risker, eftersom deras roll ar att forsakra konsumenter om att produkterna &r battre
eller mindre riskabla att konsumera &n andra produkter. Problemet med
expertsystemen som har anknytning till kommunikationen av risker som finns
relaterande till livsmedelsprodukter ar att de férmedlar olika budskap, vilket gor att
man ifragasatter varfor butikskedjorna anvander sig av och lagger ner stor vikt pa att

kommunicera fordelarna med den méarkta maten.

Det empiriska materialet pekar aven pa att etiska eller moraliska konsumtionsval inte
nodvandigtvis beror pa var omtanke for andra(djur, natur, arbetare etc.) utan dven pa

konsumenters egna personliga intressen och behov.
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Hur skulle varlden se ut om...

e det hade funnits lagstadgade forbud for internationella producenter av
jordbruks- och matravaror och uteslutande ekologiska produkter hade
producerats?

e i-landernas medborgare hade valt att konsumera enbart ekologiska produkter

framfor de billigaste alternativen?

Med utgangspunkt fran butikskedjornas kommunikativa budskap &r det vanskligt att
hitta en bra invandning gentemot att den markta maten inte skulle vara béattre dn annan
mat, men det dr desto svarare att blunda for det faktum att butikskedjornas valvilja i

grund och botten handlar om "big business".
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