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Bakgrund

Nu vill vi ha pulled havre; Nu vill vi ha naturliga produkter; Vi maste alla
agna miljon och avfallet en tanke. Dessa citat fran mitt material &r exempel
pa hur man kan inkludera manniskor med spraket och uppmana dem till
gemensam handling. Med hjélp av det kollektiva tilltalet och omtalet kan man
skapa konsensus och bjuda medmaénniskor in i en gemenskap som delar en
gemensam, i detta fall ekologisk, vardegrund. Det ar just spraket om det
ekologiska som star i fokus idag.

Manga av oss stravar efter att folja en mer miljovénlig livsstil och vélja
ekologiskt i vardagen. Som individer ska vi leva hallbart, som det heter. Men
vad innebar det? Det &r inte alls latt att hitta det ratta, miljovanligaste valet,
aven om det finns mycket information till férfogande. Medielandskapet ar fullt
av texter som handlar om miljoproblem och deras mojliga losningar. Var
stravan efter forandring i livsstil och konsumtionsvanor skapar i sin tur nya
marknadsforingsmojligheter for foretag. Det ar gron marknadskommunikation
som anvands for att tilltala oss som konsumenter, som genom var konsumtion
forvantas ta stallning for det goda och rétta.

Gron marknadskommunikation anvands for att associera produkter,
tjanster eller identiteter med miljévanliga varden (Cox 2013:286). Genom ett
gront vardesprak formedlar foretaget ett mervérde till sina produkter. Det som
jag uppfattar som positivt &r att individer har en vilja att arbeta for en hallbar
framtid och att de foredrar ekologiska produkter. Min kritiska ansats galler
déremot vem som har ratten att definiera vad som &r ekologiskt och hur man
uppnar en ekologisk livsstil. Som tidigare forskning (Ledin & Machin
2019:129) visar ar en hallbar framtid inte ett mal som vi nar genom ett
politiskt arbete, utan genom konsumtion — atminstone om vi tror pa innehalls-
marknadsforing. Kundtidningar ar en kanal fér innehallsmarknadsforing och
dem sétter jag under lupp i denna studie. | kundtidningstexterna ar granserna
mellan redaktionell kommunikation och kommersiella avsikter ofta otydliga,
vilket enligt min dsikt gor dessa texter speciellt intressanta for studien.
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Material

Mitt material bestar av texter som har publicerats i de svensksprakiga
kundtidningarna Etiketten, K-Mat och Samarbete i Finland ar 2016. Det ar
alltsa fraga om tidskrifter som utges av ledande aktérer pa den finska
livsmedelsmarknaden. Alko, som utger Etiketten, har monopol pa alkohol-
forsaljningen, medan K- och S-gruppen, som utger K-Mat respektive
Samarbete, dr de tva storsta aterforsaljarna av livsmedel i Finland. Dessa
tidningar &r gratis och de riktar sig till privatkunder.

Kundtidningar hor till de mest l&sta tidskrifterna i Finland (Aikakausmedia
& 15/30 2017; KMT 2020). Trots detta har kundtidningarna séllan statt i
fokus i sprakvetenskapliga studier. Min studie lyfter fram ett studieobjekt som
inte har varit av intresse i tidigare studier om mediesprak, vare sig i Finland
eller internationellt.

Syfte

Syftet med studien &r att utreda hur betydelser med koppling till ekologiskt
medveten produktion och konsumtion konstrueras i redaktionella texter i
finlandssvenska kundtidningar, och hur avsédndare och mottagare positioneras
i fraga om ekologiska praktiker i kundtidningstexter. Dessa syften har vidare
indelats i fyra forskningsfragor som undersokts i fyra delstudier. Syftena och
forskningsfragorna presenteras i figur 1.

Syftet ir att utreda ... Forskningsfragor
1) hur betydelser med koppling till a. Vem far ordet genom citaten i texter som
ekologiskt medveten produktion och handlar om ekologisk produktion och

konsumtion konstrueras i redaktionella | konsumtion? (delstudie I)

texter i finlandssvenska kundtidningar. | b. Hur legitimeras ekologiska praktiker?
(delstudie 111)

c. Hur representeras djur, véaxter och deras
relation till mé&nniskan i skrift och bild?
(delstudie 1V)

2) hur avsandare och mottagare d. Hurdana avsandar- och mottagarpositioner
positioneras i fraga om ekologiska skapas i texterna? (delstudie 1)

praktiker i kundtidningstexter.

Figur 1. Avhandlingens syften och forskningsfragor.

Mitt framsta kunskapsintresse ar alltsa betydelse, narmare bestamt hur
betydelser skapas. Jag ansluter mig till kritiska diskurs- och textstudier (t.ex.
Wojahn, Seiler Brylla & Westberg 2018) som utgar fran att sprakanvandning
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strukturerar kunskap om varlden och sociala praktiker. Jag anser att mass-
medietexter ar en del av den process dar maéanniskorna bildar sig en
uppfattning om omvarlden. Det finns alltsa inte nagra objektiva sanningar om
varlden, utan kunskap skapas i social interaktion. Representationer i var-
dagliga massmedietexter bidrar till forstaelsen om vad som é&r sant, naturligt
och tankbart.

Roster som legitimerar ekologisk produktion och konsumtion

Mina konkreta forskningsfragor handlar om olika sprakliga aspekter i
kundtidningstexterna. Dessa texter ar flerstammiga, och ndstan en tredjedel
av materialet bestar av anforda, dvs. citerade ord. Den forsta forskningsfragan
ar vem som far ordet genom citaten i texter som handlar om ekologisk
produktion och konsumtion. Studien visar att de anforda talarnas identiteter
kan hanforas till fyra yrkesgrupper: producent, offentlig person, expert och
forskare. Producenter ar framfor allt sysselsatta inom jordbruk eller vinodling,
och experter &r de utgivande foretagens egna anstéllda i ledande positioner.
Offentliga personer, som artister och skadespelare, far det storsta utrymmet i
texterna nar det galler antalet anforda ord genom citat. Citaten fran olika
intressentgrupper kan 6ka objektiviteten i texten. Samtidigt blir det mojligt att
betydelser om ekologisk produktion och konsumtion konstrueras i citat
genom subjektiva perspektiv, attityder och vérdeladdad information.
Analysen visar att offentliga personer, deras asikter och vérderingar har en
framtradande roll i texter som handlar om det ekologiska.

Den andra forskningsfragan handlar om hur ekologiska praktiker
legitimeras i kundtidningstexter. Legitimering (van Leeuwen & Wodak 1999)
innebér rattfardigande, dvs. hur man svarar pd fragan “varfor ekologiskt?”.
Gallande ekologisk produktion sker legitimeringen t.ex. genom expert-
auktoriteter som utgors av det utgivande foretagets egna experter, producenter
och forskare. Andra strategier som férekommer i texterna ar rationaliseringar,
som vadjar till tanken pa att ndgot ar fornuftigt, traditionsauktoriteter som
utgar fran att man har gjort nagot redan lange, eller mytopoesis, dvs.
berattelser.

Legitimering inom konsumtionsdiskurser sker redan med ordledet eko. A
ena sidan kommunicerar eko-orden att den ifragavarande produkten &r
producerad enligt EU:s riktlinjer for ekologisk produktion, och riktlinjerna
fungerar séledes som en opersonlig auktoritet. A andra sidan forser eko-orden
produkter med socialt delade, positiva varden som ses som viktiga i var kultur.
Saledes ar det fraga om s.k. moralisk legitimering med ett varderande ord.
Andra moraliska legitimeringar handlar ofta om teman som hdlsa, smak,
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miljoaspekter, livsmedelssdkerhet och djurvalfard. De tva vanligaste
adjektiven som beskriver egenskaper hos ekologiska produkter &r inhemsk
och narproducerad. Férutom moralisk legitimering innehaller texterna
legitimering genom s.k. konformitetsauktoritet som realiseras t.ex. genom
siffror eller kollektivisering av sociala aktorer. Offentliga personer, som ofta
citeras i kundtidningarnas texter, fungerar i sin tur som forebildsauktoriteter.

Lyckliga kor och konsumerande lasare

Den tredje forskningsfragan handlar om hur djur, véxter och deras relation till
ménniskan representeras i skrift och bild i kundtidningarna. Studien visar att
kornas lyckliga liv har en framtradande roll i marknadsféringen. Analysen av
skriftliga representationer av djur och ménniskans relation till dem visar att
representationerna fokuserar pa kornas forméanskligade mentala processer och
en positiv sinnesstamning. | bilder skapar korna kontakt antingen med den
representerade personen pa bilden eller bildens betraktare. Kannetecknande
for kobilderna ar att djuren alltid vistas utomhus. Det finns d&ven
representationer av slakt och déda djur. Dessa fokuserar i sin tur pa slakt-
miljon eller pa smakupplevelsen hos kott. | kottbilderna tilldelas kottet
betydelser som framkallar det kulturella forflutna. | dessa bilder lever den
traditionella, finska matkulturen vidare. | visuella representationer ar vaxter
ofta symboliska attribut och tilldelas betydelser som ’naturvénlig’ eller
“ekologiskt medveten’.

Den sista forskningsfragan handlar om hurdana avsandar- och
mottagarpositioner det skapas i texterna. | kundtidningarnas texter &r det ofta
forebildliga jag-roster som beréttar om de val som de har gjort i sitt liv eller
de val de gor i vardagen. Pronomenet jag bidrar till att konstruera en varld
som baserar sig pa individuella erfarenheter och asikter. Samtidigt omvandlas
komplexa fragor om miljoproblem till vardagshandlingar, som att handla,
laga mat och ata.

Texterna riktar sig till en lasare som dr intresserad av matlagning med
ekologiska ravaror. Vidare konstrueras hen som intresserad av att lasa
information om ateranvandning och andra ekologiska garningar pa nétet.
Genom omtal med nominalfraserna kund och konsument far kundtidningens
lasare &ven en konsumerande position. Detta starker texternas marknads-
forande karaktér. Det utgivande foretaget som priméravsandare fungerar i sin
tur séllan som en handlande part i ekologiska handlingar. Den stérsta delen
av texterna innehaller atminstone en hanvisning till det utgivande foretaget i
form av nominalfraser som syftar pa foretagens egna produktserier, varu-
affarer, kundtidningar, hemsidor samt tjanster och férmaner. Analysen av det
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visuella visar att produkter och produktférpackningar &ar det vanligaste
motivet i de fotografiska bilderna, vilket ger texten en marknadsférande
karaktar. Forutom marknadsférande positioner forekommer avsandaren dven
i radgivande och informerande positioner. Dessa positioner realiseras dels
genom uppmaningar till lasaren, dels genom citerade experter.

Avséndaren och lasaren tillsammans hanvisas till med pronomenet vi. Den
specifika identifikationen baserar sig oftast pa en geografisk eller nationell
tillhorighet. Da forekommer pronomenet vi med identifikationen ’vi i
Finland’/’vi finldndare’. Dessutom kan den faktiska ldsaren ha mojlighet att
identifiera sig och bli en del av en gemenskap som inte &r klart identifierbar i
den textuella kontexten utan bildas av en grupp manniskor som ténker eller
tycker pa samma sitt, vilket jag redan tidigare hanvisade till.

Vidare visar analysen av samspelet mellan skrift och bild hur l&saren
tilldelas en konsumerande position genom multimodala processer. Genom
dessa processer skapas en relation mellan representationer av idylliska gardar
och vissa, namngivna produkter som marknadsfors. Sammanfattningsvis kan
man Kkonstatera att texterna ger lasaren information som mojliggor en
handling. Denna handling utgérs med fa undantag av konsumtion. Det
egentliga malet med kommunikationen blir da att erbjuda ldsaren en
konsumerande position och locka till inkop.

Diskussion

Det framsta syftet med studien har varit att utreda hur den ekologiska
diskursen manifesteras i kundtidningarnas texter. Studien ger ocksa ny
information om sjdlva kundtidningskontexten. Kundtidningar som
forpackningsformat &r en del av en social verksamhet som har en lang
tradition. Nar det géller olika texter och deras genrebeteckningar, verkar det
som om man val kan beskriva kundtidningarna med hjélp av genreindelningen
av journalistiska texter: Det finns ocksa kolumner, recept och reportage i
kundtidningarna. Men som min studie visar, far lasaren ofta &ven en
konsumerande position, vilket &r typiskt for marknadsforande texter.
Kundtidningarnas texter kan alltsd narmast beskrivas som hybrider dar
egenskaper fran bade marknadsforande och informerande eller underhallande
genrer utnyttjas (se &ven Bhatia 2017:171). Om kommunikationens
marknadsforande mal skiljer kundtidningstexter fran andra journalistiska
genrer &r dessutom ett &mne for vidare analyser. Anmarkningsvart i detta
sammanhang dr att dven veckotidningarnas redaktionella texter innehaller
marknadsférande sekvenser (Solin 2006:91). Darfor kan man ifragasatta om
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kundtidningarna 6verhuvudtaget & mer marknadsférande an andra vecko-
tidningar, eller &r det i stallet fraga om texter som forkroppsligar det mest
karaktaristiska i dagens medielandskap, ndmligen att olika kommersiella
aktorer ar narvarande overallt och konkurrerar om lasarnas uppmérksamhet.

Studien visar att det ekologiska tematiseras flitigt i kundtidningarnas texter,
men samtidigt reduceras ldsarens ekologiska beteende till ekologisk
konsumtion. Ur ekosofins synvinkel ar det fraga om en ambivalent diskurs
dar lésningar pa miljoproblem representeras som sma aktiviteter som éta,
handla mat och returnera forpackningar, som individer kan astadkomma utan
att minska sin konsumtion (se &ven Stibbe 2021:25). Detta &r problematiskt
med hansyn till hallbara mal. Utgaende fran representationer i kundtidnings-
texterna, far lasaren en uppfattning att konsumtion av ekologiska produkter
erbjuder en latt och lycklig vag till miljovanlighet och till ett gott samvete. Pa
vagen ackompanjeras konsumenten av kéndisar, lyckliga kor och den
idylliska, finska landsbygden.

Jag anser att ledande aktorer pa livsmedelsmarknaden har makt men
samtidigt bar de ocksa ansvar for att erbjuda miljovanliga I6sningar for sina
miljomedvetna kunder. Dessutom krdvs det mod att bryta gamla upp-
fattningar som myten om den idylliska, inhemska koéttproduktionen som
anvands for att rattfardiga kottatande. | kundtidningarna borde innehallet annu
mer riktas till lasare som uppskattar vegetarisk mat. | sista hand &r det
konsumenten sjalv som bestammer. Att nagot marknadsfors som ekologiskt
kan i sig aldrig rattfardiga konsumtion, vilket vi som konsumenter ofta garna
glommer.
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