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Sammandrag

I den hidr uppsatsen har jag gjort en kvalitativ undersokning av vilka
potentiella mervirden som uttrycks i nio annonser fran mattidningen
Buffé. Genom att undersoka forekomsterna av en rad sprikliga
foreteelser, déribland vdrdeord, har jag ocksd kartlagt hur
framstillningen av dessa merviarden gar till rent spréakligt.
Undersokningen visar att de potentiella mervirden som uttrycks inte
alltid star i direkt relation till produkten, och att annonserna Gverlag
innehéller ratt lite saklig information om savél produkternas innehéll
som deras ursprung. Den visar alltsd att sprikliga uttryck inte bara
anvéands for att beskriva sjilva varorna fordelaktigt, utan ocksa for att
mala upp annonsvérldar kring dem. I dessa virldar skapas och uttrycks
ofta nya mervirden som ldsaren erbjuds ta del av genom att kdpa varan.

Nyckelord: vdrdeord, emotiva ord, mervirden, livsmedelsreklam,
reklam
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1. Inledning

F& av oss vet s& mycket om matvarorna vi stoppar 1 korgen pa Ica en
helt vanlig tisdagskvéll. Ofta gar inkdpen pé ren rutin, och 1 den méan vi
forsoker gora ett medvetet val utgar det oftast bara frin
forpackningstexten eller nadgot vi sett 1 en reklam. Men vad ar det
egentligen vi fir veta 1 denna reklam? I vilken mén kan den bidra till bra
beslut 1 affaren?

I den hér uppsatsen har jag undersokt vilka mervérden (se avsnitt 2.1
for definition) som framhévs i svensk livsmedelsreklam och pa vilka sétt
det sker rent sprakligt. Man kan tro att reklamsprak enbart bestar i att
man radar upp fordelarna med en vara, men det ar langt ifran allt som
sker 1 en annons. Reklam ligger inte bara till grund for hur vi ser pé
sjdlva produkten — den kan ocksa péverka hur vi ser pa oss sjidlva och pa
miljon runtomkring oss.

Reklam kan hjdlpa oss att gora kloka val utifrdn sakliga fakta, men
den kan ocksa fa oss att fokusera pa bagateller och uppleva att vi har
behov av saker vi egentligen inte behover. Nér det giller skillnaden
diaremellan spelar det givetvis roll vilken information som formedlas 1
reklamen, men ocksa Aur den formedlas, och det ar dessa bada saker
som fokuseras i1 den hér uppsatsen.

1.1. Bakgrund

Att dta dr ett av manniskans allra mest grundliggande behov och de
senaste aren har media Oversvdmmats av allt ifrdn mattidningar,
matlagningsprogram och kock-realityserier till grivande reportage om
skolmatens ldnga resvigar over jordklotet. Kanske har vért intresse for
mat aldrig varit storre.

Parallellt med detta matintresse pagar en miljodebatt 1 vilken
konsumenter uppmanas att handla medvetet och ta ansvar for vad de
lagger pé tallriken. Alla som ndgon ging forsokt handla med sérskild
hénsyn till exempelvis miljo, global réttvisa eller hdlsoaspekter vet dock
att det inte alltid ar helt l4tt att navigera 1 utbudet.

Enligt undersokningar som SIFO utfort pd bestillning av
Livsmedelsverket (2010) kénner sig tvd av fem konsumenter ibland
lurade ndr de handlat mat. Som anledning uppger de bl.a. oriktig
mirkning och vaga uppgifter kring matens ursprung. 1 samma
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undersokningar efterfrigar konsumenterna generellt mer information om
varorna; 93 % uppger att de vill veta var varan tillverkats, 81 % vill veta
vem som har tillverkat den och 76 % vill veta hur den tillverkats.

1.2. Syfte och fragestillningar

Mitt syfte har varit att undersdka vilka potentiella mervdarden som é&r
representerade 1 reklamannonserna i tidningen Buffé (2012:5), samt pa
vilka sitt dessa framhévts 1 annonserna. Som utgangspunkt i min analys
har jag haft f6ljande fragor:

1) Vad uttrycks sprakligt om sjélva produkten i annonserna?

2) Vilka vérdeord éterfinns i annonserna och vilka funktioner fyller
de?

3) Vilka sammanhang belyses 1 annonserna?

4) Hur beskrivs eventuella karaktirer som forekommer 1
annonserna?

5) Vilka sprakliga uttryck anvéinds for att tilltala/omtala ldsaren
respektive foretaget/annonsdren 1 annonserna?

1.3. Disposition

I kapitel 1 introducerar jag mitt uppsatsamne kort. Savil dess bakgrund
som dess syfte och fragestillningar presenteras och dess disposition
klargors.

I kapitel 2 gér jag igenom teoribildningar och tidigare forskning som
berdr mitt &mne. Kapitlet dr indelat 1 tre avsnitt: 2.1 berér mervarden,
2.2 reklam och reklamsprék och 2.3 virdeord.

I kapitel 3 redogor jag inledningsvis for mitt material samt gor en del
allméanna reflektioner over mitt metodval. Sedan foljer tre delavsnitt. |
avsnitt 3.1 avgrinsar jag en del begrepp som anvidnds genomgaende 1
uppsatsen. [ avsnitt 3.2 berdttar jag ndrmare om min metod och
arbetsgangen jag haft 1 uppsatsen samt belyser mina studier av vardeord
och sakinformation. I avsnitt 3.3 gér jag igenom vilka sprakliga
foreteelser jag studerat utover viardeord och sakinformation. I avsnitt 3.4
gir jag igenom utformningen av mitt resultatkapitel samt de
mervirdeskategorier som min resultatframstéllning utgér ifrén.

I kapitel 4 redovisas mina resultat annons for annons i nio delavsnitt.
I borjan av varje avsnitt ges information om vilket varumérke som star
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bakom annonsen samt vilken vara det dr som primért annonseras. Darpa
foljer en bild av annonsen, foljt av en I6pande resultatframstéllning.
Delavsnitten griper till viss del in 1 varandra genom jdmforelser, men
kan 1 det mesta ldsas fristdende.

I kapitel 5 diskuterar jag generella iakttagelser av hela materialet och
exempel frdn annonserna tas upp i fortydligande syfte.

I kapitel 6 sammanfattar jag slutsatserna frdn min sprékliga
undersokning samt belyser en del &mnen som vore intressanta att forska
vidare kring.

2. Teori och tidigare forskning

2.1. Mervirde

Begreppet mervirde hinger pd manga sitt thop med det som brukar
kallas for varumdrke. Enligt Eriksson et al. (2010) bygger det senare
bl.a. pd de associationer som uppkommer nir varumérkets namn nimns.
Dessa associationer bor helst vara “starka, fordelaktiga och unika”
(Eriksson et al. 2010:12). For att ett varumérke ska overleva dven pa
langre sikt kraver det omvardnad genom uppritthallandet och skapandet
av merviarden som positivt sdrskiljer det frdn andra varumirken
(Eriksson et al. 2010:12).

Mervirden ar alltsd alla de positiva associationer som skiljer en
produkt frén ett visst varumérke fran en snarlik produkt frén ett annat
varumirke. Eriksson et al. ssmmanfattar Gronroos syn pd saken genom
att beskriva mervirde som “det som erbjuds utover det forvintade
viardet av produkten” (2010:12). De é&terger dven tankegéngar frin
Chernatony et al. genom att pépeka att mervirde inte har nagon
universal definition, utan snarare bestdr av kundens/foretagets
subjektiva upplevelse av en produkts fordelar. Ett mervédrde kan alltsd
besté 1 rent faktiska, fordelaktiga produktegenskaper, men ocksé baseras
mer pd upplevelsen av eller kédnslorna kring en produkt. Kunden betalar
for “ett symboliskt virde av ndgot denne tror pd” (Eriksson et al.
2010:12).

Gemensamt for alla de produktegenskaper, den information och de
antydningar som jag har delat in 1 mina mervardeskategorier (se avsnitt
3.4) ar att de blir till merviarden forst ndr konsumenten upplever dem
som mervérden. Att en produkt dr ny utgdr kanske ett mervérde for den



4

som gillar det sensationella, men inte for den som foredrar det vilkénda.
Jordgubbssmak utgdr ett mervdrde for den som gillar jordgubbsmak —
men knappast for den som avskyr den. Hons som fotts upp pd bdsta sdtt
utgdr bara ett merviarde for den som bryr sig om hur héns fods upp.
Reklamen kan pa s sétt sidgas askadliggora eller avticka mojliga eller
potentiella mervirden — den kan uppmirksamma oss pa nya
sakforhéllanden (t.ex. kopplingen mellan en vara och dess ursprung)
eller fa oss att tro att inhandlandet av en viss produkt kommer gora oss
lyckligare, mer socialt framgangsrika eller béttre pd att laga mat.
Reklam belyser alltsa potentiella merviarden snarare dn att proklamera
rent faktiska sddana. I slutinden &r det upp till varje konsument att
forhalla sig séavil till framstidllningen av potentiella mervéarden och till
sakinformation som till den modelldsaridentitet (se avsnitt 2.2) som
skapas 1 annonsen.

[ en rapport fran Livsmedelsekonomiska institutet fokuserar
Gullstrand & Hammarlund (2007) pd just jordbruksprodukters
merviarden och utvecklar diar begreppet vidare. De skriver dels om
kollektiva virden, dvs. viarden som alla manniskor far del av, d4ven om
de som individer inte sjdlva bidrar till att upprétthélla dem. Som
exempel pa sddana kollektiva virden ndmns ren luft och rent vatten,
men hit rdknas ocksd mycket av det som traditionellt betraktas som just
det svenska jordbrukets mervérden, sdsom sidker mat, god djuromsorg
och milj6hénsyn (Gullstrand & Hammarlund 2007:7-13).

Gullstrand &  Hammarlund tar ocksd upp  begreppet
processegenskaper, dvs. hur produktionen av en vara gitt till. Dessa
inverkar 1 forlingningen pé de kollektiva viardena och kan déarfor anses
vara mervarden 1 sig. Men det kollektiva virdet av att en vara
producerats pa exempelvis ett miljosmart sitt kan inte upplevas lika
konkret av kunden som t.ex. varans smak eller konsistens. Mervarden
som utgors av processegenskaper eller kollektiva viarden blir darfor ofta
svarsilda pd marknaden. Gullstrand & Hammarlund papekar dock att
om mervirdena kopplas till en konkret vara och far den att framsta som
en helt unik produkt sa dr det ldttare for producenten att fa betalt for den
(2007:7-11).

Gullstrand & Hammarlund poéngterar ocksa att det ofta uppstar
informationsproblem mellan producenten och slutkunden. De
understryker att om konsumenten inte kan se kopplingen mellan en vara
och dess egenskaper, sd& kan hon inte heller ta hansyn till de
egenskaperna ndr hon viljer varor 1 butiken (2007:7-11). Att manga
mervarden bestar 1 egenskaper kunden inte sjilv kan kontrollera (som
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vilken halt av bekdmpningsmedel en tomat har) gér informationen
asymmetrisk — konsumenten vet inte det producenten vet.

Gullstrand & Hammarlund kallar de egenskaper en kund inte sjilv
kan erfara eller mita for fortroendeegenskaper. Om fortroendet for
producenten saknas kommer konsumenten inte vara beredd att betala for
merviardet som egenskapen utgdr (2007:10-11). Har viljer forfattarna
att ta in en rost fran Benner, som “menar att konsumenternas fortroende
for den information de far dr avgoérande for om marknaden fungerar”
(Gullstrand & Hammarlund 2007:11).

Avslutningsvis ndmner Gullstrand & Hammarlund (2007:11) att manga
konsumenter hyser direkt felaktiga uppfattningar om vissa mervéarden,
t.ex. att kott frdn djur som véxt upp under naturliga forhallanden skulle
vara sdkrare dn kott fran djur som producerats i fabriksliknande miljoer.
De menar att forvirringen som uppstar till f6ljd av sddana
misstolkningar gor att vissa mervarden inte gér att {4 betalt for alls, eller
som de sjdlva uttrycker det:

Tolkningsproblemen kan alltsa leda till att egenskaper som inte finns ger
mervirden pad marknaden medan egenskaper som borde virderas positivt
inte gér att sélja (Gullstrand & Hammarlund 2007:11).

2.2. Reklam och reklamsprak

Andersson & Furberg (1973:66—-68) behandlar framst politiskt sprik,
men manga av deras resonemang ar fullt applicerbara dven pa andra
overtygande texter. T.ex. menar de att propagandister noga viljer vilka
sakfakta de framhaller respektive undanhaller 1 sina framstéllningar. Det
ar ndgot dven Hedlund & Johannesson (1993) kommenterar i1 deras bok
om overtygandets konst 1 reklamen. De menar att reklamens syfte inte ar
att informera utan att Overtala, och att det 1 den darfor aldrig kommer
presenteras faktum som inte gynnar forsdljningen (1993:147). Vad som
anses vara relevanta fakta dr alltsd for reklammakaren savil som for
politikern detsamma — séljande fakta.

Andersson & Furberg (1973:66-68) konstaterar vidare att de
mottagare som léttast paverkas dr de som inte sjélva dr insatta 1 &mnet,
och att det Overtalande spraket kan fa omfattande konsekvenser i
synnerhet for dem:

Fér propagandisten dig att acceptera ett visst ordval eller en viss bild
som korrekt, har han paverkat din forestillning om verkligheten, dina



kognitioner. Didrigenom paverkas ocksa dina attityder och
handlingsdispositioner (Andersson & Furberg 1973:68).

Nér vi utsdtts for overtalande formuleringar kan det alltsa paverka bade
hur vi tdnker och hur vi ser pa var omgivning och i forldngningen dven
vad vi gor.

En av de forskare som forsokt ta ett helhetsgrepp pd reklamens
strategier ar Bjorkvall (2004). Han skriver att reklam har makten att
styra hur vi ser pa oss sjdlva genom att proklamera hur vi forvéntas vara.
Genom multimodala analyser kan man avsldja vad en reklamannons
utmalar som idealiskt - och eftersom det framstélls just sd forutsitts
lasaren tycka detsamma. Fran Eco har Bjorkvall hiamtat begreppet
modelldsare, dvs. den ldsare som texten konstruerar eller forutsitter
genom det sétt den dr utformad pa. Han menar ocksa att den verkliga
lasaren av texten alltid maste forhalla sig till denna modelldsaridentitet,
oavsett om det sker genom ett bejakande av den eller ett
avstandstagande fran den (Bjorkvall 2004:5).

Bjorkvall menar dven om vikten av att analysera “hur annonsen
beskriver sin egen annonsvirld, hur lasaren tilltalas och hur annonsen
forhaller sig till andra slags texter och genrer i omvirlden” (2004:7) och
att detta med fordel gors genom att “undersoka hur olika handlingar och
skeenden framstills sprikligt och visuellt och kopplas till olika typer av
deltagare” (2004:7).

En viktig del i1 reklamen tycks alltsd besta 1 hur olika karaktdrer 1 den
forhaller sig till varandra, och pa vilket sédtt de kommunicerar. Bjorkvall
skriver att texten kan signalera olika grader av distans eller nérhet
mellan sdndare och ldsare” (2004:7). Aven Korpus & Ohlsson
(2006:129—-134) gér in pd detta nir de skriver om annonsens roster.
Enligt dem &r det oftast avsdndarens rost som dominerar, men samtidigt
papekar de att reklam ofta dr mdngstdmmig; den bar aven roster fran
andra sammanhang, kontexter och texter. Pa sa sitt kan reklamen kallas
for bade intertextuell, dialogisk och parasitisk. Korpus & Ohlsson
sammanfattar det 1 orden: “varje text dr ett svar pa tidigare texter — och
en fraga till kommande” (2006:130).

En av anledningarna till att man ibland finner drag fran andra genrer
och sammanhang 1 reklam &r att reklammakaren inte alltid vill att
annonsen ska uppfattas som just reklam, eftersom det kan gora ldsaren
avogt instédlld. Hedlund & Johannesson (1993) kommenterar detta med
foljande ord:

[...] 1 reklam &r fortroende den stora bristvaran: alla misstanker den for
att overdriva, skonméla och manipulera. [...] Fortroendet kan gélla



varan, dess kvalitet, nytta, hallbarhet, status och sa vidare. Men ocksé
fortroende for den som séljer eller producerar varan, for olika foretag
och organisationer (Hedlund & Johannesson 1993:151).

Om och hur annonsoren omtalar sig sjdlv kan alltsd sdga ndgot om
vilken bild denna forsoker skapa av sig sjalv och hur stort fortroende
konsumenterna i forvig vintas ha for varumarket.

2.3. Viardeord

En stor del av vad som skrivits om véirdeord beror deras forekomst och
funktion 1 politiska texter, men mycket dr applicerbart 4ven pd annat
overtalande material. Fredriksson (1992) liagger fram en rétt vid och
diffus definition av begreppet. Han menar att pd samma sitt som en
person som ska beskriva nigot alltid maste bestimma vilka detaljer som
ska dterges, s miste dven orden med vilka detaljerna ska aterges viljas.
P& sa sitt dr det 1 det ndrmaste omgjligt att skapa en text dér ordvalet
inte aterspeglar forfattarens instéllning till det som beskrivs. Manga av
dessa utvalda ord utgdér darmed viardeord — oavsett om syftet varit att
overtyga eller ej (Fredriksson 1992:51).

Hellspong och Ledin (1997) niamner ocksd vérdeorden och inleder
med att podngtera deras interpersonella och foreskrivande funktioner;
hur de anvinds for att paverka savil mottagarens tankar som handlingar.
De menar vidare att virdeord ocksd fyller funktionen av att pavisa en
viardegemenskap och skapa en vi-kénsla (1997:170). Virdeorden siger
alltsa inte bara ndgot om det de beskriver, utan ocksa ndgot om den som
beskriver och dennas relation till det sociala sammanhanget
runtomkring. Vérdeord kan skapa en kénsla av samhorighet mellan
sandare och mottagare — under foOrutsidttningen att mottagaren nu
virderar budskapet pd samma sitt som sdndaren. Hellspong & Ledin
konstaterar namligen dven att ”[v]arderingar ar farliga, och mdter de
motsténd sprider de misstro” (1997:170).

Vidare delar Hellspong & Ledin in vdrdeord 1 plusord och minusord.
De forra star for positiva utlitanden och de senare for negativa. Dessa
ord utgor ofta ytterpunkter pd olika vardeaxlar. Som exempel péd sddana
motsatspar tar de bade upp enstaka, fristdende adjektiv, t.ex. bra—ddlig,
vacker—ful, nyttig—onyttig och rik—fattig, men ocksd hela fraser som
uppfor sig ordentligt—uppfor sig ouppfostrat och full kontroll over
leken—ingen kontroll over leken. Det forsta ledet 1 uppstéllningarna sigs
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std for en idealbild, medan det andra istillet utgdr skrdckbilden
(1997:170-171).

Aven Melin & Lange (2000) gor skillnad mellan positiva och
negativa virdeord, men delar ocksd in dem alla i tre andra kategorier.
Virderande ord kallas ord som inte har ndgon faktisk referent i
verkligheten. Samtliga exempel som ges av forfattarna dr beskrivande
adjektiv, sdsom positiva och olyckligt. Ord med positiv eller negativ
referent i verkligheten kallas ord som asyftar nagot specifikt som 1 sig
sjalvt varderas positivt eller negativt. I denna kategori bestar exemplen
av substantiv som marginalskattesinkning och inflation. Sist tar Melin
& Lange upp ord som vinklar en referent i verkligheten pd ett positivt
eller negativt sdtt. 1 den kategorin tas bade adjektiv och substantiv upp
som exempel. Det orden har gemensamt ar att de utgor positivt eller
negativt laddade omskrivningar av neutralare uttryck. Melin & Lange
skriver t.ex. att anvindandet av ordet skattereform 1 en text formedlar att
avsandaren &r positivare till fordndringen dn om det neutralare
skatteomldggning hade anvants. Som exempel pa en negativt laddad
variering nidmns en svart ekonomi istillet for en dold ekonomi (Melin &
Lange 2000:86—87).

I nagot dldre litteratur skriven av Andersson och Furberg (1984
[1972]) bendmns virdeorden istéllet emotiva ord. Diar pétalas ocksd en
slags skala mellan ytterligheter — men inte motsatser sdsom hos
Hellspong & Ledin. Ytterligheterna pa skalan utgors istéllet av positiva
respektive negativa sprakliga uttryck om samma egenskap, person eller
foreteelse. Dryckeshjdlte stills mot fyllesvin och generos mot slosaktig —
en uppstillning lik den 1 Melin & Langes tredje viardeordskategori ovan
(1984:134-135 [1972)).

I ett senare verk av samma forfattare tar de dock upp samma fenomen
under namnet rasterord och ger tvangspension och lagfist (rdtt till)
tilldggspension som exempel pa motpolerna. Dér fortydligar de ocksa
att savil enskilda ord som fraser och meningar kan ha en rasterfunktion,
utan att ndgot specifikt ord utgdér rastret (Andersson & Furberg
1973:67-69).

[ sitt senare verk avgrinsar alltsd Andersson & Furberg
rasterbeskrivningar fran det de kallar emotiva ord. Emotiva ord utgdr
diar — istdllet for att vara positiva eller negativa omskrivningar av
nagot/ndgon — ord som 1 sig sjdlva kan tolkas pa olika sitt av olika
manniskor. Andersson & Furberg ger som exempel att det som en
avsiandare beskriver som ett rdrtvist skattesystem, formodligen kommer
att uppfattas positivt av alla men likval tolkas olika av olika mottagare.
Det dr mojligt eftersom de alla har olika forestéllningar om vad som
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skulle utgora ett bra skattesystem, utifrdn deras individuella, politiska
asikter och enskilda ekonomiska situationer (Andersson & Furberg
1973:76-77).

I bdda sina verk gor Andersson & Furberg emellertid géllande att
emotiva ord r objektsinriktade. Med det menar de att orden for fokus
bort frin subjektet/avsdndaren och till den eller det som omtalas. I det
forsta verket beskriver de det sdhér:

Den som anvénder ett emotivt uttryck >>avslojar>> att en viss
instéllning hyses mot en foreteelse, F. Han anger ddremot inte vem som
hyser den. Genom objektsinriktningen bibringas mottagaren (det
avsedda) intrycket att envar som stills infor F kan forvéntas hysa samma
instdllning — att den &r den enda >>naturliga>> (Andersson & Furberg
1972:131).

Som exempel jaimfor de sedan meningen Svensson dr ett as med Jag
tycker illa om Svensson, dar de menar att as 1 den forsta meningen utgor
ett emotivt ord medan den andra meningen helt saknar sédana. Av allt
att doma tycks Andersson & Furberg alltsd inte anse att
verbkonstruktioner kan vara emotivt laddade, och de verkar ocksa hysa
uppfattningen att virdeord bara kan utgoras av ett ord 4t géngen
(1972:128-131).

En storre kvantitativ undersokning av vardeords forekomst har gjorts
av Malmgren (1989). I den skiljer han mellan ideologisk vokabuldr och
det han kallar allmdnsprdket och definierar sedan emotiva ord sdhatr:

[...] ord som — eventuellt endast i ndgon av sina huvudbetydelser —
anvinds for att uttrycka gillande eller ogillade och som av en stor
majoritet av spriksamfundet uppfattas pa det sitt som talaren
avser. Den emotiva betydelsekomponenten méste vara lexikaliserad och
far séledes inte vara helt beroende av textsammanhanget. Den far inte
heller vara begrinsad till ett visst gruppsprak, vilket dr fallet med manga
ord ur den ideologiska vokabuldren (Malmgren 1989:60).

Som ett exempel pa viardeord frdn den ideologiska vokabuldren tar han
upp socialism, som han menar var positivt laddat for den tidens VPK:are
men inte for moderater. Just for att dess laddning inte dr densamma 1
alla lager, faller det allts utanfor hans definition av viardeord (1989:60—
61).

Sist men inte minst uppmérksammar Malmgren en sérskild typ av
viardeord som enligt hans mening primédrt far sin laddning for att de
innehaller virdeladdade morfem. Som exempel ges ord som
allmdnnyttig och barnomsorg. Malmgren menar att dessa ord egentligen
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utgor neutrala beteckningar, men pa grund av sina viardeladdade morfem
dven 1 sin helhet far en viss laddning (1989:60-61).

Lorentzon (1998) har spunnit vidare pa Malmgrens teoriramar och
gjort en kvantitativ undersokning av ett politiskt material. Han betonar
att ett vardeord alltid ar verksamt 1 en kontext (vilket hir &syftar ordets
textuella omgivning) och att det endast 4r som en del 1 texten som ordet
har en mojlighet att paverka mottagaren (1998:23). De ord som 1 sig
sjdlva dr neutrala men fir en virdeladdning 1 sitt textsammanhang
lamnar han inte darhidn sdsom Malmgren gor. Istdllet kallar han dem for
ord med tillfillig emotivitet. Aven de ord som Malmgren sorterat ut for
att deras ideologiska fargning gor att de upplevs laddade pa olika sétt i
olika grupper for Lorentzon till en ny kategori — ord med begrdnsad
emotivitet (1998:25-27). Utover detta menar Lorentzon att det inte
alltid gér att faststélla var i en fras som en viardeladdning uppstar, och att
saledes hela fraser eller meningar kan utgdra ett slags vardeladdade
uttryck (1998:25).

Avslutningsvis nyanserar Lorentzon definitionen av vérdeord
ytterligare genom att pétala att de har olika styrka eller intensitet. Som
exempel tar han orubblig och stadig — som till stor del har samma
betydelsekomponenter men dir orubblig dnda framstar som intensivare.
Hur stark den vidrdeladdningen upplevs ar enligt Lorentzon dock
subjektivt och kan dven vixla 6ver tid. Likvél haller han det for troligt
att en majoritet sprakbrukare hade bedomt exemplet ovan pd samma sétt
som han sjilv (1998:23-24).

I min uppsats har jag framfor allt utgétt ifrdn Lorentzons iakttagelser
av vardeord. Eftersom min analys dr kvalitativ istillet for kvantitativ har
jag haft mojlighet att fokusera just pd viardeordens funktion 1 deras
kontext. Vildigt manga av dessa utgdér ord som enligt Malmgrens
definition utesluts, trots att de alla tillsammans bidrar till att uppfylla
annonstexternas siljande syfte.

3. Material och metod

Materialet till min undersokning omfattar samtliga nio hel- och
halvsidesannonser 1 ett nummer av tidskriften Buffé. Tidskriften gér ut
till alla ICA-medlemmar som under en ménad handlat for minst 1 200
kronor 1 ICA:s butiker. Jag har primért valt Buffé {for att den har gott om
annonser for olika typer av livsmedel och for att den trycks i1 en stor
upplaga. Enligt Tidningsstatistik AB (2013) utkommer den elva génger
om aret och gick under &r 2011 ut till 2 103 000 svenskar i manaden.
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Det krdvs inte att man som kund betalar ndgot extra eller ens anmaéler
sitt intresse for att f4 den hemskickad. Det passar min undersokning vél,
eftersom det dr reklam riktad till konsumenter i allménhet och inte
masterkockar 1 synnerhet som jag intresserar mig for.

Samtliga annonser 1 mitt material kommer frdn Buffé nummer 5 som
skickades ut den 15 maj 2012. Anledningen till att jag valde just det
numret var att jag ville ha ett sa aktuellt material som mojligt, samtidigt
som jag ville undvika annonsering som kretsade kring traditionellt
priglade hogtider sasom jul, midsommarfirande och hostskordefester.
Nummer 5 utgdr istéllet ifrdn temat grillfest.

Jag har valt att gora en kvalitativ undersokning. P& sa sétt har jag haft
mdjlighet att studera en méngd olika sprakliga foreteelser 1 materialet
samtidigt for att se hur de tillsammans bildar mening och fyller
funktioner i annonserna. Undersokningens fokus ligger alltsd pa ord och
uttrycks funktioner och betydelser, och de sprakliga foreteelser som jag
studerat presenteras kort 1 avsnitt 3.2 och 3.3 hir nedan. I avsnitt 3.2
beskrivs ocksd min arbetsgdng narmare.

3.1. Definitioner

Mitt storsta fokus 1 den hédr undersokningen har varit texten. Med text
syftar jag d& pd samtliga verbala uttryck i annonsen — dvs. bade
brodtext, rubriker, faktarutor, logotyper och textinslag 1 eventuella
markningar. I fext inkluderar jag dven det som star pd forpackningen i
produktbilderna - under forutsittning att jag har bedomt teckenstorleken
som ldslig ndr annonsen har setts 1 sitt grundutférande 1 Buffétidningen.
Nér jag talar om frekvensen av t.ex. varumirkets namn i en annons,
raknar jag alltsa med forekomster 1 bade brodtext, logotyper och
forpackningsbilder.

Med rubrik avser jag den fras eller det ord som har storst
teckenstorlek 1 hela annonsen. Hur informationen i Ovrigt delats in
hierarkiskt genom grafiska markeringar eller teckenstorlek har jag inte
tagit ndgon generell hinsyn till, &ven om jag ndgon enstaka ging har
kommenterat det. Jag dr medveten om att den utformningen kan spela
stor roll for hur annonsen lidses, men i1 den hir undersokningen har jag
valt att 1 forsta hand ta ett helhetsgrepp pa den verbala information som
framkommer 1 materialet oavsett hur grafiskt framhéavd den ér.

Jag har dven ytligt analyserat annonsernas bilder, men 1 min
resultatredovisning bara kommenterat dem nér jag bedomt att deras
innehdll pa ett tydligt satt har framhivt potentiella merviarden hos
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produkterna. Hur bilderna bor tolkas har det i vissa fall varit svart att
sdga nadgot om. Jag har atergett det jag ansett vara de tydligaste dragen
och anspelningarna i dem, men har alltsd inte genomfGrt nagon
fullstdndig multimodal analys av mitt material.

Uppsatsen igenom har jag av praktiska skil valt att 1 forsta hand
referera till annonserna genom varumirkets namn snarare dn genom
produktnamnet. Eftersom t.ex. Scan marknadsfor tre olika produkter 1
sin annons, och Kronfigels produkt grillmix létt felaktigt tas for en
kottprodukt, har det blivit tydligast att gora sa.

Nir jag talar om en produkts ursprung syftar jag badde pa var den
kommer ifrén rent geografiskt och hur dess produktion gatt till.

3.2. Arbetsging

Det forsta steget 1 mitt arbete var att skaffa mig en Overblick over
materialet for att forstd vilka sprikliga konstruktioner som styrde
framstillningen — vad som fick mig att uppleva annonserna som
sdljande och vad 1 dem som tydligast framhdvde mervérdena. Utifran de
iakttagelserna bestdmde jag mig sedan for att urskilja alla virdeord och
all saklig information som férekom 1 texterna. Virdeorden beskrev inte
alltid egenskaper som var logiskt kopplade till sjdlva produkten.
Diéremot patalade de ofta saker, sammanhang eller upplevelser som
associerades till den — eller atminstone sddant som reklammakaren ville
att lasaren skulle associera till den.

De flesta av virdeorden och alla de sakinformationer som framkom
kategoriserade jag utifran det dmne eller det potentiella mervarde jag
ansag att de patalade. For att se hur andra sprakliga foreteelser dn
viardeord och produktinformation kunde bidra till framstidllningen av
potentiella mervirden, studerade jag sedan materialet ur ytterligare
nagra infallsvinklar (se avsnitt 3.3). Resultatet av de studierna kunde till
stor del knyta an till de mervirdeskategorier jag redan upprittat, men
fick ocksd ndgra nya att tillkomma. P4 sa sitt kan man sdga att mitt
resultat successivt dven blev till en del av min metod -
mervardeskategorierna blev ett sitt att bdde hantera och presentera
resultaten. Vilka kategorierna dr presenteras i avsnitt 3.4.

3.3. Analysens infallsvinklar
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Utover forekomsten av viardeord och sakfakta i annonserna har jag dven
analyserat hur ldsaren till-eller omtalas 1 annonserna. Det kan ibland
avgora hur personlig en annons upplevs, och hur direkt ldsartilltalet ar
kan ocksd péaverka hur sdljande en text kianns.

Vidare har jag analyserat hur annonsoren omtalas 1 annonsen och
huruvida produktens ursprung synliggors. Det dr intressant utifran den
transparens som borjat efterfrigas av svenska konsumenter. Ar det
tydligt for kunden var, hur och av vem varan producerats — oavsett var
den kommer ifran?

Vidare har jag kartlagt vilka sammanhang produkten framstills som
en del av. Inte séllan finns det 1 dessa sammanhang olika karaktdirer
representerade. Jag har studerat vilka de ar och hur de beskrivs eftersom
det ofta 1 hog grad bidrar till att skapa ett slags idealiserad annonsvéarld
runt produkten. I den vérlden kan ldsaren ibland kénna igen sig sjalv,
och dras pa s& sétt in i reklamen. I annonsvérlden kan ocksd nya
potentiella merviarden belysas eller till och med skapas, genom att
lasaren fds att associera produkten till positiva situationer eller
erfarenheter.

Sammanfattningsvis har jag alltsd framst studerat forekomsten av
vardeord och sakfakta 1 annonserna, men 4&dven hur Ildsaren
tilltalas/omtalas, hur annonséren omnadmns samt vad som uttrycks om
produkternas ursprung. Jag har ocksi undersokt vilka sammanhang och
aktorer som forekommer i1 annonserna. Detta i1 syfte att se hur de
tillsammans bidrar till att skapa och belysa produktens potentiella
mervarden.

3.4. Om resultatredovisning och mervirdeskategorier

Det har visat sig att minga av de sprikliga foreteelser jag studerat
samverkar och fOrstirker varandra inom respektive annons. Det har
darfor varit mest praktiskt att presentera mina resultat annons for
annons, dven om jag 1 vissa fall gjort mindre jamforelser 4ven mellan
annonserna. I mitt diskussionsavsnitt gor jag sedan en mer gedigen
sammanstillning av mer genomgaende monster 1 materialet.

I min resultatredovisning har jag efterstrdvat att omnidmna alla
potentiella mervdrden som jag hittat 1 analysen av respektive annons —
daven om de bara belyses med nagot enstaka ord 1 texten. D&
annonstexter ofta dr kdrnfullt skrivna kan dven smd spréakliga enheter
vara talande. Jag har dven efterstridvat att genomgdende kommentera
forekomsten av bade vérdeord, sakfakta och de sprikliga foreteelser jag
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ndmnde i avsnitt 3.3. Av utrymmesskél har jag dock inte alltid kunnat
redovisa alla exempel som uttrycker det potentiella mervirdet eller den
sprékliga foreteelsen i respektive annons.

Sa langt det varit mdjligt har jag forsokt att 1 mina kursiverade
exempel éterge de exakta orden fran annonserna, men i enstaka fall har
jag andrat bojningsdndelserna pa dem for att f4 min framstéllning att
16pa béttre. Dock har inga ordklasser dndrats.

For att uppmérksamma en sidrskild del av exemplen fran
annonstexterna har jag strukit under den: det viktiga. Hela
exempelmeningar fran materialet dterges med ursprunglig interpunktion,
eftersom interpunktionen ibland péverkar hur meningen upplevs —
utropstecken gor t.ex. ofta att en fras kidnns mer pétringande &n om den
avslutats med en punkt.

Hérledning av  vdrdeord och sprakliga foreteelser  till
mervirdeskategorier har inneburit ett visst matt av generalisering.
Tveksamma eller problematiska fall omndmns I6pande 1 min
resultatredovisning.

Det har ocksd visat sig att vissa mervardeskategorier ibland
overlappar varandra. En fardigmarinerad kycklingklubba kan hirledas
bade till det potentiella mervardet ENKELHET och EFFEKTIVITET. I
de fallen har jag ndmnt dem bida 1 resultatframstillningen.

For att ge en overblick 6ver vilka mervérdeskategorier som finns
representerade 1 varje annons har jag valt att 1 resultatdelen skriva dem
med VERSALER. I 16pande text har jag ibland bo;t kategorinamnen for
att framstéllningen ska flyta battre. Som jag patalade 1 teoriavsnittet (se
avsnitt 2.1) belyser reklamen endast potentiella mervirden, som
realiseras forst genom att konsumenten eller foretaget viarderar dem
positivt. Av praktiska skil refererar jag dock till potentiella mervédrden
som enbart mervirden hidanefter. Nedan presenteras och forklaras mina
mervirdeskategorier kort.

EXOTISK - frimmande, utlindskt, internationellt, spdnnande
EXKLUSIVITET - eftertraktat, fint, former, avskilt, atravart, utvalt
VARDAGLIGHET — alldagligt, vanligt

ENKELHET - lattanvant

EFFEKTIVITET - tidsbesparande, forberett, snabbt

UPPLEVELSE - bejakande, kénsla, erfarenhet, fornimmelse
SAMVARO - socialt ssmmanhang, gruppidentitet

GOTT SAMVETE — moralisk belatenhet efter visad omsorg om djur
eller mianniska

SENSATION — nytt, frascht, intressevackande
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TRADITION - historia, original, originalrecept, grundutférande
TRYGGHET - sékerhet, intygande, garanti, stabilitet
URSPRUNG - geografisk hirkomst, produktionsuppgifter
SMAK — smak, kryddning

4. Resultat

I det foljande presenteras resultaten frdn min undersokning annons for
annons, och 1 avsnitt 5 foljer sedan en mer oversiktlig diskussion av hela
materialet.

4.1. Frebaco

Annonsor: Frebaco. Annonserad produkt: Matkorn — del av Frebacos
sortiment av grynprodukter. Observera att den svarta ramen runt
annonsen har lagts till av mig for att avgrdnsa den fran bakgrunden hir.

‘fﬁﬂl'

P& potatlsz

Prova grl llad

~ amerikansk

o b b
y‘ib kfé'ﬂl?ﬂg

Trott pa

Bild 1. Frebacos annons (helsida).

Annonsen fran Frebaco som visas hir ovan inleds med en direkt fréga:
Trott pd pasta och potatis?. Lasaren omndmns aldrig uttryckligen, men
trots det bidrar fragan till ldsartilltalet redan fran borjan. Den f6ljs sedan
upp av en imperativsats: Prova grillad amerikansk bourbon kyckling
med chilli & cheddarglaserat matkorn.. Den direkta uppmaningen Aar,
utover att vara just en kOpuppmaning, ocksd ett sitt att framhiva
merviardet SENSATION. Just verbet prova far ldsaren att tro att en ny
matupplevelse stundar, &ven om matkornet 1 sig inte verkar utgora en ny
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produkt i Frebacos sortiment. Daremot dr den kanske ny for l4saren, i
vart fall 1 sin chilli och cheddarglaserade form.

Just sjdlva matkornet far ldsaren inte veta mycket om i den hir
annonsen och ingenting sdgs om dess ursprung. Det forekommer inte
heller nagra personer eller andra karaktérer. Istillet stoppas matkornet in
1 ett recept, vars namn 1 kontrast till de vardagliga orden pasta och
potatis ~ framhdver merviardet EXKLUSIVITET:  chilli  och
cheddarglaserat matkorn. Det intrycket forstirks mojligen av grillad
amerikansk bourbon kyckling, som ocksa later lyxigare 4n vad bara
kyckling hade gjort. Dessutom anspelar amerikansk pa mervirdet
EXOTISK. Aven om det ordet hir beskriver kycklingen far det hela
matritten (inklusive matkornet) att framsta som ndgot lite spannande
frdn en annan matkultur.

Ytterligare anspelningar pd mervérdet exklusivitet gar att skonja i
andra vérdeladdade ord och fraser. Efter rubriken foljer Receptfilm samt
mojlighet att fa ett gratis®* paket matkorn  hittar du pd
www.dtmergryn.nu och annonsen avslutas sedan med att asterisken
forklaras: *Gilla oss pa Facebook och ladda hem din virdecheck.
Kampanjen pagar t o m 120531 och gdller 3000 paket. Forst till kvarn.
Inte minst de understrukna partierna formedlar att lasaren dr utvald och
erbjuds ta del av vissa fordelar — 4ven om det ocksa framkommer att de
fordelarna till viss del &r villkorade.

[ annonsens text tilltalas ldsaren vid tva tillfillen direkt med
pronomenen du och din och dven annonsOren omtalar sig sjdlv genom
pronomenet oss. Vilka oss syftar pd 1 annonsen behdver dock inte
framstd som helt glasklart for ldsaren, eftersom Frebaco bara finns
representerat genom en logotyp pa produktbilden. I texten hianvisas det
istillet till hemsidan dtmergryn.nu (som 1 sig utgor ett slags dold
kopuppmaning), och hemsideadressen pdminner om en logotyp genom
sin grafiska utformning. Det, 1 kombination med att matkornets
egenskaper aldrig nimns niarmare, gor att produkten framstar som en
slags representant for en hel varugrupp (grynen) eller till och med for
hela Frebacos sortiment, snarare dn att vara det som primért salufors.

Matkornets mervirden synliggors alltsd inte primért genom att det
sjdlv stér 1 centrum, utan istillet genom dess roll 1 andra sammanhang —
som del i1 matritter och varugrupper. Varugruppen gryn utgoér ett
alternativ for den som svarat jakande pa annonsens inledande frdga Trott
pd pasta och potatis?. Det ar virt att notera att viardeordet #rétt 1 den
formuleringen ar ett av de f& ord som bédr en negativ viardeladdning 1
mitt material. Det forklaras av att det 1 det hér fallet anvinds som
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beskrivning for uppfattningen om konkurrerande matvaror, och stélls 1

en motsatsrelation till annonsdrens uppfattning om matkorn.
4.2. Skanemejerier

Annonsor: Skdnemejerier. Annonserad produkt: Grating Créme — 1
utforandena original och peppar.

Vi som dlskar snabba middagar.

%ﬁi | . ‘, e
Bild 2. Skdanemejeriers annons (helsida).

Om Frebaco inledde sin annons med ett negativt viardeord (ndmligen
trott) sa har Skdnemejerier valt att gora det rakt motsatta. Rubriken
lyder Vi som dlskar snabba middagar., och fangar pa sé sitt in lisaren 1
ett slags positiv gruppgemenskap redan i1 forsta meningen. Hér anvinds
dock pronomenet vi mer for att inkludera ldsaren 1 en
konsumentgemenskap dn for att beteckna sjilva foretaget. Mojligen kan
man argumentera for att &ven det senares medarbetare sa klart kan ingé 1
gemenskapen, men annonsens vi syftar 1 vart fall inte enbart pd sjédlva
foretaget. Annonsoren representeras i ovrigt bara genom tre forekomster
av Skédnemejeriers logotyp, och som del utav en internetadress.
Produktens namn, Grating Creme, forekommer ddremot hela sex
ganger 1 texten, och ingar utdver det ocksa i internetadressen.

Redan i den ovan ndmnda rubriken (Vi som dlskar snabba middagar.)
proklameras produktens absolut mest framhdvda mervirden -
ENKELHET och EFFEKTIVITET. Det dr enkelt och snabbt att anvinda
Gratdng Créme for den som vill gora just snabba middagar. Annonsen
igenom anspelas det sedan vidare pa detta genom uttryck som och sd in i
ugnen, Bred pd, gratinera och servera! och Rdddaren i vardagen .
Produkten beskrivs dessutom som fardig att anvindas. Ménga av de
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uttrycken, men 1 synnerhet Rdddaren i vardagen anspelar ocksa pé
mervirdet VARDAGLIGHET.

Overlag ir det hir en annons dir det sigs relativt mycket om sjilva
varan, atminstone i jimforelse med informationsméingden 1 vissa delar
av mitt material. Av brédtext och texten pa forpackningen fér ldsaren
veta att den ar gjord pé ost (grdaddost & port salut) mjolk och grddde, att
den har en fetthalt pd 20 % och att den finns 1 utférandena original och
peppar. Det senare anspelar framst pd mervirdet SMAK men original
antyder ocksd mervirdet TRADITION (dven om det kan tyckas lite
markligt ndr bada smakerna samtidigt annonseras som nya, se nedan).
Om ursprunget sdgs ddremot inget, men man kan anta att Skanemejerier
1 det fallet har en fordel av sitt namn.

I ovrigt far man veta att Grating Creme dr en ny och helt unik
produkt., vilket framhdver tvd andra merviarden — SENSATION och
EXKLUSIVITET. Det synliggors dven 1 meningen Grating Créme dr
det nya, enkla sdttet att gora kramiga gratinger och gyllene
gratineringar.. Utover forekomsterna av ny och nya ar dven ordet
NYHET! grafiskt framhévt over produktbilden. Nar det giller sprakliga
drag som framhdver merviardet exklusivitet kan de kanske tyckas
motsagelsefulla 1 jamforelse med det snabba, vardagliga och enkla.
Dock dr podngen hir att det enkla bestdr 1 hur man anvander produkten,
medan det exklusiva bestar dels i1 sjdlva produkten (helt unik) dels det
som blir resultatet av anvandningen — krdmiga gratdinger och gyllene
gratineringar.

Gratang Creme uppges alltsd kunna forgylla vardagen, och hur det
kan gi till 4r annonsen valdigt tydlig med. Den innehéller ndmligen tva
enkla receptinstruktioner, som till storsta delen ér skrivna 1 imperativ.
De framstdr som valdigt naturliga ldsartilltal, som snarare dn séljande
upplevs som instruerande. Den forsta av dem glider diaremot sa
smaningom Over 1 en slags beréttelse: Ta lite gronsaker och en bit lax.
Légg allt i en form, bred 6ver Grating Creme och sd in i ugnen.
20 minuter senare tar du ut en ostgratinerad lax pa gronsaksbddd.
Tricket fungerar lika bra pa kycklingfiléer, varma smérgdsar, falukorv
och matpajer.

Den enda gingen som ldsarens existens patalas uttryckligen sker det
alltsa genom pronomenet du. Hir utgor det intressant nog bade ett slags
direkt ldsartilltal och ett 1dsaromtal — annonsoren beréttar for dig om dig
och de lyckade matritter som du kan gora bara du koper produkten.
Trots att inga karaktirer forekommer 1 annonsen uppstdr en berittelse
dér lasaren sjdlv ar huvudperson.
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4.3. Arla

Annonsor: Arla. Annonserad produkt: Apetina — i bild presenterad i tre
olika utforanden — samtliga under bendmningen Apetina Classic.

Vinn en semestervecka!
.

Bild 3. Arlas annons (helsida).

Ytterligare en annons vars sammanhang till viss del utgors av ett
recept dr den fran Arla. Har samverkar ord med bilder av gronsaker
och produkter, och tillsammans skapar de ett slags matrebus.
Transkriberad till enbart skriftsprak skulle den kunna aterges sahir:
sallad paprika tomat + Arla Apetina Classic = LAT SOMMARMAT.
De sista tva orden utgdr annonsens rubrik, och redan i dem kan man
utldsa tvé av produktens merviarden: ENKELHET och
UPPLEVELSE. Lat ér ldsaren kanske van vid att tolka som ett
negativt laddat viardeord, men hér indikerar det snarare att
sommarmaten dr enkel att gora. Sommarmat tar formodligen de flesta
att associera till just upplevelsen av sommarmat 1 synnerhet och
sommar i allménhet.

Annonsens Ovriga text inleds av en uppmaning 1 stor typsnittstorlek,
som tack vare verbvalet mer uppfattas som ett erbjudande: Vinn en
semestervecka! Sjilva tavlingsmomentet bidrar till ett framhidvande av
merviardet EXKLUSIVITET — annonsdéren ger kunden en mdjlighet.
Den nistkommande uppmaningen lyder sedan Forlding sommaren med
Arla Apetina® och passa pad att lata dig lite till. Har upprepas alla tre
mervéarden som hittills antytts. Passa pd okar kénslan av att erbjudandet
ar exklusivt, eftersom det verkar vara tidsbegriansat. Lata dig lite till
leder tankarna till skona, kravfria upplevelser, och forling sommaren
har nu fatt dubbla betydelser; dels sparar den enkla sommarmaten
faktisk matlagningstid, dels kan lasaren “tjana” tid genom att vinna en
hel veckas extra semester (eller 1 alla fall resekostnaderna for en). Det




20
faktum att sommaren just kan forldngas genom anvindandet av Apetina
antyder mervirdet EFFEKTIVITET — anvidndandet av Apetina sparar tid
och gor att matlagningen gar snabbt. Néagra karaktirer forekommer inte i
den hir annonsen, men ldsarens kan dnda leva sig in i annonsvirlden om
hon associerar till sina egna sommarerfarenheter.

Vad vinsten 1 Arlas tivling bestir i1 fortydligas 1 meningen: Just nu
kan du vinna en vdrdecheck fran Apollo, virde 6000 kronor.. Har trycks
det alltsa 4n en gang pa det exklusiva i1 erbjudandet — du har mojlighet
att vinna ndgot men tiavlingen ar tidsbegrinsad — just nu. Det senare bér
ocksd drag av mervirdet SENSATION, dven om det kan noteras att
varken sensationen eller de exklusiva inslagen hir anspelar pa varan
utan pé tivlingen. Hur deltagandet i tdvlingen ser ut preciseras sedan i
meningen Allt du behover gora dr att skicka in ditt bdsta tips pa hur
man enkelt fixar en hdrlig sommarsallad med Arla Apetina® och sex
valfria ingredienser.. An en géng betonas det enkla, bade vad det giller
att medverka i tivlingen och att anviinda produkten. Aven upplevelsen
av njutning patalas indirekt genom ndmnandet av en hdrlig
sommarsallad. Den skona sommaren och en positivt laddad hilsning
uttrycks dven i en av annonsens tva avslutande imperativsatser: Ha en
skon sommar och lycka till! Tavla och Ilds mer pad arla.se/apetina .

Vad mer som gér att ldsa pa Arlas hemsida vet man inte, men faktum
ar att 1 sjdlva annonsen sdgs ingenting om vad Apetina egentligen dr,
och inte heller dess ursprung ndmns uttryckligen. Av bilderna pé
forpackningarna och genom sdvél texten som matrebusen kan ldsaren
forstd att produkten kan ingd 1 sallader, men att den faktiskt dr en ost
patalas aldrig uttryckligen.

Négot som framstér som markligt i den hir annonsen ir att samtliga
produkter salufors under bendmningen Apetina Classic, trots tre olika
utforanden (Apetina i block, tdrnad 1 lake och tdrnad 1 kryddsatt olja) dér
en av dem dr kryddad. Att Classic skulle asyfta smaken kédnns darfor
inte troligt. Aven om det inte ir tydligt vad som &syftas istiillet, har jag
anda tolkat det som en anspelning pd mervirdet TRADITION.

Nagot som diremot framgir tydligare 1 Arlas annons 4r vem
annonsoren ar: Arla Apetina forekommer pd sex stillen 1 texten — varav
fyra 1 form av logotyper — och orden forekommer ocksd 1 en
internetadress (om dn uppstéllda pi ett annat sitt). Ndgra andra sprikliga
uttryck som avser foretaget gors inte, men daremot antyds annonsorens
nérvaro lite extra 1 lyckonskningen Ha en skon sommar och lycka till!.

Aven om foretaget (frinsett namnfrekvensen) framstir som ritt
anonymt, dr lasartilltalet 1 Arlas annons ddremot starkt. Den innehaller
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flera imperativsatser och kunden tilltalas &ven personligen med
pronomenen dig, du och ditt.

4.4. O’boy

Annonsor: O’boy. Annonserad produkt: O’boy med jordgubbssmak.

Bild 4. O’boys annons (halvsida).

I O’boys annons hir ovan dr varumirkets och produktens namn
detsamma. De bada ndmns dock inte annat &n genom varuméirkets
logotyp, som forekommer tva ganger i texten. Inte heller lasaren omtalas
verbalt, och det enda som mojligen skulle kunna tjana som ett direkt
lasartilltal ar utropet som O’boy-pasen gor 1 en pratbubbla: NY SMAK!.

Savil ldsaren som annonsoren forblir alltsd ratt anonyma, och overlag
innehdller den hiar annonsen fi ord och fi férekomster av de sprékliga
foreteelser jag utgatt ifrén 1 min analys. Dess rubrik utgdrs kort och gott
av frasen: Nu med jordgubbsmak . Det ar ocksd 1 stort sett det enda
lasaren fir veta om produkten, vilket indikerar att annonsoren utgér ifrdn
att kunden redan vet vad O’boy &dr. Produktbilden ger fOrstis viss
guidning for den oinvigde (varan dr tdnkt att ingd 1 ndgon slags dryck)
och vi far veta att pdsen innehdller CHOCO STRAWBERRY, men
varken produktens namn eller annonstexten ldmnar nagon vidare
information om den saken.

Annonsens karaktirer bestar av en forméanskligad, talande O’boy-
pase, som 1 sin tur har en forménskligad, leende jordgubbe pé framsidan.
Det ar formodligen inte identiteter som den gingse ldsaren lever sig in 1,
men mdjligen kan karaktdrerna och de starka fargerna gora nidgon glad
(och ev. ha lite extra attraktionskraft pa barn). Varken i text eller bild &r
varan insatt 1 ndgot sammanhang som géir bortom dess egna, fargglada
annonsvarld.

Produktens ursprung nidmns inte, men annonsens faordighet till trots
innehéller den dandd bdde nu och ny — tvd virdeord som synliggdr
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mervirdet SENSATION. Aven uttrycket limited edition patalar ett
mervirde, ndmligen EXKLUSIVITET och sjidlva nyheten -
Jjordgubbssmak — pévisar mervirdet SMAK.

4.5. Scan

Annonsor: Scan. Annonserad produkt: Framst den nyaste korven i
korvsortimentet, Chorizo de pimenton, men dven tva andra sorter vid
namn Tellicherry pepper och Salsiccia al limone.

EN SVENSK KORV MED
SPANSKT PABRA!

Vér senaste kryddiga korv har smak av paprika och cayennepeppar.

=

Bild 5. Scans annons (halvsida).

Stéllt 1 relation till O’boys annons kan kanske Scans (bild 5) upplevas
som lite av en motsats — atminstone om man iakttar ordantalet. De har
emellertid mer gemensamt dn man forst kan tro. Inte heller Scans
produkt sitts rent visuellt in 1 ndgot yttre sammanhang — den fér tala for
sig sjdlv. Det dr ocksa nigot som den mer 4n gédrna gor — 1 berdttande
ordalag beskrivs alla tre korvsorterna som salufors, och atminstone en
av dem formanskligas stundtals. Det sker genom att den hélsas varmt
valkommen till vart kryddiga sortiment, och redan i rubriken En svensk
korv med spanskt pdbrd! utropas nagot slags sliktskap. P4 sa satt har
bade Scan och O’boy skapat egna, befolkade miniatyrvarldar i sina
annonser.

I fallet med Scan &r annonsen dock dven fylld av rétt mycket
information. Lasaren far forst och frimst en gedigen och positivt laddad
beskrivning av merviardet SMAK: kryddiga och smakrika korvar, stark
smak av paprika och cayennepeppar, vdrt kryddiga sortiment och frédsch
italiensk Salsiccia. Men hon far ocksa veta att korven har 90 % kotthalt,
och att Aven om kryddningen dr inspirerad av virldens linder dr kottet i
alla vara korvar alltid 100 % svenskt..

Just kottets svenska ursprung ndmns tre ginger verbalt och stérks
ytterligare av en liten bild av svenska flaggan 1 annonsens ena horn.
Aven om det kan vara viirt att notera att det som sigs aldrig gér in p
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sjdlva primédrproduktionen utan héller sig till rent geografiska
pastdenden, kan det dandé konstateras att mervirdet URSPRUNG belyses
1 annonsen.

I kontrast till det svenska ursprunget lyfts dock dven mervirdet
EXOTISK fram. En korv har spanskt pabrd. Det talas om en frdisch
italiensk Salsiccia al limone och en exotisk indisk Tellicherry pepper,
och kryddningen var ju som sagt inspirerad av vdrldens alla ldnder.

Ytterligare ett intressant motsatsforhallande gar att skonja 1
framhallandet av vdrdeord som anspelar pd mervirdena SENSATION
respektive  TRADITION. Varierade bojningar av orden nyhet och
senaste forekommer hela fem ganger, och annonsen avslutas med att
kunden uppmanas att prova!. Samtidigt talas det om en riktigt klassisk
spansk korv och under Scans logotyp aterfinns orden Frdn svenska
gadrdar sedan 1899..

Négot som ofta kanske hérleds till tradition men inte nédvandigtvis
mdiste vara historiskt beskaffat & merviardet TRYGGHET. I Scans fall
avspeglas det 1 ett slags bedyrande vardeord som ibland ocksé forstérker
andra virdeord: riktigt klassisk, alla vdra korvar, alltid svenskt kott,
alltid 100 % svenskt kott. Orden tycks intyga att det som sdgs, men
indirekt 4ven annonsoren, gér att lita pa.

Négot som ocksa bidrar till intrycket av Scans stabilitet 1 den hér
annonsen dr att foretaget inte hymlar med sin existens. Pronomen i
forsta person pluralis (vdr, vdrt, vdra) anvands sammanlagt fyra ganger
och deras logotyp forekommer dven den vid fyra tillfallen.

Avséandaren och dess historia patalas alltsd sprékligt 1 annonsen, men
kunden nidmns déiremot aldrig explicit. Det 1 kombination med ett
relativt sparsamt anvidndande av utropstecken bidrar till att den hér
annonsens — trots dess manga viardeord — har en mer berittande an
siljande ton. Aven det pétalar ett slags trygghetsingivande
sjalvfortroende  hos  foretaget.  Rubriken  4r  forvisso  ett
uppseendevickande utrop, men det dr forst 1 brodtextens sista mening
som det mest patagliga lasartilltalet kommer — ett slags képuppmaning
forkladd till en inbjudan: Vélkommen att prova!

4.6. Kronfagel

Annonsor: Kronfagel. Annonserad produkt: Produkten omndmns som
Kronfigel BBQ 1 annonsens brodtext men specificeras som grillmix pé
forpackningen.
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Bild 6. Kronfa annons (helsida).

Ytterligare en annons som framhédver merviardet URSPRUNG i sévil
ord som bild &dr Kronfagels dito hidr ovan. Dér fokuseras
primarproduktionen faktiskt s mycket att varan som annonseras néstan
framstar som ndgot sekundirt. Redan rubriken innehdller anspelningar
pd det lantliga ursprunget: Han md vara en enkel honspappa frdn
vischan men hans kyckling hamnar minsann pa BBQ i Stockholm..
Meningen som foljer uttrycker sedan det hela narmare: Kronfdgels
gdrdskyckling kommer frdn Ola och Asa pd Réhls gdrd och 45 andra
kycklinggardar runtom i Sverige. Bade primdrproduktionen och
primarproducenter i allménhet omtalas dven 1 formuleringen kycklingen
har fotts upp pa bdsta sdtt, av bonder som verkligen dlskar att vara
bénder. Aven annonsens huvudbild antyder ursprunget; en man som
formodas vara Ola (det star Rohls gdrd pa hans byxor) och ett barn (som
didremot inte namnges 1 annonsen) kliver fram Over ett girde och i
bakgrunden tornar ladugérdsbyggnader, silos och gardshus upp sig.

I huvudbilden betonas utéver produktens ursprung ocksé det familjara
genom barnet och Olas fysiska kontakt. Aven Asa bidrar till
familjeassociationerna bara genom att nidmnas forbigdende vid namn.
Nar det géller just karaktédrer dr den hiar annonsen den mest titbefolkade
1 hela mitt material. Mojligen kan man utifrdn det mena att mervérdet
samvaro indikeras 1 den hér annonsen. Men eftersom den samvaron
utmalas som ndgot primdrproducenten upplever snarare &an
konsumenten, leds inte lasaren att tro att inkdpet av Kronfigels grillmix
kommer att pdverka den egna sociala vardagen. Tanken har troligen
snarare varit att lasaren ska borja kiinna sympati for och omsorg om Ola.
Han 4r textens mest framtridande karaktdr; utover ryggtavlan pa
huvudbilden ndmns han ett flertal gdnger — dels vid namn och dels
genom pronomen (han, hans). Framfor allt dr det dock den smaétt
polemiska rubriken — Han md vara en enkel honspappa frdan vischan
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men hans kyckling hamnar minsann pa BBQ i Stockholm — som gor att
Ola framstar som ndgon som jobbar hart for familjeforsorjningen och
fortjanar konsumentens stod. Mervérdet det anspelas pa blir da snarare
GOTT SAMVETE, snarare dan samvaro.

Gott samvete dr ocksa ett mervarde som tillgidngliggors for den som
noterar orden om kycklingarnas uppvixtforhallanden som nagot
positivt. Att de alls ndmns 1 egenskap av att vara djur snarare &n rivara
skiljer Kronfégels annons fran Scans. Sittet att beskriva den delen av
produktionen pé dr dock intressant, eftersom det till viss del signalerar
motstridiga budskap. Vérdeord som signalerar TRYGGHET &r manga:
oavsett gdrd sd kan du alltid vara sdker pd att kycklingen har fotts upp
pd bdsta sdtt. Det hir dr ocksd det enda stéllet i annonsen dér ldsaren
tilltalas direkt med ett pronomen (du) vilket ocksa bidrar till kdnslan av
fortrolighet — du kan lita pd Kronfigel. Samtidigt séger formuleringen
rent sakligt i stort sett ingenting. Lisaren far aldrig veta vad pd bdsta
sdtt innebdr, eller av vem det avgors.

Om den féardiga produkten fér ldsaren veta att den ar fardigmarinerad
och att Den finns i fyra olika smaker som alla dr klara att ldggas direkt
pd grillen.. Att smakerna hir skulle utgora ett mervirde ar tveksamt,
eftersom de aldrig nimns nérmare én till antalet. Ddaremot antyder bade
orden fdardigmarinerad och klara att ldggas direkt pa grillen savil
mervirdet ENKELHET som EFFEKTIVITET.

Den hér annonsen sticker ut frdn mitt material genom sammanhangen
och karaktirerna som presenteras i den. Annonsvérlden ar vid och ratt
komplex; 1 den aterfinns starka kopplingar till varans ursprung men
ocksd anspelningar pd bdde sociala och moraliska stillningstaganden.
Olikt framstédllningen 1 de andra annonserna, upplevs produkten 1
Kronfagels annons snarare vara en underordnad del i ett storre
sammanhang dn sammanhangets centrum. Det intrycket kan bero pa
manga saker. Nagra av dem é&r att produktbilden i annonsen é&r relativt
liten och inte centralt placerad. Utover det omskrivs varan relativt kort
och dessutom som en del av ett storre sortiment: prova till exempel
Kronfdagel BBQ .

Imperativformen prova 1 den foregdende meningen, i kombination
med den grafiskt markerade forekomsten av Nyhet! 6ver produktbilden
patalar tydligt mervirdet SENSATION. Fransett de orden beskrivs dock
det mesta 1 termer som anspelar mer pd mervirdena TRADITION och
TRYGGHET snarare dn nyhetens behag: kycklingen har inspiration
frdan klassisk BBQ, den exakta angivelsen av antalet kycklinggardar ger
ett intryck av att Kronfagel har en vilkontrollerad verksamhet och en
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sarskild markning proklamerar att kycklingen utgdér bra mat frdan
Lantmdnnen.

Det sistndmnda aktualiserar att sdvédl annonsdren som varumdirkets
dgare finns representerad 1 den hér annonsen. Kronfagel ar varumérket
och forekommer 4 ganger 1 texten, varav tva 1 form av logotypen. Vid
ett tillfille refererar annonsoren dven till sig sjdlva genom pronomenet
vara. Att Lantmdnnen omnidmns torde bero pd deras massiva
reklamkampanj for samtliga av deras varumédrken. I dessa har fokus
legat pd ansvarsfulla produktionskedjor fran jord till bord. Deras
ndrvaro styrker alltsd mervérdet ursprung ytterligare.

4.77. Santa Maria

AnnonsOr: Santa Maria. Annonserad produkt: american BBQsauce, 1
utforandena hamburger salsa och classic hamburger.

Vad yarje
hapburgare 7
tranar efter.

Bild 7. Santa Marias annons (helsida).

En annan annons som anspelar pa sina rotter dr den frdn Santa Maria (se
bild 7). I det fallet ror det sig emellertid inte om iakttagelser av
primdrproduktionen, utan snarare ett stolt proklamerande av var
foradlingsprocessen dgt rum. Det gors framst synligt genom den stars
and stripes-inspirerade mérkningen med texten Proudly made in the
USA!, men den inlanade frasen be the BBQ HERO och engelskan pa
sjilva forpackningen bidrar ocksé. Aven sjilva produktnamnet american
BBQ sauce anspelar pd hidrkomsten — dven om den formuleringen
egentligen inte sdger vad som é&r amerikanskt: ingredienserna,
tillverkningen eller receptet. Trots det senaste kan det &ndd konstateras
att bade merviardet URSPRUNG och EXOTISK péatalas i den hér
annonsen, om s bara genom forekomsten av orden made in the USA.
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I Santa Marias annons ér det aterigen produkten som star i centrum,
bade rent visuellt och i texten. Liksom 1 Scan och O’boys annonser har
ett ting forménskligats, men den hdr gangen dr det inte produkten sjdlv
utan istillet hamburgaren som produkten ska anvindas till.

Redan annonsens rubrik — Vad varje hamburgare tranar efter. —
antyder att produkten &r efterstridvansvdrd. Textens fortsdtter med
meningen Ldt burgaren fda vad den fortidnar. och det i kombination med
mirkningen PROUDLY MADE IN THE USA patalar starkt mervérdet
EXKLUSIVITET.

Lasaren uppmanas som sagt att ldta burgaren fd vad den fortjinar,
och vad det innebar fortydligas sedan 1 de foljande meningarna: Ge den
Classic — sot och mild smak med tomat och inlagd gurka. Eller Salsa —
mediumstark med en behaglig hetta fran jalapenios. Det dr en god
garning. Den goda girningen, men dven annonsens avslutande fras be
the BBQ HERO, leder associationerna till moraliska frdgor. Annonsen
anspelar pa ett slags omsorgstanke, liknande den som fanns i Kronfagels
annons. Hér uppfattas den dock som mer av ett humoristiskt inslag,
eftersom den som ldsaren anmodas ta hand om egentligen &r en
hamburgare och inte en kdnnande varelse. Eftersom 'att ge hamburgaren
vad den fortjdnar' rent praktiskt skulle innebdra att man haller dressing
pd sin mat for egen njutnings skull, anser jag det inte anspela pé
mervirdet gott samvete. Daremot utgér minga av fraserna typexempel
pa hur roster frin andra diskurser och genrer kan ge bade humoristiska
poidnger, en viss laddning och ny mening till en text.

I exempelmeningarna 1 stycket ovan pitalas ocksd merviardet SMAK
och dven delar av produktens innehdll. Classic beskrivs som sot och
mild och vi far veta att den innehaller tomat och inlagd gurka. Salsa sags
vara mediumstark och ha en behaglig hetta som kommer fran de
jalapenos den innehdller. Mer dn sd framgar inte av texten, men av
bilderna péd forpackningen forstar ldsaren mojligen att den forsta verkar
vara baserad pd majonnds och den andra pd tomat. Aven i den hir
annonsen ar det oklart vad Classic antyder, och dven Salsa. Deras
priméra funktion tycks vara att patala vilken typ av sas det ror sig om. I
fallet med Classic tycks sortnamnet dock dven anspela pd mervérdet
TRADITION, vilket t.ex. skulle kunna innebéra att den var den forsta
hamburgersdsen 1 sortimentet eller dr gjord enligt gamla recept. Salsa
skulle 1 sin tur kunna antyda merviardet EXOTISK genom att utgora en
positivt laddad omskrivning av det neutralare uttrycket tomatsds.

Det enda som explicit uttrycker sdljarens identitet 1 den hir annonsen
ar Santa Marias logotyp som forekommer tre ganger. Lisaren tilltalas
som ndmnts genom imperativ, men nidmns aldrig uttryckligen i texten.
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Mojligheten att bli en vilvillig grillhjélte &r dock ndgot som kan bidra
till att vidga annonsens sammanhang. Det kan fa ldsaren att inte bara
fokusera hamburgarens tillvaro, utan dven visualisera sig sjdlv som
aftonens grillkung i sin egen bekantskapskrets.

4.8. Tuc

Annonsor: Tuc. Annonserad produkt: miniSnackies i tre utféranden,
varav original och cheese kan skonjas pa produktbilderna.

NYHET

]
< Nw

Bild 8. Tucs annons (helsida).

Ytterligare en forménskligad produkt dterfinns i annonsen fran Tuc
hir ovan. Trots att annonsen helt saknar brodtext och dess rubrik inte
innehaller ndgra verb uppstar dnda handling. Den star kexen sjédlva for,
da de uppflugna pa varsin stol konverserar varandra i en tecknad
barmiljo.

Det ir inte helt klart hur man som ldsare ska tolka den hir annonsen.
Mojligen dr podngen just att ldsaren sjdlv ska kunna ”fylla pd”
karaktédrernas personlighet och den omgivande miljén utifrdn sina egna
erfarenheter eller onskningar om framtiden.

Kexen for ett ledigt samtal med varandra. Det storre Oppnar
konversationen med Har vi trdffats forr? vilket mojligen har smatt
flirtiga undertoner. Det mindre kexet svarar Nej, jag dr helt ny.. Hur det
an ar med flirtandet belyses 1 vilket fall mervardet SAMVARO tydligt i
den hér annonsen.

Att doma av glasen pd bardisken tycks det storre kexet dricka ol
medan det mindre dricker vin. Om det 1 kombination med kexens storlek
forvéntas patala deras konstillhorighet dr oklart. Mojligen kan det leda
tankarna till att mini Snackies kan anvéindas bade som kanapéer till ett
rodvinsmingel och som avslappnat snacks till en vanlig 6l.



29

I vilket fall dr det tydligt att ett av annonsens mer patagliga
mervirden &r SENSATION. Bade annonsens titel NYHET och det lilla
kexets sitt att omtala sig sjilv (jag dr helt ny) podngterar det faktumet.
Av bilden och produktnamnet forstir man sedan att nyheten bestér
enkom 1 kexets storlek. Ndgot annat far kunden inte veta om produkten,
och det inkluderar bade dess innehéll och ursprung. Pa sa sétt dr Tucs
annons ratt lik O’boys — med skillnaden att sjdlva produkten har ar
mycket tydlig avbildad.

Lasaren namns inte alls i den hir annonsen. Inte heller nigra direkta
lasartilltal forekommer, &dven om fragan som inleder kexens
konversation kanske kan fa den nyfikne att ldsa vidare i jakt pa svaret.

[ annonsens ena hdrn aterfinns en bild pd tre forpackningar mini
Snackies, och det &dr enbart pd dessa som Tucs logotyp finns med. Den
frontande pdsen utgdrs av smaken Original, och en mycket nyfiken
lasare kan mojligen skonja de sista tre bokstéverna i ordet cheese pa en
av de bakomliggande forpackningarna, medan den sista smaken inte gar
att utldsa. Original och cheese anspelar primirt pa merviardet SMAK,
men original fyller en liknande funktion som classic gor 1 Santa Marias
annons ovan, och anspelar dirfor @ven pA TRADITION.

4.9. Gevalia

Annonsor: Gevalia. Annonserad produkt: Millicano, ett snabbkaffe med
inslag av fint malda hela bonor.

Bild 9. Gevalias annons (helsida).

En annan annons 1 vilken SAMVARO far mycket uppméarksamhet ér
Gevalias (se bild 9). Det ar ocksé den enda av mina annonser som skulle
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kunna hérledas till uttrycket celebrity advertising,! dvs. nir kédnda
personer upptriader i reklamen for att hoja varans attraktionskraft.

Annonsens text fokuserar och leker med betydelsen av ordet moéte. 1
huvudbildens centrum star tva forpackningar av Millicano ithop med tva
kaffekoppar pé en bricka, och 1 bakgrunden skymtar tva kvinnogestalter.
Av brodtexten forstar ldsaren att det 4r Suzanne Reuter och Nour El
Refai som Gevalia létit trdffas 6ver en kopp, samtidigt som rubriken
uppmanar lasaren: Fyll pa med ett speciellt mote mellan snabbkaffe och
hela bonor.

Utover imperativfrasen som togs upp i det foregaende stycket finns
tva till 1 annonsen: Njut av ett snabbkaffe forddlat med fint malda hela
bonor — for en rik smak. och Upptick Millicano och se Suzanne och
Nour rora om pa gevalia.se . UPPLEVELSE av séavil produkten som
det sociala sammanhanget runt den framhévs alltsa som ett mervérde.

Om sjdlva varan far man bara veta att den bestér av ett snabbkaffe
forddlat med fint malda hela bonor. Pa forpackningarna skymtar ocksa
synonymen instant. Ursprunget skrivs det inget om, men diremot
SMAK antyds vara ett merviarde. Lasaren far veta att den ar rik, och
mojligen kan dven frasen en helt ny kaffeupplevelse ge indikationer om
den saken.

Helt ny signalerar thop med informationen Nu kan du félja deras
mote och samtidigt fa veta mer om Millicano #aven mervirdet
SENSATION. Aven om produkten nylanseras anspelas det dock pa
merviardet TRADITION ndr det istdllet handlar om fGretaget — av
Gevalias logotyp forstar man rotterna gar tillbaka till ANNO 1920.

I en av fraserna 1 stycket ovan tilltalas ldsaren direkt med pronomenet
du. Annonsoren véljer dven att vid ett tillfalle omtala sig sjalv explicit
med pronomen: vi ldt Suzanne Reuter och Nour El Refai trdiffas over en
kopp. 1 kombination med imperativsatserna leder det till ett relativt
starkt ldsartilltal 1 den har annonsen. I textens sista mening kan det ocksa
noteras att kvinnorna som tidigare presenterats med sina fullstindiga
namn nu har blivit Suzanne och Nour med lasaren, vilket far den
konstruerade fikastunden att framstd som intimare. Det trots att inget av
vad de sagt framkommer 1 annonsen, utan istéillet anvinds som en
anledning till att ldsaren bor ga in pd Gevalias hemsida for att ldsa mer.

Avslutningsvis ligger det 1 sjdlva ordet snabbkaffe tydliga
associationer till merviardet EFFEKTIVITET. Men dven om uttryck som

'Uppslagsordet celebrity advertising i Business Dictionary.
http://www.businessdictionary.com/definition/celebrity-
advertising.html Hamtad 2012-12-21.
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triffas over en kopp ocksa indikerar merviardet VARDAGLIGHET, ar
det samtidigt tydligt att annonsoren inte vill att Millicano ska associeras
till de mahédnda lite tristare konnotationerna av snabbkaffe. Parallellt
med utmalandet av den vardagliga situationen beskrivs produkten med
viardeord som istillet anspelar p4& EXKLUSIVITET — motet mellan
snabbkaffe och fint malda hela bonor ar speciellt, snabbkaffet ar
forddlat och smaken beskrivs som sagt som rik.

5. Diskussion

Mervirdet utgors av kundens/foretagets subjektiva upplevelse av en
produkts fordelar, menar Erikson et al. (2010) 1 deras sammanfattning
av  Chernatonys tankegingar. Samtidigt menar Gullstrand &
Hammarlund (2007) att det ofta &r svart att marknadsfora det de kallar
for kollektiva virden inom jordbruket, eftersom de inte kan kontrolleras
av konsumenten sjilv. Kunden kan t.ex. inte genom utseendet pa en biff
avgora om den producerats 1 Sverige. Inte heller kan hon se ndgon direkt
nidmnvird effekt pd landskapet runtomkring sig utifrdn inkoOpet av
besprutade eller obesprutade dpplen — trots att sddana beslut 1 lingden
kan spela en stor roll for miljon och omgivningen.

I linje med vad Gullstrand & Hammarlund antyder vill jag dock mena
att dven kollektiva mervéirden formodligen skulle gi att sdlja i langt
storre utstrackning under forutsdttningen att de 4gnades storre
uppmarksamhet 1 marknadsforandet av enskilda produkter. Minga andra
forsdljningsargument bygger ndmligen ocksd pd saker som kunden
formodligen aldrig upplever eller kan kontrollera. 1 annonserna jag
undersokt finns det véldigt manga exempel pa pitalade merviarden som
inte alls gar att koppla till produkten pé ett konkret sétt, och som likval
anses vara sidljande nog for att beredas utrymme 1 reklamen. Det blir 1
forsta hand tydligt genom reklamens anspelningar pd social samvaro,
upplevelser och njutning, men synliggdrs ocksd genom de identiteter
och sammanhang som ldsaren erbjuds att ta del av och kénna igen sig 1. |
Gevalias och Tucs annonser star t.ex. motet mellan ménniskor i centrum
(dven om det 1 det forsta fallet iscensétts av tva kindisar och 1 det andra
av tva tecknade kex). Det finns rent konkret ingenting som séger att den
som koper Gevalias snabbkaffe kommer att f& samvaron och
upplevelsen av en personlig fikastund péd kopet, eller att inhandlandet av
Tucs kex skulle ta barminglet till nya hojder — men produkten siljs dnda
genom att det 1 reklamen anspelas pa just detta. P4 samma sitt
marknadsfor Arla sin produkt Apetina genom att fokusera den skona
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upplevelsen av sommar och lata semesterdagar. Det vicker formodligen
positiva associationer hos ldsaren, dven om det sedan skulle visa sig att
den egna semestern i sjdlva verket blev jattestressig. I jamforelse med
anspelningarna som gors 1 de hédr reklamerna, framstdr plotsligt
kopplingen mellan valet av dpple och miljopaverkan tdmligen konkret.
Av den anledningen borde det vara minst lika gorligt att belysa och
marknadsfora kollektiva mervarden, som det 1 dagsldget tycks vara att
reklamfora diffusa samband mellan produktinkép och ett lyckat liv.

I tre av annonser i mitt material patalas produkternas ursprung
uttryckligen: 1 Santa Marias, Scans och Kronfagels. I de tva forstndmnda
namns det dock inte sarskilt utforligt; 1 Santa Marias annons
tillkdnnages att sekundarproduktionen skett 1 USA och 1 Scans
proklameras det att kottet ar 100 % svenskt. De som gatt in for att belysa
ursprung mest dr dock Kronfagel. I deras annons ndmns inte bara var
utan dven ndgot om hAur produktionen skett. Hela deras annons har
vinklats pa ett sitt som erbjuder kunden den personliga tillfredstillelsen
over att ha gjort en skillnad genom att kopa varan — och dé inte sa
mycket for miljon 1 allménhet som for honsen och primirproducenten 1
synnerhet. Stodjandet av de kollektiva vérdena framstar alltsd 1
Kronfagels annons som nigot som har en positiv effekt dven for den
enskilde kunden.

Alla annonser 1 mitt material konstruerar och synliggdr pa ett eller
annat sitt just en fordelaktig bild av konsumenten av deras produkt. Det
kan ibland ske genom att annonsen far kunden att kinna sig utvald: hon
kan t.ex. erbjudas att fi vara med i en tivling, fi en vdrdecheck eller
mojligheten att handla ndgot som bara finns 1 handeln under en
begrinsad tid. Men det kan ocksa ske genom att kunden ges mdjlighet
att kdnna igen sig 1 olika karaktirer eller roller som skapas i texten.
Santa Maria erbjuder ldsaren att kliva in 1 rollen som barbeque hero och
savil Arla och Frebaco som Skdnemejerier erbjuder sina ldsare roller
som lyckade matlagare. 1 fallet med Arla dr kocken underforstitt en
avslappnad semesterfirare och hos Frebaco dr det ndgon som ledsnat pé
den vanliga basmaten och #r dppen for att prova nigot nytt. Aven om
bada de senare tilltalar kunden direkt i en ledig ton, stiller sig
Skénemejerier mojligen dnnu ndrmare ldsaren genom att inkludera
denna i gruppgemenskapen Vi som dlskar snabba middagar.. Pa sa sitt
gar annonsOren ndstan 1 maskopi med kunden — Grating Créme éar
rdddaren 1 vardagen och ett ess i1 skjortirmen pa den som inte har sé
mycket tid 6ver men dnda vill lyckas med maten.

I mitt material finns det som sagt sédllan ndgon konkret koppling
mellan produkten som annonseras och de framgéngar eller lyckade
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identiteter som erbjuds ldsaren i1 reklamen. Grating Créme utgor
mdjligen ett undantag (dd det mig veterligen inte finns nigra fler fardiga
gratangkrdmer 1 butiken), men 1 6vrigt finns det formodligen liknande
produkter av andra tillverkare som skulle kunna (péstas) fylla samma
funktioner 1 sammanhangen och recepten. Att sidrskilja den egna
produkten frdn konkurrenternas &dr all reklams mest grundldggande
dilemma - men mdjligen &dr det extra problematiskt inom
livsmedelsbranschen. Det &dr sdllan vi mots av en helt ny produkt 1
butiken — men diaremot &r det inte ovanligt att vi finner vispgradde fran
fem olika leverantorer i samma mejeriavdelning. Och ju mer snarlik en
produkt dr en annan, desto storre blir forstas behovet av att i reklamen
belysa ndgot annat &n innehéllet for att sdrskilja den egna varan frn
andras. Det kan fa som konsekvens att en del av det som kunden
egentligen ville veta hamnar 1 skymundan, t.ex. vad en produkt faktiskt
innehéller. Att f4 veta varans innehdll kan dd komma att betraktas som
ett slags mervirde 1 sig (i synnerhet for den som ar allergisk eller
hilsointresserad), dven om jag 1 min resultatredovisnin bara berort
omnidmnandet av ingredienser som ren sakinformation.

Hur mycket far da konsumenten veta om sjidlva produkten? Faktum ar
att mingden information varierar stort mellan annonserna 1 mitt
material. Allra minst far Idsaren veta om O’boy, Arlas Apetina, Tucs
miniSnackies och Frebacos matkorn. I de annonserna uppges aldrig
verbalt 1 brodtexten vad produkten dr (ett chokladdryckspulver, en
salladsost, ett kex) utom i Frebacos fall. Aven om bilderna oftast hjilper
lasaren pd vdgen, kan reklamen nog anda sdgas forutsitta att ldsaren
redan dr bekant med det som annonseras, eftersom mycket lite sigs om
produkterna dven 1 ovrigt. I fallet med O’boy ar det faktumet att det nu
finns O’boy med jordgubbssmak under en begrinsad tid som utgor
nyheten. Av bilderna och dialogen forstér vi att sensationen med mini
Snackies mestadels bestdr 1 att de 4r mindre &n foregdngarna och pé
produktbilderna skymtas dven en smakangivelse. Av texten i Arlas och
Frebacos annonser framgar inget mer om produktens innehall.

[ Santa Marias, Gevalias, Skanemejeriers, Scans och Kronféagels
annonser framkommer det mer information om produkterna. I samtliga
annonser utom Kronfagels beskrivs produkternas smaker (i Kronfagels
annons framgar smakerna bara till antalet). Sjdlva ravaran eller delar av
innehallet 1 produkten ndmns ocksd, om &n 1 varierande utstrickning. I
Kronfigels fall sker det senare mycket kortfattat — rdvaran ar kyckling.
Léasaren far veta att Santa Marias BBQ-saser har inslag av tomat, gurka
och jalaperios och att Gevalias produkt bestdr av snabbkaffe i
kombination med fint malda hela bonor. 1 Scans annons framgar det att
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korvarna har 90 % kotthalt. Utforligast presenteras innehallet i
Skénemejeriers Grating Créme: ost (grdddost och port salut), mjélk och
grddde. Den uppges ocksa och ha en fetthalt pa 20 %.

I mitt material innehaller ocksé vissa annonser verbala uppgifter kring
varans utformning eller anvindningsomrade. Kronfagels grillmix ar
fardigmarinerad och klar att liggas direkt pd grillen och
Skanemejeriers Grating Créme #r fhrdig att anviindas. Aven i Arlas
annons uppmuntras ldsaren att beskriva hur man enkelt fixar en harlig
sommarsallad med Apetina. Av texten 1 Frebacos och Santa Marias
annonser framgar att deras produkt passar bra som alternativ basvara 1
en matratt, respektive pa en hamburgare.

Gemensamt for néstan alla (8 av 9) annonser mitt material ar att de
innehaller virdeord som pavisar att de ar sensationella pa nagot vis. Om
det inte dr en helt ny produkt som lanseras sa ér det en ny smak, en ny
kryddning eller en ny kexstorlek som framhédvs — eller sa proklameras
nagot slags tillfalligt erbjudande.

Lika ofta (i 8 av 9 annonser) anviands védrdeord ocksé for att framhéva
exklusivitet. Scans korv vilkomnas till korvparadiset, Kronfigels
kyckling 4r god nog att serveras pa BBQ i Stockholm, O’boys
jordgubbssmak finns bara som limited edition, Skanemejeriers produkt
ar helt unik, Gevalias snabbkaffe dr forddlat och diverse olika matritter
omnidmns 1 uppskattande, lyxiga ordalag.

De virdeord som forekommer 1 mitt material beskriver langt ifran
alltid produkterna. De anvinds ockséd 1 omtalandet av karaktdrerna och
sammanhangen 1 annonserna och bidrar pa sa satt till att skapa det
Bjorkvall kallar for annonsvérldar runt produkterna.

I mdnga av annonsernas texter forekommer ocksd ord vars enda
uppgift tycks vara att forstirka andra vardeord. Man far intrycket av att
annonsoren pa s satt bedyrar att utsagorna om produkterna verkligen ar
sanna — vdl medveten om att de flesta konsumenter &tminstone initialt
stéller sig ratt tveksamma till reklam. Uttryck som helt unika, helt ny,
riktigt klassisk, bonder som verkligen dlskar att vara bénder, alltid vara
sdker pa och alltid svenskt kott ar nagra exempel pa detta.

Scan och Kronfégel dr de annonsdrer som anvénder flest ord av den
hir typen, och i1 deras annonser forekommer ocksd andra sprakliga
strategier for att Oka konsumentens upplevelse av trygghet eller
fortroende for varumirket. En av dem éar sifferangivelser. Genom att
uppge det exakta antalet svenska kycklinggdrdar som Kronfagel adger,
eller procentsatsen av kott 1 Scans korvar, ger man intrycket av att ha en
vilorganiserad verksamhet och produkter som tal att kontrolleras.
Sifferangivelserna utgor ett slags rost frin vetenskapliga sammanhang —
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just for att de latt kan dementeras tas de for mer tillforlitliga. Som
konsument riknar man formodligen med att foretaget skulle rdka i
blasvdder om det skulle visa sig att siffrorna var helt felaktiga. Trots att
procentsatser dr ett utmirkt exempel pd uttryck som normalt upplevs
vara neutrala, blir det tydligt att de har far en positiv laddning utifrédn
funktionen de fyller 1 textsammanhanget.

Utdver procentsatser forekommer dven artal — bdde Gevalia och Scan
har 1 sina logotyper arsangivelser for nar de grundades, vilka tydligt
pavisar foretagens anrika traditioner. Dessa traditioner siger inte
nddviandigtvis ndgot om produktens kvalitéer. Daremot kan de bidra till
ett okat fortroende for foretagen bakom produkterna, vilket 1
forlangningen kan gora att kunden dven litar mer pé det som foretaget
beréttar om sin produkt.

I sammanstillandet av den hér uppsatsen har det blivit tydligt hur
virdeord och mervirde ar begrepp som hela tiden samverkar och
hdmtar laddning och mening béde frdn varandra och frdn den
omgivande kontexten. En text upplevs som sdljande for att den
innehdller positivt virdeladdade ord — och ord upplevs positivt
virdeladdade for att de forekommer 1 en sdljande text. P4 samma sétt
kan positivt vardeladdade ord patala eller till och med skapa upplevelsen
av ett mervdarde — fast det ibland kanske snarare dr sd att viardeorden
upplevs vara positivt laddade for att mervardet de beskriver uppfattas
som positivt laddat 1 sig.

Utifrdn mitt material kan jag ocksa konstatera att det ofta 4r mycket
svart att dra gransen mellan det Lorentzon (1998) beskriver som den
subjektiva upplevelsen av ett ords virdeladdning, och den kénsla som
istillet bara bor betraktas som ett resultat av ens egna, positiva
associationer till ett ord. T.ex. skulle vissa kanske mena att sommar bara
ar ett beskrivande ord for den varmare arstiden, medan andra skulle anse
det vara vildigt positivt laddat - utan att ens sjdlva kunna sitta fingret pa
varfor.

Min undersokning stddjer ddremot Lorentzon (1998) nér han skriver
att det inte alltid gar att avgora var i en fras vdrdeladdningen ligger,
varvid vdrdeuttryck nog egentligen skulle vara en mer anvéndbar term
an vdrdeord. Nir det giller Lorentzons bada kategorier tillfdillig
respektive avgrdnsad emotivitet har jag ocksd noterat att dessa ofta
sammanfaller 1 mitt material. Ett typexempel pa det utgoér ordet
jordgubbssmak. Utifrdn den sdljande kontexten ar ldsaren bendgen att
uppfatta ordet positivt laddat — 1 det hidr fallet dr det ju just
jordgubbssmaken som annonsen trycker pd som en exklusiv sensation.
Om ldsaren emellertid sjélv starkt skulle ogilla jordgubbssmak skulle det
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hiar uppstd en krock. Kontexten laddar ordet (tillfillig emotivitet)
positivt, men ldsaren tillhor en sérskild grupp ménniskor (avgrinsad
emotivitet) som vdrderar samma ord negativt. [ praktiken innebér det hir
bara att den som inte gillar jordgubbssmak bldddrar vidare, men
teoretiskt stills frdgan pa sin spets: kan man pastd att ett ord kan
upplevas bide positivt och negativt laddat pd samma gang? Snarare
tycks det vara sa att ldsarens egen asikt eller subjektiva uppfattning
tycks vara 6verordnad den uppfattning som frammanas i texten.

Utifrdn min undersokning vill jag ocksa hédvda att verb 1 allra hogsta
grad kan upplevas virdeladdade, vilket motsdger vad t.ex. Andersson &
Furberg (1972) verkar anse. Mitt material innehaller verb som prova,
vinna, trana, fortjana, fylla pd, fd, dlska, fungera, servera, trdffas och
njuta, vilka frammanar betydligt mer positiva associationer dn vad t.ex.
springa, tomma, upprepa, duka av och sitta hade gjort.

Jag har ocksd konstaterat att anvindningen av imperativ 1 synnerhet
och positivt laddade verb 1 allmédnhet ofta bidrar till att skapa
lasaridentiteter, eller modelldsare som Bjorkvall (2004) uttrycker det.
Om ldsaren godtar uppmaningen prova kan hon sjilv identifiera sig som
en ménniska som dr 6ppen for nya forslag. Hon blir sjidlv en sddan som
Sfyller pa sin tillvaro med speciella méten.

I slutinden kan alltsd bade faktaurvalet, vilka mervirden man viljer
att belysa och de ord med vilka mervidrden belyses paverka kundens
forhallningssitt till sig sjdlv. Genom att kopa en exotisk indisk
Tellicherry Pepper eller en riktigt klassisk spansk korv kan lasaren vélja
att anamma bilden av sig sjdlv som ndgon som uppskattar det exotiska.
Den som ldser om bonden Ola och hans hyggligt behandlade
gardskyckling kan fa kinna sig moraliskt korrekt om en forpackning av
Kronfagels Grillmix slinker ner i varukorgen.

Trots att mat adr nagot vi behdver pd en mycket grundlaggande,
konkret nivd bestar andd marknadsforingen av den till rétt stor del av
livsstilsreklam. Aven mat utgdr en mojlig identitetsmarkdr — infor andra
men kanske framst infor oss sjdlva. Man kan séga att reklamen far oss
att omedvetet stélla fragor till oss sjdlva, genom att vi stindigt tvingas ta
stillning bade till sakupplysningarna och det sitt de beskrivs pa i
reklamen; Bryr vi oss om det som ségs i reklamen — och vad sédger det
om oss? Ar jag en miljdmedveten person — kanske en som bryr sig om
djuromsorg? Ar jag en socialt lyckad person, som har speciella moten
over en kopp kaffe? Ar jag en stressad vardagsminniska som dnd3 vill
sitta guldkant pa tillvaron med en ostgratinerad lax? Ar jag en
grillhjlte?




37

Eftersom reklam 1 allra hogsta grad &ar intertextuell, paverkas
utformningen av den givetvis av hur tidigare reklam sett ut. Just av den
anledningen har nyskapande reklam potentiell kraft att pa sikt omforma
genren (och 1 forlingningen dven vérderingar och konsumtionsval hos
kunden) genom att framhdva andra mervédrden hos produkten dn vad
som traditionellt gjorts. Reklamen har pa sé sitt en politisk sprangkraft —
det den dikterar att manniskor vill ha, dr det sannolikt att manniskor
snart kommer att efterfrdga. Den har kraften att skapa behov som ligger
langt bortom konsumentens dnskan om att tillfélligt stilla sin hunger.

Péfallande mycket av det som belyses som livsmedlens mervérden i
dagens matreklam ar egentligen inte alls konkret kopplat till den
faktiska produkten, och dn mindre till dess ursprungsproduktion. I
dagslédget finns det en hel del bestimmelser for vad som infe fir péstis
om en produkt 1 en annons for att den inte ska bli klassad som falsk
marknadsforing. Dessvarre tycks det finnas betydligt farre krav som
statuerar vilka informationer som istéllet mdste framgéa for att en annons
inte ska kunna betraktas som minst lika falsk marknadsforing. Att vissa
vill mena att det d4r konsumentens ansvar att gora livsmedelsbranschen
miljovénligare genom att fatta miljosmarta inkopsbeslut, kan utifrdn det
faktumet tyckas ndgot naivt. Som konsument &dr och forblir det nimligen
vildigt svért att fatta medvetna beslut utifrdn information man inte har.

6. Slutsatser och vidare forskning

I mitt material dr det inte enbart produktens egenskaper som fokuseras
utan dven annonsvarlden runt den. Dér sitts varan for det mesta in 1 ett
storre sammanhang; utgor t.ex. en del av ett recept eller presenteras som
en del av ett sortiment eller en familj. En del produkter forménskligas
och spelar sociala roller 1 annonsvérlden, och ibland forekommer dven
vanliga minniskor 1 den. Dessa karaktirer ger ofta intrycket av att
produkten som annonseras mdjliggor eller skapar en social SAMVARO
dven 1 konsumentens verklighet.

Just anspelandet pd samvaro och social gemenskap &r rétt vanligt,
trots att det utgor ett mervarde som egentligen inte stdr 1 konkret relation
till produkten. De merviarden som belyses 1 annonserna dr overlag inte
sarskilt sakliga. Om, vilken och hur mycket information som
framkommer kring sjdlva produkterna véxlar. I de fall den alls
forekommer berér den oftast produktens SMAK, innehdll och
URSPRUNG men séllan sarskilt detaljerat eller djupgéende.
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Mycket av det som framkommer i1 annonserna uttrycks genom
positivt virdeladdade uttryck. De uttrycken kan sdgas fa sin laddning
dels utifran sammanhanget i texten, dels utifrén att de valts till att utgéra
en siljande text, men samtidigt dr det ldsarens subjektiva associationer
till dem och bedémningar av dem som spelar den mest avgorande rollen
for hur de upplevs. Det dr nagot som giller dven for framhédvandet av
merviarden genom forsdljningsargument; ldsaren kan alltid vilja att
strunta 1 dem eller rent av uppfatta dem negativt. Den l4sare som godtar
informationen erbjuds dock att tolka dven sin egen person positivt,
utifran att hon uppskattar just de positiva vdrden som framkommer 1i
annonsen, och pa sé sétt kan matreklamen péaverka var syn pa oss sjélva.

[ annonserna pévisas en rad andra mervédrden som 1 varierande grad ar
konkret ldnkade till sjdlva varan. Virdeord som anspelar pa
SENSATION och EXKLUSIVITET ar vanliga, och likasa de som
intygar att produkten tillfor matlagningen eller livet ENKELHET eller
EFFEKTIVITET. Aven positiva UPPLEVELSER, det EXOTISKA,
TRADITION och att kunden kan kdnna TRYGGHET é&r nagot det
ibland anspelas pa. Aven anspelningar pA VARDAGLIGHET gors for
att t.ex. betona att en vara ir lattanvind. Avslutningsvis dr ett mervérde
som belyses GOTT SAMVETE utifran beslut man tagit utifrdn omsorg
om andra.

Bade medvetet utvald sakinformation, viardeord, merviarden och en
hel del av de andra ord och teoribildningar som jag haft som
utgangspunkter 1 den har uppsatsen har visat sig samverka och gé in 1
varandra 1 mina annonser. Det har ofta gjort det nist intill omdjligt att
dra granser for vad som bor rdknas som det ena eller andra, vilket jag
betraktar som ett resultat i sig. Mervirden uttrycks genom betydligt mer
an bara virdeorden i annonserna, men min uppsats har likval kommit att
behandla dem mest, eftersom de ofta utgjort goda, uttryckliga exempel
pa det jag velat belysa.

Nér det giller fortsatt forskning skulle 1 stort sett varje enskild
utgangspunkt jag haft i min analys kunna utgora ett uppsatsdmne 1 sig.
Det vore t.ex. intressant att undersdka gridnslanden mellan fristdende,
positivt laddade vdrdeord, ord som foder positiva associationer hos
lasaren respektive ord som laddas positivt av det de beskriver.

Att gora en mer djuplodande, multimodal analys av mitt material
skulle formodligen ocksd nyansera mina resultat dn mer, eftersom dven
andra modaliteter 4n text kan indikera merviarden, om dn pi ett ibland
diffust sitt. Bilder och grafisk utformning spelar ocksé i hog grad in nér
det kommer till hur uppseendevickande en annons dr — hur effektivt den
fangar in ldsaren. En analys av det skulle darfor gora att mina noteringar
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av pronomenbruk kunde fyllas ut och bli mer gedigna reflektioner kring
lasartilltal.

Utifran de utgdngspunkter jag hade for min analys tycker jag att det
som kanske gett minst dr studiet av hur ldsaren och annonséren om-
eller tilltalas 1 annonserna. Jag anser inte att bruket av pronomen har
varit det som 1 forsta hand avgjort hur direkt lisartilltalet har upplevts
eller hur personlig annonsen kints; det paverkas ocksd av t.ex.
anviandningen av uppmaningar, inledande frigor, intressevickande
bilder och farg och form 1 stort. Likasa avgors hur annonsoren upplevs
av langt fler saker dn hur denna uttryckligen omtalas, t.ex. bruket av
bedyrande vérdeord, erbjudanden om att ldsa mer péd foretagets hemsida
respektive brukandet av positiva uttryck som vdlkommen. Att se hur
dessa saker samverkar genom att undersoka relationen mellan annonsor
och lasare ur ett helhetsperspektiv skulle nog ddremot vara mer givande.

Sist men inte minst vore det ur ett mer samhéllsnyttigt perspektiv
intressant att undersoka sprakbruket i alla de texter som konsumenter
kan moéta runt enskilda produkter. Det skulle inkludera béde
forpackningstexter, reklamannonser, tv-reklam, hyllkantsinformation
och anslag 1 butiken, men &dven foretagsinformation pd hemsidor
angdende savil deras miljopolicy som deras produkter. Studier av de
texterna skulle formodligen visa att dven en miljdmedveten konsument
(med universitetsutbildning 1 svenska sprdket och 40 timmars
arbetsvecka till sitt forfogande) skulle ha svart att fatta kloka
konsumtionsbeslut utifrdn informationen som framgar i dem.
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