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Abstract

The Green Aisle

A qualitative study of how sustainability is visualised on food packages

For quite some time, sustainability has been a frequently mentioned word and phenomenon of
vast importance for organisations, especially within the food industry. Previous research within
sustainability communication on food packages has focused on other aspects than the visual,
and semiotic research has furthermore been lacking. The purpose of this study was therefore to
contribute with knowledge on how sustainability communication expresses itself visually on
food packages, and furthermore what consequences the visualisation has for future develop-
ment of sustainable consumption with regards to theories concerning sustainability representa-
tions and symbolic consumption. The study applied a multimodal semiotic analysis method on
14 organic products and 14 conventional products from two of Sweden’s largest grocery
chains. The result demonstrates that the visualisation of sustainability differs between the or-
ganic and conventional food packages. The organic products emphasise their certified organic
labels by adapting semiotic resources such as colour and composition. The conventional prod-
ucts, on the other hand, largely allude to stereotypical nature elements to compensate for the
fact that they lack the same labels. Furthermore, the result gives concrete examples of how
sustainability visualises communicatively, and also a wider understanding of what conse-
quences this has for a sustainable consumption in the future. This can be of interest both for
communicators who work with visual communication and sustainability matters, as well as for

the average grocery consumer.

Keywords: strategic communication, sustainability communication, visual representations of

sustainability, food packaging, semiotic resources, symbolic consumption
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Sammanfattning

The Green Aisle

En kvalitativ studie om hur hallbarhet visualiseras pa livsmedelsforpackningar

Hallbarhet har lange varit ett omtalat begrepp och fenomen som stitt hogt upp pa manga
organisationers agenda, inte minst inom livsmedelsindustrin. Tidigare forskning inom
héllbarhetskommunikation pa livsmedelsforpackningar har tenderat att fokusera pa andra
aspekter dn det visuella, och vidare har semiotisk forskning betraktats som ndgot av en
bristvara. Syftet med denna uppsats var darfor att bidra med kunskap kring hur
héllbarhetskommunikation visualiseras pad livsmedelsférpackningar, samt vad det fir for
konsekvenser for hillbar konsumtionsutveckling utifrdn teorier om hallbarhetsrepresentationer
och symbolisk konsumtion. Studien tillimpade en socialsemiotisk multimodal analys av 14
ekologiska produkter samt 14 konventionella produkter fran tvda av Sveriges ledande
livsmedelskedjor. Resultatet visar att visualiseringen av hallbarhet skiljer sig mellan de
ekologiska och konventionella livsmedelsforpackningarna. De ekologiska produkterna
framhdver exempelvis sina ekologiska mérkningar genom att anpassa semiotiska resurser som
farg och komposition. De konventionella produkterna anspelar ddremot i stor utstrackning pé
stereotypa, naturligt forekommande element for att kompensera for det faktum att de saknar
samma ekologiska certifieringar. Resultatet ger vidare konkreta exempel pd hur hallbarhet
kommunikativt visualiseras och ger en vidare forstaelse for vad detta far for konsekvenser for
héllbar framtida konsumtion. Detta kan vara av intresse bdde for kommunikatorer som arbetar
med visuell kommunikation och hallbarhetsfragor, men ocksa for den enskilde

livsmedelskonsumenten.
Nyckelord: strategisk kommunikation, hallbarhetskommunikation, visuella
héllbarhetsrepresentationer, produktférpackningar, semiotiska resurser, symbolisk

konsumtion

Antal tecken inklusive mellanslag: 118 330
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1. Inledning

Nedan redogors for forhallandet mellan hallbarhet, visuell kommunikation samt
livsmedelskonsumtion. Avsnittet problematiserar kommunikationen av hdllbarhet som
formedlas via livsmedelsforpackningar genom att se till de semiotiska resurser som inryms pd
forpackningen, samt hur de paverkar konsumentens hdllbarhetsuppfattningar och konsumtion.
Studiens relevans och bidrag till filtet strategisk kommunikation presenteras dven hdr, vilket

foljs av syftet och frdgestdllningen.

Decennier av nagorlunda stabil tillvaxt i vastvdrlden och Sverige har sakta men sdkert kommit
att fordndra sattet vi ménniskor lever pa. Allt fler varor och tjénster produceras 1 takt med att
konsumtionen okar. En bidragande faktor till detta dr de kommersiella budskap som
kommuniceras i samband med reklam. Hur organisationer strategiskt kommunicerar sina
produkter och tjanster till oss konsumenter har stort inflytande pa vad vi kdper. Vi tenderar att
vélja produkter som tilltalar oss visuellt, hjilper oss konstruera vér identitet och utét signalera
vem vi dr och vad vi star for. Med andra ord dr det inte bara produktens funktionella fortjénster
som dr avgdrande, utan dven den symboliska mening som produkten kommunicerar till andra
genom exempelvis dess forpackning (Underwood, 2003). Ett resultat av denna Okade, ofta
ytliga konsumtion blir att miljon tar skada, inte bara i Sverige utan i samtliga delar av vérlden.
Den 6kade produktionen av varor och tjénster bidrar till att jordens resurser minskar, i takt med
att avfallen blir storre. Denna insikt har lett till att vi nu befinner oss i en tid da
miljomedvetenhet och héllbarhet stir hogt upp pd agendan. Flera organisationer tar av denna
anledning ett allt storre socialt, ekonomiskt och framforallt miljoméssigt ansvar for sina
aktiviteter, och marknadsfor dessa virderingar utat som ett verktyg for att informera och
attrahera konsumenter (Schmuck, Matthes & Naderer, 2018). Denna typ av gron marknads-
foring har fétt stort genomslag, samtidigt som konsumenter har blivit allt mer benégna att
konsumera hallbart (Nyilasy, Gangadharbatla & Paladina, 2014). Organisationer har ndmligen,
genom sin marknadsforing, den effekten — de konstruerar vilka normer och vérderingar som
blir dominerande i samhéllet, och formar vad som blir efterstrivansvart och idealt att

konsumera (Solér, 2015).



Inom livsmedelsindustrin, som tillsammans med den 6kade konsumtionen &r en av de
aktorer som star for storst miljopaverkan (Reisch & Bietz, 2011), har denna grona efterfrigan
resulterat i 6kad produktion, men framforallt kommunikation, av ekologiska livsmedel. Dessa
star ndmligen for mindre total miljopaverkan én vad konventionell produktion gor (Landquist,
Nordborg & Hornborg, 2016). Ur miljosynpunkt &r det dock inte alltid helt enkelt for
konsumenter att avgora vad som &r det mest héllbara alternativet. Detta beror pd att vi dagligen
overskoljs av mer eller mindre miljovédnliga budskap, har begrinsad kunskap om
klimatpéaverkan, samt tenderar att forlita oss pa en visuell bedomning nér vi genomfor kop av
laginvolveringsvaror som exempelvis mjolk eller dgg (Wagner, 2015; Larsson, 2015). Det hér
innebdr alltsé att forpackningen som visuell kommunikation spelar en stor roll i huruvida
produkten uppfattas som hallbar eller inte, och har dirmed en avgdrande inverkan péa

kopbeslutet (Gosselt, van Rompay & Haske, 2019).

1.1 Problemformulering

Flera forskare har intresserat sig for hur livsmedelsforpackningar paverkar konsumenters
hallbarhetsuppfattningar (Magnier & Schoormans, 2015; Wagner, 2015; Gosselt et al., 2019;
Ampuero & Vila, 2006; Lindh, Olsson & Williams, 2015). Studierna har av denna anledning
ofta antagit ett mottagarperspektiv, det vill sdga att konsumenten har statt i centrum och inte
sandaren, det vill sdga den strategiska kommunikatdren (exempelvis Spack, Board, Crighton,
Kostka & Ivory, 2012; Polonsky, Bailey, Baker, Basche, Jepson & Neath, 1998; Munafo,
Roberts, Bauld & Leonards, 2011). Vad giller sjélva forpackningen har frimst dess material
undersokts (exempelvis Fernqvist, Olsson & Spendrup, 2015; Steenis, van Herpen, van der
Lans, Ligthart & van Trijp, 2017). Vissa forskare har dock anlagt ett strikt visuellt fokus pa
forpackningarna, men har inte nddvéndigtvis studerat hur dessa kommunicerar hallbarhet, utan
snarare kvalitet (Ampuero & Vila, 2006; Mondelaers, Verbeke & Van Huylenbroeck, 2009).
Wagner (2015) har ddremot intresserat sig for hur livsmedelsforpackningar visuellt kan ge
uttryck for hallbarhet genom bland annat farg och typografi, och har i likhet med den héar
studien undersokt dessa kommunikativa element genom en semiotisk lins. Dock har Wagner
(2015) inte gjort en distinktion mellan ekologiska och konventionella produkters forpackningar
for att problematisera deras likheter, skillnader och foljder utifrén ett kritiskt forhallningssitt.
Precis som Polonsky et al. (1998) samt Lindh et al. (2015) konstaterar Wagner (2015) att mer
forskning behover goras inom omradet for att 6ka konsumenters kunskap om hur hallbarhet
visualiseras pad livsmedelsforpackningar, for att dértill kunna tolka kommunikationen som

trovardig eller inte utifran detta avseende vid koptillfillet.



Mot bakgrund av detta undersoker den hér studien siledes hur kommunikativa element
visuellt anpassas for att kommunicera héllbarhet pd livsmedelsprodukter, ndrmare bestdmt
ekologiska och konventionella produkter frén Ica Sverige AB respektive Coop Sverige AB.
Detta gors mot bakgrund av det tidigare ndmnda faktum att ekologiskt producerade livsmedel
antas sta for lagre klimatpéverkan &n konventionell framstéllning (Landquist et al., 2016). Den
problematiserar vidare den hir kommunikationen genom att diskutera vilka konsekvenser den
visuella utformningen av héllbarhet p pro

dukterna kan fa, badde pa individ- och samhillsniva. Hallbar konsumtion &r en
forutséttning for att jorden ska kunna fortsitta tillgodose de behov som finns hos den nuvarande
befolkningen och  framtida  generationer. ~Didrav 4 kunskap om  visuell
héllbarhetskommunikation inte bara relevant f6r den enskilde konsumenten som vill minimera
sitt eget ekologiska fotavtryck, utan dven for den strategiska kommunikatdren som genom sin
externa kommunikation onskar bidra till héllbar konsumtion. Genom att exemplifiera hur
semiotiska resurser som fiarg och symboler tillsammans kan ge uttryck for hallbarhet, ar
forhoppningen att den hér studien &ven ska belysa det vixelverkande forhallande som réder

mellan visuell kommunikation, livsmedelskonsumtion och hallbarhet.

1.2 Syfte och frdgestillningar

Syftet med den hér studien &r att undersdka och problematisera hur héllbarhet visuellt uttrycks
pa livsmedelsforpackningar. Genom att analysera semiotiska resurser undersoker vi hur dessa
ger upphov till olika representationer av héllbarhet, for att ddrigenom bidra med kunskap om
héllbarhetskommunikation. Vidare kommer denna studie diskutera vilka konsekvenser
visualiseringen far bade pa individ- och samhéllsniva. For att uppné studiens syfte avser vi

besvara foljande fragestéllningar:

e Hur kan semiotiska resurser kommunikativt anpassas for att visuellt framstd som
héllbara pa livsmedelsférpackningar?
e Vad har visualiseringen av hallbarhet pa livsmedelsforpackningar for konsekvenser for

hallbar konsumtion?

1.3 Disposition

For att hjdlpa lasaren navigera i studiens olika delar, foljer hir en kort redogorelse for arbetets
uppbyggnad och struktur. Den hér uppsatsen bestar av sex olika delar. I avsnitt ett som dterfinns

ovan introduceras ldsaren forst till det omrédde inom vilken studien ror sig, for att ddrefter



presentera det identifierade problemet, syftet med arbetet samt fragestéllningarna. I avsnitt tva
presenteras den tidigare forskning som gjorts inom omradet som den hér studien aterfinns 1.
Detta atfoljs av det tredje avsnitt, som tar upp relevanta teorier inom hallbarhetskommunikation
som appliceras 1 samband med analysen. I det fjdrde avsnittet beskrivs de utgangspunkter som
legat till grund for uppsatsen. Har presenteras dven det empiriska materialet, vilken
analysmetod som har anvénts samt en reflektion 6ver metodvalet. I avsnitt fem analyseras det
empiriska materialet med hjalp det teoretiska ramverk som redogjorts for i avsnitt tre. Slutligen,
1 avsnitt sex, diskuteras vad som har framkommit i analysen och de frdgor som har stéllts i
avsnitt ett besvaras for att uppna syftet med studien. Under varje avsnitt foljer dock en kort

redogorelse for dess innehall, 1 syfte att halla 14saren informerad om vad som komma skall.



2. Tidigare forskning

I denna del behandlas inledningsvis en forskningsoversikt som beror hdllbarhets-
kommunikation med fokus pa produktforpackningar. Vidare presenteras dven tidigare

forskning som antagit ett semiotiskt perspektiv pa hallbarhetskommunikation.

2.1 Hallbarhetskommunikation pa produktforpackningar

Det gér att finna en hel del forskning som har intresserat sig for hur héllbarhet kan
kommuniceras pa produktférpackningar, om &n med olika, uteslutande fokus. Steenis et al.
(2017) och Magnier och Schoormans (2015) har till exempel undersokt hur strukturella element
som produktforpackningars material influerar konsumentens hallbarhetsuppfattningar, medan
Gosselt et al. (2019) har forskat kring huruvida olika etiketteringar av organisationers
héllbarhetsarbete pdverkar uppfattningen av hur miljovanliga de ar. I dessa studier har alltsa
endast material och méarkningar undersokts i forhdllande till hallbarhet, och inte visuella
aspekter som fargkombinationer och symboler. Ampuero och Vila (2006) har dock fokuserat
sin forskning pd den visuella och verbala aspekten av forpackningar, men inte hur dessa
uteslutande kan kombineras for att ge uttryck for hallbarhet, utan snarare kvalitet. Spack et al.
(2012) har vidare fordjupat sig i det verbala, och hur forekomsten av starka ”gréna” argument
pa forpackningar paverkar konsumentens perceptioner av organisationens trovirdighet
gillande deras héllbarhetsarbete. Resultaten visade att blotta forekomsten av miljévénliga
antydningar paverkar kdpintentionen till forman for organisationen i fraga. Aven Nyilasy et al.
(2014) behandlar forhallandet mellan kommersiellt miljovénliga budskap och konsumentens
kopintentioner. Hér diskuterar forfattarna, med hjdlp av attributionsteorin, vilka komp-
likationer gronmélning har for genuina, miljomedvetna foretag som utan problem kan redovisa
for sina organisatoriska aktiviteter. I forskning kring hallbarhetskommunikation och
produktforpackningar dr gronmélning ett frekvent anvédnt och dterkommande begrepp som
innebadr att foretag kommunicerar eller gor ansprak pa miljovénlighet utan att faktiskt leva upp
till det i praktiken (Spack et al., 2012). Dock dr gronmélning inget som vi i den hir studien
kommer att g& djupare in pa, eftersom det fOrutsitter en omfattande granskning av en

organisations forehavanden, och inte enbart visuell analys av dess forpackningar.



Vidare problematiserar dven Lindh et al. (2015) forekomsten av grona budskap pa
forpackningar, och kommer fram till att svenska konsumenter &r i behov av guidning nér det
giller att genomfora det mest héllbara valet baserat pa en visuell bedomning. Forfattarna
konstaterar vidare, i samstimmighet med Ampuero och Vila (2006), att den visuella aspekten
av forpackningen spelar en avgorande roll for konsumentens kdpbeslut. Lindh et al. (2015)
hévdar att svenska konsumenter vill att produktforpackningen visuellt ska attrahera och passa
dem sjdlva, liksom personerna i deras ndrhet. Detta kopplar an till Underwood (2003) och Solér
(2015), som redogor for de ideala, symboliska meningar som produkter, bland annat genom
deras forpackningar, bar pa. Till skillnad frdn dessa tidigare studier som till stor del har
fokuserat pa endast en aspekt at gangen, tar den hér studien ett multimodalt, helhetsgrepp om
produktforpackningarna. Text, typografi, symboler, fargkombinationer och bilder spelar alla
en vasentlig roll for att formedla hdllbarhet, och bor saledes inte uteslutas fran varandra (Silayoi
& Speece, 2004). Genom en multimodal semiotisk ansats inkluderar vi sdledes samtliga
visuella element som forekommer pa livsmedelsforpackningar, och analyserar hur dessa kan
ge upphov till hallbarhetsperceptioner. Precis som Wagner (2015) menar vi att forpackningar

ar multimodala, och dédrmed l&dmpar sig vél for semiotisk analys.

2.2 Semiotisk forskning av hallbarhetskommunikation

Semiotisk forskning inom hallbarhetskommunikation kan betraktas som nagot av en bristvara,
och @nnu mer sd ndr det kommer till multimodal semiotisk analys av héllbarhets-
kommunikation pa produktforpackningar, som den hir studien &r intresserad av. Den enda
forskaren vi fann som anvinder en semiotisk analysmetod pa héllbarhetskommunikation som
formedlas via forpackningar 4r Wagner (2015). Den hir forfattaren har som syfte att pavisa hur
semiotiska resurser anvinds och anpassas i kontexten av livsmedelsforpackningar, och
demonstrerar att tecken, symboler och koder fordndras i takt med att regleringen kring dessa
fordndras. P4 samma sitt leder produktforpackningens begriansade visuella yta till att forgivet
tagna tecken och symboler, som exempelvis streckkoder, dndras eller justeras for att bli mer
kommunikativa. Wagner (2015) formulerar det som att ”sédljande budskap” héller pa att erdvra
territorium fran “information.”

Forfattaren diskuterar i forhallande till detta dven forekomsten av vilseledande grona
budskap som kan ge upphov till forvirring hos konsumenten. Detta &r nadgot som Hansen och
Machin (2008) ocksé diskuterar genom en multimodal kritisk diskursanalys. I studien
problematiserar forfattarna klimatfrdgan som en mdjlighet for organisationer att marknadsfora

sig sjdlva, och utgar frdn bildbanken Getty Images bildserie ”Green collection”. 1 studien



undersoker forfattarna hur bildserien kan komma att ge upphov till forvrdngda och forskonande
diskurser om klimatets tillstdnd nér de pa ett trovérdigt sitt anvdnds och sprids i kommersiella
syften. Hansen och Machin (2008) stiller sig fragan varfor sé pass fa studier har granskat den
visuella aspekten av kommersiella grona budskap, eftersom det sedan lange har stétt klart att
véra uppfattningar om vad som ar naturlig och hallbart bygger pa sociala, politiska och
kulturellt konstruerade bilder som i stor utstrickning baseras pa det visuella. Dock utgar
Hansen och Machin (2008) som sagt fran en diskursanalys, och inte semiotisk analys, om &n
den dr multimodal. Wagner (2015) konstaterar att fler, djupgéende semiotiska analyser och
problematiseringar av héllbarhet som marknadsforingsmdjlighet behover goras for att sprida
mer kunskap. Mot bakgrund av detta avser den hér studien séledes att utifrdn en svensk
organisationskontext bidra med kunskap om &mnet, med sérskilt fokus pa héllbarhets-

kommunikation som uttrycks visuellt pa livsmedelsférpackningar.



3. Teoretiskt ramverk

[ detta avsnitt redogér vi for den syn pa kommunikation samt det teoretiska ramverk som
studien utgar ifrdn. Relevanta teorier inom hallbarhetskommunikation, gron marknadsforing,
symbolisk konsumtion samt grafisk kommunikation presenteras och forklaras i forhdllande till

studiens syfte och frdgestdillning.

3.1 Hallbarhetskommunikation

Begreppet héllbarhetskommunikation dr en sammanséttning av de tvd begreppen héllbarhet
och kommunikation. Héllbarhet &r vidare ett begrepp med flera dimensioner, liksom
kommunikation som innefattar flera definitioner (Fiske, 2011). Av denna anledning kommer
den hér delen forst att diskutera begreppen enskilt, for att sedan sld dem samman och
introducera begreppet hallbarhetskommunikation som helhet. Till att borja med har begreppet
héllbarhet sina rotter 1 Varldskommissionens “Report of the World Commission on
Environment and Development: Our Common Future” som skrevs pa uppdrag av FN ar 1987
for miljo och utveckling (Godemann & Michelsen, 2011). Vid omndmning av hallbarhet och
hallbar konsumtion brukar tre dimensioner avses: ekologisk, ekonomisk och social hillbarhet,
samt att harmoni ska rdda mellan dem (Kuhlman & Farrington, 2010). Ekologisk héllbarhet,
menar vissa, dr en forutsittning for bdde social och ekonomisk héllbarhet, eftersom det berdr
jordens naturresurser. Pleijel och Pleijel (2012) hdvdar vidare att ett langsiktigt perspektiv ofta
antas vid referering till ekologisk hallbarhet. Detta eftersom begreppet avser kunskap om hur
vi ménniskor pa bésta sitt kan minimera belastningen och Overexploateringen av jordens
naturresurser, si att dessa kan fortsitta att forsorja minskligheten och de kommande
generationerna i hela livsmedelskedjan fran produktion till konsument. P4 sd vis dr hallbarhet
och framforallt ekologisk héllbarhet ndra sammankopplat med livsmedelsindustrin (Baldwin,
2015) och livsmedelskonsumtion, som den hdr studien berdr. Jimfort med konventionell
produktion av livsmedel star ndmligen ekologisk produktion for ldngre energiférbrukning,
minskad spridning av kemikalier och mindre total miljopéverkan (Landquist et al., 2016).
Ekologiskt mirkta livsmedel kan darfor konstateras vara det battre alternativet sett fran ett

klimat- och produktionsperspektiv, men som ndmnts i kapitel 1 belastas dven miljon av den



stindigt 0kade konsumtionen av livsmedel i allménhet, och konsumtionen av s& kallade
laginvolveringsvaror i synnerhet. Dessa diskuteras vidare i sektion 3.2.

Kommunikation, utifrdn det socialkonstruktivistiska perspektiv som antas i den hér
studien, &r en process genom vilken vi ménniskor skapar vér sociala verklighet genom att
samtala om den. Detta sitt att skapa mening anser Weick (1995) handlar om att férvandla
omstdndigheter till ndgonting greppbart genom att kommunicera om dem med hjélp av tecken,
sprdk och symboler. Enligt socialkonstruktivismen far sdledes de sitt vi kommunicerar om
héllbarhet foljder for hur vi pa ett allmént plan uppfattar och relaterar till begreppet (AdomBent
& Godemann, 2011). Godemann och Michelsen (2011) faststéller sdlunda att hallbarhets-
kommunikation dr en ... process of mutual understanding dealing with the future development
of society at the core of which is a vision of sustainability” (s. 10). Med detta menar forfattarna
att vi manniskor maste forsta det intima, vixelverkande forhallande som rader mellan séttet vi
lever pd och forutsdttningarna for en hdllbar utveckling av samhillet. Forstaelsen maste
dessutom dga rum pa flera nivéer och i flera kontexter: mellan civilister, mellan civilister och
institutioner, mellan institutioner och media, i niringslivet, akademin, politiken samt mellan
lander. Godemann och Michelsen (2011) samt Reisch och Bietz (2011) forklarar vidare att
héallbarhetskommunikation handlar om normer och virderingar, sd som generations-
overskridande réttvisa samt kritisk medvetenhet om de individuella och samhailleliga
mdjligheter vi har att agera och influera hallbar utveckling genom véra interaktioner och
handlingar. I samstimmighet med Godemann och Michelsen (2011) antas dérfor ett kritiskt
perspektiv i den hér studien, och problematiserar den visuella utformningen av héllbarhet som

aterfinns pa livsmedelsforpackningarna fran Ica Sverige AB och Coop Sverige AB.

3.1.1 Hallbarhet som marknadsforingsstrategi

Att gora miljovénliga ansprik eller anvdnda héllbarhetsrelaterade attribut som marknads-
foringsstrategi har linge varit en organisatorisk trend som uppkommit till f6ljd av en 6kad
efterfragan pa miljovanliga produkter (Polonsky et al., 1998; Musgrove Findley, Choi & Cox,
2018; Bartels & Hoogendam, 2011). Genom att investera i gron marknadsforing, det vill séga
extern kommunikation med storre socialt och framforallt miljomassigt fokus (Fisk, 1973), och
1 konceptet corporate social responsibility (CSR), dnskar organisationer att bli uppfattade som
miljovénliga och socialt ansvarstagande, for att pa sd sitt skapa positiva varumaérkesattityder
och paverka konsumenters kdpbeteende (Nyilasy et al., 2014). Faktum &r att forskning har
kommit fram till att om en organisation investerar i CSR-relaterade aktiviteter och gron

marknadsforing, kan denna organisation forvénta sig sdvil starkare konsumentrelationer, 6kad



forsdljning och forbittrat rykte (Gosselt et al., 2019). Detta menar forskare har sin grund i att
ekologiskt hallbara livsmedel alltjimt tenderar att betraktas som ideal, och erhéller sadlunda
positivare utvirderingar &n mindre miljovénliga alternativ (Gosselt et al., 2019; Sorqvist, Haga,
Holmgren & Hansla, 2015; Mondelaers et al., 2009). Ranjan och Kushwaha (2017) instimmer
1 detta, och hivdar vidare att det dven beror pd en vixande klimatrelaterad oro for framtiden.
Forfattarna konstaterar dartill att konsumenter som kénner en stark klimatrelaterad oro dr mer
mottagliga for gron marknadsforing &n de som lider av en mildare grad av oro.

Att organisationer engagerar sig i CSR-aktiviteter och kommunicerar detta externt, via
exempelvis produktférpackningar, kan alltsd ses som ett steg i rétt riktning mot en héllbar
konsumtion och utveckling som gynnar bade foretag, samhélle och konsumenter, oavsett grad
av oro. Dock menar flera forskare att det finns en viss problematik med héllbarhetsrelaterad
marknadsforing (Nyilasy et al., 2014; Steenis et al., 2017; Delmas & Burbano, 2011; Polonsky
et al., 1998). Gosselt et al. (2019) hdvdar exempelvis att konsumenter nufortiden &r sa vana vid
gron marknadsforing att de naivt tar miljovénliga budskap for givna utan att ifragasétta deras
autenticitet. Enligt forfattarna ar detta ytterst problematiskt baserat pa det faktum att allt fler
foretag cyniskt nog dgnar sig at gronmalning (Spack et al., 2012). Foljaktligen menar Wagner
(2015) att det har blivit svarare for konsumenter att vid koptillfillet bedoma vad som faktiskt
ar ett tillforlitligt miljovanligt budskap och vad som inte ér det. Séarskilt problematiskt blir detta
vid kop av laginvolveringsvaror, det vill sdga produkter som kdps och konsumeras i hog
frekvens, och i stor utstrickning bidrar till negativ miljopéverkan (Steenis et al., 2017). Detta
eftersom ldginvolveringsprodukter latt paverkas av reklam och visuella stimuli. I sektion 3.2

ges en utforligare diskussion om dessa varor och den medféljande problematiken.

3.1.2 Symbolisk konsumtion

Vid konsumtion menar Lee (1990) att konsumenter inte enbart kdper produkter pa grund av
deras fortjanster, utan ocksa for deras symboliska mening. Denna mening fungerar vidare &t
tva hall: den konstruerar den sociala vérlden samtidigt som den konstruerar konsumentens
sjdlvidentitet. Pa sa vis spelar reklam och marknadsforing en central roll for konstruktionen av
symbolisk mening, eftersom den berittar vilken produkt en konsument ska kopa for att
signalera en viss identitet (Elliott & Wattanasuwan, 1998; Solomon, 1983). Forfattarna menar
att all konsumtion, medvetet eller undermedvetet, bygger pd symbolisk mening, och att
konsumenten i fraga viljer den produkt som kommunicerar den symboliska mening som han
eller hon efterstravar. Exempelvis kan den som vill signalera miljomedvetenhet vélja att kdpa

atervunna pésar, eftersom dessa symboliserar omsorg for klimatet. P4 samma sitt viljer
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troligtvis den som vill signalera rikedom ett exklusivt varumérke, eftersom det symboliserar
att konsumenten har det bra stillt ekonomiskt. Produkterna antas siledes formedla en viss
image som inte bara baseras pd funktionalitet, utan ocksa pa forpackning, varuméirke och
tillverkningsland (Levy, 1959). Detta indikerar att vissa behov hos konsumenten till stor del
skapas och styrs av symbolik, dér tillhdrandet i en social gemenskap och konstruktionen av
sjélvidentiteten dr viktigare dn det ekonomiska eller funktionella virde som produkten innehar.

Solér (2015) samt Larsson (2015) menar att det i dag dr normer producerade av
marknaden, det vill sdga marknadsforing och produktutbud, som avgér vad som é&r socialt
accepterat och inte. Solér (2015) hdvdar sdledes att efterfrigan péd vissa produkter skapas
genom att de presenteras och marknadsfors i en idealiserad kontext, och att detta i sin tur driver
konsumtionen av dessa produkter. Som ndmnts i avsnitt 3.1.1 tenderar ekologiska livsmedel
att betraktas som sddana hdr ideal. Darfor spelar teorier om symbolisk konsumtion och
identitetskonstruktion roll for att forstd vad den visuella utformningen av héllbarhet far for
konsekvenser bade for individen och samhillet. Elliott och Wattanasuwan (1998) menar
ndmligen att relationen mellan marknadsforing och konsumenter ar dialektisk; den driver ett
flode av symbolisk mening himtad och 6verford frn kultur till den semiotiska vérlden av
reklam, som sténdigt tolkas och anvinds av konsumenter for att konstruera sin sjélvidentitet

och sociala virld genom konsumtion.

3.2 Visuell hallbarhetskommunikation

Den hir studien problematiserar alltsi den visuella hallbarhetskommunikationen som
formedlas pé ekologiska och konventionella livsmedelsforpackningar, och diskuterar vad
utformningen kan fi for konsekvenser for hallbar framtida konsumtion. Just konsumtion och
dess bakomliggande anledningar har diskuterats i ovanstdende avsnitt, ddr gron marknads-
foring, det ekologiska idealet, symbolisk mening samt konstruktion av sjélvidentitet genom
konsumtion har redogjorts for. Vidare har dven begreppet laginvolveringsvaror ndmnts vid ett
flertal tillfdllen, som pa atskilliga sitt kopplar samman klimatproblematiken med den visuella
kommunikationen som éterfinns pa livsmedelsforpackningar. Hur redogérs for nedan.

Till att borja med kénnetecknas ldginvolveringsvaror av att de produceras, kdps och
konsumeras i hog frekvens, vilket bidrar till den miljoméassiga bordan (Steenis et al., 2017). En
av anledningarna till den hoga frekvensen har att géra med den f6ga méngd tid som spenderas
pa respektive kop. Kotler (1980) menar, precis som begreppet antyder, att konsumenten inte ar

speciellt involverad vid kdp av den hér typen av varor. Konsumenten gor inga vidare
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efterforskningar och bryr sig ndmnvért om vilket varumérke som viljs. Detta beror pa att
varorna ofta &r billiga, vilket medfoljer att konsumenten inte uppfattar kdpet som riskfyllt. Det
ar dven vanligt att laginvolveringsvaror beskrivs som vanekdp, eftersom konsumenten ofta
véljer den produkt som han eller hon kédnner igen (Silayoi & Speece, 2004). Skulle det vara sé
att just den specifika varan saknas, eller att konsumenten har fatt nya prioriteringar i samband
med sitt kop, blir kopprocessen en aning ldngre. Som nidmnts dr konsumenter av flera
anledningar nufortiden mer benigna att kopa ekologiskt hallbara varor (Nyilasy et al., 2014),
vilket kan utgora dessa nya prioriteringar. Kdpprocessen kan av denna anledning da forldngas,
eftersom konsumenten soker efter information som kan bekrifta detta. Dock menar Silayoi och
Speece (2004) att konsumenten knappast spenderar lika mycket tid pa efterforskningar som
han eller hon hade gjort vid ett exempelvis kop av en bil, som forovrigt klassificeras som en
hoginvolveringsvara. Istéllet forsoker konsumenten finna information direkt pd livsmedlets
forpackning. Dock kan den skriftliga information som &terfinns pa forpackningen av flera
anledningar upplevas forvirrande: det kan vara for mycket information, informationen kan vara
missledande, felaktig eller helt enkelt for otydlig for att kunna l4sas (Silayoi & Speece, 2004).
Dirtill kan konsumentens bristande kunskap pa ekologiska ansprék medfora att information
som tydligt formedlas &nda inte forstas (Steenis et al., 2017).

Den avgoérande komponenten blir sdledes den visuella aspekten av forpackningen — den
grafiska formgivningen, fargkombinationer, typografisk stil, symboler, former och bilder. Flera
konsumenter upplever ndmligen att forpackningen dr sjilva produkten vid ladginvolverings-
beslut; dr forpackningen gron dr dven produkten gron (Silayoi & Speece, 2004). Vid kop av
laginvolveringsvaror, som livsmedel ofta klassificeras som (Kujala & Johnson, 1993; Kotler,
1980) baseras alltsa kopet 1 stor utstrickning pd en visuell beddmning av forpackningens
framsida, eftersom det dr denna som konsumenten kommer i kontakt med forst (Fill, 2002;
Magnier & Schoormans, 2015). Av denna anledning anvédnder organisationer inom
livsmedelsbranschen produkternas férpackningar som kommunikationsverktyg for att visuellt
kommunicera miljdmedvetenhet (Gosselt et al., 2019). Inom strategisk kommunikation och
marknadsforing dr visuell kommunikation en viktig byggsten 1 framgéngsrikt
kommunikationsarbete (Bergstrom, 2017), och visualisering av héllbarhet pa forpackningar ar
av yttersta vikt for att kommunikationen ska verka dvertygande och dédrmed leda till forsdljning
(Nyilasy et al., 2014; Gosselt et al., 2019). Nedan foljer foljaktligen tva avsnitt som dels
redogor for grafisk kommunikation och formgivning, dels visuella representationer av hall-

barhet.
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3.2.1 Grafisk kommunikation

Grafisk kommunikation &r ett visuellt sprak med forutsittningen att det finns ett budskap som
ska na en mottagare, dir sindaren utformar budskapet visuellt genom grafisk formgivning och
bildhantering. Detta gdrs i1 syfte att exempelvis pdverka, roa eller informera (Bergstrom,
Lundgren & Flessa, 2008). Koblanck (2003) menar att det finns tva ytterligheter inom grafisk
kommunikation: kaos och ordning. Da den grafiska formgivaren efterstrivar ordning forséker
denne strukturera upp de grafiska elementen for att de ska vara sé tydliga som mgjligt. Detta
kallas funktionell grafisk kommunikation. Den grafiska formgivaren anvinder sig av de tomma
ytorna inom en layout for att hjdlpa mottagaren navigera och strukturera upp de olika elementen
inom layoutens ramar (White, 2002). Forfattaren anser vidare att mottagaren av den grafiska
kommunikationen virdesitter att snabbt och enkelt kunna hitta information om exempelvis en
produkts ursprung pd forpackningen. Informationskartldggning innebdr att den grafiska
formgivaren anpassar layouten efter vad som anses viktigast i en hierarkisk ordning, i syfte att
underldtta for betraktaren och snabbt pavisa vad som ar av signifikans (White, 2002; Bergstrom
et al., 2008).

Vidare har flera forskare betonat vikten av gestaltpsykologins betydelse for grafisk
kommunikation (Bergstrom et al., 2008; Koblanck, 2003; Wern, Pettersson & Svensson 2004).
Inom gestaltpsykologin forutsitts det att hjdrnans syncentrum stindigt forsoker skapa ordning
ur ett kaos — vi méinniskor vill begripliggdra det vi ser och tillskriva det mening. For att forsta
hur denna jakt pd ordning artar sig finns det tre gestaltlagar: nédrhetens lag, likhetens lag och
slutenhetens lag (Bergstrom et al., 2008). Narhetens lag innebér att vi relaterar former som
forekommer ndra varandra, sédrskilt former som ar lika varandra innehéllsméssigt, da den
grafiska designern forminskar ytor mellan vissa visuella element for att sammanf6ra dem. Detta
kan till exempel vara bild med tillhdrande text eller tvd bilder placerade titt intill varandra.
Likhetens lag innebér att vi klumpar ihop former som upplevs lika varandra exempelvis farg-
eller formmassigt. Applen kan variera mycket firgmissigt, men vi kan enkelt sérskilja ett dpple
fran ett paron genom dess form. Slutenhetens lag innebdr, slutligen, att vi tenderar att uppfatta
bland annat former, bokstéver och bilder som kompletta &ven om de inte &r det. Nér vi tittar pa
en illustration utan tydliga konturer forsoker hjérnan hitta gestalter, eller helheter, bland ménga
delenheter. Det utrymme delenheterna ryms inom kallas félt och de tomma ytor mellan
delenheter genererar ett behov for hjérnan att fylla i tomrummen, som kallas spédnningar (Waern
et al., 2004). Ett bra exempel pa slutenhetens lag dr Virldsnaturfondens logga, som bestar av

abstrakta, svarta former mot en vit bakgrund. Hjdrnan fyller foljaktligen i de tomma luckorna
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omedvetet, vilket leder till att vi snabbt forstar att det dr en panda som avbildas. P4 samma sétt
forsoker vi forstd helheten nér vi tittar pd nagonting som &r fragmenterat eller uppdelat
(Bergstrom et al., 2008; Koblanck, 2003; Wern et al., 2004). Vidare menar Wern et al. (2004)
att bilder alltid ryms inom en viss kontext, vilket hjélper mottagaren att tolka bilden. Saledes
beror tolkningen i stor utstrickning pé kontexten den forekommer inom. Det finns dirtill bade
en inre och yttre kontext, dir den inre kontexten innebér forhallandet inom mediet, det vill séga
hur de visuella elementen samspelar pd exempelvis en produktforpackning. Den yttre
kontexten innefattar istédllet narkontexten, i alltsd den miljé som produkten aterfinns i, men
innefattar dven en storre samhéllskontext. Wern et al. (2004) menar att kontexten kan ge bade
bilder och ord en emotiv kraft. Av denna anledning kan virdeladdade ord eller nyanser, av
slumpmaissiga eller avsiktliga skil, inkluderas och orsaka samt forstirka denna kraft.

I kontrast till den funktionella grafiska kommunikationen som redogjorts for ovan finns
dven emotionell grafisk design, det kaosartade, som inte nddvéndigtvis foljer traditionella
regler. Istéllet forsoker den emotionella grafiska kommunikationen tilltala oss genom véra
kénslor nér vi kommer i kontakt med den. Koblanck (2003) anser att det emotionella grafiska
mer liknar en konstinstallation dar “bilder och typografi flyter i varandra, ror sig mot varandra
och upploses i1 granslandet mellan design och fri konst” (s. 128). Den funktionella grafiska
kommunikationen anspelar givetvis ocksd pé vara kdnslor, men distinktionen ligger i att den

funktionella grafiska kommunikationen dr utformad i ett sdrskilt syfte.

3.2.2 Visuella representationer av hdllbarhet

Flera forskare har genom sina studier demonstrerat att mdnniskan har en inneboende preferens
for naturliga miljoer, snarare an bebyggda (Cackowski & Nasar, 2003; Hartmann & Apaolaza-
Ibafiez, 2010; Kaplan, Kaplan & Brown 1989; Purcell, Lamb, Peron & Falchero, 1994;
Gunster, 2004). Hartmann och Apaolaza-Ibafiez (2010) menar att si dven &r fallet vid
betraktelse av produktférpackningar. Nér konsumenter kommer i kontakt med en produkt-
forpackning som visualiserar ett naturlandskap, och ligger i linje med de associationer han eller
hon har till produktens ursprung, har det en positiv emotionell och beteendemassig effekt pa
konsumenten. Frodig, gron véxtlighet och bilder pé klart vatten dr de naturelement som har
storst positiv inverkan enligt Hartmann och Apaolaza-Ibafiez (2010). Silayoi och Speece
(2004) understryker detta for just 1dginvolveringsprodukter, och betonar dven betydelsen av
livligheten i det visuella - bilderna bor inte vara vaga, suddiga eller farglosa om de ska ha en
kraftfull inverkan pd konsumenten. Hollywood, Wells, Armstrong och Farley (2013) intygar

vikten av att anspela pa naturen for att vicka associationer, eftersom konsumenten pa sé sitt
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lattare forestiller sig hur livsmedlet ser ut, smakar, kinns eller luktar nér han eller hon ser de
visuella elementen péd forpackningen. Detta géller framforallt for 1dginvolveringsprodukter, da
kdpprocessen som tidigare ndmnts dr véldigt kort (Fill, 2002).

Pancer, McShane och Noseworthy (2017) menar att firgen grén &r den starkaste
indikatorn pa att ndgot miljorelaterat kommuniceras, och vidare att miljoméssigt ansvars-
tagande Over tiden har bdddats in i férgens betydelse inom var vésterlindska kultur.
Tillsammans med den grona férgen fir andra visuella element en starkare miljorelaterad
betydelse, som kan forklaras genom vara forenklade, stereotypa bilder av hur miljovénlighet
ser ut (Pancer et al., 2017; Hinton, 2003; Stier, 2009). Enligt Lippmann (1922) &r vérlden for
stor och komplex for att vi médnniskor ska kunna begripa den. Istdllet for att utgd fran direkt
kunskap om den “verkliga” virlden forsoker vi séledes forenkla den for att forsta oss pé den.
Hall (1997) definierar stereotyper som forenklade, generella bilder i vdra huvuden, och menar
att identifieringen av en viss egenskap hos en stereotyp leder till att vi tillskriver objektet,
personen eller foreteelsen ytterligare egenskaper nér det har identifierats for att kognitivt kunna
begripliggora det. Detta innebér att vi genom en igenkdnningsprocess retroaktivt skapar
mening ndr vi har interagerat med ett objekt (Hinton, 2003). I kombination med den grona
fargen far foljaktligen exempelvis olika mérkningar en stor effekt pa konsumenten i hans eller
hennes héllbarhetsbedomning (Pancer et al., 2017; Gosselt et al., 2019). Mérkningar kan vara
certifieringar av olika oberoende organisationer, men d@ven mirkningar som organisationer
sjdlva har tagit fram for att ge intrycket av en certifierad méirkning (Sorqvist et al., 2015). Bade
Hoogland, de Boer och Boersema (2007) samt Pancer et al. (2017) hivdar att anvéindandet av
en markning i kombination med fargen gron formedlar miljovénlighet, och bidrar 6verlag med
ett positivt intryck gentemot konsumenten.

Bergstrom (2017) hiavdar vidare att det finns undermedvetna symboler som hirstammar
frdn urminnes tider, neddrvda genom genetiken. Dessa symboler kallas for arketyper, och
patraffas i bildlig form. Det finns tre sorters arketyper: gestalter, som modern och fadern;
hindelser, som fodelsen och doden; samt objekt, som exempelvis solen eller havet. Enligt
Bergstrom (2017) vill arketyperna, undermedvetet, ... sdga oss ndgot som vi gor klokt i att
lyssna till” (s. 213). Jung (1991) menar att likt stereotyper dr arketyper kognitiva forenklingar
som hjélper oss att organisera och tolka vérlden, men skillnaden ligger i att arketyper, som
ovan ndmnt, dr genetiskt neddrvda. Forfattaren hdvdar exempelvis att solen som arketyp ar
forutséttningen for liv, och symboliserar fornuft och kunskap. Solen kan séledes paverka hur
vi tolkar det objekt eller fenomen vi studerar som nagot livsnddvindigt, och ddrmed gor klokt

1 att lyssna till, precis som Bergstrom (2017) hdavdar. Westerman, Sutherland, Gardner, Baig,
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Critchley, Hickey, Mehigan, Solway, och Zervos (2013) menar dven att de visuella elementens
former &r avgdrande for hur konsumenter tolkar kommunikationen de kommer i kontakt med.
Forfattarna argumenterar for att vi ménniskor har en preferens for runda former, och tenderar
att vélja ldginvolveringsprodukter vars grafiska profil utgors av eller innefattar dessa. Luchs,
Naylor, Irwin och Raghunathan (2010) instimmer i detta resonemang, och forklarar att vi
associerar rundhet med etiska, ansvarstagande och medkinnande attribut. Nér vi kommer i
kontakt med en forpackning vars grafiska utformning uppvisar mjuka, runda former tenderar
vi saledes att tdnka att produkten besitter dessa goda egenskaper. Pa detta vis blir exempelvis

den runda solen, sett fran olika teoretiska resonemang, extra slagkraftig.
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4. Metod

Féljande del beskriver inledningsvis studiens utgangspunkter samt urval och avgrdnsningar.
Darefter presenteras den analysmetod som anvdnts for att analysera det empiriska materialet.
Avsnittet avslutas med en sektion som reflekterar 6ver valet av metod, tillsammans med en

diskussion kring hur vetenskaplig kvalitet har sdkerstdllts.

4.1 Utgangspunkter

Denna uppsats dr skriven inom ramen for forskningsfaltet strategisk kommunikation, i syfte att
soka forstdelse for hur hallbarhet visuellt kommuniceras pa produktforpackningar och vilka
konsekvenser detta kan fa for hallbar framtida konsumtion. Av denna anledning tillimpades en
kvalitativ metod, vilket Bryman (1997) framhaéller &r sérskilt lampligt dels nér ett fenomen ska
beskrivas eller forklaras, dels nér frdgor av hur”-karaktér stills i studien. Fortséttningsvis
formades var ontologiska samt epistemologiska ansats av ett socialkonstruktivistiskt
perspektiv. Detta perspektiv dr vanligt inom samhéillsvetenskapen, och innebér att verkligheten
betraktas som socialt konstruerat genom interaktioner (Bryman, 1997). Detta innebér att en
objektiv verklighet inte finns, utan att sanning och kunskap skapas i samband med att vi tolkar
och kommunicerar med varandra. Dessa resonemang dr centrala inom socialkonstruktivismen
och speglas 1 vart val av multimodal semiotisk analys, eftersom den framhéller semiotiska
resurser som kommunikativa element malmedvetet utvalda och motiverade av sindaren. Pa sa
sdtt ses de semiotiska resurserna som socialt konstruerade, och tillimpade for att skapa mening
(Kress & van Leeuwen, 2006). Kommunikation ligger sdledes till grund for vart
meningsskapande (Weick, 1995), vilket gor det hir synsittet till en relevant utgangspunkt for

denna studie.

4.1.1 Urval och avgriinsningar

Den hér studien har alltsé i grunden en kvalitativ ansats, vilket innebér att syftet &r att nd en
djupare forstielse for ett fenomen (Bjorklund & Paulsson, 2012). Bryman (1997) menar att
empirin av denna anledning ofta dr mindre till storleken, men desto mer informationsrik.

Baserat pd detta utgar den hir studien frén ett empiriskt material i form av ekologiska livsmedel
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och dess konventionella motsvarighet som ger riklig information om vad vi vill undersoka. For
att uppna syftet med den hér studien och besvara dess fragestéllningar valdes livsmedels-
produkter ut fran Sveriges tva storsta livsmedelskedjor sett till omséttning, ndrmare bestdmt
Ica Sverige AB och Coop Sverige AB (Svensk Handel, 2018). I respektive kedjas
produktsortiment valdes sju antal livsmedel ut som innefattade en ekologisk produkt respektive
en konventionell motsvarighet. Sortimenten var Ica/l love eco respektive Coop/Coop
Anglamark. Produkterna som valdes ut baserades p4 Livsmedelsverkets senaste rikstickande
matvaneundersokning hos den vuxna svenska befolkningen som genomfordes 2010-11. I denna
undersokning utkristalliserades sju livsmedelskategorier: gronsaker/frukt/rotfrukter, spannmal,
mejeriprodukter, animaliska livsmedel, sotsaker, drycker och dvrigt (Livsmedelsverket, 2012).
I de fall dd en ekologisk produkt saknade en konventionell motsvarighet i en livsmedels-
kategori, fick ett annat livsmedel i en annan kategori véljas med hénsyn till de urvalskriterier
som presenteras nedan. Detta resulterade 1 att det empiriska materialet bestar av tva livsmedel
fran kategorin mejeriprodukter respektive tva livsmedel fran kategorin spannmal. Resterande
produkter faller in under kategorierna gronsaker/frukt/rotfrukter, animaliska livsmedel samt
drycker. De livsmedel som utgor det empiriska materialet dr sdlunda blébar, dgg, mjolk, smor,
havregryn, knickebrod samt kaffe.

Det valda empiriska materialet &r som ndmnts vidare baserat pé ett antal urvalskriterier,
som Patton (2002) menar bestims utifrdn det givna forskningssyftet. Det kan ddrmed
konstateras att kriterieurvalet var mélmedvetet, i syfte att uppna studiens huvudsakliga mal.
Totalt formulerades det fyra stycken kriterier. Forst och fridmst skulle de ekologiska
produkterna vara mirkta, det vill sdga antingen ha den europeiska, ekologiska mérkningen EU-
l16vet péd forpackningen, eller den svenska motsvarigheten KRAV. For det andra skulle det
finnas en konventionell motsvarighet till varje vald ekologisk produkt. Vidare skulle den
ekologiska produkten och den tillhdrande konventionella produkten kunna klassificeras som
laginvolveringsvaror utifrdn den ovan givna beskrivningen av begreppet i sektion 3.2. Det
fjdrde och sista urvalskriteriet var att samtliga produkter i det empiriska materialet skulle vara
likadana som de nuvarande visuella utformningarna som finns i dagligvarubutikerna. Med
andra ord innebar kriteriet att den senaste och mest aktuella produktdesignen av respektive
produkt skulle vara den som utgjorde empirin.

Att de ekologiska produkterna skulle vara mérkta med EU-l6vet eller KRAV baserades
pa det faktum att vi behdvde en tydlig avskiljare mellan de ekologiska och konventionella
produkterna. EU-16vet dr EU:s officiella mérkning for garanti av ekologiska livsmedel och

kontrolleras av oberoende kontrollorgan, medan KRAV idr det svenska miljomérket for
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ekologiskt producerad mat som foljer alla regler som ligger till grund f6r EU-mérkningen
(Naturskyddsforeningen, 2019). Tillsammans utgjorde dessa tva mirkningar rimliga avskiljare
mellan konventionella och ekologiska livsmedel. Att det vidare skulle finnas en konventionell
motsvarighet till varje vald ekologisk produkt mdjliggjorde att bade fragestdllningar och syfte
skulle kunna besvaras pd ett uttdmmande sitt. Vid formulering av syfte och frigestillning samt
inhdmtning av material noterade vi att hdllbarhet kan visualiseras pé olika sétt beroende pa om
produkten i fraga ar klassificerad som ekologisk eller inte, och dérfor gjorde vi bedomningen
att varje ekologisk produkt behovde en konventionell motsvarighet for jamforelse och djupare
analys. Detta mojliggjorde att vi med storre sannolikhet skulle kunna bidra med kunskap om
visuell hallbarhetskommunikation, vilket dr syftet med den hidr studien. Det tredje
kriterieurvalet rorande klassificeringen som laginvolveringsprodukt hade dels att géra med den
tillhdrande korta kopbeslutsprocessen for konsumenten som vi tidigare redogjort for 1 sektion
3.2, dels laginvolveringsprodukters stora bidrag till den klimatiska bérdan som redogjorts for i
samma sektion. Sist men inte minst baserades det sista kriterieurvalet om aktuell design pa
vetskapen om att produktforpackningar ofta dndras (Percy & Rosenbaum-Elliott, 2016). Hade
dldre produktférpackningar valts ut hade empirin inte lingre varit aktuell for tiden vi befinner

oss 1 nu, och séledes hade inaktuella och oriktiga slutsatser riskerat att dras.

4.2 Analysmetod

Nedan presenteras multimodal semiotisk analys samt hur den har tillimpats i studien. Ddrefter

redogors for hur kodning av de semiotiska resurserna har gatt till.

4.2.1 Multimodal semiotisk analys

I den hir studien applicerades en multimodal semiotisk analys pd det ovan presenterade
empiriska materialet. Multimodalitet innebdr, till skillnad frin monomodalitet, att anvéindaren
kan beakta flera kommunikationsformer samtidigt. I takt med att multimedia har blivit en
sjdlvklarhet for att formedla budskap i dagens samhélle, har multimodalitet och multimodal
analys blivit en forutsdttning inom kommunikationsforskningen for att forsta vad denna helhet
formedlar (Rasmussen, 2014). De manga kommunikationsformer som inbegrips i multi-
modalitet kan ta sig uttryck pa olika sétt. Jewitt (2009) framhéller att multimodalitet kan utga
fran kommunikationsformer som tal, text, musik och bilder, och att dessa bestar av olika
semiotiska resurser. Semiotiska resurser betraktas som verktyg med potential att fungera som

meningsfull kommunikation, och kan exempelvis vara fiarg, typografi och komposition
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(Rasmussen, 2014). Mot bakgrund av detta har den multimodala analysen potential bade for
webben och for tryckt material, som den hér studien fokuserar, eftersom flera semiotiska
resurser sd gott som alltid anvinds 1 dessa sammanhang, precis som text och bilder. Vidare har
den multimodala analysen hdmtat idéer frdn semiotiken, studiet av tecken, och har
vidareutvecklats frdn socialsemiotiken (Rasmussen, 2014). Dock skiljer sig socialsemiotiken
och den multimodala analysen fran den traditionella semiotiken pa ett flertal punkter.
Exempelvis ser foretrddare for den traditionella synen pa semiotik tecken som godtyckliga och
uppbyggda kring O6verenskomna konventioner (Peirce, 1991), medan foretrddare inom
socialsemiotiken ser tecken som semiotiska resurser, medvetet utvalda och motiverade av
sdndaren och didrmed aldrig godtyckliga (Jewitt, 2009). Precis som tillimpad strategisk
kommunikation malinriktat anvinder kommunikativa element for att uppna organisatoriska
mal (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Verci¢ & Sriramesh, 2007), anvdnds semiotiska
resurser inom socialsemiotiken mélmedvetet for att kommunicera ett specifikt budskap (Jewitt
& Oyama, 2004). Forfattarna av den hédr studien ansluter sig till socialsemiotikens syn pé
tecken, och kommer darmed inte diskutera den traditionella semiotiken vidare.

Sammantaget fokuserar multimodal semiotisk analys pa hur olika former av
kommunikation skapas, hur semiotiska resurser samspelar med varandra, och hur dessa for-
medlar mening i samhéllet (Rasmussen, 2014). Jewitt och Oyama (2004) redogor for att analys-
metoden bland annat innefattar redskap for att beskriva vad som kan sigas och goras med
bilder, och vidare hur det som uttrycks i bilderna kan tolkas. Det &r viktigt att betona just kan,
eftersom de semiotiska resurserna inte ska forstads som semiotiska lagar som &r applicerbara pé
all typ av kommunikation (Kress & van Leeuwen, 2001). Tolkning och meningsskapande
utifran den visuella kommunikationen bygger vidare till stor del pd associationer importerade
fran ett omrade till ett annat for att skapa tillforlitlighet och 6vertygande budskap (Rasmussen,
2014). Detta har forfattarna av den hér uppsatsen tagit fasta pa, och ansluter sig till Jewitt och
Oyama (2004) som menar att socialsemiotiken inte ar ett mal 1 sig, utan endast ska betraktas
som ett verktyg i kritisk forskning; de semiotiska resurserna ska anvéndas for att ifragasitta
och problematisera med hjilp av relevanta teorier. I den hér uppsatsen anvéndes saledes den
multimodala semiotiska analysen som ett verktyg for att ta reda pa hur semiotiska resurser
kommunikativt kan anpassas for att visuellt framsta som hallbara pa livsmedelsforpackningar.
Med andra ord anvindes analysen for att kunna besvara den fOrsta forskningsfragan, och
ddrmed ge upphov till att d&ven den andra forskningsfrigan skulle kunna besvaras. Detta

mdjliggjorde dven att studiens syfte kunde uppnés.

20



4.2.2 Praktisk tillimpning av multimodal semiotisk metod

Appliceringen av en multimodal semiotisk analys ger upphov till anvindning och analys av
diverse semiotiska resurser, som ses som verktyg med potential att fungera som maélinriktad
och meningsfull kommunikation (Rasmussen, 2014). En semiotisk resurs kan exempelvis vara
ett ord, farg, gest eller blick. Dessa resurser bér vidare pa vissa betydelsepotentialer som kan
inkorporeras for att fortydliga det specifika budskapet. Exempelvis kan rod féarg, i vissa
kulturer, signalera virme och hdg intensitet genom att 6ka dess maittnad och ljusstyrka. Pa
samma sétt kan typografiska resurser ge upphov till associationer av fart och litthet genom att
ge bokstdverna lutning och hojd (Machin, 2010). I den hér analysen fokuserade vi frimst pa de
semiotiska resurserna farg, typografi, komposition och symboler och hur de i kombination pa
produktforpackningarna tog sig uttryck for att kommunicera héllbarhet. Ampuero och Vila
(2006) hivdar att dessa resurser dr nyckelelement pa produktférpackningar. En redogorelse for
hur de hir resurserna kan undersdkas och tolkas redogérs for nedan, och utvecklas senare
djupare i analysen under kapitel 5.

Kress och van Leeuwen (2006) beskriver att pa samma sétt som vissa ord och satser
kan anvénds for att uttrycka sig verbalt, kan vissa typer av farger anvéndas for att uttrycka sig
1 visuell kommunikation. Detta i sin tur paverkar meningen. Forfattarna menar vidare att olika
farger kan ha olika meningar beroende pa vilken kontext fargerna aterfinns i, och att anvind-
ningen av farger kan ha flera implikationer. De kan ocksa anvéindas for att representera
ménniskor eller varumérken och dra uppmirksambhet till sarskilda aspekter av en bild eller ett
textstycke. Kress och van Leeuwen (2006) faststéller att: ”Colour does what people do with it,
in making a sign ... ” (s. 230). Detta indikerar att farger i vissa situationer har en specifik avsikt
som starkt relaterar till teckenskaparens intresse och intentioner. P4 samma sétt kan
teckenskaparen med hjélp av kompositionella strukturer styra vad som ska vara framtrddande
i en bild (Jewitt & Oyama, 2004). Komposition handlar enligt van Leeuwen (2005) om att
arrangera element pa en yta, som exempelvis en produktforpackning. Elementen kan vara
saker, ménniskor och abstrakta former, som liksom farg bidrar med ett budskap.

Genom tonvikt, placering och inramning pastdr Rasmussen (2014) vidare att element
kan framstédllas som mer eller mindre viktiga. Exempelvis kan fokus och storlek bidra till att
en hierarki skapas i en bild, dir det som ges fokus skapar uppmérksamhet och didrmed ges
storre betydelse. Hur element placeras i en bild har samma effekt; pd en vertikal axel formedlar
element som placeras dverst bland annat status och dverldgsenhet, medan element som placeras

langre ned genererar en kénsla av forankring och stabilitet. P4 en horisontell axel, sett fran ett
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vésterlandskt perspektiv, star placering av element till véanster for det kdnda och forgivet tagna,
medan element placerade till hdger representerar det nya (Kress & van Leeuwen, 2006). Aven
typografi har semiotisk potential, och placeras pa olika stdllen i en bild for att formedla mening.
Den kanske viktigaste komponenten i typografi ér typsnitten, som bér pa diverse betydelse-
potentialer. Typsnitt med rundade former signalerar exempelvis naturlighet och associeras med
det organiska, medan kantiga former signalerar teknik och hardhet (Machin, 2007). Slutligen
talar Kress och van Leeuwen (2006) om modalitet, eller trovardighet, av en bild. Trovirdighet
kan skapas genom till exempel detaljer, skuggor, djup, méttnad och ljus i samband med de

semiotiska resurserna som redogjorts for ovan.

4.2.3 Kodning av semiotiska resurser

Rennstam och Wisterfors (2015) framhaller att kvalitativt material till en borjan ofta beskrivs
1 termer av oordning och kaos. Av denna anledning 4r det dérfor klokt att tidigt borja sortera
materialet for att skapa en overblick. I enighet med Rennstam och Wisterfors (2015) borjade
vi saledes koda och tematisera materialet dels utifran vart teoretiska ramverk, dels efter vad
som blev synligt i materialet under arbetets och tidens gang. Vi inledde sorteringen av
materialet genom att besvara fragor av vad vi sig for tecken pa hallbarhetskommunikation, for
att sedan titta ndrmare pa varfor de kunde tolkas som det. I praktiken innebar detta att vi
noggrant granskade och sorterade in materialet och de semiotiska resurserna under teman, som
exempelvis landskapselement eller naturfarger och symboler, dér vi bade applicerade begrepp
fran teorin och 14t nya meningar frdn materialet komma till ytan och skapa nya teman. Pa sé
vis kunde vi se hur vissa kommunikativa element konstruerade och reproducerade vissa ideal
kring vad hallbarhet innebér (Rennstam & Wisterfors, 2015). Forfattarna menar vidare att det
ar vanligt att utgd frdn forgivet tagna fOrestillningar och forvéntningar pa materialet vid
analysarbetet. Av denna anledning forsokte vi ta oss an materialet med stor ppenhet och gora
breda sorteringar till en borjan. Dérefter 14t vi kodningen bli mer fokuserad for att kunna uppna
studiens syfte och besvara fragestéllningarna. I enlighet med Eksell och Thelander (2014), och
vidare den analytiska abstraktionsstegen, plockade vi ut beskrivningar som kunde sammanfatta
storre delar av materialet i var analys. Séledes bendmns inte samtliga produkter som utgér det

empiriska materialet i analysen, om &@n de ligger till grund for den samt finns med som bilagor.
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4.3 Reflektion kring metodval

Som tidigare ndmnts har den hér studien tillimpat en kvalitativ metod for att uppna dess syfte.
Det finns emellertid en hel del kritik mot kvalitativ forskning som bor begrundas. Daymon och
Holloway (2011) har summerat fyra stycken vanliga invindningar mot kvalitativ forskning.
Den forsta invindningen handlar om hur subjektivism genomsyrar forskningen. Den andra
invindningen fortsdtter p4 samma linje och handlar om den begrinsade mojligheten till
upprepning av studien, eftersom de kvalitativa forskarna &r de priméra forskningsinstrumenten.
De tva sista invdndningarna berdr bristen av transparens. Héir anser kritiker av kvalitativ
forskning att det ar svért att folja och forstd hur det empiriska materialet har analyserats och
tolkats samt hur slutsatser har nitts, eftersom detaljer ofta saknas eller dr svéra att begripa
(Bryman, 1997). Dessa invdndningar mot kvalitativ forskning kan kopplas samman med
koncepten validitet, reliabilitet och objektivitet, vilka Heide och Simonsson (2014) menar &r
kriterier for att sdkerstdlla tillforlitlighet i en forskningsstudie. Eftersom man utifrdn det
socialkonstruktivistiska perspektivet utgér ifran att det inte finns ndgon objektiv verklighet eller
sanning, gir det emellertid inte att diskutera validitet, reliabilitet och objektivitet for kvalitativ
forskning pa samma sitt som vid kvantitativa studier. Det blir med andra ord problematiskt att
tala om huruvida metoden maéter det den avser att méta, eller sdkerstilla att samma resultat
kommer att uppnas om en annan forskare upprepar studien (Bryman, 1997).

Av denna anledning bor andra kriterier appliceras pa kvalitativ forskning. Lincoln och
Guba (1985) presenterar foljaktligen koncepten trovirdighet, verforbarhet, bekriftelsebarhet
och tillforlitlighet. I den hér studien har vi forsokt uppné trovérdighet genom att basera urvalet
av det empiriska materialet pa fall som &r informationsrika. Detta har motiverats i avsnitt 4.1.1,
dir det empiriska materialet ir baserat pa ett genomarbetat kriterieurval. Overforbarhet har vi
forsokt uppna genom att ligga till allt empiriskt material som bilagor. Vidare har vi dven
beskrivit metod och tillimpning av metod grundligt 1 avsnitt 4.2.1 respektive 4.2.2, samtidigt
som vi har forsokt att vara sd transparenta som mojligt i anvindningen av vara teorier och i
analysen. De tvé sista kriterierna bekriftelsebarhet och tillforlitlighet utgdr dock ett problem.
Enligt Lincoln och Guba (1985) styrks dessa genom att lita intervjupersonerna ta del av
forskningen och bekréfta att forskarna har gjort en korrekt beddmning. De styrks d4ven genom
att anvinda flera olika metoder for att bekréfta resultatet. Heide och Simonsson (2014) menar
att dessa kriterier harstammar frin en positivistisk vetenskapssyn, vilket i mangt och mycket
kan anses vara en motsats till den har studiens ontologiska utgédngspunkt. Forfattarna av den

hér studien har trots detta forsokt att mota kriterierna genom att kontinuerligt lata uppsatsen
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granskas och konstruktivt kritiseras av handledare samt studenter vid institutionen for
strategisk kommunikation, da intervjupersoner saknas.

Den multimodala semiotiska analysen har fortséttningsvis ocksa utsatts for en del kritik.
Myers (2003) framhdller att studier som applicerar ett multimodalt perspektiv och ser pa
semiotiska resursers meningsskapande tenderar att vara for rigida, och att analyserna har en
universell pragel. Med det menas att den situationsbundna kontexten ofta negligeras. Av denna
anledning har vi 1 avsnitt 4.2.1 argumenterat for att de tolkningar vi gor av de semiotiska
resurserna inte ska fOrstds som semiotiska lagar applicerbara pd all multimodal
kommunikation. Vidare har vi anammat det faktum att resurserna inte ska vara ett mal i sig,
utan ska anvéndas fOr att problematisera och ifragasitta med hjélp av relevanta teorier (Jewitt

& Oyama, 2004), vilket den andra forskningsfrdgan sirskilt tar hinsyn till.
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5. Analys

Analysavsnittet som foljer nedan dr uppdelat i tva delar. Den forsta delen analyserar det
empiriska materialet genom en multimodal semiotisk analysmetod, for att se hur de semiotiska
resurserna visuellt anpassas for att kommunicera hallbarhet. Den andra delen utgdr fran vad
som framkommit i steg ett, och tar avsats fran teorier i hallbarhetsrepresentation, symbolisk

konsumtion samt identitetsskapande for att kunna besvara den andra forskningsfragan.

5.1 Visuella hallbarhetsrepresentationer genom semiotiska resurser

I de foljande avsnitten kommer de semiotiska resurserna farg, text och typografi, mirkningar
och symboler samt komposition att analyseras genom en multimodal semiotisk analys. De
semiotiska resurserna som &r fokuserade dterfinns pa samtliga livsmedelsforpackningar och
spelar alla stor roll for att forstd hur forpackningarna visuellt ger uttryck for héllbarhet, bade

enskilt och i samspel med varandra.

5.1.1 Anvindningen av fiirg

Pa de ekologiska forpackningarna gar det att urskilja ett dterkommande tema, ndmligen den
vita bakgrundsfargen. Faktum ar att samtliga ekologiska forpackningar, oavsett varumairke,
karaktériseras av det vita fargvalet. Detta syns exempelvis pd produkt 13, som aterfinns pa sida
26. Enligt Bergstrom (2017) kan denna farg ses som en funktionell fiarg, vars syfte ar att ge
stdd at och forbéttra produktens kommunikativa och fysiska funktioner. Den funktionella
fargen har fortséttningsvis, lik all annan farg, en symbolisk betydelse. Bergstrom (2017) menar
att den vita fargen kan forknippas med renhet, godhet och oskuldsfullhet, vilket de ekologiska
varorna av olika anledningar kan tdnkas vilja formedla i sin visuella kommunikation. Renhet
och oskuldsfullhet kan 1 det hér fallet kopplas till det ekologiska produktionsséttet, som bland
annat innebdr minskad spridning av kemikalier och mindre total miljopéverkan (Landquist et
al., 2016). Den vita fargen kan ddrmed betraktas som en semiotisk resurs som leder tankarna
bort fran fabrikstillverkad och forddlad framstdllning av livsmedel som belastar miljéon. Den
vita fargen kan dven ténkas representera innehéllet i forpackningarna — livsmedlet dr rent, gott

och oskuldsfullt, och innehéller inga farliga eller onaturliga @mnen som kan skada
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konsumenten eller miljon. P& diverse sétt tycks den vita firgen pd de ekologiska
forpackningarna vilja kommunicera att det inte finns ndgonting att dolja — produkterna &r lika
oskuldsfulla och naturliga som fargen pa forpackningarna (Bergstrom, 2017). Detta blir sarskilt
tydligt pé produkt 13. Hir har bakgrunden till synes viss struktur, och ger ett ndgot obehandlat
intryck. Tittar man nira ser man att det forekommer subtila, rita linjer som loper i ett

korsmonster dver hela produkten, vilket dr karaktéristiskt for tyg, och speciellt linnetyg.

|
ANGLAMARK "
SMOR

coop 500g

Produkt 13

Hair verkar sdndaren vilja 6verfora de associationer eller beskrivningar som vanligtvis gors av
linne, det vill sdga naturligt, slitstarkt och héllbart material som ar gjort pa véxtfiber, till
produkten. Rasmussen (2014) menar att visuell kommunikation, genom att importera
associationer frén ett omrade till ett annat, pa detta sétt skapar tillforlitlighet och dvertygande
budskap. Aven produkt 5 uppvisar en vit bakgrund som inte #r helt och héllet jimn och
onyanserad. Vid ndrmare granskning gar det att skonja vertikala, lagmilda linjer pé
forpackningen dver det till synes lite melerade, marmormonstrade forpackningsmaterialet som
utgdr bakgrunden. Detta for tankarna till oblekt papper, ett material som enligt Wagner (2015)
var vildigt emblematiskt for den miljorelaterade rorelsen och protesterna mot de skadliga,
kemiska blekningsprocesserna av pappersmassa som dgde rum i Sverige pa 1980-talet. Denna
okuldrta, monokroma skala som skiftar i ljusa, vit-grda toner hivdar Machin (2007) signalerar
sparsambhet, tidloshet och dterhallsamhet — ord som med stor sannolikhet esomoftast dyker upp
1 héllbarhetsdebatter, och sédledes styrker det okonstlade intryck som forpackningen visuellt
ger. Vidare ger den vita bakgrunden ocksa intrycket av att det inte d4r den som ska sta 1 fokus
for betraktaren, det vill siga konsumenten, att bedoma. Istdllet ger den vita firgen en
kontrasterande effekt mot de andra visuella elementen som férekommer pa forpackningarna,
som exempelvis texten och men framforallt de olika mérkningarna. Dessa diskuteras mer

ingdende 1 avsnitt 5.1.2 respektive 5.1.3. Den vita fdrgen pavisar istéllet, som ndmnts, att den
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ar anviand for att fylla sitt funktionella syfte, det vill sdga ge stdd at och forbittra
forpackningens andra kommunikativa och fysiska funktioner.

Den vita fargen ger till exempel upphov till att den grona fargen péd texten, som
kontinuerligt anvdnds pd Coops ekologiska produkter, tydligt fr synas. Anvéndningen av gron
farg har av flera forskare poédngterats vara den tydligaste indikatorn pa att ndgot miljorelaterat
kommuniceras (exempelvis Hoogland et al., 2007; Kaplan et al., 1989; Hollywood et al., 2013).
Med stdd i resonemanget av Pancer et al. (2017), att paralleller mellan fargen gron och termen
miljovanlighet ofta dras, kan Coops ekologiska produkter sdlunda sigas kommunicera
miljovéanlig, hallbar konsumtion. Dock anvédnds den grona fargen ytterst sparsamt, som kan ses
pa till exempel produkt 12 och 14, och skapar dirmed inga direkta, distinkta anknytningar till
just héllbarhet. Det dr istillet den vita fargen som dr dominerande, vilket enligt Ampuero och
Vila (2006) kan ge upphov till andra associationer &n just naturligt och oskuldsfullt innehéll
som diskuterats ovan. De hidr forfattarna menar istéllet att Overvigande vit firg pa
livsmedelsforpackningar attraherar priskénsliga konsumenter som dr mindre mana om
produkters kvalitet. Mondelaers et al. (2009) anser vidare att kvalitet och ekologiska varor &r
tva termer som konsumenter ideligen forknippar med varandra. Baserat pa dessa resonemang
gar det séledes att skonja en paradox; samtliga ekologiska varor som utgdr det empiriska
materialet symboliserar genom den vita fargen 1g kvalitet, och i och med det dven oekologiska
produkter.

Fortsatt pd samma spar sdger Ampuero och Vila (2006) att kuldrta och lite kallare
morka farger ger upphov till generdsare uppskattningar av kvalitet, och dédrmed ocksa
hallbarhet, om vi foljer samma resonemang som presenterats ovan. P& produkt 21, som saknar

ekologisk certifiering, omges livsmedlet av olika toner av blé farg.

Produkt 21
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Machin (2007) menar att blatt, en kulor firg som klassificeras som kall, associeras med klart
vatten och dirmed inger hogre trovirdighet. Detta instimmer Rasmussen (2014) i, som hévdar
att fargens betydelsepotential rymmer pélitlighet, vilket kan forklara varfor exempelvis minga
banker och andra finansiella institut anvénder fiargen. Mot bakgrund av detta kan vi dérfor séga
att produkt 21 med hjdlp av sin bla firg inte bara symboliserar héllbara produkter av hog
kvalitet, utan ocksd kommunicerar detta med hog trovirdighet till konsumenten. Detta
resonemang forstarks ytterligare av det faktum att den bla fargen ser ut att vara malad pa
traplankor, ett material som hérstammar frdn naturens skogar. Denna inkorporering av trd syns
dven pa produkt 18. Som redogjorts for i avsnitt 3.2.2 tenderar konsumenter att
beteendeméssigt respondera positivt pa visuell reklam som skildrar naturliga element som just
trd eller vatten (Hartmann & Apaolaza-Ibafiez, 2010). Att traplankorna dessutom uppvisar stor
detaljrikedom 1 form av tydliga adringar och knastar bidrar ocksa, enligt Kress och van
Leeuwen (2006), till att modaliteten eller trovardigheten blir hog och att konsumenten uppfattar
det som visas pad forpackningen som sant. Detta &r en komplikation som utvecklas och

diskuteras i det andra steget av analysen i sektion 5.2.1.

5.1.2 Text och typografi

Som ndmnts i sektion 3.2 spelar, forutom bild- och fargval, dven typografins utformning en
stor roll i den grafiska formgivningen, och kan béra pa flera meningspotentialer (Machin,
2010). Pa samtliga ekologiska produkter frén Ica aterfinns logotypen "I (hjirta) eco”, dar hjartat
antas std for "love”, alltsa “dlskar.” Hjértat som symbol diskuteras vidare i1 avsnitt 5.1.3. Den
hér I love eco-texten syns exempelvis pa forpackning 5 och 7, om &n typsnittet delvis skiljer
sig 4t 1 logotypen pa produkt 7. Texten pd de dvriga ekologiska produkterna fran Ica uppvisar
en sorts handstilskaraktér liknande skript, dir de gemena, lutande bokstdverna gar in i varandra
likt ett kretslopp och ger intrycket av att vara malade for hand med en tjock pensel. Det gar
dven att konstatera att bokstidverna uppvisar mjuka och rundade former. Enligt Machin (2010)
signalerar lutande typsnitt en viljeriktning framat, brddska och nya tider. Frén ett héllbarhets-
perspektiv kan dessa meningspotentialer pd flera sétt tdnkas anspela pd den rddande
klimatkrisen, samt en vilja att rora sig framat och dirmed mot ljusare och bittre tider. De nya
tiderna kan vidare ocksa tinkas relatera till de kommande generationernas framtid, som pé flera
sétt dr beroende av de val som gors idag (Pleijel & Pleijel, 2012). Bokstidvernas lutning tycks
alltsa formedla att fordndringar maste ske, fort. De mjuka och runda formerna pa bokstdverna
menar Machin (2010) fortsdttningsvis formedlar nagot 6mt, naturligt och kénslomissigt.

Fortsatt pd samma spar kan gemenerna saledes tidnkas representera klimatets dmtaliga tillstand
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som kriaver omedelbar omsorg. Wagner (2015) tycks stodja den hér typen av resonemang, och
hidvdar dartill att typografiska runda former var utmirkande for 1970-talet da den
miljorelaterade rorelsen pé riktigt tog fart. Forfattaren aterger att de rundade bokstiverna blev
karaktéristiska for de ménga klimatkritiska budskap som spreds under den hir tiden, vilket
kopplar an till det kdnslomédssiga och naturliga uttryck som Machin (2010) redogor for.
Bergstrom (2017) menar att denna naturliga kénsla forstirks av det faktum att texten dessutom

ser ut att vara méalad for hand.
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Produkt 5

Om &n Coops ekologiska produkter inte uttryckligen kommunicerar att de &lskar
ekologiskt i skrift, ger de i likhet med Icas ekologiska produkter uttryck for liknande asikter
for ekologin, och i forlingning klimatet. P4 samtliga produkter frin Anglamark, Coops
varumirke for ekologiska produkter, skrivs Anglamark med versala bokstiver titt foljt av
“ekologiska”, dven detta ord med versala bokstdver. Direfter foljer produktens namn och 6vrig
text som ocksa skrivs med versaler. Detta syns pa produkt 14, 11, 12, 8, 10, 9 och 13. Typsnittet
tillhor familjen sans-seriffer, eller linjdrer, som enligt Machin (2010) inte har nagra
forskonande detaljer alls, utan endast de nddvindiga, funktionella linjer som behdvs. Dessa
raka och symmetriska drag som utgor typsnittet spelar an pa en sorts enkelhet som ligger i linje
med den funktionella anvdndningen av vit farg pd samtliga ekologiska produktférpackningar.
Bokstévernas linjer dr vidare magra, vilket van Leeuwen (2006) anser ger uttryck for en sorts
elegans men ocksé skorhet och lidtthet. Rasmussen (2014) hdvdar att dessa magra linjer, med

hjélp av metaforik, ger upphov till ett meningsskapande som kan kopplas till hallbarhet tack
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vare egenskaper himtade fran den materiella virlden. Ménniskor vet av erfarenhet att tjocka
ting, som exempelvis robusta tradgrenar, tenderar att vara hdllbara och att tunna saker, som
exempelvis kvistar, dr dmtaliga och 1itt gar i sonder. Pa sa vis ger de tunna, skdra linjerna i
ordet “ekologiska” upphov till att begreppet, och i forldngning dven miljon, upplevs som
fragilt. Typsnittet ger forutom detta dven ett allvarligt och rationellt intryck. Till skillnad frén
rundade former, som redogjorts for ovan i det hér avsnittet, ger kantiga former uttryck for
hardhet snarare &n mjukhet och 6mhet. De kantiga formerna som formar ordet “ekologiska”
kan sdlunda ge upphov till allvarsamma tankar och kénslor. Tillsammans med de skora
linjernas symboliska innebord gar det sdlunda att gora tolkningen att Coops ekologiska
produkter ger uttryck for att den radande klimatkrisen ska tas pa storsta allvar eftersom den
representerar ett reellt hot mot jorden och dess osdkra framtid. Denna tolkning styrks av den
funktionella och avskalade prigel som typsnittsfamiljen sans-seriff har, tillsammans med den
grona textfirgen som aterfinns pa samtliga produkter av varumérket Anglamark.

I motsats till de ekologiska produkterna som pa olika sitt kan tolkas ge uttryck for
empatiska, men ocksé rationella kéinslor for klimatets brickliga tillstdnd, ger vissa av de
konventionella produkterna stundtals uttryck for en slags uppsluppenenhet. Detta har
exempelvis produkt 18, 25, 24 och 26 gemensamt.
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Produkt 26
Pa alla dessa forpackningar dterfinns ett snirkligt typsnitt, som genom sin brist pd regel-

bundenhet metaforiskt kan sigas signalera instabilitet, barnslighet och lekfullhet (Machin,

2010). Det oregelbundna, nagot roriga intryck som de snirkliga typsnitten ger forstarks vidare
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av att de dr kombinerade med andra sorters typsnitt. Pa produkt 18 men framforallt 25, 24 och
26 syns forutom det snirkliga, smala typsnittet dven ett stort och robust sans-seriff-typsnitt med
tjocka, utmérkande linjer. Detta stdr i stark kontrast till det snirkliga. P& produkt 26 dr dessutom
typsnitten av olika farger, vilket bidrar till att det uppstér en sorts tdvlan om uppmérksamhet
eftersom bdda firgerna dar kontrasterande mot den bld bakgrundsfirgen. Kontraster har
nidmligen den effekten — de attraherar det ménskliga 6gat som finner stor lockelse i att betrakta
det krig som utspelas mellan de tva skilda elementen om var startpunkten for bilden, och
ddarmed Ogat, ska vara (Bergstrom, 2017). Med det sagt finns det foljaktligen ingen naturlig
ingang till var betraktaren ska borja titta. Dabner et al. (2014) hidvdar att ndr for minga
typografiska tekniker anvinds pé det hér séttet forvirrar det 6gat och ger ett kaotiskt intryck.
Forfattarna menar att en teknik istdllet bor anviands for att undvika att sjélva budskapet hamnar
1 skymundan och blir sekundart.

Pa produkt 15, &ven den en konventionell produkt som saknar ekologiska certifieringar,

verkar teckenskaparen vilja ge ett seridsare och mer samlat intryck sett till typografin.
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Produkt 15

Hair anvinds ett typsnitt med feta linjer utan seriffer som signalerar styrka och ihdrdighet (van
Leeuwen, 2005). Typsnittet &r ockséd véldigt tétt, vilket enligt samma forfattare bidrar till ett
ekonomiskt, sparsamt intryck pd sa sitt att teckenskaparen utnyttjar den begransade ytan pé
forpackningen till fullo. Dessutom é&r texten skriven i gron férg, vilket som tidigare ndmnts
parallelliseras med miljovanlighet (Pancer et al., 2017). Det gér ocksa att se ett gront moln i

néra anslutning till den grona texten, vari det gar att ldasa “lite langre héllbarhet”. Begreppet
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héllbarhet kan ha flera betydelser, men det dr troligt att teckenskaparen i det har fallet syftar
till att mj6lken &r héllbar pa sé sitt att den kan sta i kylen under en léngre tidsperiod utan att
bli sur. Men det ar ocksa mojligt att tolka begreppet i andra termer, som exempelvis hallbar
konsumtion, vilket rymmer social, ekonomisk och framforallt ekologisk héllbarhet som
redogjorts for i sektion 3.1. Denna tolkning underbyggs till stor del av den flitigt anvinda grona
fargen, men ocksd de andra naturliga elementen som forekommer pa forpackningen, som
exempelvis kon, molnet, buskarna och grdset. Som konstaterats av Hartmann och Apaolaza-
Ibafiez (2010) samt Pancer et al. (2017) har frodig, gron viaxtlighet en positiv inverkan pa
konsumenten som betraktar forpackningen, och fir en stark miljorelaterad betydelse nér grona
inslag dessutom inforlivas i samma kontext. Oavsett om begreppet hallbarhet tolkas i dess
dubbla bemairkelse eller bara som det ena eller andra, har teckenskaparen sikert inget emot att
det tolkas dverhuvudtaget; begreppet rymmer uteslutande positiva, hallbara associationer,
vilket i sin tur dr en bidragande faktor till att kopet troligtvis genomfors (Fill, 2002; Hartmann
& Apaolaza-Ibafiez, 2010).

5.1.3 Miirkningar och symboler

Inledningsvis 1 avsnitt 5.1.1 kunde vi konstatera att samtliga ekologiska produkter
karaktériseras av ett genomgdaende vitt bakgrundstema. Som funktionell farg gick det dven att
konstatera att det vita syftar till att ge stod &t produkternas olika kommunikativa funktioner,
som exempelvis de ménga, aterkommande méarkningarna. P4 produkt 14 syns exempelvis i det
nedre, vinstra hornet vid forsta anblick fem stycken olika mérkningar som 16per vertikalt lingst
produktens halvcirkelform. Vid ndarmare granskning gér det dock att utlésa att det endast ar tre

mérkningar som dr certifierade, det vill sdga hdrstammar fran legitima certifieringsorgan.
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Produkt 14

Tva stycken, KRAV-médrkningen och EU-16vet, garanterar att produkten dr ekologisk, medan

den tredje, Nyckelhdlsmirkningen, garanterar hdlsosamt matval. Sammantaget star dessa tre
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mérkningar for olika bemérkelser av hallbarhet, och kommer tack vare den sparsamma
anvindningen av farg och andra kommunikativa element tydligt till uttryck. Enligt Munafo et
al. (2011) finns det atminstone tvd fordelar med att anvinda en simpel, avskalad
forpackningsdesign. Dels ger den, som ndmnts, upphov till att viktig information blir mer
framtradande, dels forhindrar den att vilseledande, storande element stjidl uppmérksamhet fran
den viktiga informationen. Detta métte Munafo et al. (2011) i sin studie genom att spara dgats
rorelsemonster och rikna antalet sackader, det vill sdga forflyttningar av blickpunkten. Med
endast ett fatal méarkningar pé en forovrigt tom yta dras 6gat automatiskt mot mérkningarna,
fixerar dessa, och inhdmtar saledes information fran dem (Munafo et al., 2011). Mot bakgrund
av detta resonemang tycks de ekologiska produkterna saledes forlita sig pa de olika
mérkningarnas omfattande formdga att kommunicera héllbarhet till konsumenten.

Hallbarhetsuppfattningen styrks vidare av den dterkommande grona textfirgen pa
Coops ekologiska produkter, vilket &r ett faktum som konstaterats tidigare 1 den hér analysen.
Den hér grona fargen syns dven pa Coops logotyp, som strategiskt placerats i ndrhet av de
ovriga markningarna, vilket far flera effekter. Med avstamp 1 gestaltpsykologin och ndrhetens
samt likhetens lag, gor placeringen av Coops logotyp i direkt anslutning till de Gvriga,
certifierade mirkningarna att dessa uppfattas std for samma sak: hallbarhet. Inte bara ér de
beldgna tétt intill varandra, utan uppvisar dven liknande form och grona fargton. Detta bidrar
till att konsumenten uppfattar logotypen som dnnu en legitim certifiering for hallbarhet, vilket
saledes ger en retorisk, fortroendeingivande kraft och underbygger det miljovianliga budskap
som forpackningen vill formedla. Dock kan denna strategi fa baktdndning, och generera en
skepticism bade mot budskapet och produkten (Gosselt et al., 2019). Forfattarna menar alltsa
att overdriven kommunikation av hallbarhet kan fa motsatt effekt; istillet for att verka
fortroendeingivande ifragasitts organisationens motiv och budskapets tillforlitlighet. I vérsta
fall ger det d@ven upphov till tankar om gronmélning, det vill sdga falska pdstienden om
miljovénliga praktiker (Spack et al., 2012), och produkten avfiardas av konsumenten. Ur ett
héllbarhetsperspektiv blir detta avfirdande extremt olyckligt om budskapet faktiskt ar
tillforlitligt, det vill sdga kommuniceras pé en certifierad ekologisk vara, eftersom en mindre
miljovénlig produkt kanske véljs och kops istéllet.

Pa produkt 18 gér det i likhet med produkt 14 att se samma tendens att dels inkorporera
flera markningar, men ocksd placera dessa i direkt nérhet till varandra. Den stora skillnaden &r
dock att den hér produkten saknar en eller flera legitima mérkningar som garanterar att den ar
ekologiskt hallbar. Gosselt et al. (2019) hdvdar att den forhdjda, fortroendeingivande effekten

som mérkningarna har i det hér fallet exploaterar den omndmnda konsumentnaiviteten som
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redogjorts for i avsnitt 3.1.1, ndmligen att konsumenter dr sa vana vid gron marknadsforing att

de tar de miljovénliga anspraken for givna utan att ifragasatta deras autenticitet.

Produkt 18

Detta grundar sig pé en allmén kritik gentemot gron marknadsforing som sédger att konsumenter
inte har formaga eller tillracklig klimatrelaterad kunskap for att tolka de miljovénliga ansprak
som gors (Gosselt et al., 2019; Wagner, 2015), och vaggas sdledes in i en potentiellt falsk
trygghet om att de konsumerar ekologiskt hallbart. Aven pa produkt 23 som ocksa saknar en
eller flera legitima mirkningar som garanterar ekologisk héllbarhet, gir det att i nedre vénstra
hornet skonja vad som ser ut som ett sorts sigill, det vill sdga en markning som syftar till att
intyga dkthet pa det objekt som det dterfinns pa.
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Produkt 23

Vid ndrmare granskning framgér det dock att sigillet inte &r en certifiering som garanterar
dkthet for ndgonting, utan endast beskriver att produkten ér av typen bryggkaffe. Detta kan
upplevas en aning forvirrande, dels pa grund av sjélva utformningen av ett sigill, dels eftersom

det redan med versala bokstdver star “bryggkaffe” pad den 6vre delen av forpackningen. En
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forklaring till varfor sigillet” forekommer gar med stod av Sorqvist et al. (2015) samt Gosselt
et al. (2019) att aterge. Forfattarna menar att produkter som ser ut att vara certifierade, och
speciellt som miljovinliga, har en idealiserande effekt pa konsumenter, och sdlunda virderas
hogre dn konventionella eller mindre miljovanliga alternativ. Sorqvist et al. (2015) menar att
foretag av denna anledning gdrna utnyttjar detta i sin marknadsforing, och inkluderar flera
mérkningar pa sina forpackningar i hopp om att uppfattas som miljovianliga, och sdlunda motta
positivare emotionella samt beteendemissiga effekter fran konsumenten.

For att atergd till mirkningarna pa produkt 18 sd dr dessa placerade pa ett sétt som gor
att de blir visuellt utmérkande for konsumenten. Jewitt och Oyama (2004) talar bland annat om
termerna inramning och tonvikt som tva semiotiska, kompositionella resurser som spelar roll
for hur bilden som betraktas uppfattas. Just komposition diskuteras utforligare i avsnitt 5.1.4.
Med hjdlp av blabérens placering pd forpackningen ramas mirkningarna tillsammans med
logotyp och &vrig text in och formar en sorts rund ram som ger upphov till en kinsla av
samhorighet mellan elementen. Denna samhdrighet forstirks vidare av den kontrasterande
bruna bakgrundsfirgen mot mérkningarnas grona, vita samt bld fiarg och ger ddrmed
mérkningarna visuell tonvikt. Dessutom ar markningarna beldgna pd den nedre, vénstra sidan
av forpackningen, ett faktum som enligt Kress och van Leeuwen (2006) fir konsekvenser for
hur vi uppfattar informationen nér vi betraktar den. Placering av element till vénster bidrar, i
en vasterldndsk kontext, till att vi uppfattar informationen som tidigare kéind, medan placering
nere i bild genererar en kénsla av forankring och stabilitet. Mot bakgrund av detta ges
mérkningarna en framtrddande roll pd forpackningen; de uppméarksammas fort och som nagot
sjalvklart — ndgot som dr forankrat, stabilt och fundamentalt. De utgor tillsammans grunden for
resten av texten, det vill sdga att det dr svenska blabér fran Ica, och framhalls som nagot viktigt
av sindaren genom dess givna tonvikt (Rasmussen, 2014). Att mirkningarna dr placerade till
vanster innebdr dessutom att informationen tas in desto enklare av konsumenten, eftersom vi i
den hir delen av vérlden ldser fran vanster till hoger och séledes naturligt startar informations-
upptagningen pa vinster sida av forpackningen (Kress & van Leeuwen, 2006). Pa liknande sétt
forstarks mirkningarnas framtridande roll av att de &r placerade inom den runda ramen som
utgdrs av de forovrigt dven runda bldbdren. Denna visuella form har visats var estetiskt
tilltalande och uppmirksamhetsgivande samtidigt som den tenderar att 6ka sannolikheten for
att kop genomfors (Westerman et al., 2013). Kress och van Leeuwen (2006) samt Luchs et al.
(2010) forklarar att runda former tilltalar konsumenter som virdesétter etiska och ansvars-
tagande attribut vid konsumtion, vilka &r ord som anvinds vid omndmning av samtliga

dimensioner av hallbarhet. Forfattarna menar att den mjuka formen tenderar att symbolisera
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forpackningens innehdll samt organisationen som helhet, vilket ger upphov till harmldsa och
medkénnande klimatrelaterade kénslor badde for organisationen och produkten, vilket okar
sannolikheten for kop.

En annan form som inhyser samma positiva associationer dr det stindigt aterkommande
hjértat. Den hér formen aterfinns visuellt pa samtliga ekologiska produkter frén Ica, det vill
sdga produkt 7,2, 3, 1, 5, 4 och 6, men dven pa produkt 27, och har sedan lange varit en symbol
for kérlek och omtanke. P& produkt 27, en konventionell vara fran Coop, finns det dessutom
flera hjértan pd forpackningen, som tillsammans ser ut att bilda sma grupper bestédende av tvé

vita respektive ett gront hjérta pa en annars gul bakgrund.

SMOR J

’ NORMALSALTAT

Produkt 27

Pa det sitt som hjdrtana dr arrangerade gar det, med hjélp av gestaltpsykologins lagar, dven att
forestilla sig att det dr kronbladen pa en blomma eller en trekldver som avbildas. Bergstrom et
al. (2008) menar ndmligen att nér vi betraktar en illustration bestdende av flera delenheter
forsoker hjarnan sammanfoga dessa for att hitta en helhet och forstd vad det &r vi ser pa.
Hjirtana kan sdledes ses som delenheter som tillsammans bildar helheten blomkrona eller
treklover. I mitten av forpackningen syns forutom Coops logotyp, “normalsaltat”, ”82 %
fetthalt” och 7500 g” d@ven ordet smdr med versala, framstdende bokstéver i klarrdd farg. Som
ndmnts 1 avsnitt 4.2.2 kan fargers betydelse skifta dver kulturer och sprak (Dabner et al., 2014),
men 1 en visterldndsk kontext tenderar rott att symbolisera, forutom viarme, dven kérlek och
passion. Mot bakgrund av dessa resonemang och samspelet mellan de ménga hjértana,
blomkronorna, den gula bakgrunden som tenderar att forknippas med solen och solsken
(Machin, 2007), samt den varma, passionerade, roda firgen ger resurserna i samspel med
varandra uttryck for en sorts omtanke eller kdrlek for naturen. Och kédrlek for naturen forutsatter
givetvis dven att livsmedlet dr producerat pa ett sitt som inte skadar miljon och dirmed ar
héllbart for planeten.

Andra produkter som skildrar naturligt forekommande element som blommor och

véxter dr produkt 22 och produkt 8. P4 produkt 22 syns flera avbildningar av olika sorters
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blommor. Det gar bland annat att urskilja vad som skulle kunna vara frostillningen av en

maskros, vit- eller rodklover samt nagon typ av grisvippa.

Produkt 22

Samtliga dr avbildade med gron farg pa den nedre delen av forpackningen och omger “Frin
Sverige”-mirkningen, som genom sin placering liknar en kdrna fran vilken véxterna tycks
spira. Wagner (2015) menar att inkluderandet av gronska pa konventionella
produktforpackningar ofta gors for att efterlikna ekologiska produkter, vilket blir sérskilt
tydligt pa produkt 15 och 1, dir forpackningarna néstintill ar identiska. Dock &dr produkt 1 den
enda i Icas ekologiska serie i1 det hér urvalet som avviker fran en annars sammanhingande
forpackningsdesign som anvinder gron firg och framforallt vaxtmotiv ytterst sparsamt. P
savil produkt 22, 15 och 1 ger vidare illustrationerna av véxter och fotografiet som inhyses i
“d:et” pa produkt 8 kénslan av att befinna sig utomhus. Enligt Gunster (2004) anvénds
naturliga, utomhusrelaterade scener ofta inom reklamvérlden for att skapa en utopisk,
kontrasterande kénsla mot det fororenade och smutsiga urbana, vilket forfattaren menar
representerar var virlds ekologiska 6deldggelse. Att visuellt bjuda in konsumenten i ett ppet,
naturligt landskap ger séledes en kraftfull nostalgisk effekt for simplare tider da det ideala
levnadssittet betecknades och fortfarande betecknas av ett lantligt, idylliskt och okonstlat liv
(Gunster, 2004). Den hir bilden av det ideala, lantliga levnadssittet stirks ytterligare av de
avbildningar av kor som syns pé produkt 1, 15 och 22. P& produkt 22 géar det dessutom att se
att kon har en koskélla runt halsen, en sorts bjdllra som ofta anvéndes forr i tiden for att

lokalisera korna nér de gick ute och betade pa dngarna.
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En annan forpackning som ocksé anspelar pa gangna tider dr produkt 28. Har avbildas
en karta 9ver vad som antas vara Mellansverige, eftersom huvudstaden Stockholm gar att utldsa
pa den. Det gar det dven att se stiderna Gévle och Filipstad, men dessa dr stavade “Gefle”
respektive “Philipstad.” Dessa stavningar hérleder tankarna till tiden fore stavningsreformen
1906, som uppkom till foljd av de klagomal som framfordes gillande svenskans krangliga och
svarstavade skriftsprak. Aven forpackningens horisontella vaga linjer for, likt produkt 5,
tankarna till oblekt papper som i avsnitt 5.1.1 beskrevs som ett material karaktaristiskt for
protesterna mot de miljéfarliga blekningsprocesserna pa 1980-talet (Wagner, 2015). Pa sé vis
genererar dven produkt 28 nostalgiska effekter om det forflutna och ideala levnadssittet som

dgde rum innan den nuvarande ekologiska ddeldggelsen tog fart (Gunster, 2004).

5.1.4 Kompositionens betydelse

I ovanstdende delar har kompositionens betydelse for de semiotiska resurserna menings-
potential berdrts genom omndmnandet av exempelvis kontraster, tonvikt, inramning och
placering. Komposition bidrar precis som farg, text, typografi och symboler till att specifika
budskap kommuniceras. Enligt van Leeuwen (2005) handlar komposition om hur olika
kommunikativa element arrangeras pa en yta som i det hér fallet utgors av livsmedels-
forpackningar. Vid en visuell analys som den hér bor komposition behandlas sist, eftersom den
sammanfogar de andra semiotiska resurserna som dirigenom ger mening till varandra
(Rasmussen, 2014). Meningspotentialen skapas ofta genom placering, det vill sdga genom att
placera element antingen utmed marginalerna, i centrum, hdgst upp eller 1dngst ner.

Pé produkt 8 och 13, som bada &r ekologiskt certifierade livsmedel frdn Coop, hjilper
marginalerna till att ge upphov till att héllbarhet kommuniceras. I marginalen pé vénster sida
pa produkt 8 syns bdde EU-16vet och KRAV-mirkningen. P4 produkt 13 féorekommer endast
EU-Iovet, men dven denna &r placerad i den vinstra marginalen. P4 hoger sida visualiseras
Anglamarks stindigt dterkommande 4”, bdde pa produkt 8 och 13. P4 produkt 8 utgdr i:et
ramen fOr ett fotografi som forestiller hogt, gront grds dér préistkragar véxer. P4 produkt 13
syns nagot mer abstrakt inuti d:et. Fargen &r dock gron och i samma ton som resterande textfarg
pa forpackningen. Vid ndrmare granskning gar det dock med hjdlp av den grona férgen att gora
tolkningen att det &r en stjdlk som utgdr motivet, om dn bilden &r ordentligt inzoomad. Sélunda
visualiserar d:en pd bada produkterna vixtlighet, ndgot som exempelvis Wagner (2015) menar
anvinds av teckenskapare for att skapa associationer till miljovénlighet. Enligt Kress och van
Leeuwen (2006) signalerar element placerade till vénster forutséttningar. Pa produkt 8 och 13

utgors detta av de ekologiska markningarna EU-16vet och KRAV. Element placerade till hoger
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menar forfattarna vidare signalerar mojligheter. I det hir fallet representeras detta av det grona

graset respektive stjilken.

.
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o

Produkt 8

Sammantaget ger alltsd kompositionen péd produkt 8 och 13 upphov till att vi kan utlédsa att
ekologiska certifieringar, det vill sdga Coops ekologiska livsmedel, &r en forutsittning for att
miljon ska ha mdjlighet att vixa och frodas, det vill sidga bidra till en hallbar utveckling som
inte exploaterar jordens naturresurser. Detta intryck fOrstirks vidare av en annan
kompositionell resurs som Kress och van Leeuwen (2006) kallar tonvikt. A:ens storlek,
fargkontrasten mellan de grona vixligheterna och den vita bakgrundsfirgen samt motivens
skérpa, bidrar alla till att de miljorelaterade attributen far stdrre visuell tonvikt och ddrmed
uppfattas som viktigast pd forpackningen.

En annan placering utgérs av centrumkompositionen, vilket precis som begreppet
antyder ger upphov till att det som placeras i centrum uppfattas ha storre tonvikt och darmed
betydenhet. P4 produkt 16, som &r en del av Icas konventionella sortiment, bidrar
centrumpositionen till att signalera héllbarhet. Hér syns en brun forpackning utgora

o2 2

bakgrunden, eller marginalen, till en landskapsbild som det stir ’snabbkaffe” pa. Den bruna
fargen har troligtvis valts ut fOr att representera sjélva innehdllet i forpackningen, det vill sdga
kaffe, men knyter ocksd an till naturen genom dess jordlika ton (Pancer et al., 2017). Precis
som ndmnts 1 avsnitt 4.2.1 &r associationer centrala for att skapa mening utifrdn visuell
kommunikation, och vi inhdmtar stindigt dessa associationer fran den fysiska vérlden

(Rasmussen, 2014). Dérfor fir dven sjdlva landskapsbilden betydelse for vilka meningar som

skapas. I centrum av forpackningen syns en bild pé ett naturomrdde déir en gron buske med
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roda blommor utgdr forgrunden. Bildens mellanplan utgdrs vidare av en liten trdstuga
lokaliserad i mitten av ett kulligt landskap som antas vara en kaffeplantage. I bakgrunden gér
det att skonja dimma som omsluter och delvis ticker resten av plantages kullar. I och med att
bilden dr placerad i mitten av forpackningen ges den automatiskt visuell tonvikt (Machin,

2007).

Produkt 16

De kontrastrika fargerna bidrar dven till att uppmérksamhet riktas mot landskapet. Enligt
Hartmann och Apaolaza-Ibanez (2010) bidrar bilder som avbildar naturlandskap i
kommersiella kontexter till att positiva kédnslor framkallas hos betraktaren. Forfattarna grundar
detta resonemang i evolutionspsykologin, och hdvdar att naturliga miljder representerar ndgot
som vi ménniskor tilldelar virde och har en inneboende preferens for. Naturliga, visuella motiv
ger vidare inte bara upphov till positiva kénslor och utvirderingar, utan 4ven beteenden (Ranjan
& Kushwaha, 2017). Att bilden dessutom utgdrs av en forgrund, mellanplan och bakgrund
menar Bergstrom et al. (2008) bidrar till att betraktaren finner bilden mer intressant och sdlunda
spenderar mer tid pa att titta pd den och bilda en uppfattning om vad den representerar. Detta,
1 samband med det positiva beteendet som foljer betraktelsen, &r ndgot som diskuteras och
problematiseras vidare under sektion 5.2.

En tredje placering utgors av topp- respektive bottenkomposition. Enligt Kress och van
Leeuwen (2006) representerar element som placeras hdgst upp nagot idealt, medan element
som placeras ldngre ner konstituerar det reella. Bade pé produkt 22 och 28, som tillhér Coops
konventionella livsmedelssortiment, aterfinns Coops logotyp hogst upp pa respektive
forpackning. Logotypen &r rund, gron och innehaller texten "Coop”. Som redogjorts for i
avsnitt 3.2.2 ger den runda formen upphov till tankar om moral och ansvarsfullhet, medan den

grona fargen indikerar att ndgot naturrelaterat kommuniceras (Pancer et al., 2017). Dock bidrar
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logotypens kompositionella placering och layoutens vertikala orientering till att logotypen kan
uttolkas som ndgonting annat &n just en logotyp. Pa produkt 22 dterfinns som ndmnts en ko
som tycks sta pa en frodig mark av diverse vixtsorter. Ovanfor kon syns Coops runda logotyp
som genom sin placering, nagot ldngsokt, kan tinkas avbilda solen. Jung (1991) menar att solen
ar en sorts arketyp, det vill sdga en undermedveten symbol som hédrstammar frdn urminnes
tider. Nér vi ménniskor kommer i visuell kontakt med arketyper slar det enligt Jung (1991) an
en ton inom oss som motsvarar ett behov. Solen, i det hédr fallet, dr till exempel forutséttningen
for liv som foljaktligen végleder var tolkning av solen som ndgot livsnddvéndigt. Av denna
anledning menar Bergstrom et al. (2008) att det inte &r ovanligt att former och symboler som
solen strategiskt inkorporeras i kommersiella meddelanden, eftersom de véicker ndgonting djupt

rotat inom oss och fangar var uppméarksamhet samtidigt som de triggar ett behov.
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Produkt 28

En annan tolkning som kan goras av Coops logotyp aterfinns pd produkt 28. Hér syns
en liknande placering av Coop-logotypen som pd produkt 22. P4 en ljus tonplatta ramas
mérkningarna Nyckelhalet samt ”Frén Sverige” in tillsammans med logotypen i vad som liknar
en pyramid till formen. I pyramiden utgdr logotypen hierarkiskt toppen medan de andra
mérkningarna utgdr grunden. Detta kan utldsas som att Nyckelhalet och ”Fran Sverige” utgdr
det reella, som 1 sin tur ger upphov till idealet, det vill sdga Coops konventionella produkt.
Samtliga méirkningar ramar vidare in texten, dér det i andra meningen gér att ldsa "Bakat med
omsorg och enligt kndckekonstens alla regler av Roslagsbrdod i Gimo, ett litet bageri med anor
frdn 1922.” Som nédmnts 1 5.1.3 symboliserar det forflutna simplare tider, som enligt Gunster
(2004) star for ett idealt levnadssitt kédnnetecknat av det lantliga och idylliska. Texten,
tillsammans med mérkningarna ldngst ned, kan séledes tolka utgéra grunden till det ideal som

Coop ér och stér for.
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5.1.5 Summering

Med hjélp av de semiotiska resurserna férg, text, typografi, miarkningar och symboler samt
komposition ger bade de ekologiska och konventionella livsmedelsférpackningarna visuellt
uttryck for hdllbarhet, om &n pa olika sdtt och olika mycket. De semiotiska resurserna anvinds
bade for att betona, samt underbetona vissa kommunikativa element for att kommunicera
héllbarhet. Genomgéende péd de ekologiska forpackningarna anvinds till exempel den vita,
funktionella fargen for att betona de ekologiska mérkningarna. Den vita fargen ger dven en
kontrasterande effekt mot texten, som stindigt aterfinns i gron farg pa Coops ekologiska
produkter. Dock anvénds firgen gron ytterst sparsamt pa de ekologiska produkterna dverlag.
P4 de konventionella produkterna anvinds firg desto mer, inklusive gron firg. Aven
text aterfinns i storre omfattning pa de konventionella forpackningarna med stora, ofta brokiga
typsnitt, vilket gor att typografin visuellt betonas. Flera forskare (exempelvis Hartmann &
Apaolaza-Ibanez, 2010; Wagner, 2015; Hoogland et al., 2007; Pancer et al., 2017; Magnier &
Schoormans, 2015) menar att fargen gron implicit forknippas med hallbarhet och att vixtmotiv,
som stindigt aterfinns pd de konventionella produkterna men inte de ekologiska, genererar
tankar om miljomedvetenhet (se exempelvis produkt 16, 18, 15, och 8). Samtliga av dessa
element aterfinns som ndmnt pé produkt 15, som dessutom explicit uttrycker héllbarhet i form
av text. Analysen visar sdlunda att de konventionella produkterna kommunicerar hallbarhet pa
ett mer uppenbart sitt genom att skapa associationer till naturen, vilket i forléngning aktiverar
tankar om héllbarhet (Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2010). Avsaknaden av gron fiarg och
naturelement, som ménniskor fordvrigt har en inneboende preferens for, (Nyilasy et al., 2014;
Hartmann & Apaolaza-Ibaniez, 2010; Gunster, 2004), innebér séledes att samma associations-
monster inte framkallas for de ekologiska produkterna. Detta &r en av flera komplikationer som
kommer att diskuteras och utvecklas i avsnittet som foljer, bdde pd individniva och en bredare

samhallsniva.

5.2 Visuell hallbarhetskommunikation och dess konsekvenser

Utifrdn de semiotiska resursernas visuella utformning av héllbarhet som identifierats ovan pa
forpackningarna fran Ica och Coop, kommer vi i den hédr delen att nidrmare studera hur
utformningarna kan forefalla problematiska bade for konsumenten och samhillet. Med
avstamp 1 teorier om stereotypa representationer av hallbarhet och symbolisk konsumtion

mdjliggors denna analys.
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5.2.1 Stereotypa hdllbarhetsrepresentationer

Vad det forsta steget av den hér analysen har visat &r att hallbarhet visualiseras pa véldigt olika
satt beroende pd om produkten i frdga &r ekologiskt certifierad eller inte. De ekologiska
produkterna anvénder sig forvisso av en oskuldsfull farg (Bergstrom, 2017), ger mérkningarna
visuell tonvikt och har ordet “ekologisk” med pé sina forpackningar, vilket som visats kan ge
upphov till hallbarhetsuppfattningar (Gosselt et al, 2019). Dock kan den hér utformningen dven
generera tankar om det motsatta, ndmligen att produkterna dr av lag kvalitet och sélunda inte
heller dr ekologiskt héllbara (Ampuero & Vila, 2006; Mondelaers et al., 2009). Dessutom
riskerar de avskalade forpackningarna att missas i butikshyllan, eftersom de varken innehéller
sarskilt mycket farg, livlighet eller kontrasterande element som gor att produkterna sticker ut
(Hollywood et al., 2013; Underwood, Klein & Burke 2001; Silayoi & Speece, 2004). Som
redogjorts for 1 sektion 3.2 spelar den visuella utformningen av ldginvolveringsprodukter en
stor roll, eftersom konsumenten till stor del beslutar sitt kop baserat pa en visuell bedomning
av forpackningen (Fill, 2002; Magnier & Schoormans, 2015). Ser férpackningen ut av vara av
lag kvalitet och inte sdrskilt héllbar, bedomer konsumenten salunda att livsmedlet &r av samma
karaktdr (Silayoi och Speece, 2004).

De konventionella produkterna fran Coop och Ica ger ett véldigt annorlunda intryck
jamfort med de ekologiska. Dessa varor dr mer visuellt intensiva samtidigt som de inkorporerar
gron farg och naturelement desto mer. Denna utformning uttrycker héllbarhet pé ett véldigt
explicit sitt och representerar visuellt, till skillnad fran de ekologiska produkterna, en véldigt
stereotyp bild av hallbarhet (Pancer et al., 2017). Med hjédlp av Lippman (1922), som
presenterades 1 avsnitt 3.2.2, gér denna stereotypa bild och dess uppkomst att forklara. Var
varld &r helt enkelt for stor och komplex for att vi ménniskor ska kunna begripliggéra den som
den &r, varpa vi drivs av att forenkla saker och ting for att forsta den. Associationer bidrar till
att dessa stereotypa bilder skapas, pa sé sitt att de forenklar kopplingen mellan det vi betraktar
och vilken mening vi ska tillskriva det (Hinton, 2003). Eftersom vi tenderar att associera
héllbarhet med naturen (Pancer et al., 2017), skapas sélunda en stereotyp bild av hallbarhet nar
naturligt forekommande element som blommor och véxter inkorporeras pa forpackningarna.

Stereotyper dr pad manga sitt fordelaktiga for ménniskor. Genom att stereotyper skapas
bearbetas information pa ett effektivt sétt, vilket bidrar till att de kognitiva systemen inte
overbelastas (Hinton, 2003). Stereotyper forser dven oss minniskor med férdigpaketerade
forklaringar till objekt, médnniskor och fOreteelser som hjdlper oss att snabbt bilda en

uppfattning, vilket kan anses praktiskt. Dock kan stereotyper pa flera sitt &dven vara
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problematiska, som i det hér fallet nér en stereotyp bild av héllbarhet visuellt kommuniceras
pa produkter som saknar ekologiska certifieringar. Stereotyper bidrar enligt Hinton (2003)
ndmligen till generaliseringar, som innebdr att vi tror att vara (stereotypa) uppfattningar ér det
riktiga séttet att se pd vérlden” (s. 17). Hinton (2003) beskriver dven att nir vi foljer vara
stereotypiska forvdntningar gor vi en attribution, vilket betyder att det stereotypade objektet
tillskrivs gruppens antagna egenskaper. Detta kan kopplas an till resonemanget som tidigare
framforts av Silayoi och Speece (2004). Forfattarna hivdar att om en forpackning ser gron ut,
tillskrivs inte bara livsmedlet utan alla andra produkter i gruppen med liknande attribut samma
egenskaper, det vill sdga gron och ddrmed miljovanlig produkt. P4 sa vis kan de konventionella
produkterna, genom att samtliga i stor utstrickning visualiserar naturligt forekommande
element pé livsmedelsforpackningarna, péstés bidra till en stereotyp bild av hallbarhet.

Att Icas och Coops konventionella varor ger uttryck for en stereotyp bild av hallbarhet
trots att de saknar certifieringar som intygar att livsmedlen faktiskt &r ekologiskt hdllbara, kan
alltsa anses problematiskt. Sarskilt nir de ekologiska varorna uppvisar en forpackning véldigt
olik de konventionella, och inte gor samma anspelningar pa naturen. Vad som blir &nnu mer
problematiskt dr det faktum att stereotyper &r svara att fordndra (Lippman, 1922). Forfattaren
menar att stereotyper anses rigida och svéra att omdefiniera. Detta kan i1 nuléget konstateras
vara en nackdel for de ekologiska varorna, som enligt vissa forskare inte anses uttrycka sig
visuellt pa ett satt som kan kopplas ihop, eller anses stereotypiskt for, hallbarhet (exempelvis
Ampuero & Vila, 2006; Mondelaers et al., 2009). Vidare anses stereotyper vara gemensamma,
det vill sdga att ménniskor i stor utstrickning tenderar att dela samma stereotypa uppfattningar
(Hinton, 2003). Detta dr &nnu en oldgenhet for de ekologiska produkternas visuella utformning,
eftersom minniskor dverlag responderar bittre pa livsmedelsforpackningar som uppvisar
naturscener, vilket de konventionella gor (Spack et al., 2012).

Det som kanske blir mest problematiskt med att de konventionella produkterna uppvisar
stereotypiska representationer av hallbarhet i samband med att de ekologiska varorna inte gor
det, baseras pa ett resonemang som presenterats av Lippman (1922). Enligt den hér forfattaren
agerar vi manniskor utifrdn hur vi tror att nagonting dr, och sdledes inte utifran hur det
verkligen dr. Hur vi tror att ndgonting dr, menar Lippman (1922), baseras pa de stereotypa
bilder vi har av omvirlden, det vill sdga att ekologisk hallbarhet dr forknippat med visuella
naturelement pd livsmedelsforpackningar (Wagner, 2015). Hur vi agerar baseras sedan pa dessa
forenklade bilder, vilket kan Oversidttas till att vi kdper och konsumerar icke-ekologiska
produkter baserat pd vara stereotypa uppfattningar om hur héllbarhet ser ut. Séledes kdper

konsumenter ndgot som de tror dr ekologiskt hallbart, men som egentligen inte &r det eftersom
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de saknar certifieringar som intygar det. I samband med att konsumenter dessutom lér sig
retroaktivt, talar detta for att samma uppfattning och handling riskeras att upprepas vid varje
efterkommande koptillfille (Hinton, 2003). Detta dr nagot som i sin tur ger upphov till att
livsmedel med hogre energiforbrukning, hogre spridning av kemikalier och storre total
miljopdverkan produceras (Landquist et al., 2016), vilket belastar hela samhéllet och inte bara
den enskilde individen (Larsson, 2015).

Vad som vidare beféster den stereotypa bilden som de konventionella produkterna frén
Ica och Coop visuellt uttrycker, och vidare bidrar till att vi mdnniskor konsumerar utifran den
héllbarhetsuppfattning vi fér, dr forpackningarnas trovérdighet. I det forsta steget av den har
analysen namndes kort begreppet modalitet, vilket Kress och van Leeuwen (2006) menar ar
detsamma som trovirdighet, och skapas bland annat genom detaljrikedom och ljus. P& en del
av de konventionella varorna aterfinns flera detaljer som skapar hog modalitet. Pa till exempel
produkt 18 och 21 bidrar trdplankorna, vilka utgér grunden for sjédlva livsmedlet, till att bilden
kan ségas ha hog modalitet. I triet syns ndmligen adringarna véldigt tydligt, vilket bidrar till
att bilden upplevs detaljrik. Aven ljussittningen pa dessa forpackningar bidrar till denna
uppfattning. P& produkt 18 ser ljuset ut att komma fran sidan, eftersom skuggorna av blabaren
hamnar bakom dem, och trdet lyses upp i ndrhet till dér texten aterfinns. P4 produkt 25 ser
ljuset ut att komma direkt ovanifran, eftersom blébéren inte dr lika skuggade som pa produkt
21. Trovirdighet dr ndgot som bade Spack et al. (2012) och Wagner (2015) understryker som
centralt nir kunden ska beddma de hallbarhetsrelaterade ansprdk som gors pa livsmedels-
forpackningarna. Forfattarna hévdar att det har blivit allt svérare for konsumenter att gora den
hir beddmningen, med tanke pd den utbredda forekomsten av gronmélning som har
identifierats (Nyilasy et al., 2014). Av denna anledning kan den hoga modaliteten pa vissa av
de konventionella produkterna anses problematisk, eftersom den bidrar till att konsumenten
upplever det som han eller hon betraktar pa férpackningen som sant. P4 sa sétt hjélper bilderna
till att producera och reproducera den stereotypa bilden av hallbarhet som diskuterats ovan,
eftersom konsumenten blir mer Overtygad i sin uppfattning om hur héllbara varor ser ut
(Hansen & Machin, 2008). Dock forekommer hég modalitet d&ven pa de fotografier som
aterfinns pé de ekologiska forpackningarna. Nér naturligt forekommande element syns pa dessa
produkter &r detaljrikedomen stor dven hir. Dock bor det dn en gang konstateras att viaxt- och
naturmotiv forekommer i betydligt lagre utstrackning dn pa de konventionella forpackningarna.

Annu en problematik som kan Kkonstateras betriffande de konventionella

forpackningarnas stereotypa visualisering av héllbarhet och de ekologiska varornas avsaknad
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av detsamma, kopplar an till nista avsnitt som berdr symbolisk konsumtion och vad som é&r

socialt accepterat i samhéllet (Hall, 1997).

5.2.2 Symbolisk konsumtion av hdllbarhet

I den inledande delen av den hér studien redogjordes for hur normer producerade av
marknaden, alltsd marknadsforing och produktutbud, avgor vad som blir socialt accepterat och
inte att konsumera (Soler, 2015). Efterfrdgan pa vissa produkter skapas salunda genom att de
presenteras och marknadsfors i1 en idealiserad kontext, vilket i sin tur driver konsumtionen av
dessa varor. Forskare som exempelvis Gosselt et al. (2019), Sorqvist et al. (2015) samt
Mondelaers et al. (2009) har i sina forskningar visat att ekologiska livsmedel tenderar att
betraktas som sédana hir ideal, varpd de konsumeras pa grund av den symboliska mening som
de innehar. Underwood (2003) menar att all konsumtion bygger pa symbolisk mening, och att
konsumenten i frdga viljer den produkt som utat, bland annat genom forpackning, signalerar
dessa ideala och symboliska meningar. Detta i syfte att konstruera den egna identiteten, men
ocksa passa in i den sociala gemenskap som konsumenten befinner sig i (Solomon, 1983).
Precis som Underwood (2003) har redogjort for, visar detta att produktens funktionella
fortjdnster stundtals blir underordnade dess symboliska mening vid koptillfillet och
konsumtionen.

Genom att de konventionella férpackningarna frin Ica och Coop, som visats i det forsta
steget och avsnitt 5.2.1 av den hidr analysen, kan péstds ge visuellt uttryck for stereotypa
representationer av hdllbarhet, gér hér aterigen att skdnja en problematik. Problematiken kan
vidare kopplas till det faktum att de ekologiska varorna inte visualiserar hallbarhet pa samma
stereotypa sétt. Hall (1997) menar att stereotypa representationer har makten att uppréatthélla
social och symbolisk ordning genom att gora avskiljningar. Med detta anser forfattaren att
stereotyper skiljer mellan det “accepterade” och det “oacceptabla”, det som ”tillhor” och det
som inte gor det, och exkluderar allt som inte passar in eller betraktas som annorlunda. Vidare
menar Hall (1997) att det som anses oacceptabelt eller annorlunda tenderar att omges av
negativitet. I det hér fallet kan sdledes de ekologiska varorna riskera att bli betraktade som det
oacceptabla, eftersom de inte ”passar in” i den stereotypa bilden av visuell hallbarhet som
kommuniceras pa de konventionella varorna. Hall (1997) beskriver detta som att stereotyper
utdvar “symboliskt vald” mot det som inte passar in i det “normala.” Dessutom &r det troligt
att denna uppdelning tenderar att kvarstd, i och med att stereotyper, som nidmnts, anses

inflexibla och rigida (Lippman, 1922).
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Eftersom all konsumtion vidare bygger pa symbolisk mening och spelar roll for
identitetsskapandet (Underwood, 2003), samt att laginvolveringsprodukter och kommersiella
budskap i1 allméinhet anspelar pad kinslor och sociala normer, menar Larsson (2015) att
konsumentens kdpbeteende sillan kan ses som rationellt. Detta innebér alltsa att individer, trots
mdjlig kunskap om klimatproblematiken och viljan att vara miljovénlig, gér miljomassigt
ohdllbara val. Detta ohdllbara val, det vill sdga kdp och konsumtion av de konventionella
produkterna, bidrar i sin tur till utvecklandet av ett konsumtionsmonster som pé lang sikt kan
ses som ohallbart (Larsson, 2015). Utbud och efterfrdgan pd marknaden &r en av de faktorer
som paverkar det hiar monstret. Kops och efterfragas allt fler konventionella varor (i tron att de
ar ekologiskt hallbara utifrdn deras visuellt stereotypa utformning samt stereotypers
symboliska makt), 6kar sdledes utbudet av dessa livsmedel. I ett vidare, langsiktigt perspektiv
innebdr detta bland annat 6kad ekosystempéaverkan samt dvergddning av miljofarliga &mnen,
vilket har en negativ inverkan pd klimatet (Larsson, 2015).

Den stereotypa bilden bidrar vidare till att organisationer som faktiskt producerar
ekologiskt héllbara livsmedel riskerar att forlora sin konkurrensférdel pa marknaden, eftersom
konsumenten blir visuellt vilseledd vid koptillfallet och sdledes inte koper de ekologiska
varorna (Polonsky et al., 1998). Forfattarna menar vidare att det i sin tur kan ge upphov till att
samma organisationer upplever att det inte finns tillrdckligt med incitament kvar for att
upprétthdlla den ekologiska produktionen av livsmedlen, varpa de upphor att dgna sig &t dessa
organisatoriska aktiviteter som avlastar miljon. Eftersom organisationer inom livsmedels-
industrin dértill star for en sddan stor del av den radande klimatpaverkan, innebir ett sddant
beslut att samtliga skikt i samhéllet drabbas (Reisch & Bietz, 2011).

I ett sndvare perspektiv, med mer fokus pd konsumenten och dennes symboliska
konsumtion, stiller den visuella och stereotypa utformningen pa de konventionella varorna
ocksa till med problem. Som ndmnts i avsnitt 3.1.2 fungerar den symboliska mening som
produkter innehar at tva héll: den konstruerar den sociala virlden samtidigt som den
konstruerar konsumentens sjilvidentitet (Lee, 1990). Med andra ord hjdlper den symboliska
konsumtionen oss att forstd virlden (Solomon, 1983). Forfattaren menar att konsumenten
dessutom tolkar andra individers handlingar i jakt pd denna forstaelse. Vad giller den egna
sjdlvidentiteten involverar dven denna andra konsumenter. Solomon (1983) hédvdar att en
individs sjdlvidentitet till stor del baseras pa hur hon uppfattar att andra reagerar pé de val hon
gor. Solomon (1983) kallar detta for ett sokande efter meningskonsensus. Den delade meningen
tillater individen att anta att hennes tolkning av verkligheten, och sig sjélv, dr konsekvent med

andras tolkningar, och dérmed vedertagen. D& flera personer uppvisar samma
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konsumtionsmdnster konstrueras foljaktligen en social grupp, vari de samexisterar och delar
savil virderingar som beteende (Lee, 1990). Detta innebdr att en negativ spiral riskerar att
uppsta, eftersom beteendet dr kopplat till konsumtionen av konventionella varor som ar
ekologiskt ohéllbara, som bekriftas varje gdng beteendet upprepas. Konsumtion sker alltsd inte
1 ett vakuum; produkter dr integrala trddar i det tyg som utgor socialt liv (Solomon, 1983), och

har makt att pdverka hur konsumtionsmonstret i samhallet utvecklas.
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6. Diskussion och slutsatser

I det hdr avsnittet presenteras och diskuteras de slutsatser som framkommit genom studien.
Hdir redogors ocksa for det bidrag arbetet har for forskningsfdltet strategisk kommunikation. [
avsnittets sista del ges slutligen forslag pd framtida forskning.

Syftet med den hér studien var att undersoka samt problematisera hur hallbarhet visuellt
uttrycks pa livsmedelsforpackningar, for att ddrigenom bidra med kunskap inom héllbarhets-
kommunikation. Den tidigare forskning som har identifierats har tenderat att fokusera pa andra
komponenter av livsmedelsforpackningar &n just de visuella. Materialval och manipulation av
etiketter har utgjort det storsta intresset, som dessutom ofta anvént fokusgrupper. En del
forskning har dock redogjort f6r och undersokt den visentliga del som de visuella elementen
pa forpackningar utgor. Dock har ett uttalat hallbarhetsfokus ofta saknats, likvél en semiotisk
ansats. Den hdr studien har kopplat samman omrddena hallbarhetskommunikation med
semiotiska resursers visuella betydelsepotential. Dessa omraden har vidare kombinerats med
teorier inom gron marknadsforing samt symbolisk konsumtion av livsmedel, vilket saledes
kompletterar den tidigare forskningen.

Resultatet av studien visar att semiotiska resurser anpassas pa vildigt olika satt for att
visuellt framstd som héllbara beroende pa om produkterna dr ekologiskt mérkta eller inte. Pa
de ekologiska livsmedelsforpackningarna soker resurserna ge de certifierade markningarna
visuell tonvikt, vilket pdvisar ett slags fortroende for konsumentens forutsatta kunskaper om
héllbarhetsmérkningar. P& de konventionella forpackningarna anpassas de semiotiska
resurserna snarare for att underbetona det faktum att ekologiska markningar saknas. Genom en
stereotyp och visuellt utméarkande forpackning distraheras ogat fran detta faktum. En annan
slutsats som dras &r att dessa utformningar visuellt kan vilseleda konsumenten i dennes strdvan
efter att konsumera mer héllbart. Detta kan i sin tur ge upphov till negativa konsekvenser bade
for individen, samhillet, organisationer och framfGrallt miljon, genom att ett ohéllbart
konsumtionsmdnster utvecklas. Oavsett vilken vara som kops paverkas klimatet dock negativt,
eftersom all konsumtion belastar jorden och dess naturresurser, om &n olika mycket. Darfor

kan varken konsumenten eller organisationerna hallas ansvariga for det rddande konsumtions-
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monstret. Konsumenten behdver konsumera for att dverleva, och organisationer, som é&r
vinstdrivande och inte samhéllsnyttiga organ, behdver sélja for att bibehalla sin plats pa
marknaden. Mycket av den tidigare forskningen har dock konstaterat att konsumenten behdver
hjilp med att avgora vad som dr det mest héllbara alternativet. Darfor dr det intressant att
spekulera kring hur konsumtionen hade artat sig ifall de ekologiska och konventionella
produkterna hade bytt visuell utformning. Om de ekologiska forpackningarna hade anspelat pa
er mer stereotyp bild av héllbarhet med naturelement och betydligt mer gron farg, samtidigt
som de konventionella forpackningarna hade uppvisat en mer funktionalistisk utformning, hade
den visuella beddmningen troligtvis inte blivit lika vilseledande som denna studie hivdar att
den 1 nuldget blir.

Sammanfattningsvis bestdr den hér studiens bidrag av att den har belyst det
vixelverkande forhdllande som rader mellan héllbar konsumtion och livsmedelsprodukter,
genom att demonstrera hur héllbarhetskommunikation visuellt uttrycks pa livsmedels-
forpackningar utifran ett meningsskapande perspektiv. Den har &ven pavisat vad detta kan fa
for konsekvenser pa olika nivder i samhéllet. Detta har mdjliggjorts genom att integrera gron
marknadsforing, grafisk kommunikation och symbolisk konsumtion med socialsemiotik.
Genom en multimodal analysmetod har studien dven pavisat hur semiotiska resurser strategiskt
anpassas for att utforma visuella, hallbara budskap. Vi hoppas att detta &ven har belyst den
visuella kommunikationens makt att pdverka bade uppfattningar och ageranden. Slutligen vill
vi betona att det dr viktigt att inte se den hidr studiens resultat som nagot definitivt eller

allméngillande. Detta dr endast en av flera mdjliga tolkningar av det empiriska materialet.

6.1 Forslag till framtida forskning

Under arbetets gdng har vi reflekterat 6ver hur andra metoder 4n den som vi har anvént hade
kunnat generera andra tolkningar och resultat. Intervjuer med representanter for bade Ica
respektive Coop hade exempelvis kunnat ge inblick i deras synsitt och intentioner kring
produktforpackningarnas visuella utformning. Detta dr en metod som vi rekommenderar
framtida forskare inom visuell hallbarhetskommunikation att utnyttja. Vi rekommenderar dven
att andra organisationer och varumirken an just Ica och Coop undersdks for att se om den
visuella héllbarhetskommunikationen skiljer sig 4. Vad som ocksé hade varit intressant att ta
del av i framtiden ar forskning med samma fokus, men som utfors i en annan del av vérlden.
Ser den visuella utformningen av héllbarhet likadan ut i USA eller Asien? Atskiljs ekologiska

och konventionella livsmedel visuellt 4ven hir? Ett globalt perspektiv inom omradet hade
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bidragit med nya insikter och bredare kunskap. Sist men inte minst rekommenderar vi dven

framtida forskare att ta vid dir den hér studien slutar.
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Bilaga 1: Produkter fran Ica Sverige AB och Coop Sverige AB
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Bilaga 2: Fragemall till analys

1. Vad syns pa forpackningen?

2. Hur skildras det som syns pé forpackningen?

Vad uttrycker fargvalen pd forpackningen?

Vad uttrycker text och typografin pd forpackningen?

Vad uttrycker mérkningar och symboler pd forpackningen?

Vad framhévs pa forpackningen med hjélp av exempelvis komposition, ljus
och skuggor?

3. Forefaller forpackningens skildringar gora ansprak pa hallbarhet? Hur i s fall?

4. Vad kan den aktuella skildringen fa for effekter?
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