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Abstract [SV]

Denna studie &r en kritisk diskursanalys av utvalda texter och foérpackningar fran
glassforetagen Jarnaglass och Gute Glass. Syftet &r att synliggora hur etiska vérden
kommuniceras i varumarkeskommunikation och problematisera hur spraket kan reproducera
social ojamlikhet och forestallningar om etisk konsumtion i en svensk kontext. Studien tar
ansprak inom det socialsemiotiska féltet. Tillvagagangsattet har varit att utifran
berattelseanalys samt den multimodala analysen kvalitativt nargranska texternas och
forpackningarnas semiotiska resurser. Metoderna synliggér utmarkande varden som foretagen
valjer att identifiera sig med och diskurser kring etisk glass. Studieresultatet visar att foretagen
genom varumérkeskommunikation kan skapa identifikation med véarden som exempelvis
arlighet, ursprung och framgang. Dessa varden korrelerar med samtida diskurser kring mat
som ska betona det personliga, smaskaliga och sjalvforverkligande. Utifran det kritiska
perspektivet synliggor studieresultatet att dessa varden och diskurser har méjlighet att
reproducera forestéliningar och normer om hur konsumenten forvantas agera etiskt och hur vi
idag uppnar status. Dessa forestallningar och normer som cementeras genom samtidens
varumarkeskommunikation och vara konsumtionsval kan darmed reproducera
maktforhallanden som kan bidra till social ojamlikhet i samhallet. Slutligen pavisar dven
studien att samspelet mellan etisk varumarkeskommunikation och ménniskors konsumtionsval

kan goéra oss passiva i hur vi tar stéllning i politiska och miljémassiga utmaningar.
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1. Inledning

Vad kan inte vara mer svenskt &n glass? Statistik visar att svenskarnas glasskonsumtion ligger
pa tredje plats av alla lander i Europa (Statista, 2019). Glassen ar en sasongsprodukt som av
manga lander endast konsumeras under sommarhalvaret, men i Sverige under hela aret
(Svenska glasstillverkare, u.d). Det gar dven att se att antalet glasstillverkare i Sverige har
fordubblats sen 2010, fran 52 till 101 (Statistiska centralbyran, 2018). Sa en skulle kunna
pasta att glassen hor hemma i den svenska kulturen. For att kunna sélja i en sadan
konkurrensstark marknad har varumaérkesidentitet en central betydelse for hur glassforetag ska
kunna positionera sig bland andra konkurrerande glasstillverkare.

Flera sprakvetenskapliga studier visar att livsmedelsindustrins marknadsforingssprak har
forandrats sedan 90-talet. Detta kan vara en konsekvens av en pagaende utveckling i
vastvarlden som forskare bend&mner som den nya ekonomin. Den globala
marknadsutvecklingen innebér att foretag tdvlar om att inneha basta kvalitén dér det nischade,
unika och individuellt anpassade har blivit viktiga komponenter for att sélja (Gee, Hull &
Lankshear, 1996, s. 26). For att lyckas i den nya ekonomin maste féretag framsta som
personliga och nara kunden. Det har innebar att kommunicera lokala och personliga varden
aven om foretagen i verkligenhet ar globala (Gee, Hull & Lankshear, 1996, ss. 28-29).
Varumarkesbyggande handlar saledes idag om samskapande, dar varumérket ska ge uttryck
for engagemang och flexibilitet, och dar konsumenterna blir en del av denna process. Att ge
uttryck for varden och varderingar blir ett sétt att ge djupare mening at konsumenten eftersom
det personifierar foretagen. Darfor har strategiska berattelser, corporate storytelling, blivit en
viktig metod for att formedla varden (Rehnberg, 2014, s. 29). Parallellt talar sprakforskare
inom livsmedel om corporate nationalism, ett begrepp som beskriver en ny
marknadsforingsstrategi dar nationella symboler och referenser utnyttjas for att skapa
identifikation mellan varumarket och nationen. Inom denna nationalistiska iscensattning ar
forestallningar om naturen ett viktigt retoriskt redskap for att marknadsféra mat (Andersson,
2019, ss. 583-584). Samtidigt har den 6kade miljomedvetenheten paverkat hur
livsmedelsféretag behdver kommunicera sina produkter, exempelvis mjolkindustrin som idag
lyfter och romantiserar varden som naturen och jamlikhet (Andersson, 2019, ss. 588-589).
Miljomedvetenheten har resulterat i att de designval som féretagen idag gor ska antyda och
anspela pa ekologiska och etiska idéer som det lokala och arlighet, vilket forskare benamner
under termen honest branding. Detta &r en genomgaende trend som genomsyrar hela

livsmedelsindustrins varumarkeskommunikation (Ledin & Machin, 2018, s. 89).



Eftersom glass ar nagot som star oss kulturellt néra kan det finnas ett sprakvetenskapligt
intresse att undersoka hur glassforetag i en svensk kontext kommunicerar sin
varumarkesidentitet. Det har forskningsomradet ar dven relativt nytt och darmed finns det
ytterligare anledning att undersoka matdiskurser. Uppsatsen syftar till att synliggéra och
problematisera diskurser, da specifikt etiska inom glassindustrin, som kan forstarkas och
reproduceras genom de sprakliga och visuella val som féretagen anvander i sin
varumérkeskommunikation. Analysresultatet diskuteras och problematiseras sedan till en
social och kulturell kontext.

1.1 Syfte och fragestallningar

Denna uppsats syftar till att kritiskt undersoka hur tva livsmedelsféretag fran samma bransch,
foretagen Jarnaglass och Gute Glass, varumarkeskommunicerar etiska varden och diskurser.
Mitt intresse ar att belysa hur samtida diskurser rekontextualiseras i kommersiellt syfte i ett
landskap dar foretag alltmer lanserar och profilerar sig som miljovénliga. Genom att lokalisera
gemensamma karaktérsdrag och teman och problematisera detta semiotiska landskap som
rader kan studien ge en djupare kunskap om varuméarkeskommunikation inom just livsmedel.
Utifran detta amnar jag anlagga ett kritiskt perspektiv for hur varumarkeskommunikation och
konsumtionsval samspelar. Studien avser att synliggéra om ojamlika maktforhallanden kan
uppsta genom etisk varumarkeskommunikation och diskutera om detta semiotiska landskap

kan paverka konsumentens syn pa etisk konsumtion.
For att besvara syftet anvands foljande fragestallningar:

e Hur och vilka varden och diskurser realiseras i Jarnaglass och Gute Glass strategiska
berattelse pa deras hemsida?

e Hur kommuniceras varden och diskurser genom foretagens varumarkesforpackningar?

« Vilka ojamlika sociala maktforhallanden kan Jarnaglass och Gute Glass etiska
varumarkeskommunikation bidra till att reproducera?

o Vilka forestéllningar om etisk konsumtion kan féretagens etiska

varumarkeskommunikation bidra till att reproducera?

2. Tidigare forskning

For att kunna undersoka hur och vilken betydelse strategisk beréattelse har for féretag och hur

samtida matdiskurser reproduceras i en kommersiell marknad underbyggs denna studie av



tidigare forskning inom detta omrade. | foljande kapitel presenteras tidigare forskning som har

relevans for uppsatsens syfte och fragestallningar.

2.1 Corporate storytelling

| avhandlingen Organisationer berattar - Narrativitet som resurs i strategisk kommunikation
(2014) undersoker Hanna Sofia Rehnberg hur fyra organisationer anvander storytelling i sin
strategiska kommunikation. Intresset ar att bade ta fasta pa hur beréattelsers interna struktur
konstrueras samt att forsta berattelser utifran ett interaktionellt perspektiv, hur beréttelser har
potential att paverka manniskor (Rehnberg, 2014, ss. 47-48). Det centrala syftet for
avhandlingen &r att synliggora hur varden uttrycks i organisationsberattelser, eftersom dessa
ger uttryck for diskurser som omskapar var verklighet. Rehnberg (2014, s. 79) utgar fran det
socialsemiotiska sprakfaltet och anvéander sig av tva huvudsakliga metoder for att analysera
sitt material. FOr att undersoka sitt textmaterial anvander hon sig av traditionella
narratologiska verktyg som aktantmodellen av Greimas (1984) samt fasmodellen som grundar
i Labov (1972). Hon applicerar ett diskursanalytiskt perspektiv till avhandlingen utifran bland
annat van Leeuwen (2005); diskurser realiseras i interaktioner, relationer etc. och ddrmed inte
enbart semiotiskt (2014, s. 50). Tidigare forskning som lyfts om strategiskt beréttande
beskriver detta som ett relationsbyggande medel som organisationer anvéander for att skapa
band med manniskor. Med hjalp av berattelser kan organisationer uttrycka varden som de vill
bli forknippade med, pa sa satt uppstar identifikation och en relation mellan vardena,
organisationen och manniskor (Rehnberg, 2014, s. 17). Ett centralt begrepp som anvands i
studien ar narrativitet. Utifran det socialsemiotiska perspektivet betraktas narrativitet som en
resurs som ger uttryck for varden som foretag och organisationer vill identifiera sig med
(Rehnberg, 2014, s. 56). Rehnberg (2014, ss. 60-61) anvander narrativisering utifran ett nytt
angreppssatt. Hon menar att det gar att synliggora specifika diskurser om en undersoker vilka
resurser som nyttjas for att narrativisera i berattelser. Varden och varderingar ar begrepp som
ocksa har en central roll i Rehnbergs avhandling. Hon forklarar att varden kan realiseras
genom attityder, idéer, omdomen och forhallningssatt, men aven i varderande
sprakhandlingar, i roller samt faser. Hon kompletterar denna tolkning med Theo van Leeuwen
som beskriver attityder och idéer som ”...element som l4ggs till en viss social praktik nar
denna praktik representeras i en specifik diskurs” (Rehnberg, 2014, ss. 83-84; van Leeuwen,
2005, s. 104). Foljaktligen kan varden forstas genom ett brett perspektiv, varden realiseras
genom en rad olika element. Resultatet av hennes studie visar att strategiska beréttelser ofta

karaktariseras av metonymiska relationer, vilket betyder att egenskaper fran exempelvis



beréttelsens hjalte fargas av pa foretaget som star bakom berattelsen. Det har &r ett satt att
personifiera foretaget och ar ett medel for att skapa narhet. Narhet uppstar dven genom valet
av personliga pronomen (jag, vi, 0ss) och vardagliga referenser. Foretagen kan darmed
tillskriva sig sjalva och forflytta vardeladdade symboler, fran materiella (goda hamburgare)
till emotionella eller existentiella varden (jamlikhet, smaskalighet, svenskhet) med hjélp av
berattelser (Rehnberg, 2014, s. 156). | denna uppsats har Rehnbergs kapitel 8, Varden i
strategiska berattelser, legat som grund eftersom jag ocksa &mnar undersoka véarden i relation
till specifika berattelser och hur narrativisering som resurs kan ge uttryck for specifika
diskurser.

2.2 Matdiskurser

| artikeln (De)constructing distinction: Class inequality and elite authenticity in mediatized
food discourse (2018) undersdker Gwynne Mapes hur matdiskurser reproducerar privilegier i
en specifik social kontext. Genom att tillampa ett kritiskt perspektiv synliggdr hon hur elitisk
autencitet och ojamlikhet medieras genom spraket som anvéands av matskribenter i tidningen
New York Times. Hon (2018, ss. 266—267) menar att samspelet mellan diskursivitet och en
specifik materialitet kan ge en forstaelse for hur ojamlikhet kan verka i samtiden. Studien
grundar sig inom sociolingvistiken och undersokningsmetoderna bygger pa elite discourse
studies, dar hon anlégger ett postklassperspektiv till materialet. Elit eller elitism betraktas inte
bara som en kategori som kan studeras utifran ett ekonomiskt, politiskt och socialt perspektiv,
utan hon (2018, s. 266) forklarar att elitistisk retorik genomsyrar i hur vi samtalar och
samspelar med varandra. Forskare som studerar postklassideologier beskriver samtiden som
formad av omnivour consumtion eller cultural omnivour, vilket innebér att samtidens “eliter”
forklas dels for att traditionella hierarkier inte langre avgor status, dels eftersom kulturellt och
socialt kapital bygger pa konsumtionsval. Genom konsumtionsval kan eliter” signalera anti-
snobberi och ddrmed uppfattas som “icke-eliter”. Det dr denna dualistiska positionering som
Mapes (2018, ss. 266—-267) pastar leder till att vi inte langre uppfattar ojamlikhet eftersom
elitismen forklas och normaliseras i var vardag. Resultatet av studien visar att elitistisk
autencitet konstrueras genom framtradande teman som relaterar till varandra. Ett av dessa
teman ar pionjarskap, dar hyllas den personliga bedriften och innovation. Mapes (2018, s.
278) menar att detta reproducerar en bild av att alla manniskor kan ta sig ur fattiga
forhallanden om de bara ager (kapitalistisk) beslutsamhet. Det hér forklarar hon (2018, s. 278)
ar en del av det nyliberalistiska idealet, att ens framgang ska ha uppnatts av egen bedrift.

Ytterligare tema konnoterar till det lokala och hallbarhet, retoriken moraliserar



ansvarstagande och det framtrddande dr att peka ut sociala miljoer och ingredienser (Mapes,
2018, s. 271). Detta illustreras i hur skribenter valjer att anpassa spraket i sina beskrivningar
sa kontraster skapas mellan det som ska uppfattas positivt (pausterd beef) och negativt
(plastic packages of chuck steaks) (Mapes, 2018, ss. 280-282). Saledes forvantas
konsumenter strava efter de konsumtionsbeteenden som karakteriseras som positiva, som att
konsumera ansvarsfullt. Foljaktligen blir det motsatta, att konsumera det negativt beskrivna,
nagot ansvarslost och obildat. Mapes menar (2018, ss. 282-283) att dessa aterkommande
teman som realiseras genom spraket kan synliggora hur konsumenter framstalls, vilket vidare
bidrar till att producera och reproducera sociala normer och forvantningar. Status uppnas
darmed genom hur och vad vi konsumerar. Vad som betraktas som ”ratt” socialt och kulturellt
kapital cementeras via diskursiva praktiker som elittidningar. Mapes studie ger det
diskurskritiska perspektivet till min undersékning, da jag avser att undersoka och
problematisera hur matdiskurser bidrar till reproduktionen av sociala normer som kan

generera social ojamlikhet.

| artikeln Recontextualizing Swedish nationalism for commercial purposes: a multimodal
analysis of a milk marketing event (2019) undersoker Helena Andersson hur diskurser
reproduceras under ett marknadsforingsevenemang som ar anordnat av Arla, samt vilka
varden som kommuniceras pa deras externa hemsida (2019, s. 584). Det ar saledes hur
mjolken framstélls och vilka varden som Arla projicerar genom mjélken som undersoks.
Anderssons studie grundar sig i det socialsemiotiska faltet, hon anvander sig av etnografiska
studier och utgar fran den multimodala diskursanalysen. Hennes centrala problemformulering
bygger pa den kritiska diskursanalysen som intresserat sig for hur ideologi samspelar i den
kommersiella marknaden. Hon vill underséka om ”gamla” nationalistiska idéer, varderingar
och ideologier kommuniceras genom de semiotiska materialen som Arla anvander for att
marknadsfora sig (Andersson, 2019, s. 590). Tidigare forskning visar att marknadsféring av
mat inhamtar identifikation fran gemensamma nationella véarderingar och Andersson forankrar
detta till en svensk kontext (2019, ss. 583-584). For att forsta detta lyfter hon de
identitetsskapande processer som Sverige genomgatt sen 1900-talets borjan fram till idag.
Nagra av de framtradande symbolerna for svenskhet ar naturen, jamlikhet och modernitet.
Naturen har kommit att representera det 6ppna och fria och datidens vélfardsidéer
genomsyrar var bild av allas lika vérde, och att Sverige &r ett land som representerar
innovation och modernitet efter industrialismen (Andersson, 2019, ss. 585-587). Mjolken har

alltid framstallts som halsosamt, kliniskt och &kta men har efter den dkade



miljomedvetenheten i varlden behovt hitta andra vérden att konnotera till. Har bekréftar de
tidigare studierna att det blir de romantiserade skildringarna av naturen och sjélva processen
som blivit mer utmarkande for dagens mjolkrepresentation (Andersson, 2019, ss. 588-599).
Hennes studie visar att mjolk fortfarande kommuniceras via véarden utifran den gamla
valfardsbilden, romantiseringar om naturen och utifran idén om det moderna Sverige
(Andersson, 2019, s. 591). Andersson Kritiserar detta genom att problematisera det
socialdemokratiska projektets idéer som fortfarande lever vidare fast i ett kommersiellt
sammanhang. Hon (2019, s. 598) menar att bilden av Sverige som en god vélfardsstat som
reproduceras av Arla &r problematisk eftersom det kan leda till att vi inte uppfattar ojamlikhet.
For min uppsats blir Anderssons studie relevant eftersom vi bada problematiserar hur
kommersiella aktorer gor ansprak pa idéer, ideologier och varderingar for ett kommersiellt
syfte, och hur dessa projiceras genom deras produkter. Bada studierna har dven nara

forankring eftersom de semiotiska materialen vi har valt kopplar till en svensk kontext.

Per Ledin och David Machin undersoker i artikeln Att radda planeten genom konsumtionsval,
Oatlys antagonistiska och lekfulla marknadskommunikation (2019) livsmedelsforetaget
Oatlys marknadskommunikation och hur det offentliga rummet gors till en politisk arena. Stu-
dien syftar till att kritiskt belysa det antagonistiska och lekfulla tilltal som foretaget anvander i
sin marknadskommunikation och hur detta resulterar i sociala forvantningar pa att konsumen-
ten ska ta stéllning for det goda (Ledin & Machin, 2019, s. 100-101). Forfattarnas studie-
material bestar av affischer, reklammaterial, forpackningar och filmer, alla férekommer bade i
det offentliga rummet som tunnelbanor och husfasader samt produkter i matbutiker. For att
nérma sig sitt material anvéander de sig av fokuserad etnografi, vilket innebér att de gor faltar-
beten och observationer dér foretaget kommunicerar sitt varumarke (Ledin & Machin, s. 106).
Studien grundar sig i det socialsemiotiska féltet och diskursanalysen, forfattarna (2019, s.
107) menar att de semiotiska resurser som kommer till uttryck i allt varumérkesmaterial kan
ge uttryck for diskurser. Den tidigare forskningen som lyfts berér etisk marknadskommuni-
kation och bidrar till det kritiska perspektivet for deras studie. Forskningen menar att den
etiska marknaden som konsumenter idag upplever har resulterat i att moraliska och politiska
val gors i den maten som konsumenter valjer att dta. Ledin och Machin (2019, s. 105) bendm-
ner fenomenet med begreppet navigation guilt, vilket betyder att istéllet for att agera kollek-
tivt ska konsumenten idag istéllet kdnna sig skyldig att gora rétt som individ. Studieresultatet

visar att Oatly utnyttjar olika resurser for att framkalla och kommunicera proveniens (ur-



sprung) och det naturliga, samt signalera och forstarka en antagonistisk position. | den gra-
fiska designen utnyttjas traditionella inslag som typsnitt som paminner om skrivmaskin, vilket
framkallar proveniens. De anvander sig &ven av populédrkulturella referenser och bryter stund-
tals traditionella estetiska principer vilket signalerar att de &r urbana och gar sin egen vag (Le-
din & Machin, 2019, ss. 112-114). Ledin och Machin (2019, s. 130) menar att genom hur
Oatly utnyttjar det fysiska rummet, specifikt den urbana dar foretagets huvudmalgrupp befin-
ner sig, kommodifieras aktivism. Det & denna kommersialisering av politiskt engagemang
som forfattarna problematiseras eftersom det idag &r globala foretag som tar hand om miljo-
massiga utmaningar, genom att da konsumera ratt varderingar engagerar sig inte konsumenten
i politiska fragor for att paverka demokratin. Forfattarna (2019, s. 130) poangterar hur Oatly
genom spraket saljer varderingar och att konsumenten genom sina val da tar politisk stallning.
Produkterna kan dessutom endast konsumeras av medelinkomsttagare eftersom produkterna
ar dyra, detta kraver resurser for att kunna kdpa etisk mat och ddrmed moral. Forfattarna riktar
saledes kritik mot att matforetag idag skapar och efterstrivar vad som kallas ~high-value-ad-
ded-products”, dar konsumenter betalar extra for att kdnna sig moraliskt goda och hjélpa till
att bidra till en hallbar planet eftersom foretaget representerar dessa varden (Ledin & Machin,
2019, s. 105-106). Ledin och Machins artikel bidrar med det kritiska perspektivet for hur mat-
foretag idag kommersialiserar etiska diskurser, samt hur denna marknad kan reproducera

social ojamlikhet och paverka vara forestallningar om etisk konsumtion.

3. Teoretiska perspektiv

Hér nedanfor kommer jag att presentera och diskutera de teoretiska perspektiv som studien
grundar sig inom. Studien anknyter till det diskursanalytiska perspektivet och de metoder som
anvants for att besvara fragestallningarna ar en del av det socialsemiotiska faltet och beréttel-
seforskningen. Kapitlet presenteras i tva avsnitt. | forsta avsnittet redogdrs forst den social-
semiotiska teorin, darefter diskursanalysen och slutligen hur studien kopplar till den kritiska
diskursanalysen och den multimodala analysen. | andra avsnittet redogdrs narrativitets- och
berattelseforskningen. Varje teoretisk ram och metoder for dessa kommer att motiveras med

vilken betydelse de har for denna studie.

3.1 Socialsemiotik

Inom socialsemiotiken utgar en inte fran givna regler for hur spraket kodas utan det maste all-

tid forstas till sitt sociala och kulturella sammanhang. Fokuset ligger sledes i aktiviteten dar
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spraket fungerar, i sjalva interaktionen. Ett centralt begrepp inom socialsemiotiken ar semio-
tiska resurser (van Leewuen, 2005, s. 4). Spraket ses som en resurs som anvands for att skapa
mening (eller 'meanings’), vilket uppstér i interaktionen dér olika kommunikationsméoten
sker. Inom det har forskningsfaltet betraktas saledes allt meningsskapande som socialt moti-
verat. For att forsta detta narmare exemplifierar van Leeuwen (2005, ss. 4-5) detta med hur
manniskor gar. Hur vi ror oss med vara kroppar nar vi gar skiljer sig; det kan vara specifikt
for en institution som ett universitet, en subgrupp som punkare eller mellan méan och kvinnor.
Gangstilar uppstar i gemensamma sociala sammanhang, och kan vara mer eller mindre rutin-
massiga, men de existerar och ger uttryck for exempelvis vilka vi &r och hur vi vill bli be-
motta. van Leeuwen (2005, s. 4) menar att det &r dessa skillnader som gar att observera som
gor att spraket kan betraktas som resurser som innehar semiotisk potential. Det grundlaggande
antagandet dar att alla uttryck; text, bild, kroppar och ting har potential att ge uttryck for me-
ning och kan darmed kommunicera idéer, diskurser och varden. En snabb gangstil har pot-
ential att ge mening at “hurtiga’ och ’aktiva’ och konnotera ’hélsa’, samtidigt har det potential
att ge mening at andra tolkningar beroende pa exempelvis vem som gar, vart personen gar och
vilka andra attribut (resurser) som finns med i den specifika kontexten. Detta dr en av anled-
ningarna till att undersokningar behover kartlagga det semiotiska materialet utifran och med
hénsyn till historisk, kulturell och social kontext.

Utifran det socialsemiotiska antagandet om spraket betraktar jag saledes allt sprak i studie-
materialet som socialt och kulturellt betingat. Alla sprakliga resurser som kommer till uttryck

i studiematerialet béar pa egenskaper som har potential att skapa mening i en specifik kontext.

3.2 Diskursanalys (DA)

Diskurs &r ett begrepp som har flera definitioner och betydelser beroende pa vilken disciplin
en kommer ifran. Begreppet utvecklades fran den poststrukturella stromningen eftersom fors-
kare ville framhéva sprakets betydelse for analysen av makt, social organisation, social och
kulturell mening, men &ven subjektivitet (Johansson, 2005 s. 32).

Tva synsatt som har skilda definitioner och analyser av diskurs &r 1) det lingvistiska och 2)
det foucaultianska (Johansson, 2005 s. 32). Det lingvistiska perspektivet har en snavare defi-
nition dar diskurs syftar till morfem (orddelar), fonem (ljuddel) och ord samt fraser. Diskurs
har dven inom det lingvistiska synséttet en vidare definition da det syftar till det tal och skrift-
liga anvandandet av spraket. Har blir det den specifika kontexten som far sin betydelse och

inbegriper samtalsdeltagare, tiden och platsen. Utifran det foucaultianska, &ven sociologiska
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perspektivet, som tar avstamp fran kulturteoretikern Michel Foucaults definition av diskursbe-
greppet forstis detta som ”...en historisk bestdmd form for vetande och diskussion, samman-
véavd med relationer av makt” (Johansson, 2005, s. 33). Diskurser &r eller fungerar aldrig ne-
utralt, detta eftersom det talade och skrivna spraket, utsagan/utsagor, alltid bygger pa en viss
typ av kunskap om verkligheten. En integrerad definition av diskurshegreppet som uppkom-
mit fran sociologen Norman Fairclough bygger pa bade det lingvistiska och sociologiska syn-
sattet. Hans perspektiv ramar in bade text, diskursiv praktik och social praktik i varje diskurs-
enhet, saledes kan skriva och tala bade vara en social handling och en representation av verk-
ligheten (Johansson, 2005, s. 33). Kress och van Leeuwen (2001, s. 24) menar ocksa att dessa
tva antaganden kan fungerar simultant inom socialsemiotiken. Vi kan undersoka och forsta
diskurser kopplat till spraket men vi kan aven forsta hur diskurser existerar utan att det reali-
seras materiellt. Diskurser kan darmed betraktas om resurser som kommer till anvéndning av
oss manniskor, och som ger uttryck for olika aspekter av verkligheten. Diskurser blir saledes
aven ramverk for att gora verkligheten begriplig (van Leeuwen, 2005, ss. 94-95).

Min undersokning utgar fran den integrerade tolkningen for diskursbegreppet. De sprakliga
resurser som kommer i uttryck pa textniva har maéjlighet att ge uttryck for diskurser, saledes
synliggora vem eller vilkas perspektiv som reproduceras. Detta kan sedan tolkas till en 6ver-

gripande sociokulturell niva.

3.3 Kritisk diskursanalys (CDA) och Multimodal kritisk diskursanalys (MCDA)

Den kritiska diskursanalysen &r en vidareutveckling av kritisk lingvistik eftersom forskare an-
sag att det fattades sprakvetenskapliga verktyg som kunde forklara samspelet mellan spraket,
ideologi och maktforhallanden i den sociala praktiken (Machin & Mayr, 2012, s. 2). Inom
CDA ar forskare intresserade av de sociala och kulturella processer som spraket &r med att
skapa och omskapa, sledes betraktas spraket som en social konstruktion (Machin & Mayr,
2012, s. 4). Den kritiska aspekten harleds till just att blottlagga maktférhallanden som spraket
ar med att reproducera. Machin och Mayr (2012, s. 4) menar att beskrivningar om varlden
aldrig fungerar neutralt utan ar alltid paverkade av ideologier, varderingar och attityder. Ideo-
logier kan beskrivas som sérskilda satt att konstruera och representera samhallet, vilket repro-
ducerar maktforhallande som &r ojamlika (Fairclough, Mulderrig & Wodak, 2011, s. 371).
Machin och Mayr (2012, ss. 20-21) forklarar att underliggande diskurser och ideologier ar
mojliga att upptackta nar en undersoker de sprakliga val som gors i en text eller utifran valen
av visuella resurser, enligt forfattarna kan vissa ideologier framhé&vas medan andra kan under-

mineras pa grund av sprakets struktur. Typiskt analysmaterial kan vara politiska tal, reklam
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och nyhetsartiklar, syftet for CDA ir att *denaturalisera’ (eng. denaturalising) spraket for att
synliggdra hur manniskor och skeenden representeras for att pa sa satt avsléja hur grupper
gynnas och missgynnas (Machin & Mayr, 2012, s. 5). CDA beskrivs som problemorienterad
eftersom forskare narmar sig sitt studiematerial utifran ett problematiserande perspektiv ge-
nom att forst undersoka ett socialt eller kulturellt fenomen for att sedan lata processen leda till
lampliga metoder och teorier (Fairclough, Mulderrig & Wodak, 2011, s. 358).

Eftersom mitt studiematerial inte bara innefattar text utan aven visuella element som for-
packningar tar uppsatsen aven ansprak inom den multimodala diskursanalysen, dar jag anlag-
ger det kritiska perspektivet. Machin och Mayr (2012, ss. 6-8) lyfter andra semiotiska resur-
sers roll vid meningsskapande; forpackningar med dess farg, bild, form etc. har ocksa pot-
ential att kommunicera och reproducera diskurser. Inom den multimodala diskursanalysen fo-
kuserar forskare pa vilka idéer som framkallas av designvalen som gors och beskriva de val
som foreligger dessa idéer. Genom att applicera det kritiska perspektivet till den multimodala
diskursanalysen gar det att &ven betrakta dessa resurser som formade av underliggande ideo-
logier som paverkar hur ménniskor och héandelser representeras (Machin & Mayr, 2012, s. 9).
Sammanfattningsvis ar det de visuella valen som undersdks dérefter blottlagga hur de visuella
valen kommunicerar maktférhallanden (Machin & Mayr, 2012, s. 10).

Det ar med dessa tva perspektiv mitt studiematerial undersoks. Forst genom att undersoka
hur spraket realiseras i ett specifikt diskursivt event, darefter diskutera hur materialet kan tol-
kas, mottas och vilken mojlig inverkan detta kan ha socialt. Darmed &r det mojligt att proble-
matisera grupper som gynnas och missgynnas genom de sprakliga val som gors textuellt och

visuellt.

3.4 Berattelseforskning och narrativetsstudier

| det har avsnittet redogors centrala begrepp och metoder inom sprakvetenskapliga
berattelseanalyser, foljande metoder och begrepp som behandlas i avsnittet: Fasmodellen,
aktantmodellen och narrativitetsmarkdrer. Dessa metoder och begrepp har betydelse for
analysen av studiematerialet texter. Likt Rehnberg (2014, s. 48) applicerar jag ett
socialsemiotiskt perspektiv till hur jag valjer att anvénda begreppen berattelser och narrativ.
Narrativ ser jag som en resurs som kan manifesteras i specifika berattelser och kan saledes ge
uttryck for diskurser.

Beréttelseforskningen kantas av motstridighet eftersom narrativ teori och
berattelseforskningen &r ett tvarvetenskapligt och tvardisciplinart forskningsfélt som inte

bygger pa en teori utan ett flertal (Johansson, 2012, s. 20). Historien visar dock att begreppet
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narrativitet fatt en alltmer central roll inom berattelseforskningen. Algirdas Julien Greimas
var bland de tidiga strukturalistiska forskarna inom omradet, han med ett intresse for
narrativitet som en strukturerande resurs (Rehnberg, 2014, s. 55). Enligt Greimas (1984, s.
208) innehaller en beréattelse ofta sex aktantroller: Subjekt, objekt, avséandare, mottagare,
motstandare och hjéalpare. Dessa roller kan vi forsta som funktioner, som manifesteras genom
ord (Greimas, 1984, s. 198). Rehnberg (2014, s. 77) forklarar att en gestalt i en beréttelse bade
kan béra flera aktanter samtidigt och en och samma aktant kan innehas samtidigt av andra
gestalter. Det ar inte bara manniskor eller manniskoliknande varelser samt foremal som kan
béra upp aktanter utan dven abstrakta kollektiv (6verklassen) och abstrakta objekt (traditionen
eller medvetandet) (Greimas, 1984, ss. 208-209; Rehnberg, 2014, s. 77). Daremot maste
subjektet alltid vara en besjélad varelse.

Inom narrativa studier och berattelseforskningen har forskare dven anvant sig av andra
metoder fOr att ringa in beréttelsers struktur. Fasmodellen &r en analysmetod som flera
forskare utvecklat vidare fran upphovpersonen William Labov (1972). Rehnberg (2014, s. 82)
ringar in dessa faser i: Introduktion, orientering, handling, komplikation, upplésning, resultat,
kodan och evaluering. Utifran Eriksson (1997) definierar Rehnberg (2014, s. 82) introfasen
som en sammanfattning av tva olika typer av inledningar: Abstrakt och synopsis. Abstrakt har
en funktion att upprétta en relationell, det vill sdga interpersonell, kontext for lasaren under
berattelsen. Synopsis fyller en ideationell funktion eftersom den sammanfattar beréttelsens
handling och ger lasaren en bild och idé av verkligheten. Hon tolkar in dessa tva bendamningar
till hennes avhandling som introfasen. Orienteringsfasen &r dar lasaren far bakgrund till
berattelsen, denna fas kan 6verlappa med handlingsfasen. Komplikation, upplésning och
resultat ar tre faser som ar mer eller mindre sammanlankade och pagar inom handlingsfasen.
Rehnberg (2014, s. 82) poangterar dock att en komplikation, och darmed en upplésning, inte
maste finnas i handlingsfasen for att ge uttryck for detta. Kodan har som funktion att signalera
att berattelsen ar slut, detta genom att binda ihop beréttelsens och berattandets tid (datid och
nutid). Evaluering beskriver Rehnberg som ”...de medel som beréttaren anvander for att fa
lyssnaren att forstd vad som ir berittelsens poing” (2014, s. 82). Det #r saledes berattarens
attityd som kommer till uttryck, hur hen vill att vi som lasare ska tolka berattelsens innehall,
och detta kan manifesteras under hela eller delar av berattelsens samtliga faser.

Det gar att urskilja tva typer av uppfattningar nar det galler narrativitet 1) en fast egenskap
hos texter eller 2) som ett gradvis fenomen (Rehnberg, 2014, ss. 55-56). Till den férra
betydelsen definieras begreppet genom vilka utmarkande narrativa egenskaper som finns i en

specifik text och hur texten forhaller sig till icke-narrativa texter. Utifran det andra
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perspektivet utgar en fran vilken uppsattning av valmajligheter som ett narrativ har och kan
pa sa satt utmarka sig som mer eller mindre narrativ. Vad som sedan utgor en beréattelse och
vad som definieras som ett narrativ skiljer sig. Utifran Abbott (2014) definierar Rehnberg
(2014, s. 56) narrativitet som en egenskap eller egenskaper och beréttelse kan forstas som en
kategori eller nagot som kan refereras till ett objekt. Sammanfattningsvis visar forskning att
det gar att urskilja hur pass narrativ en beréttelse kan uppfattas genom att studera sarskilda
egenskaper. Dessa egenskaper kan beskrivas som narrativitetsmarkorer. Enligt Rehnberg
(2014, s. 56) kan narrativitet manifesteras i en text genom foljande: Handlingar och handelser,
intrig och manskliga projekt. Har nedanfér kommer narrativitetsmarkorer att redogoéras
eftersom jag betraktar narrativisering som en resurs som kan ge uttryck for diskurser.

Handlingar och handelser

Handlingar och handelser beskrivs som en central narrativitetsmarkor. Ofta handlar det om
héndelseforlopp som har en viss sammanlénkande struktur i relation till tid (temporalitet) och
ett orsakssamband (kausalitet), denna struktur forklarar hur vi kan urskilja konsekvenser och
motiven till vissa skeenden. Det férkommer &ven ofta agenter, figurer, som agerar med
intention. En ytterligare narrativitetsmarkor ar transformationer, nar tillstand alterneras. Da
kan det handla om kriser eller problem som blir 16sta och att ga fran balans till kaos for att
sedan aterigen uppna jamnvikt. Narrativitet upplevs aven stark om handlingar eller handelser
framstalls som sallsynta och beaktansvarda. Labovs (1972, ss. 362—366) schema for en
berattelsestruktur; bakgrundsfas, orienteringsfas och upplésning ar ocksa ett typiskt monster
for stark narrativitet (Rehnberg, 2014, s. 57).

Intrig

Ett starkt narrativ kan uppfattas om det finns ett uttryck for ett manskligt projekt eller
koppling till ett méanskligt universum. Med detta menas att handlingar och handelser gors
meningsfulla om de ramas in till dessa tva aspekter. Det finns en uppsattning element som
bidrar till detta som aktanter, aktorer, bakgrund, handlingar och avsikter. Intrigen bygger pa
alla dessa element som tillsammans skapar meningsfullhet i berattelsen. Intrigen ska enligt
Rehnberg (2014, s. 58) inte forstas som nagot statiskt utan nagot som véxer fram under

processen och har darfor en tidsdimension.

Manskliga projekt
Nagot som flera forskare framhallit ar att en grundlaggande markor for narrativitet men dven

berattelser ar att texten maste innehalla manskliga eller animata varelser. Detta eftersom det
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annars inte uppstar intentionalitet, alltsa ett medvetet tillstand som riktar sig mot nagot eller
nagon (Rehnberg, 2014, s. 58). En del forskare menar att en berattelse kraver en agent som
utfor en handling, vilket syftar till det manskliga projektet. Aterkommande &r skildringar av
protagonisten som har ett projekt i berattelsen. Protagonisten kan &ven karaktariseras i form
av hjalten, vilket ofta skildras i corporate storytelling. Genom hjaltens handlingar tillskrivs
den vérden och identitet som varumarket eller foretaget skapar identifikation med (Maagaard
& Norlyk, 2010, ss. 43-44).

Grundberattelse

Grundberattelsen kan beskrivas som en narrativiserad forestallning som &r en konstruktion
som attribueras varumarket eller foretaget. Den kan manifesteras i en beréttelse men framst
uttrycks grundberattelsen genom ett natverk av berattelser. Grundberattelser innehaller ofta
beskrivningar om hur och varfor varumarket eller foretaget grundades, vart den star i
dagslaget och framtidsvisioner, men dven vad dess uppdrag ar och vilka varderingar den star
bakom (Rehnberg, 2014, ss. 44-45).

4. Material och materialinsamling

Mitt undersokningsmaterial bestar av utvalda texter och férpackningar fran de tva
glassforetagen, Jarnaglass och Gute Glass. | foljande kapitel kommer forst vardera foretagen
att presenteras, uppgifterna kommer fran deras externa hemsidor, och darefter en redogorelse

for valet av analysmaterial. Hela materialurvalet aterfinns i Kall- och litteraturforteckning.

4.1 Val av foretag

Jarnaglass dgs av grundaren Henrik Cevert och har funnits i den kommersiella marknaden sen
2010. Produktionen ligger i Skillebyholm i Jirna med fyra anstéllda. Foretaget kom till for att
grundaren upplevt att det ratt en brist pa ekologisk glass som produceras i
Stockholmsomradet. Sortimentet bestar av sex olika smaker med samma forpackningsdesign.
Foretaget séljer sin produkt till matbutiker i hela Sverige (Cevert, u.d). Samtliga glassar har
EU-ekologiska certifiering. Genomsnittspriset for Jarnaglass ar 55 kr (100 kr/liter).
Studieobjektet Jarnaglass valdes for att foretaget har en tydlig miljéprofil, har en lokal
forankring och produkten &r bland de dyraste i marknaden.

Varumarket Gute Glass ags av paret Jimmy Hardingz och Klara Schultz sen 2010 men har
funnits pa den kommersiella marknaden sen 1982. Tillverkningen sker pa Stafva Gardsmejeri

i Barlingbo pa Gotland. Gute Glass som varumarke har funnits sen 1982, da som glassfabrik
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med glasscafé pa Strandgatan i Visby. Sedan dess har Gute Glass alltid haft sin tillverkning pa
olika platser pa Gotland. Varumarket har sen 1982 haft en vision om att glassen ska vara
ekologisk, tillsatsfri och anvanda sig narproducerade ravaror, daremot har den helt ekologiska
profilen funnits sedan 2017 (Gotlandsglass AB, u.d). Sortimentet kommer i tio olika smaker
och tre sorters forpackningar: 150 ml, 500 ml och 4,75 I. Produkten séljs i matbutiker och
under sommarsasong aven pa caféer, glasskiosker och restauranger. Samtliga glassar har
certifieringar fran tva ekologiska organisationer: Akta vara och EU-ekologiska certifiering.
Genomsnittspriset for 500 ml glassen som séljs i matbutik &r 65 kr (130 kr/liter). Jag valde
Gute Glass eftersom foretaget i likhet med Jarnaglass har den lokala férankringen, har byggt

upp en miljoprofil successivt och ar dven bland de dyraste pa marknaden.

4.2 Val av analysmaterial

Det har analysmaterialet valdes eftersom syftet med undersokningen &r att fa en forstaelse for
hur varumarkeskommunikation inom en specifik bransch kommer i uttryck genom sprakliga
och visuella resurser. For att kunna fa en sa bred forstaelse och kunskap som majligt for mitt
amnesomrade och for att kunna genomfora en djupare kvalitativ jamforelse av materialet
bestar det semiotiska materialet bade av texter och férpackningar. Det gemensamma for
urvalet &r att foretagen ar svenskagda och har sin tillverkning i Sverige, och & kommersiella
aktorer pa den svenska marknaden. Foretagen erbjuder bade helt vegetabilisk glass och icke-
vegetabilisk glass, samt att sortimentet profileras som ekologiskt. Foretagen utmarker sig dven
prismassigt, deras produkter &r bland de hogsta pa den kommersiella marknaden. Gemensamt
utgor dessa tva foretagen en nischad marknad for etisk glass. Dessa gemensamma namnare
har varit betydande for urvalet eftersom studien syftar till att synliggdéra hur en specifik
marknad kommunicerar etiska varden och underliggande diskurser. Dessa varden och
diskurser ska sedan problematiseras till de kritiska fragestallningarna for uppsatsen; hur etisk

kommunikation kan reproducera social ojamlikhet och forestallningar om etisk konsumtion.

4.2.1 Texter

Jag har valt att analysera textmaterial fran foretagens webbplatser eftersom mitt intresse ar att
fa en sa bred forstaelse och kunskap som majligt for hur foretagen kommunicerar etiska
varden. Vérden har och &r en central del av strategisk kommunikation (se avsnitt 2.1), darfor
betraktar jag dessa texter som strategiska organisationsberattelser. Texterna som valts &r bada
aktuella pa foretagens egna externa webbplatser. De forekom bada pa en huvudavdelning med

rubriken Om oss. En slutsats som kan dras ar att texterna ar amnade for konsumenten
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eftersom de ar tillgangliga for allménheten. | huvudavdelningen Om oss forekom flera
textbeskrivningar om foretagen, darfor har jag tematiskt utifran den kvalitativa narlasningen
avgréansat textmaterialet till specifikt de som undersokts i analysen. | uppsatsen kommer

textmaterialet att refereras som: Jarnatexten och Gutetexten.

4.2.2 Forpackningar

Eftersom undersokningen syftar till att forsta hur semiotiska resurser anvands for att
kommunicera etiska vérden analyseras &ven forpackningar. Produkterna som foéretagen séljer
paketeras for att kunna séljas i matbutiker. Férpackningsdesignen kan tolkas som en
representation for hur foretagen vill bli uppfattade, ddrmed har de potential att ge uttryck for
varden och underliggande diskurser. Genom en kvalitativ naranalys har hela sortimentet fran
bagge foretagen undersokts for att identifiera hur utmarkande sprakliga drag kommer i
uttryck. Det har betyder att alla forpackningar har observerats och tolkats in for analysen,
darefter avgrénsats till en forpackning som nargranskats. Dessa presenteras i redovisningen av

resultatet av analysen.

5. Analysmetoder

Denna studie grundar sig i den kritiska diskursanalysen (CDA) och enligt Fairclough (2010, s.
237) bor den kritiska diskursanalysen utga fran textanalytiska metoder som &r anpassade efter
det studiematerial som undersoks, vilka teorier och metoder som tillampas sker i processen.
Textanalys ska forstas som en del av CDA tillvagagangssatt och att andra semiotiska
analysmetoder, som visuell analys, bor komplettera utifran studieobjekt. | detta kapitel
presenteras studiens tva analysmetoder, verktyg och tillvagagangssatt. | forsta avsnittet
redogors studiens textanalytiska metoder som anvants for att undersoka textmaterialet.
Darefter beskrivs hur forpackningsmaterialet har undersokts med hjalp av analysverktyg fran
den multimodala analysen. Det ar genom tva infallsvinklar som jag narmat mig

studiematerialet.

5.1 Textanalys

Jag har valt diskursanalytiskt orienterade berattelseanalyser som undersokningsmetod for mitt
textmaterial, detta for att kunna se hur varden och diskurser realiseras och omskapas i
berattelser. Utifran uppsatsens socialsemiotiska perspektiv betraktas alla sprakliga val som
resurser for betydelseskapande.

| forsta fasen av analysen genomférdes en noggrann systematisk nérgranskning av
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berattelsernas deltagare. Genom att identifiera beréattelsernas deltagare, hur dessa sprakligt
realiseras i; fOrsta, andra eller tredjeperson fortydligades mina observationer och analyser av
roller och vérden. Darefter undersoktes utmérkande adjektiv, adverbial och substantiv.
Né&rgranskningen av dessa enheter resulterade i tre analyskategorier: Explicita varden,
implicita varden och varderande sprakhandlingar. Dessa kategorier tillampas dven av
Rehnberg (2014), saledes har hennes studie fungerat som ram for mina observationer. Har
nedanfor kommer en narmare redogorelse for analysverktygen och hur dessa tillampas i

analysen.

5.1.1 Roller

Aktanter och agenter ar tva modeller som anvants for att underséka hur personer och
foretagen framstélls och hur detta ger uttryck for varden. Dessa modeller behandlades tidigare
i teoriavsnittet. For att synliggora berattelsernas roller och hur dessa framstélls har jag utgatt
fran Rehnbergs anvandning av Greimas (1966; 1983) aktantmodellen och Propps
(1968[1928]) agentroller. Rehnberg lyfter att rollinnehavare, och hur en véljer att framstélla
dessa, ar en central del i strategiska beréattelser (2014, s. 76). Pa sa satt blir en viktig del av
analysen att forst identifiera hur deltagarna realiseras sprakligt; forsta, andra eller
tredjeperson, for att sedan belysa roller. Denna metod har aven varit lukrativ for studiet av
varden och varderingar darfor att det synliggor positiva och negativa attityder kopplat till
personer och foretagen. FoOr att rama in dessa rollinnehavare och for att kunna gora en
metodisk jamforelse mellan textmaterialen tillampas Labovs (1972) fasmodell (se avsnitt 4.4).

Nedanfor presenteras hur analysverktygen anvants i min studie.

5.1.2 Aktantroller

Jag har valt att anvanda Rehnbergs termer givare och drivkraft istallet for Greimas avsandare.
Detta for att anpassa rollerna utifran mitt studiematerial. Hur aktantmodellen kan visualiseras
har Greimas (1984, s. 207) illustrerat i en syntaktisk struktur, se figur 1. Hjéalparen och
motstandaren sammanlankas via konfliktaxeln med subjektet. Avsandaren och mottagaren
sammanfogas med varandra via kommunikationsaxeln med objektet. Projektaxeln &r vad
subjektet och objektet sammanlankas genom och denna symboliserar sjélva processen
(Rehnberg, ss. 77-78).
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Figur 1. Aktantmodellen (Greimas, 1984, s. 207; Rehnberg, 2014, s. 78)
Kommunikationsaxel
\AvsANDARE \9\OBJEKT \9 ’MOTTAGARE |

1 Projektaxel
\ HJALPARE H\SUBJEKT \é ] MOTSTANDARE|
Konfliktaxel

Enligt Greimas (1984) och Rehnberg (2014, s. 78) ar det verbet som &r dramats drivkraft. Den
syntaktiska meningen i Greimas aktantmodell &r uppbyggd runt strukturen subjekt-verb-
objekt. Ett exempel fran berattelsen Gutetexten: ’S& smaningom 6ppnade Gute Glass
Cappuccinobaren i Hastbacken dar den berdmde "Gutekulen™ blev ett populart inslag, en extra
kula for gotlanningar”. Gute Glass &r sekvensens subjekt, verbprocessen 6ppnade ger uttryck
for dramats drivkraft. Objektet for Gute Glass stravan/onskan blir tvetydigt men kan tolkas
som Cappuccinobaren, och gotlanningar kan tillskrivas sekvensens mottagare. Subjektets,
Gute Glass, stravan ar att genom entreprendrskap skapa mojligheter for gotlanningar att fa
tillgang till glassen. Detta kan beskrivas som protagonistens projekt (se 3.4 for definition av
manskliga projekt), darfor namnet projektaxel. Samtliga roller presenteras i tabell 1.

Utifran den har analysprincipen har jag narlast texternas subjekt, verbprocesser och objekt,

detta for att kunna gdra min tolkning av de olika aktanterna i berattelserna.

Tabell 1. Rollbegrepp i beréttelseanalyserna (Rehnberg, 2014, s. 77)

Roll Definition
Subjekt Den som stravar efter att uppna nagot, fa tag pa nagot eller 16sa ett problem
eller lésa ett problem
Objekt Foremalet for subjektets stravan
Hjélparen Den som hjalper subjektet
Motstandare Den som motarbetar subjektet
Mottagare Den som tar emot objektet; den som drar nytta av
subjektets handlingar; den till vars forman subjektets handlingar utfors
Givare Den som ger objektet
Drivkraft Drivkraften bakom subjektets strévan
Hjalte En person i beréttelsen som star for en avgérande (positiv) insats;
en figur som framstar som beromvard
Skurk En person i berattelsen som bér sig omoraliskt at; en figur
som framstar som klandervard
Offer En person i beréttelsen som drabbas av nagot; en figur

som framstar som émkansvérd

5.1.3 Agentroller

Likt Rehnberg (2014) undersoker éven jag hur personer eller varumaérket framstélls i
studiematerialet, har med hjalp av Propps (1968) [1928]) tre agentrollsbegrepp hjalte, offer

och skurk (Rehnberg, 2014, s. 79). Rehnberg forklarar att aktanten subjekt stdammer Gverens
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med vad enligt Propps analysschema skulle tillskrivas s6karhjalten. Dock menar hon att
hjélterollen nodvéndigtvis inte bara kan béras upp av subjektet utan &ven av aktanten
hjalparen. Stod for sin tolkning och tillampning hdmtas i Nationalencyklopedins (2014)
definition av begreppet: ”person som gjort ngn mycket tapper eller avgérande insats och
darfor &tnjuter beundran”. Hjélterollen tillskrivs saledes den figur som genomfor eller
framstalls i positiva och beundransvarda dager. Utifran Carlshamres (u.d.) tolkning av skurken
kan vi forsta denna som hjaltens motstandare som har som avsikt att féra en kamp mot
hjalten. I min analys har jag anvant Rehnbergs tolkningar av dessa tre roller; hjalten framstalls
som beundransvard, skurken som klandervérd och offer konstrueras i beréattelsen som
omkansvard (Rehnberg, 2014, s. 79). | mitt studiematerial har dock enbart tva av dessa roller

identifierats vilket presenteras och kommenteras i analyskapitlet.

5.1.4 Faser

FOr att rama in texterna och for att kunna genomfdra en metodisk jamforelse i materialet har
fasmodellen anvants. | bada textmaterialen har jag identifierat framtradande faser. Genom en
kvalitativ nérlasning av texterna har jag identifierat foljande faser: Intro, orientering,

komplikation, uppldsning, resultat, koda och evaluering. | tabell 2 presenteras faserna.

Tabell 2. Fasbegrepp i berattelseanalyserna (Rehnberg, 2014, s. 81)

Faser Beskrivning

Intro Introduktion

Orientering Bakgrund

Handling Bestar ibland men inte alltid av faserna komplikation,

upplésning och/eller resultat
Komplikation  Den fas dar ett problem uppstar eller ett spanningsmoment intrader
Uppldsning Den fas dar problemet blir 10st

Resultat Den fas dar vi far veta vad problemets losning resulterar i

Koda Signalerar att berattelsen &r slut genom att knyta ihop berattelsens
tid och berattandets tid (dvs. datid och nutid)

Evaluering Vardering

De fasindelningar som jag har valt bygger pa mina egna tolkningar for mitt
undersokningssyfte. Som Rehnberg (2014, s. 83) forklarar sa ar berattelser inte helt entydiga
och hur vi uppfattar det vi laser ar kontextberoende, det ar syftet med undersokningen som
ska avgora vilka 6vervaganden som gors. Det gar i regel att folja nagra vanligt forekommande
monster nar det géller faserna. | likhet med Rehnbergs avhandling betraktas titlarna i de tva
texterna som introfaser (se 3.4 for definition av introfaser). Orienteringsfaser brukar utgdras

av bakgrundsinformation och handlingsfaser brukar vanligtvis utgoras av
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forgrundsinformation (Rehnberg, 2014, s. 83). | studiematerialet har orienteringsfaser
identifierats i bada texterna. Studien har bade utgatt fran att dessa vanligtvis praglas av
bakgrundsinformation men har aven ramats in utifran nar beréattelsens komplikation, det vill
sdga nar en forsvarande omstandighet intrader. Kodan har identifierats med hjalp av att
studera tempusskiften (verb fran preteritum till presens), vilket forekommer ofta i slutet av
berattelser och har genomgaende i textmaterialet indikerat avslut. | studien kommenteras inte
fasen evaluering eftersom, i likhet med Rehnberg (2014, s. 83), utgar jag fran att evalueringar
(synonymt med vérderingar) realiseras och konstrueras i alla faser. Darfor kommenteras dessa
under ett separat avsnitt om specifikt varden. Hur jag identifierat de olika faserna illustreras i
analysen.

5.1.5 Varden

Rehnberg (2014, s. 83) menar att varden och vérderingar ar nagot som kan manifesteras som
bade nagot konkret och abstrakt samt att det &r mojligt att betrakta attityder, idéer, egenskaper
etc. som uttryck for varden. For att synliggdra hur varden och varderingar realiserar i
textmaterialet har foljande analyskategorier anvants: explicita varden, implicita varden och
varderande sprakhandlingar.

Explicita varden i textmaterialet kodas framst av varderande adjektiv och substantiv (ofta i
nominalfras). Som ett exempel; Gotland, kvalité och nyskapande &ar ord som beskriver Gute
Glass har uttrycks varden explicit genom adjektiv som kvalité och dven vem som star for
dessa varden, namligen féretaget som i exemplet omtalas med pronomen i andra person.

Implicita varden forkroppsligas ofta av subjektet i berattelserna (Rehnberg, 2014, ss. 128—
127). Exempel pa detta &r nar berattelsens hjalte reder ut ett problem som uppstatt, som
exempelvis skapa en ny sorts glass. Genom detta markeras varden som handlingskraft och
innovation.

Varderande sprakhandlingar realiseras oftast i textmaterialet genom pastaenden.

Exempel 1. Utdrag ur Jarnatexten.

[...] det tillverkas ingen ekologiskt certifierad glass i hela Stockholmsomradet,
dessutom ar det svart att hitta glass med enkla ravaror av hog kvalitet, dar man inte tagit
genvagar via tillsatser och stora mangder inpumpad luft.

| exempel 1 forekommer tre pastaenden som ger uttryck for varden. | exemplet beskrivs en
specifik sorts glass, det vill siga ekologiskt certifierad som har egenskaperna enkla ravaror av
hog kvalitet. Glass far en framtradande roll i berattelsen och eftersom det &r berattarens val att

beskriva glassen med sarskilda egenskaper enkla ravaror och hog kvalitet, antyder att dessa ar
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viktiga och avspeglas som foretagets varden (Rehnberg, 2014, s. 127). Exemplet illustrerar
saledes hur varderande sprakhandlingar kan tolkas in.

5.2 Multimodal analysmetod

For att fa en bredare forstaelse for vilka varden foretagen kommunicerar och vilka diskurser
dessa ger uttryck for har jag daven valt att undersoka foretagens forpackningar. Detta eftersom
forpackningar ocksa ger uttryck for varumarkesidentiteten. Metoden jag har valt tar ansprak
inom den multimodala analysen vilket bygger pa antagandet att spraket alltid &r socialt moti-
verat. Betydelsepotential existerar i alla de val som gors med spraket (Ledin & Machin, 2018,
ss. 16-17). Darfor blir det relevant for denna studie att undersoka de semiotiska resurser som
anvands och kommer i uttryck i férpackningarna. Jag har gjort en kvalitativ innehallsanalys
och narlasning av studiematerialet. Férpackningarna har undersékts med analysverktyg fran
Ledin och Machins Doing visual analysis (2018) som &r en teori- och metodbok fér multimo-
dala analyser. Analysverktygen som anvénts bygger pa kapitel: The photograph (Kapitel 3),
Document design (kapitel 4) och Packaging (Kapitel 5). Forfattarna (2018, s. 76) forklarar att
nar tolkningar gors av ett semiotiskt material behdver en ta hansyn till helheten och kontexten.
Dérfor kan inte varje enhet (farg, typsnitt, material etc.) tolkas individuellt utan behéver for-
hallas till hela designen och kontexten. Detta for att kunna ha mojlighet att beskriva vilka
idéer, véarden och ideologier som gor sig horda. Principerna gor det mojligt att undersdka
materialet grundligt for att sedan kunna tolkas till kontexten. Har nedanfor presenteras nagra
av de observationer som gar att genomfora med hjalp av de visuella analysverktygen, dessa
har tillampats i min studie.

Vilka egenskaper materialet har kan ge mening at olika idéer. Om en kartong ar véldigt solid
och hart kan det signalera kvalité och hallbarhet, eftersom det inte upplevs brackligt. Materi-
alet plast kan kommunicera processat och modernitet vilket produktdesigners ibland kan vilja
forsoka forminska med hjalp av andra resurser. Detta genom att exempelvis modifiera textu-
ren eller addera andra element som signalerar det naturliga (Ledin & Machin, 2018, ss. 94—
96). Plast har saledes en tendens att signalera billig eller lagre kvalité men kan i kombination
med andra resurser signalera idéer som kvalité och arligt. Till exempel &r nar férpackningar
har en genomskinlig plast kan det kommunicera arlighet, 6ppenhet och transparens eftersom
foretaget inte visar behov pa att behéva dolja produktinnehallet. Konsumenten “tillats” pa sd
sétt sjalv avgora produktvérdet (Ledin & Machin, 2018, s. 101).

Texturen pa forpackningar har ocksa potential att kommunicera idéer och avslojar aven hur

vi méanniskor forvantas agera socialt. Rundade former kan kommunicera lyx, naturligt och
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ekologiskt och kantiga former ger betydelse at praktiska, tekniska och standardiserade (Ledin
& Machin, 2018, s. 96). De tva designegenskaperna har sina méjligheter och begrasningar,
kantigare design kommunicerarar det praktiska och inte som det rundade dar designen snarare
tillater ett mer socialt beteende (Ledin & Machin, 2018, ss. 100-102).

Det ar vanligt att det forekommer olika textelement pa férpackningars olika sidor. Varumér-
ket och namnet pa produkten brukar placeras med storre typsnitt pa det som kallas PDP, pri-
mary display panel. Har &r det dven vanligt att logotyper och ikoner med innehallande text
placeras som »Ekologiskt hantverk», detta for att signalera positiva produktegenskaper. Dessa
sérskilda textelement kallas for callouts (Ledin & Machin, 2018, ss. 104-105).

Farg har mojlighet att skapa kontrast och sammanlanka element sa det uppstar struktur, och
denna resurs kan dven framkalla associationer och stamningar (Ledin & Machin 2018, ss. 49).
Féarger som gront och brunt associeras ofta med naturen. Vitt konnoterar arlighet och mjukhet,
eftersom ljusa farger ofta ger mening at det optimistiska, jamfort med morkare toner som an-

tyder mer reserverade och mognare stamningar (Ledin & Machin, 2018, ss. 102-103).

6. Analys- och resultatredovisning

| det har kapitlet har jag delat upp analysresultatet i tva huvudavsnitt. | forsta avsnittet
presenteras resultatet av textanalysen. Dérefter presenteras den multimodala analysen av
forpackningarna. Varje avsnitt avliutas med en sammanfattning av resultatet. Den har
uppdelning majliggor en tydligare genomgang av de tva infallsvinklar som studiematerialet

beh6vt genomga.

6.1 Textanalys

Hér nedanfér kommer undersokningen av textmaterialet presenteras stegvis, varje textmaterial
analyseras separat. Jag har valt att kalla de tva analystexterna for Jarnatexten (Jarnaglass) och
Gutetexten (Gute Glass). Forst diskuteras faser, aktanter och agenter och darefter varden. Jag
har valt att presentera varije text i okomprimerad form, detta dels for att bibehalla en storre
tydlighet och klarhet for de olika analysdelarna dels for en tydligare jamforelse mellan de tva
berattelserna, samt for att illustrera textkallorna. Daremot har jag valt att anpassa

fontstorleken pa texterna for lasbarhetens skull.

6.1.1 Berattelsen om Jarnaglass
Exempel 1. Jarnatexten

[INTROFAS]
Hur foddes en glassfabrik i Jarna?
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[ORIENTERING] Jarna har under flera artionden varit en plats for ekologisk odling och
lokal matkultur. Bagerier, mejeri, caféer och restauranger med lokala ravaror och fokus pa
hog kvalitet och ekologi.

2007 foddes idén hos mig, Henrik Cevert, f.d. skadespelare och sedan nagra ar
gymnasieldrare, att starta en ekologisk glasstillverkning. [KOMPLIKATION] Hur kan man
komma pé en san idé?! Finns det inte tillrackligt med glass i varlden?

Visst, det finns manga goda glassar, men min grundtanke var tydlig; det tillverkas ingen
ekologiskt certifierad glass i hela Stockholmsomradet, dessutom ar det svart att hitta glass
med enkla rdvaror av hog kvalitet, diar man inte tagit genvagar via tillsatser och stora
mangder inpumpad luft.

[RESULTAT] Mitt glassintresse blev Jarnaglass!

[KODA]Det har gatt 9 ar sedan jag gjorde glass ensam i en liten kéllarlokal i centrala Jarna.
Idag jobbar fyra anstéllda i det fina nya koket pa Skillebyholm med samma hantverksméassiga
tillverkning och samma ravaror och glassen levereras till ca 300 butiker, restauranger och
caféer fran Malma i soder till Umea i norr. Vilken resa!

6.1.2 Faser

Berattelsens introduktion inleds med en retorisk fragestallning som stélls i preteritum (datid),
vi far veta att en obestamd glassfabrik foddes i ett rum (Jarna). Orienteringen inleds med en
bakgrund for rummet Jarna, att det &r en plats med ekologisk odling och

lokal matkultur. Dérefter introduceras Henrik Cevert, en f.d. skadespelare och sedan nagra ar
gymnasielarare, som fick en idé om att starta en ekologisk glasstillverkning. Henriks idé
forankras i tid (2019) och aterigen rum (Jarna). Komplikationen som trader in &r inte nagot
som kommer utifran utan har etablerats for lasaren under beréattelsens inledning. Problemet
karaktariseras genom Henriks egna erfarenheter, enligt Henrik tillverkas ingen

ekologiskt certifierad glass i hela Stockholmsomradet eller glass med enkla ravaror av hog
kvalitet. Problemet férankras i ett rum (Stockholmsomradet). Berattelsen bestér inte av en
tydlig upplosning utan vi far direkt veta att Henriks eget glassintresse var en faktor som
foranledde resultatet Jarnaglass. | kodan knyts datid (preteritum) och nutid (presens) ihop
tillsammans med berattelsen inledande rum (Jarna) med ett tidsforlopp (9 ar) samt med ett
lokalt rum (Skillebyholm), vi far dven veta framgangen av Henriks uppfinning. Evalueringar

aterfinns i samtliga faser, bade implicit, explicit och genom vérderande sprakhandlingar.

6.1.3 Aktanter

| Jarnatexten uppbars och tillskrivs subjektrollen endast en karaktér i alla sekvenser. Subjektet
i samtliga faser; orientering, komplikation, resultat och koda &r Henrik. Henrik benamns i
forsta person pronomen (jag, mig, min, mitt). Subjektets stravan (drivkraft) i berattelsen gar
att tolka in fran tva vinklar, antingen utlases ett abstrakt objekt eller ett konkret objekt. Fran

ett perspektiv urskiljs det konkreta objektet i orienteringen dér subjektet Henrik beskriver sig
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ha starta (drivkraft) en ekologisk glasstillverkning (objektet). Ddrmed &r ekologisk glass
subjektets konkreta objekt. Henriks handlingar motiveras utifran hans klarsynthet och kritik
mot utbudet som rader, darfor kan en mottagare tillskrivas konsumenten. Detta for att det ar
tack vare Henrik som forst och framst Stockholmsborna (rummet dér problemet uppdagades)
och sedan resten av Sverige (de som drar nytta av framgangen) far tillgang till etisk glass.
Utifran en ytterligare tolkning kan vi forsta Henriks handlingar som ett resultat av hans goda
moral, hans rattspatos. Om Henriks stravan att tillverka etisk glass har med hans kollektiva
moraliska ansvar, da kan objektet for hans stravan vara att skanka god moral. Foljaktligen far
konsumenter nu tillgang till ett moraliskt alternativ eller for att dra detta ytterligare, mojlighet
att handla (agera och konsumera) moraliskt ansvarsfullt. Da uppbéars Henrik dven av aktanten
givare i berattelsen. Intrigen i den har beréattelsen bygger pa en karaktéars klarsynthet for den
bedragande glassindustrin som lurar konsumenten. Henriks innovation framstélls som

nodvandig och 6nskvard eftersom den beskrivs som en framgang.

6.1.4 Agenter

Férutom subjektrollen innehar Henrik hjélterollen. Hjalterollen karaktériseras bade genom
Henriks handlingar och erfarenheter. Det rader en vaghet om vem eller vilka som uppbar
skurkrollen, detta far tolkas in utifran hur faserna, dvriga aktanter och agenter konstrueras. |
komplikationen har Henrik synat en bluff med hur glassen tillverkas i Stockholmsomradet,
dar man fuskar via genvagar. Pa det har sattet framstalls Henrik som hjalten, da hans arlighet
avslojar det omoraliska hos ”’de andra”. Berittelsens skurk bendmns och pekas séaledes inte ut
utan identifieras genom de resurser som konstruerar karaktaren Henrik. Henrik omnamns
inledningsvis vid fornamn darefter ar det Henrik sjalv som ger rost at berattelsen (med
personliga pronomen: jag, mig, min och mitt). Det hér skapar en néra distans mellan Henrik
och l&saren och kan darfor upplevas mer som en “vanlig” méanniska. I resultatfasen och kodan
ar det hans klarsynthet och personliga intresse som star for innovationen Jarnaglassen, det
protagonistiska projektet blir tydligt (Rehnberg, 2014, s. 59). Omstandigheterna som
beskriver figuren Henrik; jag gjorde glass ensam i en liten kéllarlokal kan forstarka vad som
ska upplevas som berittelsens ”goda sida” och ”onda sida”. Eftersom Henrik beskrivs som en
“vanlig” ménniska och dir Henrik pekas ut med varden som det personliga och smaskaliga
skapas kontrast mellan “’de andra”, glasstillverkarna, och foretaget Jarnaglass. Ldsaren kan
genom detta sympatisera med figuren Henrik. Utifran detta kan skurken, alltsa den eller det
som &r hjaltens motstandare, tillskrivas de oetiska glasstillverkarna. Mottagaren av

hjaltedadet, den som drar nytta av handlingen, kan tolkas som konsumenten. Konsumenten &r
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den som blir upplyst om glassindustrin och &r den som genom hans handlingar fatt tillgang till
den dkta och arliga glassen. Genom karaktarens rattspatos och handlingskraft blir pa sa satt

konsumenten raddad fran omoraliskt handlande.

6.1.5 Varden

Vérden och véarderingar kommer till uttryck under samtliga faser. Flera av dessa som
forkroppsligas genom Henriks handlingar och merparten ar implicita. | komplikationen ger
Henrik uttryck for att det inte finns ekologiskt certifierad glass, eller glass pa enkla ravaror av
hog kvalitet. Ekologiskt, enkla ravaror och hog kvalitet pekas ut av Henrik, foretaget, som
betydelsefulla egenskaper och vérden.

Hjaltefiguren forkroppsligar aven varden genom handlingar. I likhet med Rehnbergs (2014 s.
134) studie om Fjallraven sé realiseras varden genom Fjéllravens hjaltefigur Ake. Positiva
varden som handlingskraft och innovation manifesteras genom att Ake upptacker ett problem
med sin ryggsack och loser detta genom att gbra en battre. 1 Jarnatexten leder Henriks
klarsynthet och kritik mot Stockholmsomradets glasstillverkare till uppfinningen Jarnaglass,
vilket han astadkommer sjélv. Han agerar saledes dven pa ett inre rattspatos, eftersom han ser
till allménhetens basta. Har realiseras implicita varden som handlingskraft, innovation, men
aven selfmade, kritisk tdnkande, drommar och moraliskt handlande.

Genomgaende blir dven varden som knyts till rummet. | beréttelsens inledning knyts varden
till rummet Jarna med ord och uttryck som ekologisk odling, lokal matkultur, lokala ravaror,
hog kvalitet och ekologi. Detta binds samma i kodan da rummet pekas ut med vérderande
egenskaper och attribut som liten kéllarlokal i centrala Jarna och det fina nya koket pa
Skillebyholm dar hantverksmassiga tillverkning och samma ravaror anvands. Jarna blir det
som aterkommer och tillges positivt varde. Saledes realiseras varden som ursprung, genuina,

ekologiska och smaskaliga.

6.1.6 Sammanfattning

Jarnatexten gar att definiera som starkt narrativ. Berattelsen har utmarkande faser dar olika
skeenden av intrigen utspelar sig. | introfasen och orienteringen etableras bakgrund i form av
betydelsefulla platser och en introduktion for vem huvudkaraktaren Henrik ar.
Komplikationen realiseras i varderande sprakhandlingar dar Henriks egna erfarenheter ger
uttryck for missforhallandet. Det &r Henriks sjalvstandiga bedrift som resulterar i 16sningen
och hans framgang uttrycks i kodan.

| berattelsen aterfinns ett framtradande subjekt. Intrigen ramas in runt karaktaren Henrik.
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Henrik bér berittelsens subjektroll och hjilteroll. Henrik beskrivs som en ”vanlig” ménniska
som har lokal forankring till platsen Jarna. Henrik karaktéariseras som en ensamt driven
protagonist som erfar problem med glassmarknaden, det finns ingen etisk glass som
konsumenter eller han sjalv kan vélja. Henriks handlingar &r drivna av bade rattspatos och ett
egenintresse, saledes bars beréattelsen upp av ett utmarkande manskligt projekt. Objektet for
subjektets stravan kan tolkas som antingen nagot abstrakt (moraliskt ansvar) eller konkret
(etisk glass).

Henrik forkroppsligar vérden genom sina handlingar och genom de beskrivningar som ges.
Han stér for sjalvforverkligande och pionjérskap. Ovriga varden manifesteras genom
utpekande av rummet och val av adjektiv och adverb, som ursprung, personliga och
hantverksmassiga.

De varden som pekas ut kan kommunicera diskurser for vad som konstruerar bilden av etisk
glass, eller etisk glasstillverkning. Etisk glass framstélls med idéer om det lokala och det
uppnas genom den individuella bedriften, saledes kan det personliga och ursprung vara
betydelsefulla semiotiska resurser for att kommunicera diskurser for vad etiskt ar géllande

glass.

6.1.7 Berattelsen om Gute Glass

Exempel 2. Gutetexten

[INTROFAS]

Historien om Gute Glass

[ORIENTERING] Gute Glass som varumarke bildades i Visby 1982. Glassfabriken som bade
var ett glasscafé och produktionsanlaggning lag pa Strandgatan i Visby. Sedan dess har Gute
Glass alltid haft sin tillverkning pa Gotland men pa olika platser runt om pé én. Sa
smaningom 6ppnade Gute Glass Cappuccinobaren i Hastbacken dar den berdmde
"Gutekulen" blev ett populért inslag, en extra kula for gotlanningar. Beviset for att du var
gotlanning var att kunna uttala "rom -russin" pa perfekt gotlandska. Gotland, kvalité och
nyskapande ar ord som beskriver Gute Glass framfart under tidigt 80-tal, addera genuint och
héllbar utveckling och du har Gute Glass idag. Tanken pé att géra nagot annorlunda i en tid
da glass mest var choklad, vanilj och jordgubb var det som startade Gute Glass pa 80-talet
liknande visioner fick produktionen av gotlandsk glass att dra igang pa nytt 2010 da glass
mestadels var aromer, fargdmnen och konstgjorda fettsyror.

Jimmy Hardingz som tillsammans med sin sambo Klara Schultz ar en av grundarna till
Gotlandsglass AB som &ger varumarket Gute Glass hade precis tagit examen i kvalitet och
héllbar utveckling vid hdgskolan p& Gotland och langtade att fa praktisera sina nya
kunskaper. [KOMPLIKATION] Att implementera hallbar utveckling i ett befintligt bolag ar
en tuff utmaning och det enklaste vore att grunda ett nytt féretag dar dessa varderingar finns
med redan fran start. [UPPLOSNING] Nar chansen att kdpa den gamla nedlagda
glassfabriken i Roma och varumarket Gute Glass dok upp var valet ganska enkelt for paret,
Klara hade redan erfarenhet av att tillverka och sélja glass. Trots att Gute Glass legat nere
under ett par &r hade varumarket fortfarande en stark férankring p& 6n, [RESULTAT] man
behdll gamla klassiska smaker och namn men recepten gjordes om. Alla tillsatser togs bort
och en tydlig plan for en ekologisk och tillsatsfri glass av narproducerade ravaror tog fart.
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[KODA] Idag sker tillverkningen pa Stafva Gardsmejeri i Barlingbo och ar 2017 ar hela
sortimentet ekologisk. Ett varumérke vars varderingar k&nns bra hela végen in hjértat gor allt
hart arbete enkelt och ar den drivkraft som alltid ska finnas kvar i Gute Glass.

6.1.8 Faser

| introfasen far vi veta att berattelsen kommer att handla om Gute Glass historia. I likhet med
Jarnatexten beskrivs det tva skeenden i orienteringsfasen. I den inledande orienteringen
introduceras varumérket Gute Glass och berattelsen forankras i rum (Visby) och i tid (1982).
Vi far veta att Gute Glass har varit en glassfabrik och vid det har tillfallet hade Gute Glass ett
glasscafé och en produktionsanlaggning pa Strandgatan i Visby. Bakgrunden fortsatter under
en langre sekvens dar vi far veta om Gute Glass framfart fran 1982 fram till 2010. Gute Glass
har under denna tidsperiod statt for nya idéer, att gdra nagot annorlunda néar alla andra gor
likadant, och har alltid befunnit sig pa Gotland. I orienteringens nastkommande sekvens
introduceras Jimmy Hardingz och Klara Schultz. Vi far veta att Hardingz och Schultz &r ett
par (som vidare bendmns Paret), som tillsammans ager varumarket Gute Glass och som
precis tagit examen i kvalitet och hallbar utveckling vid hdgskolan pa Gotland. Paret delar en
gemensam onskan att fa praktisera sina kunskaper. Vad som kan beskrivas som berattelsens
komplikation ar néar Parets drdm om att producera etiskt tillverkad glass blir en utmaning,
eftersom att hitta ett glassforetag med samma etiska véardegrund &r marginell. | beréttelsens
upplésning korsas Parets och Gute Glass 6de. Nér det gynnsamma tillfallet dyker upp att kdpa
den gamla nedlagda glassfabriken i Roma och Gute Glass dok upp blir det ett enkelt beslut.
Resultatet blir en glasstillverkning dar Gute Glass och Parets gemensamma vérderingar finns
med. | kodan aterknyts de vérderingar Gute Glass alltid statt for i datiden (preteritum) med
nutidens (presens) framgang. Berattelsen forankras dven i tid (Idag och 2017) och i rum
(Stafva Gardsmejeri i Barlingbo). Evalueringar forkommer under samtliga faser, dessa
realiseras genom explicita varderingar dock manifesteras dessa till storre del genom implicita

varden och varderande sprakhandlingar.

6.1.9 Aktanter

Till skillnad mot Jarnatexten bars subjektrollen av flera karaktarer och byts av under
berattelsen. | orienteringen beskrivs Gute Glass i tredje person och framstélls som en
agerande och fornimmande figur, i exemplen: S& smaningom Gppnade Gute Glass
Cappuccinobaren i Hastbacken (egen kursivering) och visioner. Gute Glass framstalls dven
genom omstandigheter som en figur som inte gjorde som alla andra utan agerade annorlunda

under en tid da detta inte forvantades. Darfor kan Gute Glass tolkas som beréttelsens subjekt.
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En vidare tolkning utifran detta &r att objektet for subjektets stravan blir att géra nagot
annorlunda det vill siga vara pionjér och att na framgang, darfor blir mottagaren Gute Glass.

| den andra delen av orienteringen introduceras beréttelsens andra subjekt som ar Paret som
aven de benamns i tredje person. Paret gar att tolkas in som berattelsens andra subjekt
eftersom deras stravan och projekt framgar i komplikationen, att tillverka etisk glass. Detta
framstélls som Parets drom eftersom vi far veta att det funnits en langtan att fa praktisera sina
nya kunskaper. | upplésningen intrader Gute Glass och skildras aterigen med méansklig
karaktar, genom aktiva verbet dok upp. Néar Paret och Gute Glass har forenats i resultatfasen
overgar tilltalet till allmant pronomen man vilket gor att det blir svarare att utlasa vem som for
handlingarna framat, vem som &r subjektet for projektet. Utifran hur Gute Glass karaktariseras
under inledande orienteringsfas, subjekt med en abstrakt strdvan, och hur varumarket dyker
upp nér Paret framstélls som i ett besvérat lage, kan Gute Glass uppbéra aktanten hjalpare.
Detta utifran tolkningen att Paret konstrueras som ett subjekt som har en materiell strévan, att
skapa etisk glass, och kan uppna detta med Gute Glass hjalp. Parets drommar att tillverka
ekologisk glass kunde inte ske utan Gute Glass. Gute Glass och yttre omstandigheter ar
avgorande for att subjektet, Paret, ska kunna uppna sin drom. En ytterligare tolkning av en
aktant som gar i likhet med Jarnatexten &r att betrakta Paret och Gute Glass i givarrollen. |
kodan uttrycks drivkraften som de varderingar som gar rakt i hjartat. Parets och Gute Glass
gemensamma stravan kan tolkas in i form av ett immateriellt objekt vilket &r ett kollektivt
ansvar. Konsumenter, som blir mottagaren, far nu tillgang till moraliska handlingar genom

den etiska glassen.

6.1.10 Agenter

Gute Glass framstalls inte bara som en del av beréttelsens subjektroll utan dven hjélteroll. 1
orienteringens inledande del karaktariseras Gute Glass som en tdnkande och gérande figur.
Vid flera tillfallen ar det Gute Glass som agerar, 6ppnade Gute Glass Cappuccinobaren i
Hastbacken och beskrivs som en framtradande och kénd lokal figur som gav en extra kula for
gotlanningar. Pa s satt forstarks hjalterollen Gute Glass eftersom Gute Glass framstar mer
som en relativt “vanlig” ménniska. Det skapas dven en viss nérhet mellan Gute Glass och
lasaren eftersom lasaren tilltalas med pronomenet du vid tva tillfallen, anekdoterna far darmed
en personligare karaktar. Det finns en drivkraft hos Gute Glass att forse gotlanningarna med
det “arliga” alternativet bland andra konkurrenter genom att vara nytdnkande och pionjar.
Darmed framstar Gute Glass insatser, handlingar, i det lokala rummet som betydelsefulla och

upphdjda.
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| den senare delen av orienteringen intrader paret Jimmy Hardingz och Klara Schultz, bada
beskrivs som aktiva och med drommar vilket gor att l&saren &ven har kan uppleva dessa som
”vanliga” méanniskor. Dock uppbéar Paret ingen tydlig agentroll, utan forstarker snarare Gute
Glass hjélteroll. I komplikationen &r det genom Paret som problemet realiseras, tillverka etisk
glass beskrivs som en utmaning eftersom glassmarknaden inte delar deras starka vérderingar,
vilket framstalls som det gemensamma narrativet mellan Gute Glass och Paret. Gute Glass
framhé&vs som hjalten eftersom Gute Glass tillskrivs en betydande funktion och roll genom
skildringen av Paret. Genom att hjélpa Paret med sin drém har Gute Glass inte bara fortsatt
sin kamp med att sprida etisk glass (materiellt objekt) eller moraliskt ansvar (abstrakt objekt),
utan har nu allierats med nyckelpersoner som kan driva kampen vidare. Omstandigheterna
som beskriver Gute Glass som den lokala pionjaren som gjorde annorlunda tillsammans med
Parets kan forstirka beréttelsens ”goda sida” och “onda sida”. Precis som 1 Jarnatexten kan
lasaren sympatisera med Gute Glass och Paret eftersom dessa beskrivs som ”vanliga”
manniskor, dar bada karaktarerna pekas ut med véarden som pionjarskap, rattspatos och som
bar drommar, visioner och som gar emot strommen. | Gutetexten benamns och pekas saledes
inte heller hjaltens motstandare, skurken, ut konkret. Dock kan en vag men snarlik tolkning av
berattelsens skurk goéras och det ar att betrakta den oetiska glassindustrin, ett kollektiv, som
berattelsen antagonist. Eftersom de utmarkande evalueringarna i berattelsen pekar ut véarden
som etiskt agerande, darmed blir de som agerar oansvarigt ’de andra”. Mottagaren av
hjélteinsatsen kan tolkas som konsumenten men aven Paret. Utifran hur Gute Glass
karaktariseras, och hur Gute Glass tillsammans med Paret kan féra vidare den gemensamma
visionen och missionen, kan konsumenten tolkas som mottagaren. Darfor att Gute Glass
insatser pd Gotland framstélls som beundransvarda och uppskattade av folket, och ar de som
far genom Gute Glass handlingar och efter alliansen med Paret nu tillgang till den akta
glassen. Paret kan tillskrivas mottagaren av hjalteinsatsen eftersom de framstar som i behov

av Gute Glass hjélp och blir darmed genom Gute Glass handlingar raddade.

6.1.11 Varden

Evalueringar, varden och varderingar, forekommer under storre delar av beréttelsen.
Utmarkande ar att varden forkroppsligas av beréattelsens bada subjekt, da implicit genom deras
handlingar. Det forekommer aven explicita varden. | inledande orientering dar Gute Glass ar
det framtrddande subjektet tillskrivs Gute Glass explicita varden: Gotland, kvalité,
nyskapande, genuinitet och hallbar utveckling. Utifran de handlingar som beskriver Gute

Glass, som att vara annorlunda och félja sina moraliska visioner realiseras varden som

31



pionjarskap, handlingskraft och etiskt stallningstagande. Né&r Paret introduceras realiseras
varden under samtliga faser till deras erfarenheter, de langtade, tog chansen och genom
nominalfraserna hart arbete och tuff utmaning. Pa sa satt representerar Paret varden som
sjalvforverkligande, driftighet, kimparanda och visioner. Tillsammans skapar detta en
mangfacetterad uppfattning om foretaget Gute Glass. De gemensamma varden som Gute
Glass och Paret delar realiseras genom handlingar, ndmligen att agera moraliskt ansvarsfullt. 1
kodan urskiljs hur varumérket Gute Glass och Parets projekt inforlivats, detta med hjalp av
Gute Glass. Har realiseras saledes implicita varden som moraliskt handlande och framgang.

Explicita varden och vérderande sprakhandlingar forekommer mer séllan. I orienteringen
aterfinns varderande adjektiv tillsammans med en vérderande sprakhandling, som gotlandsk
glass att dra igang pa nytt 2010 da glass mestadels var aromer, fargamnen och konstgjorda
fettsyror. Gotlandsk tillskrivs positiva varden och skapar kontrast till de egenskaper som
varderas negativt. | resultatet realiseras explicita varden kopplat till glass: ekologisk och
tillsatsfri glass av narproducerade ravaror tog fart.

Aven i Gutetexten pekas rummet ut och kan darmed béra pa centrala vérden. | orienteringen
och uppldsningsfasen knyts varumarket Gute Glass till lokala miljéer som Strandgatan i
Visby och Cappuccinobaren i Hastbacken. Nar Paret introduceras far vi veta att de utbildat sig
pa Gotland och lokala rum pekas ut i upplosningen (Roma) och kodan (Barlingbo). Dessa rum
manifesterar saledes centrala och betydelsefulla varden for framstallningen av foretaget Gute

Glass, namligen ursprung och det genuina.

6.1.12 Sammanfattning

Beréttelsen &r som mest narrativ i den andra sekvensen (komplikation, upplésning och
resultat), har aterfinns ett tydligt subjekt som har ett problem som kréaver och resulterar i en
I6sning. Berattelsen innehar saledes en intrig och det ménskliga projektet. | likhet med
Jarnatexten ar objektet for subjektens stravan tvetydigt och kan tolkas som ndgot materiellt
(etisk glass) och immateriellt (moraliskt ansvar).

| Gutetexten byggs handlingen upp runt Gute Glass och paret Jimmy Hardingz och Klara
Schultz. Till skillnad mot Jarnatexten dar subjektet omndmns i forsta person bendmns dessa i
tredje person. Gute Glass bar berattelsens subjektroll, hjalpare och hjélteroll. Paret &r
berattelsens subjekt och mottagare. Gute Glass karaktariseras som en sjalvstandig och popular
figur med lokal forankring pa Gotland. Paret karaktariseras ocksa som sjalvstandiga, drivna
och kunniga, men beskrivs med tillstand som drémmar och langtan. Bada subjekten kan

darfor upplevas som “vanliga” méinniskor, Paret ndgot mer. Gute Glass och Paret drivs av
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samma intressen och gemensamma problem. Gute Glass ar pionjaren som kdmpat med att
tillsta konsumenter med etisk glass i decennier, och Paret har inte lyckats forse konsumenten
med etisk glass forran Gute Glass dok upp. Tillsammans kan de nu forse konsumenten med
goda etiska val.

Berattelsen har framtradande faser och i likhet med Jarnatexten etableras subjektet for
lasaren i orienteringen. Komplikationen som uppstar ar ocksa i likhet med Jarnatexten nagot
som l&saren engagerats in i under orienteringen. Vi vet att den oetiska glassmarknaden finns
och Gute Glass och Paret blir de som kan forse konsumenten med det etiska valet.
Huvudfigurernas sjalvstandighet och rattspatos skildras som en framgang i kodan.

Gute Glass och Paret forkroppsligar varden genom deras handlingar som pionjérskap och
sjalvforverkligande. Varden som narproducerat, ekologiska, kvalité och det genuina realiseras
genom explicita véarden. Implicita varden som ursprung realiseras i utpekande av platser.
Gemensamt med Jarnatexten blir &ven varden som framgang, och att denna framgang mer
eller mindre ar selfmade, det vill sdga att den astadkommits av egen driftighet.

De diskurser som kommuniceras och reproducerar kring glass genom beréattelsen &r idéer om
det personliga och den egna integriteten, gora det som ar “rétt”. Detta gors till betydelsefulla

resurser for att kommunicera diskurser kring etisk glass.

6.1.13 Textjamforelse

Bade Jarnatexten och Gutetexten kan kategoriseras med det Rehnberg (2014, ss. 44-45)
beskriver som grundberattelser (se 3.4). Texterna innehaller foretagens historiska bakgrund
och beskriver vart de star idag och vilka véarderingar som foretaget star bakom. | bada
textmaterialen finns utmarkande faser, aktanter och agenter. Pa sa satt kan studiematerialet
beskrivas som starkt narrativa eftersom texterna innehaller ett flertal narrativa egenskaper
(Rehnberg, 2014, s. 56). Berattelserna skildrar en tydlig intrig dar det finns flera element som
skapar meningsfullhet. Jarnatexten bygger upp sin berattelse runt en figur, personen Henrik.
Det ar Henrik som blir berattelsens protagonist, och har i form av hjalten, vilket forskning
visar ar typiskt for corporate storytelling (Maagaard & Norlyk, 2010, ss. 43—-44). Det blir
darmed Henriks handlingar som 6verfor identifikation till varumarket, och kommunicerar pa
sa satt den uppfattning konsumenten ska ha av foretaget Jarnaglass. Henriks drivkraft, i likhet
med Gutetexten, och vad som utgor objektet for de bada subjekten &r daremot tvetydigt. Sett
till vad handlingarna foranlett till kan ett svar vara etisk glass (konkret objekt). Bada
berattelsernas protagonister drivs av en vision eller 6nskan att fa forse mottagaren,

konsumenten, med glass som ar etisk. Om vi ser till problemet som bygger upp intrigen
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framstills Henriks klarsynthet och avsldjande av ”de andra” som en moralisk insats. Henrik
avslojar det som dolts for konsumenten och framstéller sig genom detta som transparent och
arlig. Darfor kan det abstrakta objektet som mottagaren erhaller fran Henriks insats bli 6kad
moral, eftersom beréattelsen framstéller bristen pa detta. Med liknande skildringar kan vi se
Gutetexten manifesteras. Gute Glass framstar inledningsvis som en aktiv och lokal pionjar
samt hjalte, tillsammans med beréattelsens andra protagonister delas varderingar for den
hallbara och etiska glasstillverkningen. Problemet konstrueras successivt, inledningsvis
genom att framstélla etisk glass som beaktansvart eftersom Gute Glass stred mot radande
glassmarknadsnormer och etisk glass tillskrivs pa sa satt unikhet. Nar Paret introduceras
karaktériseras liknande problem, det finns ingen som delar den etiska standarden som Paret
har och etisk glass tillskrivs aterigen unikhet. Problemet, i likhet med Jarnatexten, skildras
genom att framstélla sig som den ”vanliga” manniskan med ett réttspatos 1 kontrast mot ”de
andra” som agerar ansvarslost. Det blir pa sa sétt protagonistens projekt att I6sa problemet.
Dock ar agentrollerna svarare att urskilja. Berattelserna har inte uppburits av ett utméarkande
offer och i bade Jarnatexten och Gutetexten pekas inte en konkret skurk ut utan denna eller
detta framstalls mot kontrasten av de 6vriga narrativa resurserna. Skurken blir de eller dem
som gar emot det som upphdjs i berattelserna, det vill séga oetiska glasstillverkare som

framstalls och agerar odrligt och oansvarigt.

6.2 Visuell analys

| det hér avsnittet presenteras den multimodala analysen av studiematerialet férpackningar.
Undersokningen kommer att redogdras stegvis efter foljande analyskategorier: Material,
typografi och ikonografi och farg. Detta for att presentationen av de tva foretagens

forpackningar ska bli mer 6verskadligt. Resultatet avslutas med en kortare sasmmanfattning.

6.2.1 Material

Figur 2 Jdrnaglass 'Choklad' (Bild tagen av forfattare)
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Forpackningen, figur 2 (se 9.1), &r i genomskinlig plast, enligt Ledin och Machin (2018, ss.
96-97) kan plast kommunicera modernitet och processat. Att lata innehallet synas kan aven
vara ett satt att lata produkten tala for sig sjalv, har finns inget att dolja, vilket konnoterar till
varden som det arliga (Ledin & Machin, 2018, s. 89).

Texturen pa forpackningen &r relativt hard och ar ojamn i sin yta. Formen ar horisontell, och
ar nagot platt och kan darmed upplevas som stabil. Det har kan ge mening at hur vi ska socialt
agera med produkten eftersom designen tillater en viss typ av hantering, dess form
kommunicerar snarare nagot praktiskt och andamalsenligt (Ledin & Machin, 2018, s. 100).
Texturen och formen for en till tankar om standardiserade plastlador som kommer i flerpack,
de ska kunna staplas. En tolkning kan vara att foretaget Jarnaglass inte doljer att behallaren
ska vara praktisk, att det praktiska gar fore det estetiska (Ledin & Machin, 2018, ss. 97-98).
Texturen pa etiketterna pAminner om papper och de sitter ojamnt. Detta kan fora tankarna till
nagot smaskaligt och personligt. Har har en person satt pa klisterlappen direkt efter hen fyllt
ladan med den hemmagjorda glassen. Det har kan vara ett satt att tona ner plastens eventuella
konnotationer mot det processade och lata andra egenskaper som etiketter i papper som sitter
ojamnt lyfta upp det genuina och smaskaliga.

Som tidigare ndmnt ar férpackningen helt genomskinlig vilket kan kommunicera arlighet.
Ledin och Machin (2018, s. 101) forklarar att storre forpackningar med mycket luft kan
kommunicera mer-varde vilket ar det motsatta med Jarnaglass, hdr antyds att féretaget tar
hansyn till miljon genom att anvanda mindre material eftersom vi far se hur det inte tillats
nagon luft alls. Har kan det 6ppna innehallet och transparensen kommunicera varden som
kvalité, etiskt och genuinitet. Foljaktligen visar detta hur plast har potential att ge mening at

flera idéer.

Bilden saknas i den elektroniska
utgavan av upphovsrattsliga skal.

Figur 3 Gute Glass 'ROCKY RAUK' (Bild tagen fran guteglass.se)
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Forpackningen av Gute Glass, figur 3 (se 9.1), ar i kartong och &ven den kéanns relativt hard.
Ledin och Machin (2018, s. 98) forklarar att material som redan har ett naturligt ursprung som
tra kan kommunicera det naturliga, eftersom mening uppstar genom vara gemensamma
kulturella erfarenheter ock kunskaper. Kartong kan kommunicera vérden som kvalité for att
tjockare kartong kan antyda soliditet och hallbarhet (Ledin & Machin, 2018, s. 95). |
jamforelse med forpackningen av Jarnaglass skiljer sig férpackningen av Gute Glass inte bara
I material utan &ven i dess form. Gute Glass forpackning ar rundad och smalnar nertill och
kommer i tva storlekar. Rundade former ger en mjukare kénsla och kan framkalla idéer om
lyx (Ledin & Machin, 2018, s. 100). Har finns den sociala kanslan, meningen, ingjutet i
designen. Vi kan plocka upp och halla i forpackningen, vilket ar funktionellt for en social
situation. Nagot som Jarnaglass forpackning inte kommunicerar. Daremot i likhet med
Jarnaglass finns det inte mycket luft i férpackningen av Gute Glass vilket kan kommunicera
miljovanligt (Ledin & Machin, 2018, ss. 100-101), eftersom det kan antyda att produkten inte
behévt ga igenom nagon lang produktionsprocess (Ledin & Machin, 2018, s. 98).

Det som aven gar att observera ar att det simuleras en papperstextur i forpackningen genom
att det har lagts till monster i trycket, vilket signalerar naturpapper och darmed kommunicerar
det ekologiska. Varden som signaleras genom resurserna i materialet ar oprocessat och

ekologiskt.

6.2.2 Farg

De fa farger som aterfinns pa Jarnaglass forpackning, figur 2, ar de som aterfinns pa de tre
etiketterna. Det & samma bruna fargtema i ljusa dova toner vilket kan, menar Ledin och
Machin (2018, ss. 102-103), inge en reserverad, lugnare och mognare stamning. Detta bryts
av tva obligatoriska markningar pa undersidan som ar i gront, vitt och svart. Eftersom
forpackningen ar genomskinlig ar det glassen, innehallet, som far ge farg. Konsumenten ser
darmed smaken och fornimmer mojligtvis kanslan av smaken. Har ges betydelse aterigen till
transparens och det palitliga.

Gute Glass forpackning, figur 3, har kategorikodade farger som arrangerar de olika
smakerna vilket kan underlatta nar konsumenten navigera sig, och det skapar en personlighet
till varje forpackning, men éven en visuell identitet for varuméarket. Det naturvita kan
associeras till arliga och optimistiska stamningar och mojligtvis finns en antydan mellan
mejeri med det kliniska. Har handlar det inte om smaken utan att lyfta mjolken, det ska

upplevas frascht, nyttigt och naturligt. Fargerna ar inte rena, utan i likhet med Jarnaglassen
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mer dova, vilket kan kommunicera varme och lugnare tempo och naturligt (Ledin & Machin,
ss. 102-103).

6.2.3 Typografi och ikonografi

Jarnaglass forpackning, figur 2, anvander en luftig och minimalistisk layout. Pa ovansidan
mots en av varumarkesnamnet som star med mindre text ackompanjerat med silhuetten av en
illustrerad ko. Har far smakegenskapen istéllet ta storre utrymme »CHOKLAD», vilket &r
placerad pa PDP (primary display panel). Har aterfinns aven en del callouts som »EKO»,
»Helt ekologisk» och »Inga tillsatser», vilket forstarker produktegenskaperna och &r enligt
Ledin och Machin (2018, ss. 89-91) vanligt vid honest branding. Pa framsidan, sell copy,
mots en av varumarkesnamnet och aterigen med den illustrerade kon och »Ekologiskt
hantverk». Dessa textelement finns dar for att signalera positiva produktegenskaper och det
konsumenten forvantas fa (Ledin & Machin, 2018, ss. 104-105). De obligatoriska texterna,
streckkod och eko-certifiering finns pa botten. Har véxlas samma typsnitt fast med versaler,
gemener och storlek, for att signalera hierarkier. Typsnittet ar bade kantigt och mjukt, det
finns lite luft mellan bokstéver och text, allt ar véldigt enkelt, avskalat och minimalistiskt. Har
kommunicerar foretaget; inga onddiga omvégar har ar det innehallet som ar i fokus (Ledin &
Machin, 2018, ss. 76-78).

Typografin och ikonografin som aterfinns pa Gute Glass férpackning, figur 3, har bade
likheter och skillnader med Jarnaglass. Gute Glass anvénder enkla och konstnérligt
illustrerade svarta landskap med kopplingar till sommaréngar och strander. Ledin och Machin
(2018, ss. 106-107) lyfter att objekt och miljoer kan laggas till for att konnotera varden som
ska associeras med produkten, med Gute Glass kan det vara varden som naturen och det
lokala. Allt inramas av figurer, som pa framsidan aterfinns varumarkesnamnet och den
saljande texten, sell copy, med aterkommande »Ekologiskt hantverk» och »Gotlandsk
godhet». Tillsammans ar dessa placerade i en border som paminner om flaggor vilket ger
konnotationer till det maritima och naturen. Den fargtudelning som mixsmakerna har drar till
sig 6gonen. Pa baksidan aterfinns bade obligatoriska texter men aven flera eko-certifieringar.
Aterkommande &r illustrationen pa en glass. Pa locket &terfinns en sigill-liknande eller
livbojsimiterande ikon vilket aterigen kommunicerar det maritima, naturliga och framforallt
ursprung. Har framkallas géarna identifikation mellan varumarket och vad som &r Gotland.
Precis som med Jarnaglass anvands dven i Gute Glass samma typsnitt, blandning av rundat,
kantigt och luftigt; har dock i varierad storlek och sluttning efter placering. Det finns vissa

liknelser i typografins farger och stil inhamtat fran gamla amerikanska glasstand fran 40—60-
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talet, vilket kan ge en traditionell kdnsla. Har bendmns produkten med callouts som
»hantverk», »Gotlandsk godhet» och »Sedan 1982», aterigen for det oss tankarna till varden

som smaskaligt och ursprung.

6.2.4 Sammanfattning

Jarnaglass anvander en minimalistisk forpackningsdesign, dér det kombineras plast och
papper samt med fa och avskalade text- och bildillustrationer. Fargerna ar dova och
genomgaende samma pa hela sortimentet. Kombinationen plast, som kan fora tankarna till
processat, med vad som kan upplevas som handplacerade pappersetiketter ger mening at
andra konnotationer. Har kommuniceras varden som &rlighet och férpackningsdesignen
antyder det personliga. De semiotiska valen i forpackningen kan kommunicera diskurser om
vad som ar etisk glass. De visuella resurser som kombineras pa forpackningsdesignen
signalerar det personliga, arliga och smaskaliga, idéer som mojligtvis kan associeras till
diskurser for vad som ar etisk glass.

Gute Glass anvénder en rikare forpackningsdesign dér flera element kombineras tillsammans
for att ge mening. Har kombineras kartong och flera text- och bildillustrationer med féarger
som ger varje férpackning sin egen unikhet. Kartongens textur ar modifierad for att ge ett mer
oblekt intryck, illustrationerna avbildar naturen och de olika textelementen ger uttryck for
hantverk och det goda fran Gotland. Har kommuniceras ursprung och smaskalighet. Dessa
varden konnoterar ocksa, i likhet med Jarnaglass, det ekologiska och etiska. Detsamma galler
saledes vilka diskurser som kommer i uttryck och omskapas genom dessa visuella val. De
semiotiska valen antyder och pekar ut ursprung och smaskalighet som betydelsefulla markdrer

for vad etiskt innebar for glasstillverkning.

7. Slutsats och diskussion

| foljande kapitel presenteras de slutsatser som resultatet visar och hur dessa forhaller sig till
studiens syfte och dess 6vergripande fragestallningar: Hur och vilka véarden och diskurser
realiseras i Jarnaglass och Gute Glass strategiska berattelse pa deras hemsida?, Hur
kommuniceras varden och diskurser genom féretagens varumarkesférpackningar?, Vilka
ojamlika sociala maktforhallanden kan Jarnaglass och Gute Glass etiska
varumarkeskommunikation bidra till att reproducera? och Vilka forestallningar om etisk
konsumtion kan foretagens etiska varumarkeskommunikation bidra till att reproducera?.
Slutsatserna diskuteras tillsammans med den tidigare forskningen och en kritisk diskussion av

resultatet presenteras i ett separat delavsnitt.
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7.1 Varden och diskurser i textmaterial

Resultatet av textanalysen visar att varden framst realiseras implicit och da genom
huvudkaraktéarernas handlingar. Gemensamt for berattelserna &r den sjalvforverkligande och
framgangsrika individen som vagleds av ett rattspatos, och intrigen har en genomgaende
skildring av protagonistens projekt. Darmed framstar varden som selfmade, framgang,
pionjarskap och moraliskt ansvar som centrala varden. De explicita varden som realiseras
kring glass ar det ekologiska och det narproducerade. Nagra andra betydelsefulla resurser som
kommer till uttryck ar utpekandet av rummet och tiden. Bada berattelserna pekar ut det lokala
och saledes blir rummet unikt och centralt, det har kan vara en viktig resurs for att
kommunicera att foretaget ar genuint, autentisk och unikt.

Resultatet pavisar darmed att etisk glass och att foretagen Jarnaglass och Gute Glass tillskrivs
betydelsefulla varden genom bade explicita uttryck (ekologiskt och tillsatsfritt) men att
Overhangande vérden projiceras genom karaktarernas handlingar (ansvar och
sjalvforverkligande). De sprakliga resurser som aterfinns lyfter pa sa vis varden om det etiska
(gora ratt) och ekologiska (ekologisk glass). Det hér resultatet har aven kopplingar till
Rehnbergs (2014) studie, foretag kan genom berattelser skapa identifikation med vérden som
projiceras genom produkterna. | likhet med hennes studie handlar det ofta om varden som kan
vara abstrakta, som ett gemensamt kollektivt ansvar.

Dessa utmarkande varden kan ge uttryck for diskurser kring etisk glass. Utifran resultatet
utnyttjar denna nischade bransch, etisk glasstillverkning, idéer som ursprung, personliga och
det arliga vilket Gverensstammer med en viss matdiskurs som rader i samtidens
marknadskommunikation. For att koppla till inledningen for denna studie ar unikhet och
personlighet viktiga komponenter for att sélja i en konkurrensstark marknad (Gee, Hull &
Lankshear, 1996).

7.2 Varden och diskurser i férpackningar

Studien visar att Jarnaglass forpackning ar i plast vilket i sig ar en onaturlig produkt och kan
kommunicera det processade och industri, men i kombination med avskalade designdetaljer
som pappersetiketter som ar ojamnt placerade och minimalistisk layout kan produkten
signalera arlighet, personligt och smaskaligt. Varumarkesidentitet blir en del av vad som
forpackningen signalerar, det avskalade och direkt fran tillverkaren.

Liknande varden identifieras dven i Gute Glass aven om de skiljer sig mycket at. Har

kombineras farger, textur och text pa ett satt som kan konnotera det lokala, alltsa ursprung.
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Med hjalp av ikoner och illustrationer pekar Gute Glass ut lokala k&nnetecken som kan
identifieras med foretaget. Ingredienserna behdver inte nddvandigtvis vara lokala ravaror men
genom att kommunicera enbart lokala varden kan produkten upplevas som ekologisk och
100% gotlandsk.

Studien visar ett intressant monster mellan de olika materialen vilket &r valen av semiotiska
resurser som anvands for att lyfta varden som ursprung, genuina och det autentiska. |
textmaterialet pekas det lokala rummet ut for att kommunicera att det &r genuint och
autentiskt. Forpackningarna anvander andra semiotiska resurser for att peka ut dessa varden.
Studien synligg0r att resurser som plast med pappersetiketter och lokala ikoner, typografi och
textur kan ocksa kommunicera ursprung och pa sa sétt dven signalera varden som ekologiskt
och etiskt.

Flera av de observationer som resultatet visar talar for det som forskning bendmner under
begreppet honest branding, vilket lyftes i uppsatsens inledning. Den 6kade
miljomedvetenheten har lett till nya strategier for hur foretag véljer att kommunicera diskurser
kring hallbara produkter. Det intressanta med jamforelsen av Jarnaglass och Gute Glass
forpackningar &r att de anvander relativt motsatta semiotiska resurser men kommunicerar och
reproducerar diskurser som star nara honest branding, vilket ar det arliga, lokala och det

smaskaliga.

7.3 Kritisk diskussion

Att beskriva och skildra livsmedel med dessa sprakliga och visuella resurser aterfinns aven i
den tidigare forskningen. Anderssons (2019), Mapes (2018) samt Ledin och Machins (2019)
undersodkningar relaterar till denna studie om hur matdiskurser kan reproducera sociala
normer och forestéliningar om etisk konsumtion. I likhet med Mapes (2018) undersékning
skildras huvudkaraktérer i elittidningar som pionjarer som évervinner hinder bara genom
deras egen beslutsamhet, vilket speglar de nyliberalistiska idealen som hyllar den egna
bedriften. Premissen for detta sjalvforverkligande kan dock vara problematisk. Protagonistens
projekt i bade hennes och i det hér studiematerialet skildrar manniskan som relativt ensam i
att upptacka och genomfora det egna projektet. Vi kan stélla oss fragan: Vem eller vilka har
mojlighet att forverkliga denna bild av verkligheten? Som Mapes (2018) lyfter kan detta
reproducera en bild av att vem som helst kan ta sig ur fattiga forhallanden bara en ager
(kapitalistisk) beslutsamhet. De som kan uppfylla denna drém och som representeras genom
denna bild blir framst de manniskor i samhéllet som redan har dessa resurser. Det har idealet

producerar darmed sociala och kulturella forestallningar som alla konsumenter faktiskt inte
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har mojlighet att forverkliga. For att ta resonemanget ytterligare skulle den har drommen
kunna betraktas som ett osynligt samhallskontrakt. De som kan forverkliga denna drém kan
mojligtvis dven dra andra fordelar och formaner i samhéllet, detta eftersom de ingar i
reproducerandet av dessa normer och forestéliningar och delar ddrmed gemensamma
intressen. Det gar aven att urskilja kontraster som uppstar mellan vad som kan betraktas som
efterstravsamma konsumtionsbeteenden genom spraket i berattelserna. Denna studie visar hur
foretagen genom spraket véljer att peka ut varden som miljcer (lokalt och kallare),
ingredienser (ekologiskt och tillsatsfritt) och hallbarhet (ekologisk tillverkning) som positiva
och &r de vérden som foretagen véljer att identifiera sig med. De negativa varden som
beskriver de oetiska glasstillverkarna &r i egenskap av att de fuskar och anvander tillsatser
och fargamnen, denna anpassning av spraket kopplar dven till Mapes (2018) undersékning.
Vad konsumenter forvantas strava efter kan cementeras genom denna beskrivning eftersom
spriket har mgjlighet att reproducera idéer om “’bra” och ”dalig” socialt och kulturellt kapital.
De som inte konsumerar, och pa sa satt agerar, enligt dessa sociala normer och férvantningar
kan tillskrivas ansvarsléshet. Genom att konsumera ”bra” socialt och kulturellt kapital kan
konsumenten uppna status, detta eftersom ideal som det egna sjalvforverkligandet och
moraliskt ansvar projiceras genom produkterna. Dessa ideal som synliggoérs i den diskursiva
praktiken, varumarkeskommunikation, kan saledes bidra till hur vi betraktar och tillskriver
just status och hur social jamlikhet idag inte gar att diskutera enbart utifran klass utan
konsumtionsmojligheter och konsumtionsval.

Ledin och Machins (2019) undersdkning ger ytterligare perspektiv for detta eftersom éven
de problematiserar vem som har rad att agera ratt genom denna aktivistiska konsumtion.
Jarnaglass och Gute Glass, i likhet med Oatly, &r foretag som saljer dyra produkter och bada
kommersialiserar etiska varden i deras varumarkeskommunikation. Likt forfattarna gar det att
rikta kritik till hur dessa politiska och moraliska val endast kan konsumeras av en marginell
procent av konsumenterna eftersom alla inte har resurserna for att kunna képa produkterna,
darmed blir det etiska och hallbara agerandet endast nagot som vissa kan ha tilltrade till.

Det gar aven att se kopplingar till Anderssons (2019) studie som ocksa undersokt ett
specifikt svenskt livsmedelsforetag och hur nationalistiska ideologier (romantisering av
naturen) och det socialdemokratiska projektets idéer (valfardsstat) utnyttjas i kommersiellt
syfte. De sprakliga och visuella val som det har studieresultat pavisar pekar mot snarlika
monster. Foretagen som syftar till att salja glass véljer att lyfta symboliska varden i
varumarkeskommunikationen som korrelerar med en viss ideologisk bild av svenskhet. |

studiematerialet synliggors betydelsefulla varden som modernitet, jamlikhet och det &rliga.
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Huvudkaraktérerna drivs av réttspatos och ar innovativa och glassen beskrivs som idealisk
och akta. Saledes synliggor denna studie att glass kommunicerar diskurser som ar ideologiskt
forankrade i forestallningar om svenskhet. Utifran ett kritiskt perspektiv kan detta forkla hur
vi uppfattar ojdmlikhet i samhallet eftersom vi konsumerar en idealiserad bild av verkligheten.
Detta kan foljaktligen dven paverka konsumentens uppfattning om ens egna ansvar i dessa
fragor, vilket dven Ledin och Machins (2019) studie problematiserar. Konsekvensen kan bli
att konsumenter upplever att de bidrar till en socialt jamlikare och ett ekologiskt hallbarare
samhéalle genom konsumtionsvalen, och for att den kommersiella marknaden parallellt idag
projicerar ideologiska diskurser och etiska diskurser genom varuméarkeskommunikationen.
Detta kan darmed ha en inverkan pa det demokratiska landskapet i Sverige och ge en passiv

eller negativ effekt pa de miljéutmaningar vi star infor.

7.4 Sammanfattning av slutsats

Sammanfattningsvis har studien foljaktligen synliggjort hur och vilka varden och diskurser
som realiseras i strategiska berattelser. Genom narrativisering i strategiska beréttelser
identifieras foretagen med liknande véarden som sjalvforverkligande, framgang, arlighet,
ursprung, unikhet och autencitet. | foéretagens forpackningar synliggors liknande varden som
ursprung och arlighet. Dessa vérden ger en bild av de diskurser som rader kring etisk glass.
Etisk glass ska konnotera till det personliga och smaskaliga, detta stammer 6verens med
dagens sprakliga och visuella landskap vi ser i livsmedelsindustrins
varuméarkeskommunikation. Resultatet synliggor dven hur foretag kan forflytta vardeladdade
symboler som social jamlikhet, ansvar och individualism med sprakliga och visuella resurser.
Det textuella och visuella spraket av studiematerialet far aven stod fran tidigare forskning om
matdiskurser. Utifran ett kritiskt perspektiv kan matdiskurser, som synliggors i véardena,
reproducera forestéliningar om hur konsumenter férvantas agera och kan darmed ha en
betydelse for hur social jamlikhet och miljéaktivism upplevs och forklas. Samspelet mellan
den samtida etiska varumarkeskommunikationen och vara konsumtionsval kan generera
maktforhallanden, detta eftersom spraket och vi sjalva reproducerar efterstravsamma sociala
och kulturella beteenden som endast en marginell grupp i samhallet har tilltrade till. Dessutom
kan portratteringen av etisk konsumtion i viss utstrackning gora oss blinda i var stravan for en

héllbarare planet.
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8. Kritisk reflektion och framtida forskning

Studien syftar till att undersdka och problematisera hur foretag inom en specifik bransch
varumérkeskommunicerar, och hur detta samspelar i en viss social och kulturell samtid. De
fragestallningar som stallts till studiematerialet ar ett forsok till att besvara detta. Syftet ar
nagot ambitidst i forhallande till det begransade materialurvalet, darav kan fragestallningarna
inte ge en representativ bild av hur varden och diskurser verkar i var samtid. Till detta hade
det krévts utokad empiri och teoretiskt underlag. Daremot ger denna studie en mindre
kvalitativ representation for hur foretag inom en specifik bransch valjer att kommunicera pa
likartade satt. Den kritik som kan riktas mot valen av teoretiska perspektiv, det
socialsemiotiska faltet och diskursanalysen, &r att dessa teoretiska omraden inte har bestamda
metoder. Det sprakliga fenomen som undersoks maste tolkas utifran ramar och verktyg som
blir lampliga under processen. Darfor kan val av metoder och perspektiv férgas av ens egna
intressen och antaganden. Detsamma galler de metoder som anvants fran beréattelseforskning
och narrativitetsstudier. Det galler att forsoka hitta stod for att kunna tillampa modeller som
aktantmodellen, fasmodellen och agentmodellen, eftersom de iakttagelser som gors pa
textniva ar baserade pa ens egna tolkningar. En reell konsekvens blir att modellerna anpassas
till de intressen och antaganden som studien syftar till att undersoka. Déarav kan studien
istallet bekrafta, befdsta och reproducera forestéliningar och antaganden som ar ens egna.
Déremot anser jag att studien visar att modellerna kan synliggora hur narrativa val och val av
visuella resurser gors av foretagen for att ge mening.

Forskning om matdiskurser &r ett relativt nytt omrade och darmed blir tvarvetenskapliga
metoder och teorier centrala for att kunna synliggdra och problematisera de fenomen som
undersoks. Den kritiska diskursanalysen kombinerat med metoder fran berattelseforskningen
kan vara ett satt att synliggdra hur spraket kan reproducerar maktforhallanden i samhéllet. Det
hade varit intressant att lyfta in glassforetag som inte tillhorde samma genre, da for att kunna
dra mer generella slutsatser for hur det semiotiska landskapet utmarker sig inom denna
bransch. Forslagsvis infor framtida forskning kan fordjupade kvalitativa studier genomféras
om studiematerialet vidgas och genom teoretiska infallsvinklar som lyfter
samhallsideologiska och marknadsideologiska perspektiv. Detta skulle kunna ge en djupare
forstaelse for samspelet mellan livsmedelsdiskurser, varuméarkeskonsumtion och den sociala

och kulturella kontexten.
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