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Huvudresultat

Huvudresultatet visar att Fairtrade Sverige som organisation inte vill st 1 rampljuset utan viljer att
kommunicera via produktmérkningen Fairtrade-mérkt. De vill skapa uppmaérksamhet kring
mérkningen och fa konsumenter att bli medvetna om den och se den som ett alternativ. De vill dock
inte tvinga konsumenterna att kopa Fairtrade-mérkta varor utan organisationen forlitar sig pa
kundens egen moral och etik. Genom ambassadérerna (Fairtrade Fan Club) vill organisationen
inspirera konsumenterna att gora ett etiskt val nir de handlar. Mérkningen ska ses som det enda
tdnkbara alternativet niar konsumenten handlar. Det handlar aterigen inte om att moralisera utan att
lita pa kundens goda omddme och att hen vet vad som é&r rétt och fel. Fairtrade Sverige ar istillet en
inspirationskélla for konsumentens engagemang. Organisationen kommer med fakta Gver den
rddande situationen i de fattiga delarna av virlden och hur konsumenten kan bidra till en positiv
fordndring. Genom producenterna och odlarna vill organisationen ett omdome om sig som en
rdddande dngel som hjilper odlarna att bli sjdlvstidndiga. Producenterna ska inte ses som offer enligt
Fairtrade Sverige. Istéllet dr de hért arbetande och hingivna ménniskor som enbart vill fa réttvist
betalt for de varor de producerar och odlar och genom det f béttre livsvillkor.

Nyckelord
Retorik, Identitet, Image, Omdome, Fairtrade, Fair Trade, Rdttvishandel, Kommunikation



Executive summary

This thesis will focus on the organization Fairtrade Sverige and their product labeling Fairtrade-
mdrkt. The aim is to examine how the organization presents its self to the world outside the
organization. It begins with an introduction to Fairtrade both as a movement (Fair Trade) and as a
labeling (Fairtrade). The differences and the similarities will be raised and also how the movement
and the labeling can work together with each other. It will take its focus on how the movement as it
began in England and Holland in the 1950's and also how the movement grew in Sweden and how
the organization Fairtrade Sverige is both a part and a product of the Fair trade movement. I will
then discuss the concept of justice and how it can be looked upon in different angels depending on
the viewer’s political opinions and what the viewer sees as a fair deal. Later I will focus on how
corporations use communication and rhetoric to communicate their identity, how the corporate
communication will create a corporate image and how it leads to how stakeholders look at the
organization as a whole. The focus will then shift to rhetoric and how the organization is using
ethos, pathos and logos in the communication with the stakeholders of the organization. First the
origin of the rhetoric will be examined and later on how we can see communication and rhetoric as
synonyms.

How the organization is communicating its identity, image and reputation will be examined with a
rhetoric analysis. The analysis will include texts and advertising posters that the organization has
used to communicate with their stakeholder groups. It will start with look on how Fairtrade Sverige
1S communicating its identity trough the organizations advertising posters that was used during
2012. The other text has been selected from the organizations own website (fairtrade.se). Three of
them are interviews with the organizations ambassador. Most of the ambassadors are working with
media such as television and music in various forms. Some are more recognizable than others and
thru their fame the organization believes that the reader will have a more positive attitude to the
organization. Three stories form the farmers and producers have also been selected. The farmers and
producers are situated in countries in the three continents: Africa, South America and Asia. They
grew flowers, coffee, cacao etc. They build up the reputation of the labeling by their positive stories
and accolades to the labeling. The positive reputation will create trust amongst other stakeholders
such as companies and customers. It gives the organization and the labeling arguments for why the
labeling is needed and that it works.

The main result shows that Fairtrade Sverige does not desire to be in the limelight and preferably
want to communicate the Fairtrade-labeling. They want to make the customers aware of the labeling
but they don’t want to force anything on them. Thru the customers own moral, she or he should
understand what’s right and what’s wrong. The organization trusts the customers own moral and
ethical standards but also want to tell them about the unfair situation that the customers should do
something about. Through their ambassadors they want to be seen as the only ethical alternative to
choose when the customers are shopping. The organization is there to inspire people to make the
right choice but doesn't want to force any moral standards on them. Fairtrade Sverige provides facts
over the current situation and brings suggestions on how to make a change. Here, the organization is
seen as a source for inspiration and commitment.

Thru producers and farmers the organization wants to presents its self as a guardian angel how's
helping them with creating a better situation for them self. The producers and frames shouldn't be
seen as victims according to the organization. They are hard-working and devoted people whose
only wish is a fair price for their products and thru that a better living standard.
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1. Globalisering och konsumtion

Att vi lever 1 en allt mer globaliserad virld har fatt minga positiva konsekvenser for manniskor och
har behandlats av flera forskare. Nationalekonomer visar pd de fordelar som globaliseringen fort
med sig i form av den tekniska utvecklingen som har inneburit nya mdjligheter for méanniskor att
kommunicera bortom tid och rum. Det har ocksa blivit lattare att sprida kunskap och information
vilket i sin tur mdjliggér nitverksbyggande, samarbete och utmanar politiska och ekonomiska
hegemonier. Aven miljéfrdgor och miinskliga rittigheter kan effektiviseras och samordnas bittre
tack vare globaliseringen'.

De negativa konsekvenserna har dock inneburit att den ekonomiska obalansen som fanns innan
globaliseringen fortfarande bestar och har forstdrkts ytterligare. Kapital mi rora sig fritt over
landers grianser men lagar och sanktioner finns endast pa nationell nivd eller inom exempelvis EU.
Avsaknaden av en Overstatlig regering gor att foretag och konsumenter méste ta 6kat ansvar for
rattvis fordelning och ménskliga réttigheter. Foretagen tvingas ta ansvar genom att sétta upp regler
for de anstéllda vad giller fysisk sdkerhet, barnarbete, fri rorlighet, yttrande- och organisationsratt
och 16n. Foretag och organisationer anvinder dd& kommunikation for att fora fram sina idéer.
Kommunikationen blir ett verktyg for att f4 fram synsétt som passar marknadens idéer och behov *°
4. Konsumenterna blir i sin tur tvungna att reflektera 6ver sin konsumtion (och kanske dndra den)
samt utdva patryckning pé foretagen’. Globaliseringens konsekvenser har bidragit till att vi allt mer
definierar oss som konsumenter snarare d4n medborgare ©”.

Att konsumera Fairtrade mérkta produkter och varor blir allt vanligare hos konsumenter®. Att ens
kaffe, choklad eller troja dr producerat pa ett sétt som gor att producenten bakom varan féar rimligt
betalt dr ndgot som fler och fler hdller med om. For att fler ska konsumera varorna kriavs dock
engagemang fradn den enskilde konsumenten och en tro pa att valet att kdpa en rittvist producerad
vara dr av betydelse och bidrar till en positiv forédndring. Det ar darfor viktigt att bilden av Fairtrade
och rittvis handel &dr positiv och tilldragande. Rorelsen méste visa upp faktiska resultat som é&r
tydliga, mitbara och enkla att forstd. Om inte Fairtrade och réttvis handel gor nagon konkret
skillnad kan fortroendet pa sikt sjunka och verksamheten och i férlangningen dven de producenter
som stidr bakom produkterna blir lidande. Produkterna maste givetvis dven vara tilltalande for
konsumenten for att de ska kopa dem. Forutom att ha likvirdig (eller battre) kvalitet som
konventionellt tillverkade produkter dr dven mervirdet, att bidra till en béttre och réttvisare vérld
viktigt i marknadsféringen av réttvist handlade produkter.

1 B Johansson, Kristen konsument En forskningsstudie om projektet Schysst konsument, CFK-rapport 2005:02d,
Centrum for konsumentvetenskap, Handelshdgskolan, Goteborgs universitet, Goteborg, 2005, sid.7

2 H Savigny & M Temple, Political marketing models: the curious incident of the dog that doesn’t
bark i Political studies, vol. 58, nr. 5,2010, 1051

3 Ett exempel pa det &r att ord som “marknadsorientering”, “valfrihet” och “konkurrens” sedan borjan av 1900 talet
blivit politiserade. Orden ar konfliktladdade och beroende pé ideologisk tillhorighet kommer personer lagga in
positiva eller negativa egenskaper i orden. Det dr sedan en politisk kamp om hur ordet ska anvéndas och vad
allménheten ska ldgga for betydelse i ordet se H Savigny & M Temple, sid 1051

4 Schwarzkopf S, The consumer as”voter”,”’judge” and”’jury”: Historical origins and political consequences of a
marketing myth i Journal of Macromarketing vol.31, nr.1,2011, sid. 8,14-15

5 AFollesdal, Political Consumerism as Chance and Challenge i Micheletti, Follesdal & Stolle (red.) Politics,

Products and Markets, Transaction Publishers, New Brunswick & London, 2004, s.12-13

Schwarzkopf' S, sid. 8,14-15

H Savigny & M Temple, sid 1051

8 Redaktionellt, Bésta aret ndgonsin for Fairtrade — forsdljningen 6kade 28 procent under 2012, 27 mars 2013, hdmtad
20 april 2013 http://fairtrade.se/nyheter/pressmeddelande-basta-aret-nagonsin-for-fairtrade-forsaljningen-okade-28-
procent-under-2012/
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For att kunna marknadsfora och sprida kunskapen om réttvist handlade produkter maste rorelsen ha
en tydlig sjdlvbild. Den méste ha mal, visioner och berittelser som gor att bade minniskorna inom
rorelsen kinner engagemang som de 1 sin tur kan sprida vidare till allménheten.

2. Rattvis handel

Inledningsvis kommer jag att ge en kort historisk bakgrund éver hur réttvis handelsrorelsen vuxit
fram, skillnaden mellan Fair Trade och Fairtrade samt diskutera begreppet rittvisa. Efter det
kommer jag gé igenom begreppet CSR och forklara varfor jag inte anvander mig av begreppet i min
studie.

Ursprunget till réittvis handel finns 1 1950 talets England och Holland. Redan dé fanns uppfattningen
om att den ekonomiska virldsordningen dd liksom nu, &r oréttvis och att vanliga ménniskor har
mdjligheten att fordndra vérldsordningen via de val som tas i vardagen.

Orittvisorna som den ekonomiska vérldsordningen skapat sigs bero pa att konkurrensen pa
virldsmarknaden inte dr fri pa vilket beror pd att transnationella foretag i Nord (Véstvdrlden)
kontrollerar vérldshandeln och styr forutséttningarna for de ekonomiska aktoérernas deltagande pa
marknaden. Det sker genom till exempel handelsregler och prissittningar som gynnar dem sjilva.
Konsekvensen blir att de som producerat varorna i Syd (Asien, Latin Amerika och Afrika),
hantverkare, jordbrukare och smaproducenter far svért att havda sig pd marknaden. Produkterna ar
ofta rdvaror sd som kaffe, kakao eller te som ar kdnsliga for varldsmarknadspriser vilket forsvérar
producenternas stdllning ytterligare. Foretrddarna inom réttvis handel har en vision om att
méanniskan och utvecklingen av lokalsamhillet ska sidttas i centrum, bistdnd ska upphora och
ersittas av ett handelssamarbete som sker péd jdmlika villkor (ett begrepp som kallas ”Trade not
Aid). Minskliga réttigheter, social och ekonomisk utveckling och miljo ska sittas i fokus'®.

2.1 Fair Trade

Inom rorelsen for réttvis handel gors det en 4tskillnad mellan Fairtrade och andra typer av réttvis
handel, Fair Trade. Det som skiljer dem at ar framfGrallt varutyp, kontrollsystem och
marknadsplats. Fair Trade definieras enligt WFTOs (World Fair Trade Organization) tio principer"
som giller den handlande medlemmen eller aktoren. Principerna &r inte specifika for varje
varugrupp. Kontrollen bygger péd ett system av sjdlvutvirderingar som alla inom organisationen
maste genomfora och offentliggéra. WFTO gor ockséd stickprover arligen for att kontrollera att
principerna foljs. Importérerna kan ocksd gora kontroller nér de besdker producenterna. Varorna
kan besta av produkter som har en komplicerad produktionskedja sdsom hantverk. Produkterna
aterfinns framfor allt i virldsbutiker'. En vérldsbutik ar en affir som siljer livsmedel och hantverk
frdn smaskaliga producenter fran Latin Amerika, Asien och Afrika. De jobbar fér en okad
medvetenhet kring rittvis handel och arbetar kring WFTOs principer for rittvis handel. Butikerna
drivs oftast av en ideell forening som é&r beroende av frivilliginsatser. Varje vérldsbutik é&r
sjdlvstindig men samarbetar med medlemsorganisationen Fair trade &terforsdljarna (tidigare
Virldsbutikerna for Réttvis Handel ).

9 ”Trade not aid” (Handel istéllet for bistand)- begreppet myntades under en FN- konferens 1964. Ett stort antal ldnder
i Syd uppmanade da resten av vérlden att arbeta for battre handelsforhéllanden. http:/fairtrade.se/om-fairtrade/vad-
ar-rattvis-handel/ himtad 5 april 2013

10 B Johansson, Kristen konsument En forskningsstudie om projektet Schysst konsument, CFK-rapport 2005:02d,
Centrum for konsumentvetenskap, Handelshdgskolan, G6teborgs universitet, Goteborg, 2005, sid.6

11 De tio principerna éterfinns via WFTOs webbsida. Redaktionellt, /0 Principles of Fair Trade, 6 oktober 2011,
hamtad 11 april 2013, http://www.wfto.com/index.php?option=com_content&task=view&id=2&Itemid=14

12 Redaktionellt, Relationen mellan Fairtrade och fair trade, hdmtad 11 april 2013. http://fairtrade.se/om-
fairtrade/vad-ar-rattvis-handel/

13 Ar 2011 firade foreningen 25 ar och gjorde da en omorganisation. Féreningen bytte namn till Organisationen Fair
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Medlemsorganisationens logotyp och namnet ”Vérldsbutik™ garanterar att butiken bedriver rittvis
handel. Minst 80% av det som siljs i butiken maste vara rittvist producerat och inhandlat',

2.2 Fairtrade

Sedan 1996 har det i Sverige funnits en sirskild mirkning for réttvisemérkta produkter. D4 kallades
markningen “Réttvisemérkt”. Fairtrade dgs av Svenska kyrkan och Landsorganisationen, (LO). Det
finns gott om systerorganisationer runt om i Europa, Nordamerika och Japan och dessa dr anslutna
till Fair Trade Labelling Organizations International (FLO). Organisationen fungerar som
kontrollorgan och samarbetspartner for de plantager och kooperativ som &r anslutna till FLO.
Réttvisemarkts roll var att formedla kontakter mellan FLOs producenter och svenska importorer. En
central tanke var att pd sd vis undvika mellanhdnder som kunde bidra till hogre kostnader. For
producenten innebar en anslutning till FLO att producenten gick med pa specificerade krav om
anstéllningsavtal, skéliga 16ner for arbetarna, politiskt oberoende, demokratiska organisationsformer
och god produktkvalitet. Organisationen ger 1 gengéld ett garanterat minimipris, forskottsbetalning
pa en del av priset, ett langsiktigt avtal samt en extra bonus for ekologisk produktion. 2004 borjade
den internationellt gemensamma symbolen anvindas' och sedan maj 2010 kommuniceras dven det
internationella namnet “Fairtrade'®”

Enligt Fairtrade Sveriges hemsida &r produktmérkningen Fairtrade:

”...en oberoende produktmdrkning som skapar forutsdttningar for odlare och
anstdllda i utvecklingslinder att forbdttra sina arbets- och levnadsvillkor'””

Fairtrade Sverige bestdr av en forening och ett bolag. Det gemensamma uppdraget bestér i att 6ka
utbudet av och efterfragan pé Fairtrade-méarkta produkter, genom att licensiera Fairtrade
mérkningen till foretag som producerar certifierade produkter i enlighet med internationella
Fairtrade-kriterier samt att skapa ett merviarde for foretagen. Fairtrade Sverige vill dven paverka
detaljhandeln, grossister och aterforsédljare att marknadsfora, produktutveckla och utdka sitt
sortiment av Fairtrade mérkta produkter. De vill dessutom sprida information om Fairtrade och
bilda opinion for att 6ka konsumenternas kunskap och kannedom’®.

Foreningen inkluderar ca 50 studieférbund, ungdomsorganisationer, kyrkor, organisationer for
bistaind och utveckling, konsumentféreningar mm pé en gemensam plattform. Enligt Fairtrade
Sverige representerar medlemmarna 6ver 13 miljoner medlemskap i1 Sverige [sic!]. Det ar
medlemsorganisationerna som &dger foreningen och de har dirmed mgjlighet att paverka
verksamheten och dess framtid. Foreningen anser att medlemsorganisationerna och dess
medlemmar &r Fairtrade Sveriges storsta tillgdng och viktigaste resurs'®. Faitrade-markta produkter
har den konventionella detaljhandeln som frimsta marknadsplats®.

Trade Aterforsiljarna och breddade antalet medlemskategorier. Redaktionellt, Om oss, himtad 20 april 2013,
http://fairtradeorg.se/sv/content/om-oss

14 Redaktionellt, Vad dr en virldsbutik?, hamtad 20 april 2013, http://www.varldsbutikenkalmar.se/butiken/vad-ar-en-
vérldsbutik-1335453

15 B Johansson, sid.7

16 Redaktionellt, Vad dr Fairtrade?, hdamtad 5 april 2013 http://fairtrade.se/om-fairtrade/vad-ar-fairtrade/

17 Redaktionellt, Vad dr Fairtrade?, hdmtad 5 april 2013 http://fairtrade.se/om-fairtrade/vad-ar-fairtrade/

18 Ibid.

19 Redaktionellt, Organisation, himtad 10 april 2013, http://fairtrade.se/om-fairtrade/organisation/

20 Redaktionellt, Relationen mellan Fairtrade och fair trade, hdmtad 11 april 2013. http://fairtrade.se/om-
fairtrade/vad-ar-rattvis-handel/
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2.3 Om begreppet rattvisa

Ordet réttvisa ér ett terkommande begrepp som foreningen och foretaget bakom Fairtrade Sverige
anvénder sig av. Nationalencyklopedin anser att det inte finns ndgon allmént accepterad definition
av begreppet “rittvisa”. Andi anses rittvisa vara ett viktigt begrepp i samhillsvetenskaper som
exempelvis politik, juridik och filosofi. Sedan Aristoteles dagar finns dock tvéd typer av réttvisa;
distributiv rittvisa och kompensatorisk (kommutativ) rattvisa. Distributiv rittvisa avser hur resurser
ska fordelar mellan parter och fOrutsitter att det finns motstridande intressen och konflikter.
Kompensatorisk rittvisa eller juridisk réttvisa géller hur erséttningen for ett handlande ska
bestimmas. Beroende pa om handlingen ér frivillig (som vid byte av varor) eller ofrivillig (som nér
en person skadat ndgon) dndras spdrsmalet. En person som blivit skadad ska i sa fall kompenseras
eller ersittas och forovaren straffas®'.

Réttvisa dr centralt ndr det kommer till att dela pa férnddenheter, som pengar och mat och det finns
olika sétt att dela ut dem. Att dela lika innebér att alla delar lika pé resurserna, alla far exempelvis
lika mycket pengar. Att dela efter behov innebédr att den fattigaste far mest pengar. Dela efter
fortjénst innebdr att den som arbetat hdrdast fortjanar mest pengar och att dela efter uppskattning
avser att den som bli lyckligast av pengarna bor fa mest. For att en fordelning eller ett beslut ska
anses som rattvist méste de som berdrs av handlingen behandlas likvérdigt. Ingen ska diskrimineras.
En sadan réttviseprincip ar formell och sidger ingenting om huruvida det finns fall eller grunder som
berittigar sdrbehandling. Den forutsitter dven opartiskhet™.

Enligt Norstedts svenska ordbok &r réttvisa “ett tillstdnd dér inblandade parter behandlas lika

enligt de krav som rimligen kan stéllas”. Liknande tankegéngar finns enligt Stefan de Vylder i vad
som kallas ”den liberala réttvisetanken”. Enligt den ska alla ha ritt till lika forutsdttningar och ingen
ska bli diskriminerad. Det dr dock inte viktigt att alla ska bli vinnare. Utifrdn ett konservativt
perspektiv dr rittvisa istéllet individens rétt till att fa behdlla den egendom hen skaffat sig pa ett
rattmadtigt sdtt. Vad som dr réttvisa beror delvis pa vilken ideologi som tillfrdgas. Vad giller
Fairtrade och réttvis handel anses rittvisa vara acceptabla levnadsforhéllanden, béttre balans och
jamlika forhallanden®.

21 Hermerén G,Rdttvisa, himtad 5 april 2013 http://www.ne.se.ezproxy.ub.gu.se/lang/r%C3%A4ttvisa

22 Ibid

23 E-K Karlsson,Konsumentupplysning — Réttvis handel, CFK-rapport 2005:02e, Centrum for konsumentvetenskap,
Handelshogskolan, Goteborgs universitet, Goteborg, 2005 sid.16
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24 CSR

D4 mycket av litteraturen tar upp begreppet CSR nidr det kommer till framforallt foretag som vill ta
ansvar kommer jag att redogora for vad begreppet innebdr och varfor jag inte har med det 1 min
studie.

Ett vanligt forekommande begrepp nir det kommer till foretag vill ta ansvar dr Corporate Social
Responsibility (CSR). Begreppet har anor frdn 1900-talets borjan dd foretag byggde hus till de
anstéllda och skolor till de anstidlldas barn. Konceptet har av kritiker setts som ett sétt for stora
foretag att legitimera sin makt. Sedan mitten pa 1990-talet har begreppet fétt nytt liv da foretag
insett att de inte kan nonchalera de moraliska ansvar som omvérlden har pa verksamheten® >,

Oftast uppmérksammas ansvarstagandet i foretagens ars och héllbarhetsredovisningar. Syftet bakom
ar att visa upp fOr intressenter att foretaget bryr sig om omvirlden och tar ansvar for exempelvis
miljo, arbetsvillkor och jamstilldhet. De bakomliggande orsakerna dr att omvérlden(kunder och
intressenter) blir mer medvetna och engagerade i fragor som ror foretags paverkan och inverkan pé
samhille och milj6. Tidigare forskning kring &mnet visar att bade foretag och organisationer
kommunicerar héllbarhet och ansvar men att det ofta gors i identitetsskapande syfte. Férhoppningen
ar att fortroendet och legitimiteten hos foretaget eller organisationen skall 6ka®.

Det betyder dock inte per automatik att foretagen verkligen har ett genuint intresse av att faktisk
jobba med fragor kring miljo, jadmstélldhet och arbetsvillkor. Beskrivningen av CSR innehaller 4ven
antaganden om att foretagen dr mattligt intresserade av problemen men desto mer intresserade av att
framstd som goda och vinna konkurrensfordelar i en medveten omvérld. Att arbeta med CSR ér ett
sétt fa ett gott rykte. Orden som anvénds tillsammans med det engagemang som foretaget sidger sig
ha for olika typer av fragor samt de handlingar som de pastir sig gora blir mer som en
reklamkampanj for den egna verksamheten dn ett intresse for att 16sa ett problem. Néar medierna
granskar foretag och organisationer i allt hdgre utstrdckning och det dr svart att sirskilja foretagens
produkter fran varandra 4r CSR ett sitt att fa strategiska fordelar och ett bittre rykte”. Ett exempel
pa ett foretag som forsoker jobba med CSR ar kladforetaget HM som vill visa pa ansvar genom
speciella kollektioner®™. Dock lyckas de inte undkomma mediernas granskning som visar att
textilarbetarna som syr kldderna de séljer inte kan leva pa sin l6n och jobbar under tuffa
forhallanden®.

Aven om Fair Trade skulle kunna ingd i ett foretags CSR arbete™® si anser jag inte att det &r
synonymer. Jag ser snarare att Fair Trade har ett ursprung i en politisk grésrotsrorelse som pa senare
tid fatt allt mer inflytande dir kunder, politiskt engagerade, producenter i syd etc forsoker fordandra

24 F Hond, Fde Bakker, P Neergaard. Managing corporate social responsibility in action: talking, doing and
measuring, Ashgate Publishing Group, Abingdon, 2007, sid.1

25 En mer utforlig beskrivning av CSR genom 1900- talets mitt och till slutet av 1990 talet finns av Carroll. AB
Carroll,Corporate Social Responsibility Evolution of a Definitional Construct, Business & Society, vol 38, nr.3,
1999, sid. 268-295

26 P. Stanton & J, Stanton, Corporate annual reports: research perspectives used i Accounting, Auditing &
Accountability Journal, vol, nr. 4, 2002, sid.478-479

27 J Cornelissen, Corporate Communication A Guide to Theory and Practice 3" Edition, Sage publications, London,
2011, sid.236

28 Redaktionellt, Conscious collection dr en del av HMs arbete for att skapa en hallbar modeframtid, himtad 7 april
2013, http://www.hm.com/se/conscious-collection#about

29 K Kainz Rognerud, Kritik mot HMs ldga loner, 2013, Hamtad 7 april 2013 http://www.svt.se/nyheter/sverige/kritik-
mot-h-och-m-s-laga-loner

30 Ett exempel pa det ir att Fairtrade Sverige anordnar arrangemang dir foretags CSR ansvariga bjuds in. L Alrud, Tack
for social responsibility day 2013, 2013, hamtad 8 april 2013, http://fairtrade.se/2013/02/tack-for-social-
responsiblity-day-2013/
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den rddande handeln och CSR som ett svar fran foretagens sida for att bemota initiativet. Skillnaden
blir dd att CSR dr ett sitt for foretagen att marknadsfora ett ansvarstagande och visa pa
handlingskraft medan Fair Trade dels &r ett verktyg for att uppméirksamma ordttvisorna inom
dagens handelssystem samt ett forsok till att gora ndgonting at problemet. Fairtrade (och Fair Trade)
har dessutom tydliga kriterier som kontrolleras av oberoende organisationer. CSR dr ndgot som
foretagen sjdlva definierat och kontrollerar. Fair Trade som rdrelse dr dessutom grundat utifrdn
véarderingar om vad som &r moraliskt och etiskt riktigt medan foretag som tillimpar CSR pé grund
av yttre pétryckningar. Darfor kommer jag inte att anvinda mig av begreppet i min analys av
Fairtrade Sverige.

3. Syfte och fragestiallningar

Syftet dr att ta reda pa hur Fairtrade Sverige presenterar sig sjdlva

Mitt syfte med studien dr att ta reda pa hur Fairtrade Sverige presenterar sig som organisation for
sin omvérld. Genom att titta pd hur organisationen ser pa och presenterar sin identitet for omvérlden
, hur omvérlden sedan uppfattar presentationen och hur dessa uppfattningar 1 sin tur skapar ett
omddme om organisationen hoppas jag kunna fa svar pa foljande fragor:

Vilka egenskaper kommunicerar Fairtrade Sverige ut?

For att kunna presentera sig krdvs det att det finns nigot att presentera, en organisation och en
identitet. Hur ser organisationen pa sig sjidlva och sin omvirld. Hur framstills organisationen och de
intressenter som organisationen ar beroende av, exempelvis kunder, ambassaddrer och producenter.

Hur ser Fairtrade Sveriges intressenter pd organisationen?
En presentation kriaver en publik vilka skapar sig en bild av organisationen, det vill siga en image.

Vilka intryck av Fairtrade Sveiges intressenter av organisationen?
Nar en image finns av organisationen skapas ocksé ett omdome av den.

For att kunna presentera sin organisation och sin identitet for en publik sa att de far en image av
organisationen och skapar ett omdome om den krdvs kommunikation. For att finga en publiks
intresse och kommunicera effektivt krivs retorik. Darfor kommer jag att utga fran begreppen
identitet, image, omdome och retorik.
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4. Retorik

I f6ljande kapitel kommer jag att g& igenom retorikens historia och ta upp de centrala begreppen
etos, patos och logos. Efter det kommer jag gd igenom hur retorik kan knytas samman med
kommunikation och hur foretag och organisationer kommunicerar for att uttrycka sin identitet,
skapa en image och genom sin image fa ett omdome.

Retoriken véxte fram 1 antikens Grekland. Den politiska makten styrdes inte lidngre av
envaldshérskare utan borjade flyttas ut till forsamlingar ddr medborgare styrde. Darigenom borjade
en offentlig talarkonst vixa fram. Den som kunde tala 6vertygande hade mojlighet att paverka
samhillet. I en tid da det inte fanns advokater var varje person tvungen att tala for sig sjilv vilket
ledde till att experter pa att skriva tal borjade vixa fram. Retoriken blev ett verktyg for att fa sin
vilja fram och for att pdverka hur andra sig pd viarlden. Att vara en skicklig retoriker sdgs som
positivt och efterstrivansvirt’'. Nir retoriken utvecklades ytterligare som form och vetenskap ségs
den som ett hjalpmedel i demokratins tjénst™.

Virt att notera dr att retoriken dven kan anvindas 1 antidemokratiska sammanhang. Grekerna var
skeptiska mot vad de ansdg vara ett missbruk av den retoriska konstformen. De retoriska
laroméstarna sofisterna borjade l4ra ut konsten att tala dvertygande oavsett vad saken géllde.

Platon ansag att det inte var etiskt forsvarbart men sofisterna var inte intresserade om retoriken hade
sin grund 1 pastdenden som var sanningsenliga. Det viktigaste vara att paverka ahorarna. Sofisterna
gjorde att retoriken fick daligt rykte och dven idag kan talare bli anklagade for sofisteri, dvs. att
anvinda tomma ord. Det eleganta sittet att behérska retorikern fick sofisterna dock berém for, varav
ordet sofistikerad uppkom. Att manipulera sin publik med ett kénsloladdat anférande &r ocksé nigot
som en skicklig retoriker behdrskar. Publiken kan da ha svart att se talarens bakomliggande syfte.
Att en talare pastar ndgot som later sannolikt men inte ar sant kallas demagogi.

Definitionerna av retorik ar atskilliga, bland annat kan det ses som konsten att forsoka paverka och
overtyga via det talade ordet men det gar dven att paverka och dvertyga via symboler®. En mer
allmén definition &r enligt Mral:

“Alla de sdtt som mdnniskor anvinder for att paverka varandras tinkande och beteende
genom ett strategiskt bruk av symboler. Och symboler kan da vara bdde verbala och icke-

verbala®”

Inom den klassiska retoriken brukar Aristoteles ses som dess grundare. Ett bra tal anses innehélla
sanning, estetik och etik. For Aristoteles var retoriken situationsbunden, en text kunde inte granskas
utifrén sig sjdlv utan maste ses utifrdn det sammanhang den vuxit fram ur. Det finns alltid ett syfte,
en avsikt eller ett mal bakom vilket brukar bendmnas som att det retoriken ar persuasiv.

Vilket kan jimforas med dagens forskning som menar att all kommunikation &r strategisk, det vill
séga den har alltid ett syfte® *°. Att vdva samman retorik och kommunikation ar ingen ovanlighet.
Tidigare forskning har sin utgdngspunkt i retoriken nér fortroende och kommunikation omtalas.

31 L Hellspong, Konsten att tala, Studentlitteratur, Lund, 1992, sida 35-36.

32 B Mral, Retorikanalys i Ekstrom & Larsson (red.) Metoder i kommunikationsvetenskap, Studentlitteratur, Lund,
2000, sid. 151

33 L Hellspong,, sida 35-36.

34 B Mral, Retorikanalys i Ekstrdm & Larsson (red.) Metoder i kommunikationsvetenskap, Studentlitteratur, Lund,
2000,sid. 151

35 K E Rosengren, Communication An introduction SAGE Publications, London, 2000, sid. 3, 100.

36 R Dimbleby & G Burton, Between ourselves An introduction to interpersonal
communication (Second edition), Arnold, London,1995, sid.237
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Hedquist anser exempelvis att en retoriker som saknar trovirdighet lika gérna kan lita bli att yttra
sig. Under senare &r har retoriken spelat en stor roll inom medie- och
kommunikationsvetenskapen™.

Etos, patos och logos @r tre begrepp som Aristoteles ansag vara centrala begrepp for att overtyga
publiken. En god retor skall anvinda alla tre for att kommunikationen ska bli s& effektiv som
mojligt®. Etos syftar till retron det vill sdga den som kommunicerar ndgot och uppfattningen
publiken har om retorns personlighet. Uppfattningen publiken har kommer paverka deras
bendgenhet att vilja lyssna pé talarens budskap och tro pa det talaren pastar. Logos har i sin tur att
gora med vad som sdgs, om det verkar logiskt sammanhéngande, bevisbart och sant. Det tredje
begreppet &r patos och handlar om hur det som sigs appellerar till lyssnarens egna kinslor *.

4 1 Etos

En retoriker forsoker via etos att visa pa trovérdighet och anvénda sig av palitliga argument. Det
ocksa viktigt att visa pé intelligens och en hog moral. Aristoteles ansdg att etos var den viktigaste
egenskapen en retoriker bor ha for nd fram med sitt budskap. Genom att framstd som trovirdig kan
retron vinna fortroende vilket gor att det dr mer troligt att publiken kommer lita pd det som
kommuniceras ut. Aven Fiske anser att trovirdighet ir ett retoriskt grundbegrepp och en
forutsittning for att vinna fortroende. Aven det som retron inte sdger #r av stor vikt. Icke-verbala
ting sdsom accent, tonlige och volym é&r centrala och vittnar om retrons personlighet,
klasstillhorighet och sinnesstimning®'. Ett sedan tidigare gott rykte hos retron kan ocksé bidra till
okad trovirdighet. Saknar retron helt etos spelar det enligt Aristoteles ingen roll om hen innehar
logos och patos. Bara genom att inneha etos dr det mojligt for retron att fabulera och dnda na fram
med sitt budskap*.

4.2 Logos

Begreppet logos appellerar till 1dsarens formaga att gora rationella stéllningstaganden. Det centrala
ar att hélla sig till dmnet, utgd frdn fakta och ha en saklig bevisforing. Logos strivar efter
objektivitet och anvénder ett neutralt ordval, dr behdrskad i sitt framforande och har en anonym stil.
Logos styrka ar klartankthet och precision. Svagheten ar att logos létt bli trdkig och pedantisk®.

4.3 Patos

Patos vill appellera till lasarens kadnslor och den situationsbundna sinnesstimningen. Den kan bygga
pa positiva kidnslor som glidje och medkénsla men dven péd negativa kidnslor som upprordhet och
avsky. Patos ér situationsbunden och ombytlig. Den har en attraktiv stil och anvinder sig av ett
virdeladdat ordval. Inom retoriken hor etos, logos och patos ihop och det gar inte att dvertyga en
person genom enbart en av dem. Tillsammans verkar de for att avsdndarens mal ska nas, att
Overtyga liasaren™.

37 R Hedquist, sid 5

38 Vigse O, Retorisk analys, i Ekstrom & Larsson (red), Metoder i kommunikationsvetenskap. Andra ug,
Studentlitteratur, Lund, 2010, sid. 215

39 L Hellspong, Konsten att tala, Studentlitteratur, Lund, 1992, sida 35-36.

40 R Hedquist, Trovardighet- en forutséttning for fortroende, Styrelsen for psykologiskt férsvar, Rapport 182,
Stockholm, 2002, sid. 9

41 ] Fiske, Kommunikationsteorier, Wahlstrom & Widstrand, Boras, 2000 sid. 98

42 Hellspong, sid. 35-36

43 Vigse O, sid. 221

44 Tbid, sid. 221
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4. 4 Foretagskommunikation

Fram till 1970-talet anvéndes begreppet “public relations” for att beskriva hur foretag
kommunicerade med sina intressenter. I praktiken innebar det kontakter med pressen. Nér
foretagens intressenter borjade krdva mer information om foretagen borjade foretagen se “’public
relations” som nagot mer &n presskontakter. Fokus borjade nu riktas pa organisationen som helhet
och pé vikten av att foretaget presenterades for sina intressenter sd vil internt som externt. Den nya
funktionen inkluderade allt fran reklam, internkommunikation med de anstéillda,
kriskommunikation, medierelationer mm®*. Foretagskommunikation kan enligt Cornelissen
definieras som:

”Corporate communication is a management function that offers a framework for the
effective coordination of all internal and external communication with the overall purpose
of establishing and maintaining favourable reputation with stakeholder groups upon which

the organization is dependent”™.

Det medfor ocksa en komplexitet for multinationella foretag med en méngd produkter eller tjénster.
Koordinationen av kommunikationen dr da en balansgang mellan huvudkontoret (som kan ligga pa
en annan ort, i ett annat land eller i en annan vérldsdel) och det lokala kontoret. For att kunna
hantera kommunikationen krivs ett integrerat tillvigagangssitt'’. Foretags kommunikation maste
enligt Hasanbegovi¢ fokusera pa organisationen som helhet och inte enbart pa den externa bilden av
foretaget. Kommunikationen méste ocksa skapa mojligheter till fordndringar som kommer motivera
produktiviteten och de interna strukturerna®. I likhet med Hasanbegovi¢ ses all kommunikation av
Cornelissen som inriktad pa att etablera en positiv bild av foretaget och ett gott rykte hos foretagets
samtliga intressenter”. Kommunikationen skall fungera som ledningsfunktionen for att pd ett
effektivt sitt samordna alla kommunikationsverktyg med det dvergripande syftet att etablera och
uppritthélla ett gott rykte hos foretagets intressenter som ér centrala for foretagets existens™. En
positiv instdllning hos kunder kommer medfora att de koper foretagets produkter eller tjdnster,
anstillda kommer trivas inom organisationen och foretaget kommer dra till sig investerare etc’'.
Blauw menade att all kommunikation maste formedla och understryka foretagets identitet™.

Att forvalta och utveckla ett gott rykte bdrjar pd organisationsnummerniva. Organisationen blir en
fysisk manifestation pa foretagets personlighet eller en mix av de centrala, distinkta och bestdende
egenskaperna hos organisationen™. Uttryck som branding, identitet, rykte, varumérke, image, profil,
kultur, anseende, osv forekommer ofta i1 forskningen om foretagskommunikation. Vad definitionen
av begreppen ér och vad som skiljer dem at beror ofta pa vilken forskning som tillfrdgas. Ofta ar
likheterna slaende. Essensen 1 det hela &r dock, om vi ska utgd frdn Cornelissens definition av
kommunikation™, att foretagen ska presentera sig, bdde for sina medarbetare inom organisationen
och for intressenterna utanfOr organisationen. Jag kommer anvinda mig av begreppen identitet,
image och omdome.

45 Cornelissen, sid.4

46 Ibid.,sid.5

47 TIbid.,sid.5

48 Hasanbegovié, sid. 38

49 Ibid.,sid.10

50 Ibid sid. 38

51 Ibid.,sid.10

52 T1likhet med det menar dven Cornelissen att ett foretags identitet kan definieras som den profil och de vérderingar
som organisationen kommunicerar ut, se Cornelissen, sid.9

53 Hasanbegovié, sid. 37

54 Cornelissen.,sid.10
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4.5 |dentitet

Det finns en médngd olika definitioner av foretags “identitet”. Den kan ses som de vérderingar,
forestillningar och karaktéristiska normer som sdrskiljer foretaget ifrdn andra verksambheter.
Identiteten r inte beroende av enskilda individer och ar ddrmed relativt konstant. Dock betyder det
inte att identiteten dr bestdende, sjdlvstindig eller konsistent. Oftast &r identiteten motsidgelsefull
och konstruerad i forhallande till omvérlden. Darmed kan identiteten ses som en social konstruktion
som formas i interaktionen med anstdllda, ledning och intressenter. Identiteten fungerar som en
strukturerande och vidgledande princip nér foretagets ledning och personal savdl medvetet som
omedvetet kommunicerar>.

Cornelissen menar att konceptet foretagsidentitet frdn borjan var knutet till foretagets grafiska
design sda som logotyp mm. Stegvis borjade identiteten &dven inkludera alla former av
kommunikation som foretagen dgnade sig dt. Cornelissen ndmner Birkigt och Stadlers modell 6ver
foretags identitet vilken ser ut pad foljande vis:

1. Symbolism, vilket inkluderar logotyper och foretagets brevpapper.

2. Kommunikationen, dir all strategisk kommunikation inkluderas, exempelvis events,
kampanjer och reklam.

3. Beteende, som menas med allt beteende hos anstéllda (sa vil chefer som receptionister och
séljare) som gor ett avtryck hos foretagets intressenter.

Med dessa tre attribut kommunicerar och projicerar foretaget en bild av sig sjdlva till intressenterna.
Birkigt och Stadler menar att bilden foretaget skapar genom sin kommunikation, symbolism och sitt
beteende ocksd dr det sdtt som intressenterna uppfattar organisationen genom. Vilket leder till
begreppet “image” som de menar &r den bild som intressenterna har skapat sig av foretaget®.

Enligt Bronn och Ihlen bor en organisation som vill bygga ett gott omddme bdrja med att titta pa
vem och vad den ar. Forskningen inom identitet har 6kat de senaste dren och for att specificera sig
véljer Brenn och Thlen att se identitet utifran tre perspektiv; visuell identitet, organisationsidentitet
och verksamhetsidentitet diar fokus ligger pa den sistnimnda. Intresset for att beskriva begreppet
”identitet” kom under 1990-talet och 2000-talets borjan.

Forskningen &r sd gott som enig om att foretags image och omddme bor ta sin utgangspunkt i
foretagets identitet”’. Det &r identiteten som méanniskor upplever nir de kommer i kontakt med ett
foretag och det dr utifrdn den upplevda identiteten som ménniskorna skapar en image eller ett
intryck av foretaget. En diskussion om image, strategi, omdome och kommunikation dr svar att féra
om inte identitet ingdr. I diskussionen infattas s& vél foretag som ideella organisationer men dven
kyrkor, offentlig sektor mm™.

Identitet dr den viktigaste delen 1 begreppet ménsklighet, det ar identiteten som gor en person till
den hen &r. Nar vi betraktar oss sjdlva kan vi peka ut attribut som definierar var sjdlvuppfattning
over tid. En identitet gor ocksé att vi kan sdrskilja en person ifrdn en annan. En person kan dven ha
flera olika identiteter, som exempelvis kollega, vin, maka/make, fordlder och barn. Identitetens
sarpriaglande form blev dven grunden nir begreppet overfordes pé organisationer. Bland annat syns
det ndr forskare forsoker beskriva organisationer med miénskliga drag s som elegant, informell,

55 M Fredriksson, Féretags ansvar/ Marknadens retorik, Institutionen for journalistik och masskommunikation,
Goteborgs universitet, Goteborg,2008, sid. 45-46

56 Cornelissen, sid.61

57 P Bronn & O Ihlen, Apen eller innadvendt Omdommebygging for organisasjoner, Gylendal akademisk, Oslo, 2009
sid.25

58 Ibid sid. 26
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festlig osv. Det blir allt vanligare att dven produkter tillskrivs ménskliga egenskaper som till
exempelvis attraktiv, positiv och produktiv. Grunden till det ar att organisationer ses som sociala
enheter dir analysens utgdngspunkt dr mdnniskan, som bade har positiva och negativa egenskaper.
Identitetens uppgift ar att skapa kunskap, igenkdnnande eller framkalla en redan etablerad image av
organisationen. Den kan bidra till att skapa motivation till anstdllda och gora att de kdnner en
gemenskap som 1 sin tur gor att de identifierar sig med organisationen. Kombineras en meningsfull
identitet tillsammans med ett konsekvent bruk av symboler skapas tillit hos foretagets intressenter
da de fér en tydlig bild av organisationen™.

Den visuella identiteten dr ofta det forsta motet vi har med en organisation. Med visuell identitet
menas de symboler och identifieringssystem som organisationen anvénder sig av, ett kint exempel
ar det gula M:et 1 snabbmatsforetaget McDonalds-logotyp. Den visuella identiteten har fyra mal,
den ska signalera dndringar i fOretagets strategi, den ska spegla foretagskulturen, vara en del av
kommunikationen samt anpassas till det rddande modet inom grafisk design®. En visuell identitet
inkluderar forutom logotypen brevpapper, marknadsforing, publikationer mm. Den kan ocksd
kopplas till vara fem sinnen smak, syn, doft, ljud och kinsel. Det géller dock att doften, smaken
eller ljudet &r forankrat i organisationen. Aven logotyper och andra visuella symboler kan vara
maktiga kommunikatorer. Att det kan vara komplicerat att forsta alla dela av en organisations
identitet beror pd den starka vilja att se den visuella identiteten som ett strategiskt verktyg. Ibland
bli den till och med viktigare &n att forbittra ett beteende och den dvriga kommunikationen®'.

Organisationsidentiteten ska ses som svaret pa den sjélvreflekterande fragan ”Vem ar vi som
organisation?”. Det finns tre dimensioner som i organisationsmedlemmarnas Ogon &r de
utmirkande dragen hos organisationen. Identiteten reflekterar det som é&r centralt, unikt och vad
som &r nidgorlunda permanent i en organisation®. Vilket kan ses som organisationens essens, da det
pekar ut egenskaper hos organisationen som den ser som sina viktigaste kdnnetecken. Det kan ocksé
ses som egenskaperna som dr avgorande for att organisationen ska forsta varfor den existerar, vad
som dr dess mening eller mission.

Normer och virderingar dr ndgot som bestdmmer hur organisationens medlemmar f{Orstir
organisationen och didrmed handlar. En organisation kan beskrivas som en ideologi, ledarfilosofi
eller en kultur, ”sa hdr jobbar vi”. For att en organisation ska bli varaktig mdste den skapa en
kontinuitet och ett sammanhang over tid. I takt med att en organisation utvecklar sig far den nya
identiteter, men de ersétter inte nddvéndigtvis de gamla. Den &r dynamisk och utvecklas over tid.
Tolkningarna av organisationens vérderingar kan ocksd fordndras oOver tid, vilket innebér att
kdrnvdrdena i1 organisationen dr de samma men innebdrden av dem har foréndrats. En stark identitet
kan vara positivt dd@ medlemmarna av organisationen ldttare kan identifiera sig med den men det
kan ocksd vara forodande om den hindrar organisationen frén att formas och anpassas efter sin
samtid®. Organisationens identitet uttrycks ofta genom kérnvirden som #r centrala idéer och
meningar som bygger organisationens omdome. Identiteten kan till och med stirka organisationens
ekonomiska virde. En identitet fungerar dven som en ram i en organisation for vad som &ar
genomforbart, legitimt och passande®.

59 Ibid sid. 26-27

60 Ibid sid. 27

61 Ibid 27-29

62 Ibid sid. 29

63 Som exempel ndmns foretaget Polaroid som hade en stark identitet som ledande inom 6gonblicksfotografi” men

som fick revidera den bilden nér digitalkameran kom. Ibid sid. 31
64 Ibid sid. 29-32
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Bronn & lhlen ndmner tva typer av identiteter, organisationsidentitet och verksamhetsidentitet.
Organisationsidentiteten ar kopplad till det interna och avser hur vil medarbetare identifierar sig
med organisationen de arbetar for. Organisationen maste vara tilltalande for medarbetarna ska vilja
identifiera sig med organisationen. Ju béttre organisationens image stdmmer Gverens med
medarbetarnas sjilvforstaelse, desto troligare dr det att medarbetarna identifierar sig med
organisationen och/eller att personer vill komma 1 kontakt med organisationen. Organisationen bli
en del av medarbetarnas identitet och skapar en upplevelse av tillhorighet och mening. Det leder till
att medarbetarnas mal justeras gentemot organisationens mal. Nar medarbetarna handlar eller talar &
organisationens végnar tar de fram egenskaperna som gor organisationen unik, essentiell och
varaktig®.

Verksamhetsidentiteten, eller virksomhetsidentitet som Brenn & Thlen kallar det dr en dversittning
pa vad som pé engelska kallas corporate identity. Ordet inkluderar alla typer av organisationer,
foreningar, skolor, frivilligorganisationer mm. Samtliga organisationer innefattar en grupp
ménniskor som har ett mal om att delta i en aktivitet som ger dem mening. Skillnaden pa
organisationsidentitet och verksamhetsidentitet &r att organisationsidentiteten oroar sig Over
medarbetarnas uppfattning om organisationen och &r intern medan verksamhetsidentiteten oroar sig
over de externa uppfattningarna om foretaget. Det dr hur organisationsidentiteten presenteras for
externa aktorer som dr verksamhetsidentiteten, det som foretaget vill berdtta for andra om vem eller
vad det dr. Begreppet har troligen sitt ursprung i1 konsult och marknadsfoéringsbranschen. Det var
inom grafisk design som begreppet introducerades och idag handlar det &ven om organisationen
som helhet. Den tar hidnsyn till alla kommunikationsformer som organisationen anvénder sig av
och alla intressenter till organisationen. Detta gor att begreppet skiljer sig fran traditionell
marknadsféring. Aven om verksamhetsidentiteten och organisationsidentiteten #r tva skilda begrepp
ar det oerhort viktigt att de stimmer dverens®.

Verksamhetsidentitetsmix ar ett antal utmérkande egenskaper som medarbetarna anvénder for att
beskriva organisationen genom kommunikation, symboler och &vrigt beteende. Det dr omojligt att
skilja den visuella identiteten fran organisations- och verksamhetsidentiteten da symboler kan vara
ett slagkraftigt verktyg nér foretag vill uttrycka sig. Den visuella identiteten kan inkludera, farger,
logotyper men dven slagord i reklamkampanjer. Beteende dr en central kanal for att uttrycka sin
identitet och ar framst knutet till ledningen 1 foretaget men dven de personer 1 foretaget som moter
deras viktigaste intressenter. Forvaltning och ledarskap &r ocksd tva viktiga dimensioner av
organisationens handlingar och beteende. Ett gott ledarskap gor att foretaget kan sérskilja sig och
infria samhaéllets forvintningar. Handlingarna representerar i sin tur organisationsidentiteten. Fyra
element som é&r Omsesidigt beroende av varandra binder samman identifikations- och
handlingsprocessen. Det dr organisationsidentiteten, personligt identitet, VDs forvintningar om hur
foretaget bor agera och hur foretaget faktiskt agerar. En individ har léttare for att identifiera sig
med en organisation om de tror att deras stottande av organisationens identitet ocksd gagnar dem
sjdlva. Det uppstar ocksd en sammansméltning om ledarnas egna identiteter och organisationen om
ledarna upptrdder i1 linje med de egna och andras forvintningar, Kommunikationen i
verksamhetsidentitetsmixen kan vara sa vidl muntligt som visuell, kontrollerad i form av PR och
marknadsforing eller okontrollerad som nir foretaget kommunicerar med sina intressenter.

65 Ibid sid. 35

66 P Bronn & O Ihlen, sid. 35-37. Ett exempel p nér verksamhetsidentiteten och organisationsidentiteten inte hingde
ihop &r nér ett norsk universitet i sin marknadsforing sag sin position som sa stark att den kunde kopplas till andra
kénda foretag som exempelvis McDonalds. Personalen pa universitet blev foroldmpade dé de inte sdg pa
verksamheten som ett snabbmatsforetag. P Bronn & @ Ihlen, sid. 37
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Kommunikationen dr den flexiblaste faktorn i verksamhetsidentitetsmixen da det dr dtgérder som
kan sittas igdng omgaende. Det gar snabbare att beritta for intressenterna om vad organisationen
g0r dn och vinta pa att beteendet ska tala for sig sjélvt. Att ha ett glapp mellan vad som sdgs och
vad som gors 4r riskfyllt for organisationer®’.

Det finns tre typer av verksamhetsidentiteter, monolitisk, branded och stdttande. Dessa begrepp har
sitt ursprung 1 varumérkesstrategier och har tidigare knutits samman med den visuella identiteten.
De tre identiteterna ndmns bdde av Brenn & Ihlen och Hasanbegovi¢ men namnen pa de olika
identiteterna skiljer sig ndgot.

1. Ensidig varumdrkesstruktur (monolithic brand structure®).Alla produkter refererar
till foretaget bakom produkterna och det gér att identifiera foretags namn pa alla produkter.
Exempelvis BBC och Coca-Cola.

2. Kombinerad varumdrkesstruktur (endorsed brandstructure®). En kombination av
foretagets namn med namnet pa produkterna. Exempel: Microsoft.
3. Mcdngsidig varumdrkesstruktur (branded identity structure”). Individuella namn pé

produkten utan att explicit nimna foretaget bakom’ 72,

Att foretagets varumirkesarkitektur dr en del 1 den flerdimensionella paradigm av foretagets rykte
ar empiriska studier dverens om. Dock dr empirin oense om i vilken grad foretagets varumérke
paverkar ryktet. Hasanbegovi¢ menar att ryktet och varumirket ar starkt kopplat till varandra och
det ena skadar det andra vid en kris. De flest foretag anvinder ndgon av ovanstidende
varumadrkesstrategier. Ett foretags rykte maste stindigt underhéllas och uppritthallas sjdlvstindigt,
oavsett foretagets varumérkesstrategi. Ryktet har alltid varit en viktig tillgdng for foretag men det ar
sedan slutet av 1900-talet som det fatt 6kad betydelse. Numera ar ryktet stindigt ndrvarande medan
ryktet forr endast var av betydelse om det hotades. Det har dven utmaélats som en av krafterna
bakom framgéingsrika foretag. Ett fOretags rykte uppkommer externt och &r utom kontroll for
foretagets chefer. Det tar tid att bildas i observatorernas sinnen och nir det vil satt sig har de svart
att indra sina bedomningar. P4 sa sitt ar det en vérdefull immateriell tillgdng”. Att behdlla ett gott
rykte ses som huvuduppgiften for foretagens kommunikationsutovare’™. Bronn & Thlen menar att
alla tre identiteter har for och nackdelar.

Att ha en Mdngsidig varumdrkesstruktur kan till exempel vara till fordel om en produkt skulle sluta
fungera, dd produkten inte blir kopplat till foretaget som producerar den. Samma struktur kan vara
negativ om foretaget bakom har en stark identitet men som inte kan Gverfora den pd en produkt da
produkten inte dr direkt knutet till foretaget som producerar den”. Fairtrade Sverige séljer inte
sjdlva nagra produkter utan licensierar en produktmirkning. Mérkningen och organisationen ar néra
sammankopplat vilket gor att det kan liknas vid en ensidig varumarkesarkitektur.

67 P Bronn & @ Thlen, sid. 37-39

68 Det Bronn & Thlen kallar "Monolitisk identitet” sid.39

69 Stottande identitet” enligt P Brenn & © Thlen, sid 40

70 Av Brenn & © Ihlen kort och gott kallar’Branded identitet” sid. 40

71 D Hasanbegovi¢, sid. 37-38

72 Relaterat till de tre olika varumaérkesstrukturerna, erkdnner inte all forskning att det finns en symbiotisk samverkan
och koppling mellan varumairket och och foretagets rykte och anseende. En del menar till och med att det &r
resurssloseri att investera i ett foretags rykte om det har en méngsidig varumirkesarkitektur. Se ibid, sid. 38

73 D Hasanbegovi¢, Corporate Reputation and Brand Architecture: the Debate i South East European Journal of
Economics and Business vol.6, nr 2, 2011, sid.37

74 J Cornelissen, sid.3

75 P Bronn & O Ihlen, sid. 41
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Enligt Cornelissen blir det allt vanligare att vélja den typen av struktur for att pa sa sitt referera
produkterna/tjdnsten/mérkningen tillbaka till organisationen som skapat produkterna, tjdnsten eller
mérkningen. Fairtrade Sveriges produktmirkning, som dr snarlik organisationens logotyp &r intimt
thopkopplad med foretaget och foreningen. Att namnet pa foreningen och foretaget, logotypen och
produktmérkning dessutom &r snarlikt Fair Trade rorelsen gor att de kan utnyttja Fair Trade
rorelsens status och goda rykte. Det betyder dven att Fairtrade Sverige, vid en eventuell
fortroendekris riskerar inte bara den egna organisationens anseende utan en hel rorelses, 4ven om de
inte har ndgot med varandra att gora. Det gor att Fairtrade Sverige har ett ansvar inte bara for den
egna verksamheten utan dven for andras. Speciellt dd Fairtrade Sverige riktar in sig pa den
konventionella detaljhandeln dér det inte &r sdkert att konsumenterna har kunskap eller ens vetskap
om skillnaden mellan Fairtrade och Fair Trade.

En organisation som fragar sig "Vem é&r vi?” kan fi manga svar. Ofta dr organisationer
mangfacetterade och komplicerade i sin natur och som verkar inom olika omraden och har olika
intressenter. Darfor dr det logiskt att organisationer, likt ménniskor har flera olika identiteter som
kan anpassas till olika situationer och publiker. Ett exempel pd det dr medievérlden dir
organisationen som representeras av journalister som ses som den fjdrde statsmakten som arbetar
for att ldsarna ska fi4 reda pd vad ndringslivet sysslar men samtidigt har en
marknadsforingsavdelning som far in pengar via reklam fran bland annat niringslivet. For att kunna
ha flera identiteter méste det finnas manga perspektiv pad vad som &r centralt, unikt och varaktigt
med organisationen. De behdver inte g& emot varandra och de kan samexistera inom en och samma
organisation. Alla organisationens medarbetare dr inte medvetna om att det finns olika perspektiv
och de delas heller inte av alla. Det finns ocksa flera identiteter bdde internt och externt for bade
verksamhetsidentiteten och organisationsidentiteten’. Bronn & Thlen och Hasanbegovi¢ anvinder
en modell dér det finns fem identiteter hos ett foretag:

1. Den faktiska identiteten,som utgdér de interna och externa samt de materiella och
immateriella egenskaper som for ndrvarande finns 1 foretaget.

2. Den uppfattade identiteten,bestdr av den allminna uppfattningen hos relevanta
intressenter om foretagets image och rykte.

3. Den kommunicerade identiteten,som sprids vidare genom kanaler som foretaget sjélva
kontrollerar 6ver och 1, for foretaget, icke-kontrollerbara kanaler.

4. Den idealiska identiteten,som kan ses som foretagets optimala placering pa marknaden
(exempelvis ledande inom sitt segment) som &r baserat pa systematisk forskning och
analys.

5. Den oénskade identiteten,som dr foretagsledarens vision for organisationen. Skillnaden
mellan den oOnskade identiteten och den idealiska dr enligt Hasanbegovi¢ att den
forstndmnda baseras pd Vds subjektiva preferenser medan den idealiska baseras pa
fakta” ™.

I den bésta av virldar dr de fem identitetstyperna nédra kopplade till varandra. Men det dr inte
osannolikt att det kan uppsta en konflikt mellan den uppfattade identiteten och den 6nskade, som i
sin tur kan orsaka en konflikt mellan den faktiska identiteten och den kommunicerade identiteten.
Ledningen kan ha en uppfattning hur de vill att organisationen ska vara, den 6nskade identiteten
som endast kan vara en fornimmelse av vad de anser att organisation &r. I kontrast till den stir den
idealiska identiteten som kan refereras till begreppet benchmarking (referensmitning) det vill sdga

76 P Bronn & O Ihlen, sid. 41-42

77 Hasanbegovié, sid. 38

78 Breonn & Ihlen begrepp liknar min direktoversittning av begreppen som Hasanbegovi¢ har men med skillnaden att
Breonn & Thlen skriver dem pé norska. P Brenn & @ Ihlen, sid. 41-44
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att mita vem eller vad som dr bést, exempelvis vilken organisation som hamnar hdgst i métningarna
over en viss sektor. Modellen som ger svaret pd frdgan ”Vem &r vi” som in sin tur dr riktad internt
inom organisationen. Vill vi istillet betrakta organisationen utifran som ett kollektiv kan vi istéllet
stilla fraigan ”Vem dr den hér gruppen?”. Frdgan kan besvaras fran manga olika grupper och
personer, sé vil ledare, medarbetare och externa grupper”.

1. Den forklarade identiteten, dr den identiteten som gruppen eller organisationen siager
om sig sjilva. Hur organisationens medlemmar definierar sin gemensamma identitet.

2. Den projicerade identiteten, ir elementen som en organisation anvinder sig av nér
den ska presentera sig for bestimda intressenter, huvudsakligen via kommunikation,
beteende och symboler.

3. Den upplevda identiteten, som avser hur medlemmarna av organisationen upplever
organisationen, kort och gott deras sjdlvuppfattning.

4. Den manifesterade identiteten, innefattar element som kénnetecknar organisationen
over tid och rum, det vill sdga det dr organisationens historiska identitet.

5. Den tillskrivna identiteten, som ar de egenskaper som olika intressenter tillskriver
organisationen®.

Fordelen med att ha flera identiteter &r att en organisation kan svara och anpassa sig till en komplex
omvérld. Det kan ocksa gora organisationen mer intressant for de intressenter som har ménga behov
och intressen. Medarbetarna kan ocksd bli mer kreativa och heterogena. Men det kan ocksé leda till
att organisationen blir handlingsférlamad och maste ldgga resurser pa konflikthantering och kan fa
svart att besvara frdgan om vem organisationen dr. Forskningen &r enig om att en organisation bor
tanka igenom hur den ska styra sin identitet och forsoka finna den optimala nivan av mangtfald av
identiteter. Forsta steget dr att avgéra om organisationen ska dka, minska eller behalla alla sina
identiteter. Det andra steget &r att styra de olika identiteterna antingen i riktningen av hur de skiljer
sig eller hur de liknar varandra. Det sista steget dr att bestimma om organisationen ska skapa en
samverkan mellan identiteterna, for att reducera risken for motstridande budskap, eller att trappa
ned samverkan mellan identiteterna sd att organisationen kan infria fler forvintningar fran olika
intressenter®'.

D4 jag i min studie &r intresserad av Fairtrade Sveriges® externa kommunikation och dven tittar pa
organisationen utifrdn anser jag att modellen som ger svar pd fragan ”Vem &ar den hér gruppen?” ar
bittre ldmpad for min studie &n modellen som utgér fran fragestillningen ”Vem ér vi?”. Jag kommer
inte att pd nigot vis ha kontakt med organisationen utan kommer enbart att titta pd deras externa
kommunikation.

Kritiker varnar dock for att dagens organisationer &r sjdlvupptagna och narcissistiska. De leker med
identiteter och &r inte intresserade av omvérlden. Det finns en stéindigt jakt pd verksamhetens unika
forsdljnings erbjudande (Unique selling proposition) som bade ska sirskilja verksamheten och fa
den att synas bittre. For att sdrskilja har ocksd kdrnvdrden som omsorg, érlighet och tillit blivit
populéra begrepp att anvénda for spegla attityder som medlemmarna anses ha. Detta anser kritiker
bara &r ett forsok till att fa uppmérksamhet. Organisationers gemensamma vérderingar ses som en
grundsten i1 organisationen men kritiker anser till att det finns skél till att ifrdgasitta siddana
antaganden. Vanliga medarbetare 1 organisationen &dr oftast inte intresserade av
verksamhetssymboler som ledningsgruppen och kommunikationsstaben &r.

79 Ibid sid. 44-45

80 Ibid sid. 45

81 Ibid. sid. 45-46

82 For en klarare overblick 6ver hur Fairtrade Sverige for ndrvarande &r uppbyggt se, Redaktionellt, Organisation,
hamtad 10 april 2013, http://fairtrade.se/om-fairtrade/organisation/
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De anstillda &r dessutom desillusionerade av processer hogre upp i verksamheten som de inte
forstdr meningen med. Verksamhetsidentiteten styrs av ledningen och inte av de anstéllda. De flesta
chefer anses obekvima med att lata de anstillda fritt tolka ledningens visioner och
missionsforklaringar. De ar inte heller bendgna att lata de anstdllda prata fritt med verksamhetens
intressenter. Ledningen definierar vad de menar med vérderingarna de sjélva skapat och predikar
det sedan 6ver huvudet pé sina anstéllda som tvingas fora dem vidare till externa aktorer.

Fragan om kontroll tas ocksa upp av kritiker som anser att de anstéllda pa ett vis kan kommenderas
att utveckla sjilvbilder och arbetsinstdllningar som gér hand 1 hand med ledningens definierade
mélsittningar. Identitet ska studeras som en process, organisationen maste se pd premisserna som
ligger till grund for dess sjalvuppfattning och uppfattningen av hur andra ser pd dem™.

4.6 Image

Vid ett forsta mote med en organisation skapas ett intryck av den. Allt eftersom tiden gar vill vi
kanske ocksd ha en mer grundldggande uppfattning, en image. Det finns en rad olika definitioner av
ordet image, beroende pad perspektiv. Inom kommunikationsforskningen ldggs vikten pa kodning
och avkodning av det organisationen kommunicerar ut, fran ett organisationsperspektiv dr det
viktigare att titta pa hur medlemmarna i organisationen definierar den och marknadsforingen &r mer
intresserad av kundens bild av foretaget.

Daniel J. Boorstins ”The image, A guide to psedoevents” ér en klassiker inom omradet. Det Boorstin
kallar pseudohdindelser ar skapade av minniskor, for ménniskor och for att bli rapporterade i
medier. Hindelserna &r planerade i forvdg och dr siledes inte spontana. Ofta har de ett sjilv
uppfyllande syfte som att exempelvis att vicka uppmérksamhet kring ett foretag och genom att
pastd att foretaget bryr sig om miljon eller ndgot annat s& kommer allménheten till slut uppfatta
foretaget som miljomedvetna. Anledningen till att pseudohé@ndelser uppkommit &r att vi har for stora
forvantningar pa vad vérlden kan erbjuda. Vi forvéntar oss nyheter dygnet runt och eftersom det inte
finns tillrdckligt ménga av dem maste vi skapa dem sjélva. Det ingér i pseudohédndelsens natur att
komplicera saker som egentligen &r enkla. Skillnaden mellan pseudohéndelser och propaganda é&r
att pseudohéndelser utvecklas fran vér vilja att skaffa oss information, det dr konstgjord fakta som
ar till for att paverka oss. Propaganda eldar istéllet pd var vilja att bli upptéckta och anvinder asikter
som ett substitut till fakta. Propaganda é&r en tilltalade 16gn medan en pseudohdndelse dr en tvetydig
sanning®. Ordet pseudo betyder oegentlig eller falsk. Begreppet himtades forst frén grekiskan och
sedan vidareutvecklade Boorstin begreppet genom att anvinda sig av Edward E Bearney for att
beskriva vad begreppet innebir i praktiken. 1 Crystallizing Public Opinion beskriver Bearney hur
ett hotell vill 6ka sin konkurrenskraft och istdllet for att satsa pd forandringar i service, rutiner eller
utbud uppméirksammar hotellets 30-arsjubileum®. Evenemanget som sedan foljer uppmérksammas i
medierna och den kommittén som tillsats for att arrangera det hela anser att uppdraget har slutforts.
For att arrangemang som detta ska bli lyckat krdavs det att manniskor har en relation till hotellet
sedan innan. Pseudohédndelser méste vara relaterade till foretag, produkter eller organisationer som
manniskor kdnner igen och redan har en relation till. Pseudohédndelser tar sin utgdngspunkt i det
vilkdnda men ger en forvanskad bild av det.

83 P Bronn & O Ihlen. sid. 45-46

84 Boortsin D. J., The Image: A guide to pseudo-events in America Vintage books, 1992, 9-11
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Den som forst anses ha levererat det viktigaste forskningsarbetet pd omradet dr ekonomen Kenneth
Boulding som i boken The Image: Knowledge in Life and Society borjade studera image som
begrepp. Boken beskriver om vad Boulding vet och hur han vet det. Imagen 4r da ens subjektiva
kunskap om omvirlden och kinslan av att bdde vara beldgen i tid och rum och 1 ett néatverk av
relationer™.

En image kan ocksa ses som en personlighet vilken ar ett resultat av alla de associationer som dr
knutna till en produkt. Bygget av en image kan vara ett médosamt arbete som kan bli viktigare dn
vad produkten faktiskt innehaller. Kéinslor, tankar och attityder &r viktiga nir konsumenten gor ett
val. Det handlar inte enbart om kvalitén pd produkten utan om att produkten skiljer ur sig fran
andra eller ha en annorlunda image. Begreppet kallas varumérkesimage av Levy. Varumirkesimage
bygger pa en kombination av alla upplevelser och erfarenheter som en person har knutet till en
produkt. Det kan gélla smak (om det dr en matvara), familjehistorier, hur produkten anvénds och
alla de andra tillfillen didr medvetet eller omedvetet paverkat ens tankar, minnen, férnuftet och
hjértat.

Forutom Boorstins, Boulding och Leys definitioner finns en méngd olika definitionssitt for
begreppet image. Bland annat den konstruerade externa imagen som &r organisationens uppfattning
av hur intressenterna uppfattar organisationen. En slags image av imagen. Den projicerade imagen
ar skapad av en organisation och ska formedlas till intressenterna. Ibland speglar den verkligheten
och andra génger gor den det inte. Ytterligare en variant av begreppet dr onskad framtidsimage som
ar en vision om hur organisationens intressenter kommer att se pid verksamheten i framtiden®.
Bronn & IThlen klargdr dven att en organisation alltid har olika typer av images, lika manga som det
finns intressenter. En intressent kan ocksa ha flera intryck av organisationen, exempelvis en som
anstilld och en annan som konsument av foretagets produkter®. Manga organisationers maél &r att
skapa en positiv image, som har sin utgangspunkt 1 hur organisationen vill uppfattas (den onskade
imagen) vilket kan uppfattas som falskt och ytligt. Det dr ocksd ytterst séllsynt att allménhetens bild
av ett foretag stdmmer Overrdnns med hur verksamheten ser pa sig sjilv. En image &r hur
organisationen uppfattas efter att den presenterat sig for olika mélgrupper. Den kan vara bra, délig,
fortjant, ofortjant, oonskad eller ndgot annat. En organisation kan hursomhelst inte tvinga fram en
bra image. For att fi en bra image dr det viktigt att intressenten dr ndjd med det som foretaget
erbjuder. Forvintningarna som intressenter har pa foretaget maste uppfyllas. Det foretaget
kommunicerar ut i sina annonser och i reklamkampanjer, det som de lovar, méste stimma med det
som intressenten méter i sin kontakt med verksamheten®.

Det finns en rad olika problem som uppkommer i diskussionen om image. En negativ image kan
givetvis dndras genom att organisationen till exempel projicerar en image som skapats sin utifran
den egna identiteten och sedan forsdker anpassa intressenternas image till att stimma med den egna
bilden av verksamheten. Ett annat tillvigagangssatt dr att betona de delar i imagen som &r attraktiva
hos allménheten. Risken dr dock att det ses som manipulativt. Manniskors image av ordet image ar
ofta negativ. Den kan manipuleras, fornyas, poleras, och sd vidare. Sjédlva ordet antyder ocksé att en
organisation ska skapa en image frdn ingenting, 1 den meningen blir imagen bara ett luftslott.
Mainniskor far sdllan kontakt med organisationens kdrna utan moter den bara vid offentliga
upptradanden, i massmedier och annonser. Det gor att vi inte har all information om organisationen
vi moter”. Imagen har i sjilv blivit en image.

86 Boulding K. E. The Image: Knowledge in Life and Society, citerad i P Brenn & @ Thlen, Apen eller innadvendt
Omdommebygging for organisasjoner, Gylendal akademisk, Oslo, 2009, sid. 54
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4.7 Omdome

I grunden handlar omdéme om relationer och tillit. Det dr en lingsiktig process som maste
fortjénas. Ett gott omdome kan vara en stor konkurrensfordel for ett foretag och det bor vardas.

Likt begreppen identitet och image finns det en rad olika definitioner av vad omddme 4r. Inom
kommunikation ses omdome som de egenskaper som utvecklas fran de relationer som
verksamheten har till och med omvirlden. Sociologin ser omdome som en social konstruktion
vilket ocksd kommer ur relationerna som ett foretag har med sina intressenter. Ett gott omdome é&r
ett tecken pa legitimitet’’. En verksamhets omdome kommer darfor att paverkas av ménniskors
tankar om verksamheten som baseras pd tidigare erfarenheter de haft med produkter, anstillda, vad
de far berittat for sig osv. Erfarenheterna fargas av och formedlas via intressentgruppens egna
vérderingar. Organisationens omdome kan dndras utan att organisationen sjdlv fordndrats och vise
versa. Det dr ocksd nédgot som ska byggas upp ladngsiktigt. Ett omdome som fast sig pa en
organisation kan fven bli sjilvforstirkande. Over tid forvandlas omddmet till ett omdémeskapital
som dr en immateriell resurs for organisationer och bdr vara en konkurrensfordel for foretag samt
och ge status i offentligheten for offentlig sektor. Att bygga upp ett omdome dr mdédosamt och tar
lang tid, samtidigt som det &r vildigt ldtt att riva ned®.

Ett omdome kan fungera som ett sétt for att dra till sig nya medarbetare till organisationen da
ménniskor soker sig till organisationer med gott omdome och vill investera i dem. Ménniskor vill
med andra ord ha en relation till organisationen, som alltsd dr en bra grund for att skapa just
omdome. Ett kiinnetecken pd att en verksamhet dr effektiv dr att den nér sina uppsatta mal med att
utveckla relationerna med sina intressenter. Kvalitén pa relationerna och verksamhetens beteende
anses vara viktigare for omdomet dn budskapen som verksamheten sprider. Vad som gors ér alltsa
viktigare dn det som sdgs. Att intressenten utvecklar tillit och lojalitet till verksamheten &dr kédrnan 1
alla affarsrelationer. Omdome kan dirmed ockséd ses som verksamhetens relationshistoria med en
rad intressenter”,

Niér parterna utbyter insikter, erfarenheter och information skapas en relation som 1 sin tur skapar ett
omdome. Marknadsforingen &r oftast inriktad pa att utveckla kundrelationerna nir det kommer till
att bygga relationer. Organisationens andra kommunikationsfunktioner ar déremot inriktade pa
foretagets samtliga intressenter, dven de som foretaget egentligen inte vill ha ndgon som helst
relation till. Uppdelningen kan ses som ett forsok att skilja pa relationer och omdome. Ett foretag
alltid har en relation till sina intressenter med ett omdome har ddremot dven de som inte har ndgon
relation till verksamheten. Enligt den premissen blir omdome mindre viktigt for verksamheter som
ar beroende av langsiktiga relationer. Bronn & Ihlen tar en investmentbank om exempel som de
anser ir mer beroende av att ha 1dngsiktiga relationer én av ett gott omddme i niromradet™.

Men jag godtar inte den uppdelningen. Det dr mycket mojligt att sdvél etablerade som potentiella
kunder finns i ett foretags niromrade. Ar det dessutom ett foretag som har ett diligt omdome i sitt
naromrade (pa grund av exempelvis miljoforstoring, buller etc.) sa kommer foretagets kunder forr
eller senare fér reda pd missforhdllandena vilket i sin tur kan péverka deras relation till foretaget.

Ett exempel ér hur kladforetaget HM har ett diligt omdome hos lokalbefolkningen 1 landerna dér de
tillverkar sina klader” medan de kan ha en ldngvarig relation till kunderna i som koper kladerna i
deras butiker.

91 Ibid sid. 79-80

92 Ibid sid. 83
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Nér kunderna fir reda pa hur foretagets omdome &r i fabrikernas ndromrade kan det paverka den
langsiktiga relationen med kunden. Det kan sdklart handla om kundens eget lokalsamhélle och inte
nddvandigtvis vad ett foretag viljer att gora i lokalsamhéllen i andra ldnder men da foretag oftast
véljer att investera 1 lokalsamhéllen 1 fattiga dela av vérlden (genom att till exempel bygga en skola)
anser jag att det dr viktigt att ha en vid tolkning av begreppet lokalsamhille.

En kund som inte kdnner till foretaget kan bestimma om hen vill ha en relation till foretaget genom
det kunden hort om foretagets produkter, tjanster eller vad foretaget gjort i lokalsamhillen. Ett
exempel pa hur ett foretag har starkt sitt omdome hos sina kunder dr den amerikanska kafékedjan
Starbucks som genom sitt engagemang i réttvis handel och ekologisk produktion®. Hur genuint det
engagemanget dr kan inte jag uttala mig om men jag ser det som ett relevant exempel pa hur réttvis
handel kan 6ka omdomet hos en organisation. Det borde med andra ord vara en bra grund for en
organisation som Fairtrade Sverige som ju denna studie handlar om.

Kritik har framforts mot att begreppet omdome ses kollektivt och gor totala bedomningar av
verksamheter. En verksamhet kan ha olika omdomen hos olika intressenter, en kund kanske har
gillar foretagets produkter eller tjdnster medan foretagets leverantor kan uppleva foretaget som
otrevligt. Omvirlden kan dven ha olika fOrvdntningar pd organisationen och det kan pédverka
organisationens omdome. Vilket gor det tydligt att en organisation inte kan styra sitt omddme efter
som det dr omvérlden som bestdmmer hur gott omddme en organisation har”’. Daremot dr det av
yttersta vikt att en organisation skaffar sig en dversikt vilka omdomen de har®®.

5. Metod

Innan jag borjar mitt metodkapitel vill jag for tydlighetens skull podngtera att min studie inte ar ett
stallningstagande for eller emot Fair Trade som id¢é eller handelssystem. Givetvis finns det kritik om
bade rorelsen och mairkningen, om det verkligen ar ett bra system och om det verkligen ger
minniskor béttre betalt. Jag dr dock inte intresserad att ta reda pa huruvida systemet fungerar i
praktiken eller ej och det &r inte heller det som min studie handlar om. Det kinns inte heller som att
jag som medie- och kommunikationsvetare har som uppgift att ta reda pa om en mirkning eller ett
handelsystem fungerar 1 praktiken. Jag vill se hur organisationen presenterar sig sjdlv och inget
annat.

5.1 Val av analys objekt

I Sverige finns det idag ménga foretag och organisationer som jobbar med réttvis handel.

Det ér grossister, medlemsorganisationer som i forsta hand har andra foretag och organisationer som
kunder, exempelvis varldsbutiker eller kaféer.

Ett axplock av dessa dr till exempel grossister som The House of Fair Trade och Sackeus,
medlemsorganisationen Fair Trade Aterforsiljarna dir bland annat virldsbutiker och Fair Trade
Shops tillhér medlemmarna, affdrer som Alternativ handel etc. Det finns ocksa foretag som é&r
inriktade pa klader och textil som Fair Monkey och Dem collective. De verkar i1 olika branscher
och har olika typer av intressenter. Grossister har andra foretag och organisationer som kunder,
medan en vérldsbutik har allminheten som kunder. Situationen kompliceras av att The House of
Fair Trade startades pd initiativ av medlemsorganisationen Fair Trade Aterforsiljarn vars
medlemmar alltsd bestir av bland annat vérldsbutiker”. P& grund av de olika typer av foretag och
organisationer som finns inom réttvis handel menar jag att det bli missvisande att forsoka analysera

96 P Bronn & @ Ihlen, sid.90
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rorelsen som en helhet. Nér flera organisationer och foretag dessutom &r ndra kopplade till varandra
uppkommer ytterligare problem nér en organisation bade &r dgare och kund. Jag kommer darfor att
rikta in mig pd produktmérkningen Fairtrade. Idag &r Fairtrade den enda produktmérkningen som
finns pa marknaden. Foreningen och bolaget bakom produktméarkningen ar Fairtrade Sverige.

De har ett namn som ir sa gott som identiskt med réttvis handel vilket gor att allmidnheten latt
kopplar ithop dem med varandra. Genom namnet kommer ett ansvar att foretrdda dven rittvis
handelsrorelsen .

5.2 Retorisk analys

En organisations texter syftar inte enbart till att informera allmidnheten om deras verksamhet. De
vill ocksa péverka allménheten till att kopa fler produkter samt att fa affdrer till att sélja fler av
deras mérkta produkter. De vill sprida sina idéer och vécka positiva kidnslor som far méanniskor att
konsumera. De har en persuasiv strivan vilket betyder att de vill Overtyga eller Overtala.
Kommunikationen har ett syfte. Det &r inte alltid uppenbart att en text medger vad den vill fa
ménniskor att kiinna och tdnka men det kan dock framgi pa ett indirekt sitt till exempel genom att
framsta som palitlig och handlingskraftig.

I en retorisk analys sitts texten i samband med en talare. For att forstd, forklara vad som sdgs och
hur det sdgs maste utgangspunkten vara att organisationen vill paverka ldsaren. Analysen kan ocksa
anvindas kritiskt genom att granska orden och se hur de forsoker styra ldsarens tankar och
kénslor'®. Darfor vill jag gora en retorisk analys av kampanjtexter frén Fairtrade Sveriges
webbsida. Som tidigare ndmnt tar retoriken sin utgangspunkt i en konkret situation. I bdrjan av en
retorisk analys bor fem frégor stillas for att beskriva den retoriska situationen.

5.2.1 Den retoriska situationen

1.Vem ér det som forsoker Overtyga?

Nér moderna medietexter ska analyseras anvénds begreppet avsdndare istéllet for talare. Avsdndaren
kan vara bade implicit eller explicit och det kan vara en person, grupp eller organisation. Ibland kan
det dven rdra sig om en kombination d& till exempel en person kan foretrdda en organisation i
exempelvis en reklamkampanj. Vad betyder avsédndarens karaktéristik och tydlighet for hur vi tar
emot budskapet? Vad vet vi om avsidndaren, dennes kompetens, eget intresse och karaktir? Hér
kommer begreppet etos in.

2.Vem ér det som ska Overtygas?

I den klassiska retoriken talades det om att en publik men i dagens samhille talar vi stéllet om
malgrupp som &r den tinkta eller forestidllda mottagaren av texten. Begreppet "mottagare” kan dock
vicka associationer till en mekanisk kommunikationsmodell dir mottagarens tolkning av budskapet
ar en exakt kopia av sidndarens information. Istdllet kan begreppet lisare anvindas da begreppet
syftar till att 1dsaren skapar betydelse via sina tolkningar. Déarfor kommer jag att anvidnda ldsare som
begrepp i min studie.

3.Vad ér det avséndaren vill 6vertyga om?

Syftet med avsdndarens text kan vara implicit, explicit eller en kombination av de bada. Ofta har
medietexter dubbla syften, dels att dvertyga om en viss stindpunkt och dels att dvertyga om att
avsindaren har goda intentioner. Avsidndarens image ska stirkas genom att visa pd kompetens, etisk,
kunnig osv.

100 L Hellspong, Metoder for brukstextanalys, Studentlitteratur, Lund, 2001, sid.99
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4. Vilken tid och plats dr aktuell?

Alla texter skapas och ldses 1 en viss tids och kultur kontext och de ir till olika grad beroende av
dessa kontexter. Texten kan gora direkta hdnvisningar till vad som hénder i vérlden eller till néir
nagot maste goras. Ju mer forankras texten dr 1 tid och plats desto kortare livslingd har den.

5. Hur forsoker avsdndaren dvertyga?

Detta dr vad den retoriska analysen ska ge svar pd. Riktar sig texten till fornuftet eller kénslorna?
Ar det texten eller bilden som ir det centrala? Ar det en enstaka text eller ingr den i en lingre
kampanj?'"!

5.2.2 Genre

Det finns tre typer av genre inom den klassiska retoriken, den juridiska, den deliberativa och den
epideiktiska genren. An idag ir det en bra utgangspunkt for att analysera texter.

Den juridiska genren har till syfte att anklaga eller forsvara nagon. Den hor frimst hemma i
rattssalar och malet dr att f4 en dom eller ett avgorande. Fragan som stélls & om négot ar ritt eller
fel och genren behandlar det som utspelat sig i det forflutna.

Den deliberativa genren behandlar det som ska eller bor hinda 1 framtiden. Fragan som stélls dr om
ndgot ar skadligt eller nyttigt. Malet &r att nd fram till ett gemensamt beslut och den klassiska
texttypen inom genren dr det politiska talet. Syftet ar att argumentera for eller emot nagot.

Den epideiktiska genren har som mal att fa ldsaren att fa positiva eller negativa kénslor for en
person, sak eller ett samhéllsldge. Den klassiska texttypen &r hyllnings eller klandertal och syftet &r
alltsd att hylla eller kritisera nagon eller nagot. Frdgan som stills &r huruvida nagot dr bra eller
daligt och texten behandlar nuldget'*.

5.2.3 Argumentation

For att Idsaren ska Gvertygas kravs det att avsdndaren pa nagot sitt berdttar varfor lasaren bor lata
sig Overtygas. | den situationen &r det nist intill oundvikligt att avsdndaren borjar argumentera for
sin sak. Det handlar inte enbart om logik och om argumenten &r giltiga eller inte utan om mer
filosofiska fragor. Inom retoriken ar argumentationen central da retron hela tiden forsoker dvertyga
om négot genom att hinvisa till ndgot annat. Definitionen av argumentation blir da att retron lagger
fram tva pastadenden dér det ena fungerar som stod till det andra pastédendet.

Péstaende &r 1 sin tur ett begrepp som anvinds i stédllet for tes som kan uppfattas som att tanken
redan dr klart och tydligt formulerade. Ett pastdende dr det som retron forsoker fa publiken att halla
med om. Det som retron har som stod for sitt pastaende kallas for grund. Grunden &r det som ska

overtyga publiken om att retron har ratt'®.

Exempel:

Det ér billigt — Kop ett paket kaffe for 39 kr
Grund Pastiende

Garant: Vi gillar att kopa saker billigare &n ordinarie pris.

101 Vigse O, Retorisk analys, i Ekstrém & Larsson (red), Metoder i kommunikationsvetenskap. Andra ug,
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Hir ligger grunden i1 att ménniskor gillar att fi saker billigt och det blir vad som 1
argumentationsteorin kallas garanten, regeln som garanterar att grund och péstaende hanger ihop.
Garanten kan ocksad vara kulturellt bestdmd, till exempel nér ett ord som “osvenskt” anvénds i
Sverige som ett argument for ndgonting och dd syftar till nagot positivt medan det i Amerika anses
negativt att nagot eller ndgon dr “oamerikansk™'%.

For att {4 fram ett pdstaende kan fragan Vad vill sdndaren uppnda med mottagarens anslutning?”
Grunden aterfinns genom att stélla fragan ”Vad bygger sdndaren pdstdendet pa?”

Garanten fas genom fragan ”Hur kommer vi fran grunden till pdstdendet?”.

Texten kan variera 1 formen liksom ordningen pad grund, pastidende och garant. Utover dessa tre
finns ocksd understid till garanten som fragan “Vilka hdllpunkter har sdndaren for den generella
regeln i argumenten? ” besvarar.

Det andra begreppet kallas styrkemarkor och finns till {or att stirka garantens argument. Genom
frdgan ”Hur sdker dr sdindaren pd pastaendet?” kan styrkemarkoren hittas.

Om det finns reservationer eller osdkerheter kring garantens kraft kan ett villkor ldggas till. Det
eventuella villkoret i texten uppkommer med hjélp av fragan I vilka fall gdiller inte pdstdiendet?'"”

Exempel:
Grund: Sara har jobbat hart Styrkemarkor: Hogst troligt Pastdende: Sara kommer bli befordrad

Garant: Den som jobbar

hart bli befordrad Villkor: Savida hon inte
gér in 1 vaggen

Understod:

Det blev Carl forra aret

5.2.4 Doxa

Det finns inom all kommunikation saker som inte kan forklaras utan som f{Orutsitts. Inom
sprakvetenskapen kallas det implikationer och presuppositioner. En implikation &r till exempel nir
Moderaterna har texten “Vinner dom valet hojs skatten” pa en valaffisch. Lésaren tar dd for
givet(presupponerade) att det finns en opposition som dr “dom” som som kommer att hoja skatten i
ett uppkommande val. I detta fall maste ldsaren ifragasitta om det verkligen finns en motséttning
mellan ”vi” och ”dom”. Ett exempel pa en implikation &r frdgan “Har du slutat vara sur?” dir
fragestillaren forutsétter att den som tilltalas har haft ett otrevligt humér. Om den tilltalade kdnner
sig oskyldigt anklagad maste personen istillet pdpeka att frdgan ar felstélld. Inom retoriken kallas
denna typ av kunskap istillet for doxa. Generella antaganden finns ofta som garant i argument och
antagandena forvintas delas av bade avsdndare och lisare. Det dr sddant som vi anses veta och som
inte ifragasitts. Att kunna utldsa vad som dr doxa i en text, alltsd den kunskap som avsdndaren
forutsétter att ldsaren besitter, dr en central det i den retoriska analysen'®.

104 Ibid sid. 222-227
105 Ibid sid. 224-227
106 Ibid sid. 232-233
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5.2.5 Funktioner och Struktur

Ursprungligen var retoriken en teori for skapandet av tal och som direfter kom att inkludera alla
former av textproduktion och sd smaningom dven analysen av dem. Ur analysen skapades ett
schema for hur en tal borde laggas upp for att vara sd overtygande som mojligt och dér ett antal
faser foljs at. Schemat var skapat for hur tal skulle 1dggas upp men det kan dven anvéndas for hur
texter ska analyseras. D& schemat dr baserat pd erfarenheter om vad som lyckats bést dr det rimligt
att forvinta sig att texter skrivna av professionella kommunikatérer forhéller sig till de olika
delarna. Det d4r mojligt att en text inte innehaller alla delar men de delar som finns med bor infalla i
samma ordning som schemat. Om sé inte &r fallet bor de effekter det far pa ldsaren diskuteras.
Schemat kan ses som en checklista for analytikern nér hen ska komma fram till hur texten har delats
in och hur delarna forhaller sig till varandra. Indelningen kan ocksa bidra till att visa vilka
appellformer (etos, patos och logos) som anvénds pa olika stdllen och varfor texten vixlar mellan de

olika formerna'?’.

Funktion och struktur, Retorikens dispositionsschema:

Fas Funktion Appellform
1. Exordium Vicka uppmirksamhet, Personlig ton, etos, behagande
vélvilja och laraktighet

2. Introduktion Narration, en kort klar Sakligt ton, etos, logos, undervisande
och sannolik sammanfattning
av bakgrunden.
Proposition: en sammanfattning
av talets tes.
Partition: en sammanfattning av
talets inledning

3. Argumentation Probation: Forargumenten Sakligt ton, logos, undervisande.
framfGrs. Kénslosammare slut
Refutation: motargumenten
oskadliggors
4.Peroration/ Rekapitulation: Sammanfattning  Kénslosam ton, patos, kidnslorérande
Avslutning av det retron vill ska fastna.

Amplifikation: kanslolaget forstirks
kraftigt, tex. Genom indignation dver
motstandarna

Kommiseration: medlidande

eller liknande for den egna sidan

cementeras'®.

107 Vigse O, sid. 233- 234
108 Vigse O, sid. 234
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5.2.6 Retorik och semiotik

I dagens samhille dr néstan alla texter multimodala, det vill sdga de anvénder sig av en rad olika
uttryck som farg, sprak, bilder, ljud, film etc. Alla dessa element anvinds for att overtyga ldsaren.
Nir element som inte dr sprakliga ska analyseras retoriskt dr beskrivningen den samma men nér vi
ska forklara varfor en bild fungerar retorisk pa olika sdtt krdvs andra analysmetoder. Dar kommer
semiotiken in. Kortfattat kan semiotik beskrivas som ldran om hur vi skapar betydelse i vérlden
genom se allt som tecken. De vi ser tolkar vi som ett uttryck for ndgot. Brodsmulor péd bordet tolkar
vi som tecken pa att ndgon &tit brod hér, ett rott trafikljus som att vi ska stanna bilen vi kor 1 osv.

Dé semiotiken endast utgor en liten del av min retoriska analys kommer jag att kortfattat ga igenom
dess grunder. Genom att vi tolkar nigot som ett tecken pa nagot skapar vi betydelse. Ibland kan
tecknet vara kontextuellt och det gor att vi tolkar ndgot som ett tecken i ett visst sammanhang. Ett
tecken kan ocksa fa betydelse genom att bli en motséttning till andra tecken. D4 ingér tecknet i ett
teckensystem. Det finns tva typer av betydelseformer, den ena dr denotation som ar den “objektiva”
tolkningen av hdndelsen medan konnotation dr de gemensamma associationer som tecknet skapar
hos dem som tillh6r samma kultur. Nar vi sammankopplar semiotik med retorik har vi mojlighet att
forklara hur den sprékliga delen av en text samspelar med den icke-sprikliga delarna for att
astadkomma det retoriska syftet. Basta séttet att visa pa samspelet mellan retorik och semiotik &r att
under en analys av en mulitimodal text dd visa vad som édr relevant att belysa och att det beror pa
den konkreta texten. Det dr analytikern som maéste inneha skickligheten att bedéma vad som ar

relevant att ta belysa i analysen'®.

5.2.7 Val av texter

Under ett ar har Fairtrade Sverige sitt fokus pé tre stora kampanjer. Den forsta dr under Alla hjértans
dag den 14 februari da organisationen uppmanar allméinheten att kopa Fairtrade mérkta rosor, World
Fair Trade Day som infaller i maj (11 maj 2013) och Fairtrade fokus som halls i oktober varje ar och
bland annat inkluderar Fairtrade Challenge som uppmanar arbetsplatser till en Fairtrade fika” som
gir ut pé att arbetsplatserna ska fika med Fairtrademirka produkter under sina kaffepauser under en
dag. De forekommer dven andra typer av kampanjer som &r inriktade pa forsdljningsstatistik.

Jag borjade med att soka efter annons och reklam texter pa Fairtrade Sveriges webbsida under
fliken “Inspiration och material” for att sedan ga vidare till "kampanjer”. Jag har dven letat material
under fliken “Bestdll och ladda ned material”, pad Fairtrade Sveriges Facebook sida samt pa
webbsidan hos den reklambyra som gjort Fairtrade Sveriges kampanjer sedan 2007.
Producentberittelser dr en viktig del av Fairtrades Sveriges kommunikation. Vad dessa texter
argumenterar for dr darfor mycket intressant dd de fungerar som “bevis” for att réittvis handel och
Fairtrades produktmérkning &r palitligt och gor skillnad. En del av analysen kommer ocksé laggas
pa texterna om de ambassadorer som Fairtrade stoltserar med. Ambassadorerna kallas Fairtrade Fan
Club och bestdr av mesta dels av kidnda musiker men &ven bland annat av tv-profiler och
egenforetagare. Deras uppgift dr att via sitt kandisskap oka kdnnedomen om Fairtrade och inspirera
andra att gora insatser i Fairtrades anda. Jag kommer att ha tre kategorier av texter; organisationens
egna annonser, producentberittelser och ambassadorer for Fairtrade Fan Club.

109 Ibid sid. 234-235
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5.3 Fairtrade Sverige - identiteten

I organisationens egna annonser har de mdjlighet att kommunicera ut sin identitet till ldsaren. Via
kommunikation och symboler har de mgjlighet att projicera sin identitet pd sina intressenter. Da
identitetens huvuduppgift bland annat ar att skapa kunskap om, igenkdnnande eller framkalla en
redan etablerad image av organisationen ar det hogst ldmpligt att g via de reklamkampanjer som
organisationen sprider. Annonserna kan ocksa bidra till att skapa motivation till anstdllda och gora
att de kénner en gemenskap som 1 sin tur gor att de identifierar sig med organisationen.

P& Fairtrade Sveriges webbsida marknadsfors en rad olika produkter men inte i annonsform. Den
som klickar p& produkten finner istillet fakta om produkten sa som vart den &r tillverkad,
varumadrke, vikt/volym mm. Istéllet sokte jag bilder via sokmotorn google pa Fairtradet+kampanj.
Den nist forsta bilden som kommer upp 4r en annons for glass som organisationen stir bakom.
Aven fast det dr ett annat foretag som star bakom glassen. Den som klickar pa bilden kommer till
den reklambyrdn som Fairtrade Sverige anlitat for kampanjen. Fairtrade Sverige anlitade ar 2007
reklambyran Patrik Sthlm for att skapa en tydlig grafisk profil och ett konceptuellt budskap for
deras kommunikation. Innan &r 2007 kommunicerade Fairtrade Sverige mojligheten att ”bidra till
en réttvisare vérld” som skulle vicka uppmirksamhet for Fairtrade. Budskapet skulle dven oka
kidnnedomen om maérkningen hos allménheten. Organisationen hade tidigare gjort undersékningar
som visade att Fairtrade ibland uppfattades som en politisk organisation och/eller en
vélgorenhetsorganisation. Det var inget som organisationen ville férknippas med utan ville i sin

kommunikation ha fokus pé produkt- och certifieringen'"’.

Under glassannonsen finns ytterligare en annons som har fokus pa en producent. Den annonsen
kommer ocksa att ingd i min analys. Bada annonserna &r en del av en storre kampanj dir andra
foretag lyfts fram som positiva exempel pa foretag som dkar sina utbud av Fairtrade-markt.

I kampanjen far dven olika odlare gdra uttalanden for mérkningen. D& kampanjerna med olika
foretag och produkter &r snarlika varandra — alla foretag tackas av Fairtrade Sveriges
generalsekreterare Helena Markstedt for att de bidrar till ett 6kat utbud av Fairtrade-mérkt- anser
jag att det ricker att analysera en bild. Det enda som skiljer annonserna at ar att produkterna ar olika
samt att det helt logiskt ocksé &r olika foretags namn 1 citatet. I vrigt bestd annonserna av en bild
pa tre produkter mot en enfargad bakgrund, ett citat osv. Daremot skiljer sig producentannonserna at
och darfor fir dem ett storre utrymme i1 min studie. Hela kampanjen &r en utomhus kampanj som
genomfordes 2012 i samarbete med andra foretag. Kampanjen var rikstdckande och annonserna
sattes upp pa utomhustavlor. Temat dr fattigdomsbekdmpning och syftet dr att lyfta fram det
Fairtrade-mérkta utbudet'"'. De valda bilderna &r alltsa:

Produktbild 1(Ben & jerrys), Producentbild 1 (Sockerodlare i Peru), Producentbild 2 (Kaffeodlare 1
Etiopien)

110 Redaktionellt, Réttvisemdrkt, hamtad 22 april 2013, http://www.patriksthlm.com/reklam/rattvisemarkt/
111 E Hanspers, Fairtrade kampanjar utomhus, 9 oktober 2012, hamtad 29 april 2013
http://www.dagensmedia.se/nyheter/kampanjer/article3555760.ece
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5.4 Fairtrade Fan Club - imagen

Genom sina ambassadorer skapar Fairtrade Sverige sin image. Genom att vélja ut kdnda svenska
musiker, tv profiler och entreprendrer kan Fairtrade Sverige, via dessa personer stirka sin
trovirdighet. En cynisk rost skulle kanske séiga att ambassaddrerna dr en slags pseudohindelse da
de enbart ar till for att skapa uppmaéarksamhet 1 medier och bland allmédnheten. De dr handelser”
som &r planerade i forvdg och lasaren moter ambassaddren i offentliga sammanhang. Har ldsaren en
positiv instéllning till ndgon av ambassadorerna ar det mgjligt att de ser personen som en garant for
att dven Fairtrade-mérkningen ar ndgot positivt.

Totalt finns 16 olika personer representerade under fliken “Fairtrade Fan Club” pa Fairtrade
Sveriges webbsida. Av dessa dr 15 klart uttalade ambassadorer medan en av personerna, dar ocksa
bildvalet ar klart avvikande, enbart uttalar sig positivt till bland annat Fairtrade-mirkningen. Da det
inte tydligt framkommer att personen dr ambassador véljer jag att inte plocka med hen i valet av
analyspersoner. I den hér kategorin dominerar musikerna kraftigt. Nio personer har fatt epitetet
musiker och/eller artist, skivbolagsdirektor osv. Den gemensamma ndmnaren &r att de alla pa nagot
sétt verkar 1 musikbranschen. Tva personer bloggar och arbetar med mat i ndgon form, tvd gar att
koppla till TV-branschen och tva personer dr egenforetagare. Utav dessa har den person som stétt
forst pa listan 1 varje kategori valts. Personerna kommer i samma ordning som de gor pa webbsidan:

Musiker: 9, Matskribent etc: 2, Tv-profiler: 2, Egenforetagare etc: 2,

Bortplockad: 1

5.5 Producenterna — omdomet

I historierna om producenterna har Fairtrade Sverige mojlighet att fa ett omdéme som en pélitlig
organisation som gor skillnad for manniskor, samhéllen och i virlden. I teorikapitlet skrev jag om
hur identitet, image och omdome hor thop och sé ér det dven 1 det har fallet. Ambassadorerna skulle
exempelvis kunna ge organisationen ett omdéme och producenterna en image. Organisationen egna
annonser skulle ocksa kunna skapa dess image. Jag anser dock att producenterna bakom varorna
som Fairtrade Sverige certifierar dr grunden i deras omddome. Om inte dessa personer har tillit till
systemet sa kommer organisationens omdome fallera och konsumenter i Sverige kommer inte att
kopa Fairtrade-miérkta produkter. Det ar visserligen inte speciellt sannolikt att organisationen pa sin
egen hemsida, skulle sldppa fram roster som ar kritiska till systemet men det &r fortfarande viktigt
att de producenter som uttalar sig talar sanning och framstir som trovérdiga (har etos) nér de
berdttar om de positiva effekter réttvis handel har for dem och deras nidrstdende. Under fliken
“producenter” som &r den forsta och storsta bilden som moter besokaren pa Fairtrade Sveriges
webbsida, fors besokaren vidare till en producentberittelse om en sockerodlare 1 Peru. Till hoger
syns sedan en bild pa en kvinna och rubriken "mot odlarna”. Genom att klicka pd den lilla pilen
kommer besokaren sedan vidare till en lista med 14 producentberittelser. Den storsta
producentgruppen bestar av rosodlare med fyra stycken berittelser foljt av kaffeodlare med tre
berittelser, sedan har 6vriga kategorier(mango, banan, te, kakao, bomull, socker och fotbollar) en
producentberittelse var. Ser vi till linder dr Kenya representerat med fem producentberittelser, Peru
med tre, Dominikanska republiken med tva och 6vriga ldnder (Etiopien, Indien, Honduras och
Pakistan) en producentberittelse var. Det &r svart att vid en forsta anblick avgdra om fyra rosodlare
1 Kenya delar samma typer av upplevelser och déarfor bor representeras av en person eller om tre
kaffeodlare fran tre ldnder har samma upplevelser av att vara kaffeodlare och dirfor kan
representera varandra. Eller om personer som olika typer av frukter kan bilda en kategori. For min
studie dr det inte intressant vad producenterna odlar, vart de bor eller vilket land de kommer ifran.
Jag vill istéllet ha en spridning bland virldsdelarna och bland producenterna. Nar vi kategoriserar
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producenterna efter vérldsdelar ser det ut pa foljande vis:

Latin/Central Amerika

Kaffeodlare 1 Peru: 1

Mangoodlare i1 Peru: 1

Sockerodlare 1 Peru: 1

Kaffeodlare i Honduras: 1

Dé Peru ar Overrepresenterat pa listan och kaffeodling dr den storsta kategorin véljer jag att
analysera den Peruanske kaffeodlaren producentberittelse i min analys.

Afrika

Teodlare 1 Kenya: 1

Rosodlare i Kenya: 4

Kafteodlare i1 Etiopien: 1

D4 Kenyanska rosodlare dr en dverrepresenterad grupp véljer jag den forsta producentberittelsen pa
listan 6ver rosodlare fran Kenya.

Asien/Indien/Vist Indien/

Bananodlare i Dominikanska Republiken: 1

Kakao-odlare i Dominikanska Republiken: 1

Bomullsodlare i Indien: 1

Syr fotbollar 1 Pakistan: 1

Hir dar Dominikanska republiken dverrepresenterad och da kakaobonor liksom kaffebonor ér just en
bona och saledes redan representerad sa véljer jag bananodlaren for att fi en storre spridning. Alltsa
utgadr min analys av producentberittelser fran en Peruansk kaffeodlare, en Kenyansk rosodlare och
en Dominikansk bananodlare.

5.6 Metodkritik

En retorisk analys innebér tolkning av texter och det &r viktigt att pa peka att tolkningarna kan skilja
sig at beroende pa vem som lédser texterna. I en retorisk analys &r det dock viktigt att tolkningarna &r
ndgorlunda allmingiltiga och inte uppfattas som langsokta. Det finns en risk for att individuella
tolkningar kan ta Gver handen och att forskarens egna uppfattningar och motiv. Jag menar dock att
ingen forskning kan vara eller ir helt och hillet objektiv. Aven i en kvantitativ analys mdste
forskaren tolka sitt resultat och tolkningarna baseras delvis pa forskarens egna motiv, tolkningar och
de forvantningar forskaren hade i studiens bdrjan. Att géra en allméngiltig tolkning &r svart for en
enskild individ att uttala sig om. Det finns forstds manga grupper inom kategorin ldsare och deras
egna attityder spelar in nér de tolkar budskapen i olika medietexter. Det kan dven finnas skillnader 1
de kategorier som jag gjort. Mianniskor fran olika vérldsdelar kan ha olika uppfattningar,
upplevelser och erfarenheter. Jag har inte gjort ndgon skillnad pa alder, kon, klass osv och det ér
mojligt att det finns skillnader inom dessa grupper. Producentberittelserna &r med storsta
sannolikhet ocksa Oversatta och det &r svart for mig att veta hur vél de stimmer 6verens med
odlarnas upplevelser. Vad giller ambassadors berittelserna har inte alla personer fatt samma typ av
fragor vilket kan vara problematiskt. Jag har dock valt att inte gora mitt urval utifran vilka typer av
frdgor personerna fatt. Jag foredrar att ha en méngfald av olika beréttelser istillet for att aktivt vélja
ut personer som fatt samma typer av fragor.
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6. Resultat och analys

I foljande kapitel kommer jag att redovisa resultatet av min studie och analysera resultaten. Jag vill
poédngtera att nir jag skriver exempelvis “Fairtrade-mirkningen bidrar till béttre arbetsvillkor for
odlare” sa dr det min folkning av vad texterna vill formedla och inte nddvindigtvis min privata
asikt. Jag kommer forst att ga igenom Fairtrade Sverige, sedan Fairtrade Fan Club och sist
producenternas berittelser.

6.1 Fairtrade Sverige

6.1.1 Produktbild 1. Ben & Jerrys

"Tack Ben & Jerrys for att ni 6kar utbudet av Fairtrade-mdrkt!
Nu kan dnnu fler odlare forbdttra sina levnadsvillkor. Helena Markstedt generalsekriterare

Varje gang du viljer Fairtrademdrkt dr du med och bidrar till att Ben & Jerrys och andra foretag
okar forsdljningen av sitt Fairtrademdrkta utbud.

Ddrmed skapar vi tillsammans forutsdttningar for odlare och anstdllda i utvecklingslinder att
forbdttra sin arbets- och levnadsvillkor. Lis mer pd Fairtrade.se

Vilj Fairtrade-mdrkt nér du handlar'*”

6.1.2 Den retoriska situationen

Vem ir det som forsoker dvertyga?

Annonsens avsdndare dr explicit, det dr Fairtrade Sverige och dess generalsekreterare Helena
Markstedt. Det ror sig alltsi om en kombination av avsdndare dd person, 1 det hér fallet
generalsekreteraren foretrdder sin organisation i en reklamkampan;.

Det ér inte sédkert att ldsaren vet om vem Fairtrade Sveriges generalsekreterare &r men desto
troligare dr det att 14saren kdnner till markningen. Dar av den forklarande texten efter Markstedts
namn samt det faktum att hennes namn har ett avsevirt mindre typsnitt dn citatet och den Gvriga
texten i annonsen. Desto mer fokus finns pad produkten, citatet och logotypen for Fairtrade-
mirkningen. Att generalsekreterarens namn star med bidrar dock till 6kad trovérdighet 1 budskapet.
Det finns ingen bild péd generalsekreteraren och det verkar sdledes inte som det &r viktigt att ldsaren
ska f4 nagon relation till henne. Individen ar inte viktig utan det &r mirkningen och vad den gor for
odlarna som é&r centralt.

Vem ér det som ska overtygas?

Annonsen ska dvertyga ldsare av den. Fairtade Sverige tar for givet att ldsaren kénner till foretaget
vilket medfor att vi kan anta att malgruppen ér dels konsumenter av Fairtrade-méarkt men ocksé av
Ben & Jerrys produkter.

Vad ér det avsidndaren vill 6vertyga om?
Fairtrade Sveriges syfte ar att overtyga om sina goda intentioner genom att tacka ett annat foretag
for deras insats for mérkningen och i forlingningen organisationens arbete for att odlare ska fa

112 Redaktionellt, Fairtrade, himtad 16 april 2013
http://www.patriksthlm.com/category/reklam/http:/www.patriksthlm.com/category/reklam/fairtrade/
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forbattrade levnadsvillkor. Ett annat syfte dr att visa att mérkningen dr populdr bland konsumenterna
och att forsdljningen okar genom att visa pd positiva exempel. Fairtrade Sverige stirker sin egen
image genom att visa pa att markningen fungerar och gor skillnad for odlare. Genom att tacka ett
foretag for vad de gor for rdttvis handel visar Fairtrade Sverige ocksa upp sig sjdlva som
kompetenta eftersom ldsaren d& antar att organisationen kan mycket om réttvis handel. Annars
skulle organisationen formodligen aldrig uppmirksammat och tackat ett foretag 1 en annons. Vill de
sdga tack direkt till dem kunde de ringt ett telefonsamtal eller skickat ett mejl och dessutom
kommunicerat pa engelska da foretaget 4r amerikanskt (dven om de har en svensk webbsida).

Dirmed visar Fairtrade Sverige upp sin kompetens (de har mandat att virdera foretags insatser for
rattvis handel och dessutom berétta det for dem och allménheten). Annonsen vill uppmuntra snarare
an att kritisera. Lisaren behagas genom annonsens budskap om att virlden bli béttre och att om
lasaren vill, s& kan hen vara med och gora den &dnnu béttre. Annonsen tar inte for givet att ldsaren
kénner till Fairtrade-markningen och vill pa ett enkelt sétt fa 14saren att bli medveten om vad
mérkningen handlar om. Genom att kopplas samman med ett stort foretag mérkningen bli kénd hos
foretagets konsumenter. Annonsen kan ocksé ses som uppmuntran till foretagets konsumenter.

Vilken tid och plats ar aktuell?

Annonsen gor inga direkta hdnvisningar till tid och rum. Annonsen &r endast aktuell sé linge
glassorterna finns kvar i Ben & Jerrys sortiment och sé linge generalsekreteraren dr den samma. I
skrivande stund letar Fairtrade Sverige efter en ny generalsekreterare'"” vilket innebér att annonsen
snart kommer mista sin aktualitet. Dock &r det ytterst tveksamt om organisationen kan anvinda
annonsen igen. Har inte glassforetaget gjort ytterligare framsteg som gynnar rittvis handel finns det
ingen anledning att teranvdnda annonsen. Det gors inga konkreta hdnvisningar till vad som hénder
1 virlden. Vad ldsaren far veta dr att forsédljningen och utbudet av Fairtrade-mérkta varor har okat.
Nér det hiande, om det fortfarande okar eller under hur ldng tid det pagatt far ldsaren inte veta.
Mojligen kan ldsaren anta att forséljningen 1 alla fall hade 6kat under tiden annonsen fanns 1 olika
medier. Det finns likvil ingen konkret uppmaning till att nagot méste goras. Mojligtvis att fortsitta
kopa Fairtrade-mairkt.

Hur forsoker avsdandaren dvertyga?

Texten i gar i en kampanj med andra foretag och deras produkter som tackas for att de bidrar till att
sortimentet av Fairtrade-mirkt okat. Det dr samma typ av text pa alla annonser forutom att
produkterna och foretagsnamnen skiljer sig at. I kampanjen ingdr dven annonser med odlare.
Foretagen far stort utrymme 1 annonsen som balanserar mellan att gora reklam for andra foretag och
deras produkter i sin egen reklam och att visa pa positiva exempel pd foretag som anvénder
Fairtrade-mérkta ingredienser.

6.1.3 Genre

Annonsen tillhor den epideiktiska genren som har malet att fa ldsaren att fa positiva eller negativa
kénslor for en person, sak eller ett samhillsldge'*. T annonsen 4r det meningen att ldsaren ska fa
positiva kénslor till glassforetaget som bidragit till att 6ka antalet Fairtrade-markta varor.

Annonsen behandlar nuldget och framhaller att det &r bra att det sdljs och produceras fler Fairtrade-
mérkta varor d& det ger odlarna béttre levnadsvillkor.

113 Redaktionellt, Féoreningen for Fairtrade soker ny Generalsekreterare, 5 april 2013, hamtad 29 april 2013.
http://fairtrade.se/nyheter/foreningen-for-fairtrade-soker-ny-generalsekreterare/
114Vigse O, sid. 219
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6.1.4 Argumentation

For att 14saren ska Overtygas kravs det att Fairtrade Sverige pd nagot vis berittar varfor lasaren bor
lata sig dvertygas. I den situationen dr det nést intill oundvikligt att avsdndaren borjar argumentera
for sin sak. Det handlar inte enbart om logik och om argumenten &r giltiga eller ej utan om mer
filosofiska fragor. Inom retoriken argumentationen central da retron, i det hér fallet Fairtrade
Sverige, hela tiden forsoker dvertyga om ndgot genom att hdnvisa till ndgot annat. Definitionen av
argumentation blir d& att Fairtrade Sverige ldgger fram tvd pédstaenden dir det ena fungerar som
stod till det andra pastaendet.

Péstaende &r 1 sin tur ett begrepp som anvinds i stéllet for tes som kan uppfattas som att tanken
redan dr klart och tydligt formulerade. Ett pastdende &r det som Fairtrade Sverige forsoker {4 lasaren
att halla med om. Det som Fairtrade Sverige har som stod for sitt pastdende kallas for grund.
Grunden ir det som ska Overtyga ldsaren om att Fairtrade Sverige har rétt. Modellen ser ut sa hir:

Grund: Fler konsumenter koper Fairtrade-mérkta varor — Péstdende: Fler odlare kan fa béttre
levnadsvillkor

Garant: Ju fler konsumenter som koper Fairtrade, desto I6nsammare blir det f6r foretagen att
sdlja Fairtrade-mirkta produkter

Grunden ligger i att ju fler ménniskor som koper Fairtrade-mérkt desto mer kommer foretagen satsa
pa sitt Fairtrade-mirkta utbud och bredda det och det blir garanten om garanterar att grunden (Fler
konsumenter koper Fairtrade-mérkt) och pastaende hanger ihop.

Pastdendet i annonsen dr att fler odlare kan fa bittre levnadsvillkor tack vare att fler koper
Fairtrade-mérkt och ger dirmed svar pa frigan “Vad vill sdndaren uppnd med mottagarens
anslutning?”. Svaret &r alltsé att Fairtrade Sverige med ldsarens anslutning vill ge biéttre livsvillkor
till odlare. Grunden, det som Fairtrade Sverige bygger sitt pastaende péd ar att fler konsumenter
koper Fairtrade-mérkta varor. Vi kommer fran grunden till pastdendet via garanten som ér att ju fler
konsumenter som koper Fairtrade-mérkt desto lonsammare blir det for foretag som Ben & Jerrys att
sdlja Fairtrade-madrkta produkter. Understodet dr att utbudet styrs av efterfrigan. Om lésaren
efterfragar och koper Fairtrade markt kommer utbudet bli stérre och foretagen kommer satsa mer pa
Fairtrade-mérkta produkter. Darmed har frigan Vilka hallpunkter har sdndaren for den generella
regeln i argumenten?” besvarats.

I annonsen anvinds glasstillverkaren Ben & Jerrys som styrkemarkor. De har 0kat utbudet av
Fairtrade-mérkt i sitt produktsortiment vilket beror pa att forsdljningen av de Fairtrade-mairkta
varorna Okat. Villkoret i texten &r att fler personer koper Fairtrade mérkt, utan dem skulle inte fler
foretag satsa pa mairkningen och inte 6ka sitt utbud vilket skulle leda till att odlarna inte fick
forbattrade levnadsvillkor.

Grund: Fler konsumenter koper Fairtrade-mérkta varor —Styrkemarkor: Ben & Jerrys har okat
sitt utbud av Fairtrade-mirkta varor — Pastdende: Fler odlare kan fa béttre levnadsvillkor
Garant: Ju fler konsumenter som koper Fairtrade, desto lonsammare blir det for foretagen att
sélja Fairtrade-markta produkter

Understod:
Utbudet beror pa efterfragan

Villkor:
Sa lange fler koper Fairtrade-mérkt kommer utbudet att 6ka.
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6.1.5 Doxa

I annonsen for Ben & Jerrys star det ingenting om vad foretaget faktiskt tillverkar. Vi kan alltsa anta
att Fairtrade Sveriges annons riktar sig till dem som redan kéanner till Ben & Jerry och vilken typ av
varor de producerar (glass). Lasaren konsumerar formodligen redan glassforetagets produkter och
da behovs ingen forklarade text. Fokus dr heller inte pa glassen i sig, utan pa foretaget bakom. Hur
god glass foretaget tillverkar ar alltsa irrelevant, det dr den goda gérningen de bidrar till genom att
anvinda Fairtrade-mérkta varor som &r det viktigaste. Priset pa produkten framgar inte heller, det
alltsd inte tankt att ldsaren ska dvertygas om att kdpa glassen pd grund av priset utan for att varan ar
Fairtrade-mérkt. Lasaren far inte heller veta vart produkten gar att kopa.

6.1.6 Funktioner och Struktur

Det retoriska dispositionsschemat
“Tack Ben & Jerrys for att ni 6kar utbudet av Fairtrade-mdirkt! "

Forsta fasen, Exordium har som funktion att vicka uppmairksamhet, Detta gors genom att tacka
foretaget Ben & Jerrys for att de okar utbudet av Fairtrademérkta varor. Tonen &r personlig, den
riktar sig direkt till foretaget och citatet visar lingre ned i texten komma fran en person, Fairtrade
Sveriges generalsekreterare vilket 6kar den personliga tonen. Genom att tacka foretaget Ben &
Jerrys ger organisationen samtidigt berom at foretaget, de behagar dem. De tackar for initiativet och
visar samtidigt upp for konsumenterna vilket i deras 6gon fint féretag som hjilper dem 1 kampen for
rattvis handel. De vill vdl genom att lyfta fram ett bra exempel pa ett foretag som anvinder
Fairtrademarkta ingredienser i sin produkt. Har konsumenten en positiv instéllning till Fairtrade och
organisationen i sin tur lyfter fram ett foretag som ett positivt exempel dr det hogst troligt att
konsumenten dven kommer fa en positiv instdllning till Ben & Jerrys da de utifrdn annonsen sett,
verkar strdva emot samma mal.

”Nu kan dnnu fler odlare forbdttra sina levnadsvillkor. Helena Markstedt generalsekriterare'®

Efter den forsta meningen foljer en andra vilken forklarar bakgrunden till varfor organisationen
tackar foretaget. Texten védnder sig direkt till foretaget. De har hjdlpt till sd att fler odlare kan fa
bittre levnadsvillkor. Vilket i sin tur sammanfattar textens tes och inledning. Citatet dr undertecknat
Fairtrade Sveriges generalsekreterare vilket ger det en tyngd. Hon forklarar for oss varfor Ben &
Jerrys fortjinar organisationens tack, genom att pé ett sakligt satt beritta att fler odlare kan fa béttre
levnadsvillkor. P4 sd vis har texten ocksa ett undervisande syfte da ldsaren lar sig pa grund av att
Ben & Jerrys okat sitt utbud av Faitrademérkta varor sd har fler odlare fitt det battre. I
argumentationen vénder sig istdllet texten till ldsaren:

“Varje gang du vdljer Fairtrademdrkt dr du med och bidrar till att Ben & Jerrys och andra foretag

okar forsdljningen av sitt Fairtrademdrkta utbud"’.”

Tonen dr saklig och undervisande. Det finns en logisk f6ljd i att om ldsaren, som konsument koper
fler Fairtrade-maérkta varor s& kommer dven utbudet av dem att 6ka. Det direkta tilltalet med “du”
gor att det blir personligt och lattare ror lasarens kénslor da 14saren far intrycket av att det egna valet
spelar roll och att en liten handling kan fordndra en annan ménniskas liv. Sista meningen ér:
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”Ddrmed skapar vi tillsammans forutsdttningar for odlare och anstdllda i utvecklingslinder att
forbdttra sin arbets- och levnadsvillkor. Liis mer pd Fairtrade.se”®”

Hir sammanfattats det budskap som Fairtrade Sverige vill ska fastna hos ldsaren. Det kidnslosamma
laget forstirks genom att visa att vi- ldsaren, Ben & Jerrys och Fairtrade Sverige tillsammans
fordndrar manniskors liv till det bédttre. Det finns ingen vrede mot ndgra motstindare, mdjligtvis
emot daliga arbets- och levnadsvillkor men vem som dr ansvarig for dem far vi inte veta. Darmed
cementeras dven sympatierna for den egna sidan. Lasaren kan dessutom skaffa sig mer information
genom att soka sig till Fairtrade Sveriges webbsida vilket antyder att det finns mer fakta som
lasaren borde ta till sig. Bredvid logotypen finns ocksa en uppmaning till ldsaren som sammanfattar
budskapet:

*Vilj Fairtrade-mdrkt ndr du handlar! "

6.1.7 Semiotik

Det vi ser 1 annonsen dr tre forpackningar med foretagets namn pd med tre olika produktnamn.
Forpackningarna ér cylinderformade och har varsitt lock pa sig. Tva av forpackningarna stir jamte
varandra medan den tredje &r placerad ovanpa de tvd andra sa att de bildar en pyramid. Bredvid den
ena forpackningen, &t vénster i bild ligger tvd vaniljstinger. Forpackningarna ser ut att vara
fotograferade i studio miljé med ljus fran olika héll och bakgrunden tonas fran morkbla hogst upp
pa annonsen till ljusbla langst ned. Ingen av fOrpackningarna har négra skuggor men det har
didremot vaniljstingerna. Det finns all anledning att tro att forpackningarna dven ér redigerade 1
ndgon form av bildprogram da fargerna kinns forstirkta och ljuset bidrar till att produkten ser
onaturligt blankande och glamords ut. Det finns inga synliga spar efter is, vatten eller glass pa eller
runt produkten. Det ser véldigt pedantiskt och kliniskt ut.

6.2 Producentbild 1. Sockerodlare i Peru

“Nu kan vi fa bdttre betalt. Nu hoppas vi att barnen ska kunna fa en utbildning. Valerio Chinchay
Nirios , sockerodlare i Peru

Varje gang du viljer Fairtrade-mdrkta produkter skapas forutsdttningar for odlare och anstdillda i
utvecklingsldnder att forbdttra sina arbets- och levnadsvillkor. Léis mer pa Fairtrade.se

Vilj Fairtrade-mdrkt nér du handlar'”

6.2.1 Den retoriska situationen

1.Vem ér det som forsoker Overtyga?
Aven i denna annons dr det en kombination av da en person kan foretrader Fairtrade Sverige i deras
annonskampanj och organisationen sjdlva. Vi vet att personen som fOretrdder organisationen i

118 Ibid
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120 Redaktionellt, Fairtrade, hdmtad 16 april 2013
http://www.patriksthlm.com/category/reklam/http:/www.patriksthlm.com/category/reklam/fairtrade/
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annonsen dr man, sockerodlare och lever i Peru. Han har barn och hoppas att de ska fa en utbildning
1 framtiden. Sjdlvklart har odlaren ett intresse 1 att fi s& mycket pengar for sitt socker som majligt
men nér det handlar om att hans barn ska fa gi i skolan blir det svérare for lasaren att vérja sig.

2. Vem ér det som ska Gvertygas?

I annonsen tar Fairtrade Sverige inte for givet att lasaren kadnner till odlaren men de forsoker skapa
en relation till honom genom att dels visa upp honom pa bild men dven genom att namnge honom.
Annonsen behagar ldsaren genom sitt budskap om att vérlden bli béttre och att om ldsaren vill, sd
kan hen vara med och hjdlpa for att géra den &nnu béttre. Annonsen tar inte for givet att ldsaren
kénner till Fairtrade-mérkningen och vill pa ett enkelt sétt f& ldsaren att bli medveten om vad
mérkningen handlar om. Det handlar inte om att kritisera utan om att uppmuntra.

3. Vad édr det avsidndaren vill 6vertyga om?

Fairtrade Sverige vill 6vertyga ldsaren om att Fairtrade-mérkningen gor skillnad. Utan mérkningen
hade odlaren inte fatt mer pengar vilket i sin tur hade inneburit att hans barn inte fir gé i skolan.
Genom att visa vilka positiva effekter méarkningen har for ménniskor vill organisationen visa att
mérkningen gor skillnad. Att det kommer frén en odlare sjédlv gor forstas mycket, dé det &r dem ska
gynnas ekonomisk av mérkningen. Om inte odlarna sjdlva gynnas av madrkningen kommer
organisationen och mirkningen mista all sin trovérdighet. Genom att lésaren far en bild av personen
bakom varan, i det hér fallet sockret, som ldsaren koper blir det ldttare att sitta sig in 1 odlarens
situation, det blir en verklig person och inte en anonym person som bor pa en annan kontinent dn
den ldsaren befinner sig pd. Darmed stdrks Fairtrade Sveriges image som en palitlig organisation
vars mérkning dr trovérdig.

4. Vilken tid och plats dr aktuell?

Annonsen gor ingen konkret hdnvisning till tid och rum. Visserligen skulle budskapet kunna tolkas
som odlarens drommar om framtiden, men nér visionen om “framtiden” utspelar sig gar inte att
svara pa. Det kan vara om fem ar eller om tio ar. Den skulle mycket vél kunna anvidndas om tvé é&r.
Att det skulle intrdffa dr dock inte speciellt troligt da det skulle kunna tolkas som att odlaren inte
titt det battre under de senaste aren och att Fairtrade-mérkningen inte gjort ndgon skillnad.

5. Hur forsoker avsdndaren dvertyga?

Texten forsoker dvertyga genom att spela pd ldsarens etos och patos. Att 6nska att ens barn far en
utbildning anspelar dels pa ldsarens fornuft dd vi vet att det &dr bra att ha en utbildning. Dels spelar
texten pa ldsarens kénslor da vi forstdr att mannen onskar att hans barn far en bra framtid.

6.2.2 Genre

Annonsen ér deliberativ 1 sin genre da den handlar om det som ska eller bor hdnda i framtiden. Det
vill sdga att odlarens barn ska fa ga i skolan. Mélet dr att nd fram till ett gemensamt beslut om att
det dr nyttigare om barn far ga i skolan dn om de arbetar tillsammans med vuxna. Av texten framgar
ocksa att det dr odlarens 16n som bidragit till att barnen kan gé i skolan.

6.2.3 Argumentation

Inom retoriken argumentationen central d& Fairtrade Sverige hela tiden forsoker vertyga om nagot
genom att hdnvisa till ndgot annat. Definitionen av argumentation blir di att organisationen med
hjélp av odlaren lagger fram tva pastaenden dér det ena fungerar som stdd till det andra pastaendet.

Ett pastaende dr det som Fairtrade Sverige forsoker fa ldasaren att halla med om. Det som Fairtrade
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Sverige har som stdd fOr sitt pastdende i annonsen dr grunden och &r det som ska dvertyga publiken
om att organisationen har ritt.
Exempel:

Fairtrade-mérkningen ger odlarna mer pengar —  Det ger en béttre framtid
Grund Pastiende

Garant: Det ger mgjligheten att skicka barnen till skolan

Har ligger grunden 1 att odlarna fir mer betalt tack vare Fairtrade-mérkningen. Garanten &r att om
odlarna far mer pengar sa behdver inte barnen hjilpa till for att dryga ut inkomsten. Forédldrarna kan
dessutom betala de eventuella avgifter eller merkostnader uppkommer. Pastidendet dr att om
odlarnas barn fir mojligheten att g i skolan ger det baren och familjerna en béttre framtid.

Sedan byggs modellen pd med ett understdd till garanten som alltsd besvarar frigan om vilka
hallpunkter har sdndaren for den generella regeln i1 argumenten. Styrkemarkdren dr att nir odlarna
tjdnar mer pengar behdver inte deras barn arbeta. Villkoret &r att barnarbete endast kan upphora si
lange odlarna far mer betalt.

Exempel:

Grund: Fairtrade-mirkningen ger odlarna mer pengar — Styrkemarkor: Nir odlarna tjdnar mer
pengar behover inte barnen arbeta — Pastidende: Det ger en bittre framtid

Garant: Det ger mojlighet att skicka
barnen till skolan Villkor: Sa linge odlarna fir mer betalt

Understod: Har barnen en bra utbildning kan de fa en béttre framtid.

6.2.4 Doxa

Mannen pastar att vi” har fatt béttre betalt, vilket i det hér faller betyder odlarna och kanske mer
konkret hans egen familj. Andra meningen beréttar att mannen hoppas att barnen nu kan fi en
utbildning och vi antar att nar han sdger “barnen” s menar han sina egna barn. Vi kan ocksa anta att
han har fler &n ett barn. Vi tar ocksé for givet att om vi kdper ett paket Fairtrade-mérkt socker si kan
det mycket vil vara mannen pa bilden som odlat det. Aven fast vi inte vet om just det sockret som
mannen odlar siljs till ett foretag som i sin tur verkar pa den svenska marknaden. Det ger dock en
kénsla av att vara ndra den som odlat sockret och annonsen forutsétter ocksa att lasaren bryr sig om
vem som har odlat sockret. Den forutsétter dven att vi tycker det dr bra att odlarens barn far en
utbildning. En utbildning &r alltsa négot positivt. Det dr ocksd ndgot som en ldsare boende i1 Sverige
formodligen tar for givet men som utifrdn mannens onskan inte verkar vara det i alla lander.

Hade mannen antytt att han skulle kopa en Ferrari eller investera i ett riskkapitalbolag dr det inte
lika sjdlvklart att lasaren skulle kidnt ndgon vilvilja gentemot mannen. Den i1 en svenskkontext sett
enkla 6nskan om att mannens barn ska fa en utbildning ter sig ganska 6dmjukt. Han onskar heller
inget for sin egen del utan tdnker 1 forsta han pa andra vilket far han att framsta som godhjértad.
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6.2.5 Funktioner och struktur

Producentbildens retoriska dispositionsschema

”Nu kan vi fd biittre betalt'!.”

I forsta fasen, Exordum véicks lidsarens uppmérksamhet genom att vi far veta att nagon, rimligtvis
mannen pd bilden har fatt battre betalt for nadgot. Det insinuerar att mannen pa bilden tidigare inte
fatt sa bra betalt, men nu har det battre vilket vicker ldsarens vilvilja. Budskapet dr personligt och
visar att en positiv fordndring har skett vilket medfor en behaglig kénsla hos ldsaren. Det finns inget
anklagande eller rop pa hjélp utan en kénsla utav att saker och ting blivit béttre.

”Nu hoppas vi att barnen ska kunna fa en utbildning. Valerio Chinchay Nifios,
sockerodlare i Peru'*”

Andra fasen, héir far ldsaren en introduktion vad det innebéar for odlaren att f4 mer betalt, hans barn
f4 mojlighet att utbilda sig. Tonen anspelar pé ldsarens etos, vem vill inte att barn ska fa mojligheten
att ga 1 skolan? Tesen sammanfattas med att om odlarna far béttre betalt s& kan fler barn fa en
utbildning. Meningen ger ocksd en kort sammanfattning av de positiva effekter som oOkade
inkomster ger odlarna. Det ger dven ldsaren en lektion i vad odlarna gor for den extra betalning de
far och ger en inblick i deras drommar om framtiden. Lisaren fir ocksa veta mannens namn, hans
yrke och vart han bor.

“Varje gang du viljer Fairtrade-mdrkta produkter skapas forutsdttningar for odlare och anstdllda i
utvecklingslinder att forbittra sina arbets- och levnadsvillkor. Liis mer pd Fairtrade.se'*”

Har argumenterar annonsen for varfor markningen ér viktig,

Virt att notera dr dven att det star “viljer” Fairtrade-mérkt och inte "kdper” precis som i foregdende
annons. Att vilja Fairtrade- markt &r att gora ett aktivt, medvetet val. Att “kdpa” nadgot behover inte
vara sd genomtinkt utan kan ske slentrianméssigt. Ett val pekar pa noggrannhet, att konsumenten &r
paldst och vet vad hen koper. Det kan ocksa se som lite mildare och mindre konfrontativt. Att kopa
ar en direkt uppmaning vilket kan verka skrammande och gora att ldsaren kidnner sig tvingad. Att
vilja spelar pd att ldsaren ses som en rationell person och far snarare en hjélp i sitt val (via logos)an
en direkt uppmaning att kdpa ndgot. Det dr &r argumenten for som framhélls, nagra forsok att
attackera meningsmotstandare finns inte. Budskapet om att ldsaren kan foréndra odlare och
anstélldas liv markeras och appellerar till ldsarens etos.

Har finns ocksa samma uppmaning vid logotypen som uppmanar konsumenten till ett aktivt val:

*Vilj Fairtrade-mdrkt nér du handlar?*

6.2.6 Semiotik

I annonsen ser vi en man som star ute pa ett filt. Av de grona bladen att doma, mannens kladsel (en
kortdrmad skjorta som &r uppknippt, jeans och keps) och solljuset i bakgrunden kan vi anta att vi &r
i ett land med varm klimat alternativt att det 4r sommar. Av hans alldagliga kladsel att doma kan vi
ockséd anta att han arbetar pa plantage. Han &r en “vanlig” ménniska. Bilden &r tagen i utomhus
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miljo. Mannen stér ensam mitt i ett filt med ena handen pa hoften och den andra handen pa vad som
skulle kunna vara ett arbetsredskap. Kopplar vi samman bilden och texten forstar l4saren att det ar
mannen pa bilden som uttalar sig och att namnet under citatet dr hans.

6.3 Producentbild 2, Kaffeodlare i Kenya

“Jag dr den forsta kvinnan som fdtt plats i styrelsen.
Nu vill vi bli fler. Belaynesh Mamo, kaffeodlare i Etiopien.

Varje gang du vdljer Fairtrade-mdrkta produkter skapas forutsdttningar for odlare och anstdllda i
utvecklingsldinder att forbdttra sina arbets- och levnadsvillkor. Lis mer pd Fairtrade.se

Vilj Fairtrade-mdrkt nér du handlar'”

6.3.1 Den retoriska situationen

Vem ér det som forsoker overtyga?

Precis som i de tvd foregdende annonserna ér det en kombination av en person som foretrader
Fairtrade Sverige 1 deras annonskampanj och organisationen sjélva. Personen som fOretrader
organisationen i annonsen dr kvinna, arbetar som kaffeodlare och lever i Kenya. Da kvinnan pa
bilden 4r den fOrsta kvinnan i styrelsen fungerar hon som ett positivt exempel och ett bevis pé att
jamstilldhetsarbetet gar framat.

Vem ér det som ska Overtygas?

Det dr aterigen ldsaren av annonsen som ska dvertygas precis som i de tva foregdende annonserna.
Fairtade Sverige tar aterigen inte for givet att l4saren kénner till odlaren. Genom att visa en bild av
kvinnan, att namnge henne och berétta om hennes yrke och vart hon bor skapas en relation mellan
kvinnan och ldsaren. Annonsen tar heller inte for givet att ldsaren kinner till Fairtrade-markningen
och vill pa ett enkelt sétt 4 ldsaren att bli medveten om vad markningen handlar om. Den behagar
lasaren genom att visa att varlden bli bittre och att om ldsaren vill, sa kan hen vara med och hjélpa
pa ett enkelt sétt.

Vad ér det avsidndaren vill 6vertyga om?

Avsidndaren som dr Fairtrade Sverige vill Overtyga ldsaren om att mérkningen gor skillnad for
jamstélldheten. Om inte mirkningen finns hade jdmstilldheten inte 6kat och odlaren inte fatt ta
plats i en styrelse enligt texten. Genom att visa upp ett positivt exempel pad de effekter som
mirkningen for med sig kan organisationen 0ka sin trovdrdighet och mérkningen kan komma att
uppfattas som legitim. Likt annonsen med sockerodlaren &r det viktigt att kaffeodlaren sjalv berittar
om de positiva effekterna av mirkningen.

Utan odlarnas positiva berittelser skulle mirkningen inte ha nédgon trovérdighet.

Nér lasaren far en bild av personen som producerat kaffet blir det mer uppenbart att det finns en
minniska bakom varan och inte en anonym person pa andra sidan jorden. Texten skapar samtidigt
en positiv kdnsla av att fordndring sker, kanske kan den eventuellt skapa inspiration till styrelse
grupper 1 Sverige.

125 Hanspers E, Fairtrade kampanjar utomhus, 9 oktober 2012, himtad 29 april 2013
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Vilken tid och plats ar aktuell?

Texten &r inte speciellt tidsbunden, den blickar visserligen mot framtiden men det dr en ganska
oklar tidsmarkdr. Livsldngden dr dnda inte speciellt 1dng da annonsen, vid en ateranvdndning skulle
motbevisa sin vision om fler kvinnor 1 styrelsen.

Hur forsoker avsdandaren dvertyga?

Fairtrade Sverige forsoker Overtyga ldsaren med hjdlp av framfor allt etos och patos. Texten
appellerar till ldsarens kdnslor och sinnesstimning genom att bygga pa positiva kinslor. Lasaren
forviantas glddjas med kvinnan som fatt en plats i styrelsen och med att framsteg gors i
jamstélldhetsarbetet. Det krdver dock att ldsaren delar Fairtrade Sveriges syn pa att jimstélldhet och
fler kvinnor 1 styrelser dr nagonting bra. Tycker l4saren att det &r daligt sd kan texten istéllet vicka
negativa kénslor sd som irritation eller missunnsamhet. Texten avslojar inte hur kvinnan kom in
styrelsen. Om hon tagit sig dit pd egna meriter dr det kanske mer accepterat an om hon blivit
inkvoterad hos vissa grupper. I andra grupper kanske det inte spelar ndgon roll hur kvinnan kom in 1
styrelsen, det viktigaste &r att hon &r dir. Etos uppkommer dd vi kvinnan &r ett exempel pd att
jamstilldheten Okar, det ger texten trovirdighet. Hade kvinnan inte vart medlem i styrelsen utan
exempelvis enbart kandiderat eller varit suppleant hade budskapet inte blivit lika trovérdigt da det
snarare visat pd att styrelsen dr ojamstdlld. Ordvalen i texten dr vdrdeladdade och menar att det dels
ar positivt med kvinnor i styrelsen och dels att det &r d&nnu béttre nér de blir fler.

6.3.2 Genre

Texten dr en blandning av den deliberativa och den epideiktiska genren. Texten dr deliverativ da
den tar upp det som bor hinda i framtiden, det vill sdga att fler kvinnor ska vara med i styrelsen.
Detta anses som nyttigt. Malet dr dock inte att nd ett gemensamt beslut da det redan &r fast slaget att
fler kvinnor vill in i styrelsen och det dr ndgot bra. Annonsen argumenterar inte klart for eller emot
utan det ses som en sjdlvklarhet att kvinnor ska vara med 1 styrelsen. Annonsen dr dven epideiktisk
dé den vill fa ldsaren att kénna positiva kdnslor 6ver de framsteg som tas. Lésaren ska dock inte bli
helt n6jd utan kinslan dr att samhillet behover ta ytterligare steg framéat. Det ar inte ett klassiskt
hyllning eller klandertal. Fragan som stills &r huruvida nagot ar bra eller dligt och i det har fallet
argumenterar texten for att jadmstilldhet dr nagot bra. Texten behandlar nuldget men blickar alltsa
dven framat.

6.3.3 Argumentation

Grunden for annonsens pastdende &r att Fairtrade-méarkningen bidrar till 6kad jamstélldhet mellan
kvinnor och mén. Genom att kopa Fairtrade-mirkt kommer fler kvinnor att bli medlemmar i
styrelser och det kommer ddrmed bli en jamnare férdelning mellan kdnen. Annonsen péstar sedan
indirekt att fler kvinnor kommer ta plats i styrelser tack vare en 6kad konsumtion av mirkningen
och garanten &r att ju mer Fairtrade-mérkt som siljs desto mer jamstdlldhet kommer det att rdda i
styrelser. Modellen blir da:

Grund: Det blir fler kvinnor i styrelser genom mérkningen — Péstdende: Fairtrade markningen
bidrar till 6kad jamstalldhet
Garant: Ju mer Fairtrade-mérkt som siljs desto mer jimstélld blir varlden

Okad jamstilldhet bidrar till jimnare fordelning i bland annat styrelser och #r annonsens
styrkemarkor till pastdendet. Understodet till garanten dr att en jamstdlld styrelse dr en béttre
styrelse, eftersom den far in fler perspektiv och dirigenom kan fatta béttre beslut. Villkoret for att
styrelserna ska bli mer jamstilldhet dr att konsumtionen av Fairtrade-mirkt dkar. D& grund och
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pastdende gir hand i hand skulle vi ocksa kunna vdnda pd modellen och hédvda att grunden &r att
Fairtrade miarkningen bidrar till 6kad jamstélldhet och pastdendet éar att det blir fler kvinnor 1
styrelser genom midrkningen. D4 texten snarare pastar att mérkningen bidrar till 6kad jamstélldhet
kanns det dock som en rimligare modell.

En utdkad modell med en styrkemarkor, ett understod och ett villkor ser ut pa foljande vis:

Grund: Det blir fler kvinnor i styrelser genom mirkningen— Styrkemarkor: Okad jimstilldhet
bidrar till jimnare fordelning i exempelvis styrelser — Pastdende: Fairtrade mérkningen bidrar till
okad jamstélldhet

Garant: Ju mer Fairtrade-mérkt som siljs desto mer jdmstélld blir styrelserna
Understod: En jamstilld styrelse dr en bittre styrelse

Villkor: Sa linge konsumtionen av Fairtrade dkar

6.3.4 Doxa

Kvinnan séger att hon dr den forsta kvinnan i styrelsen. D& motsatsen till kvinnor anses vara man
antar vi som ldsare att det tidigare bara vart méin i styrelsen. Kunskapen vi har om den historiska
relationen mellan kvinnor och min gor att vi forstéar att det ar ett framsteg for jaimstilldheten att en
kvinna tagit plats i styrelsen. Nar hon sédger ”Nu blir vi fler” antar vi att hon med ”vi” menar fler
kvinnor. Vi kopplar samman citatet och bilden och forstar dirmed att det dr kvinnan pa bilden som
ar upphovskvinnan till citatet. Att hon tagit plats som forsta kvinna 1 styrelsen ar alltsd utifran texten
synsétt nagot positivt. En cynisk rost skulle kanske pa peka att det i texten stér det att kvinnan “fatt”
plats i styrelsen. Det insinuerar att hon just fatt den av ndgon annan (kanske méannen i styrelsen eller
de som utser styrelseledarméten). Hon har inte tagit plats utan fdtt plats. Texten séger inte rakt ut
markningen bidrar till 6kad jamstilldhet men det dr den kdnslan som organisationen vill att lasaren
ska fi. Aven om mirkningen kan bidra till att fler kvinnor sitter i styrelsegrupper si ir det svart att
andra pa strukturer, attityder och invanda monster.

6.3.5 Funktioner och struktur, Dispositionsschema

“Jag dr den forsta kvinnan som fatt plats i styrelsen'®”

Forsta meningen och fasen har en personlig ton. Lésaren fér veta att kvinnan pa bilden &r den forsta
kvinnan i en styrelse. Den vicker uppméarksamhet och vélvilja. Det ar frimst ett personligt framsteg
for kvinnan men det bidrar ocksa till en positiv stimning hos ldsaren(om vi nu utgér frén att lasaren
ar positiv till jamstélldhet). Den blickar framat och mot forandring. Likt foregdende producent bild
finns det inget anklagande 1 texten, inget rop pa hjdlp. Fordndring sker och det blir bara béttre och
bittre.

”Nu vill vi bli fler. Belaynesh Mamo, kaffeodlare i Etiopien'’”

126 Ibid
127 Tbid
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Andra meningen blickar framat och &dgnar sig inte &t att ge en forklarande bakgrund. Den
sammanfattar inte heller textens inledande mening. Den blickar istdllet mot nya framsteg.
Visserligen har en positiv fordndring skett men det ar inte nog. Ndgot mer miste géras. Annonsen
spelar pa lasarens etos, vem glids inte at att kvinnan nyligen kommit in 1 en styrelse och nu vill att
andra kvinnor ska fa samma mdjlighet? Lasaren far ocksd veta kvinnans namn, vad hon har for yrke
och vart hon bor.

"Varje gdng du vdljer Fairtrade-mdrkta produkter skapas forutsdtiningar for odlare och anstdllda i
utvecklingsléinder att forbdttra sina arbets- och levnadsvillkor. Lis mer pd Fairtrade.se'”

Precis som de tvd Ovriga annonserna dterkommer samma text ldgst ned i annonsen. Lésaren ska
fortfarande “’vélja” Fairtrade-mérkt och inte "kopa”. Att vdlja Fairtrade- markt dr aterigen att gora
ett aktivt och medvetet val. Lisaren ses som en aktiv och medveten konsument som vet vad hen
koper. Det ar inga motstandare som far sina argument oskadliggjorda utan annonsen lyfter enbart
fram det positiva med méarkningen. Héir fir ldsaren en uppfattning om att det finns en koppling
mellan Fairtrade-mérkningen och jdmstéilldhet. Odlare och anstillda fa alltsa inte enbart battre 16n
och arbetsvillkor, mérkningen bidrar ocksa till 6kad jimstédlldhet mellan konen. Annonsen appilerar
till lasarens etos da ldsaren fér intrycket av att den kan bidra till 6kad jamstdlldhet genom att kdpa
Fairtrade-mérkt. Likt de tva fOregdende annonserna sammanfattas budskapet med att ldsaren
uppmanas att gora ett aktivt val.

"Vilj Fairtrade-mdrkt nér du handlar®”

6.3.6 Semiotik

Bilden é&r taget i utomhus milj6 under dagtid. Det ser inte speciellt soligt och varmt ut, snarare
molnigt. Kvinnan ar central i bilden och bakgrunden ar nagot suddig. Miljon visar ett buskage, lite
langre bort ett hus och sedan mer av landskapet. Kvinnan bér en vit poncho alternativt sjal med ett
blommonster av silverpaljetter. Hennes propra klddsel ar kanske inte det vi forknippar med en
odlare och forstirker kdnslan av att hon mycket vél kan sitta i en styrelse. | jamforelse med den
peruanske sockerodlaren &r det inte lika uppenbart att kvinnan bér arbetskldder. Hon dr ensam pa
bilden och tittar rakt in i kameran och ler.

7. Fairtrade Fan club
7.1 Text 1, Ane Brun, musiker och skivbolagschef

"Vi dr bortskimda med att kunna handla efter mottot sd billigt som mojligt, men det dr pa
bekostnad av fattiga producenter. Vi kan betala mer och vi borde alla ta storre ansvar.

Varfor valde du att bli ambassador for Fairtrade?

- Jag méter mdanga mdnniskor genom jobbet, inte minst min publik, sd jag sitter pd en guldposition
for att informera. Jag tycker att det dr viktigt att vi visar upp vad Fairtrade verkligen bidrar till,
och att vi visar verkligheten som producenterna lever i, bade goda och ddliga exempel.

Var det ndgot sdrskilt under ambassadorsutbildningen som du tyckte var extra intressant?

128 Ibid
129 Ibid
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— Premiesystemet visste jag inte sa mycket om, och det blev jag positivt 6verraskad av.
Det verkar bra att kooperativen kan forbdttra forhallandena i lokalsamhdllet, och dven skapa sig
en ekonomisk buffert.

Vad tycker du dr det viktigaste med Fairtrade?
— Jag gillar att Fairtrade dr brett och tdcker manga omrdden, att producenten mdste uppfylla

mdnga kriterier, bade vad giller miljé och ménskliga rdttigheter'.”

7.1.1 Den retoriska situationen

Vem idr det som forsoker overtyga?

I texten dr det musikern som foretrdder organisationen Fairtrade Sverige. Musikern talar positivt om
Fairtrade med organisationen sjilv vilket ger upplevelsen att hon talar utifrén sig sjdlv och sina egna
tankar. Genom att bli ambassador foretrdader hon dock organisationen. Lésaren far kortfattad
information om kvinnans yrke, musiker och skivbolagschef. Ar lisaren obekant med kvinnans
musik dr det mojligt att namnet inte sdger sa mycket, kanske titeln skivbolagschef kan ge en tyngd.
Om lésaren istillet 4r bekant med kvinnans musik och kanske till och med ett fan dr det mojligt att
det hon sdger uppfattas som mer trovardigt. Det kan vara en fordel da hon uttalar sig som Fairtrade
ambassador. Givetvis kan det ocksa finnas ett intresse hos kvinnan att fa ut sin egen musik. Genom
att bli Fairtrade ambassadér och bli intervjuad pa organisationens webbsida kan en ny publik
uppticka hennes musik.

Vem ir det som ska Overtygas?

Liasaren som ska overtygas dr formodligen redan bekant med Fairtrade-mérkningen och vad den stér
for. Ambassadorerna fér i skrivande stund inget utrymme pd hemsidan. Ambassaddrerna verkar vara
till for dem som redan é&r initierade och vill fa bekréftelse pa att deras vérldsbild ar korrekt. Genom
att mer eller mindre kdnda personer stimmer in i hyllningskoren blir ldsarens ésikter forstirkta och
samtidigt uppmuntrad att fortsdtta eller att borja gora ett aktivt val. Texten framfor kritik som riktar
sig till konsumenter i allménhet och ldsaren kan mycket vil uppfatta det som kritig mot sina egna
konsumtionsvanor. For att inte kdnna sig pahoppad maste lasaren dela avsdndarnas vérldsbild.

Vad ér det avsidndaren vill 6vertyga om?

Avsidndarna vill dvertyga om att vira nuvarande konsumtionsvanor ér fel. De sker pa bekostnad av
andra ménniskor som lever under svéra forhdllanden for att slutkonsumenten ska fa varan for ett s
billigt pris som mojligt. Texten vill Gvertyga ldsaren om att hen behdver ta ett stérre ansvar for sin
konsumtion men ocksa om de positiva effekter som Fairtrade-méarkningen har for de manniskor som
far ta del av den. Att en musiker/skivbolagschef uttalar sig ger mer trovéirdighet an om nagon fran
organisationen gjort det. Musikern/skivbolagschefen upplevs som en utomstadende och ar darfor mer
trovardig.

Vilken tid och plats &r aktuell?

De forsta meningarna behandlar nuldget och vad som borde hinda i framtiden. Konsumenten é&r
bortskdmd med l4ga priser och borde ta storre ansvar.

Texten behandlar sedan vad som hént, varfor musikern/skivbolagschefen valde att bli ambassador.
Hon upplever att hon som offentlig person har mojlighet att paverka sin omgivning att tinka over
sina konsumtionsval. Texten tar ocksd upp om det som sker, hur Fairtrade-systemet fungerar.

130Redaktionellt, Ane Brun, sdngare och skivbolagschef, himtad 16 maj 2013, http://fairtrade.se/inspiration-
material/fairtrade-fan-club/ane-brun-sangare-skivbolagschef/
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Utifrdn texten verkar platsen vara ndgon typ av utbildningslokal, kanske till och med i
organisationens egna lokaler.

Hur forsoker avsdandaren dvertyga?

Avsdndaren forsoker Overtyga genom att anspela pa ldsarens etos. Via fornuftet ska ldsaren
Overtygas om att dagens konsumtionssamhille inte &r héllbart och att ldsaren borde gor nagot at det.
”Ar det ok att fattiga ménniskor ska lida for att du ska kunna kopa billiga saker?” tycks texten friga.
Diar kommer dven patos in. Texten anklagar till viss del ldsaren for sin bortskimdhet, d4ven om ordet
”vi” anvdnds vilket dr mer inkluderande och innebér att ocksa personen bakom citatet rdknar in sig
sjalv.

7.1.2 Genre

Texten tillhor den epideiktiska genren. Den har som mal att i ldsaren att kéinna positiva kinslor for
Fairtrade-mérkningen och de positiva effekter den har pa lokalsamhéllen, ménniskor och miljon.
Texten hyllar Fairtrade-mérkningen for att den forbattrar ménniskors arbetsmiljo och levnadsvillkor
samt tar miljohdnsyn. Den klandrar sig sjdlv, konsumenter i allménhet och kanske &ven ett
samhillslage som inte tar ansvar for sin konsumtion och de konsekvenser som konsumtionen far.

P& sé vis ar det ett klandertal mot konsumenten och ldsaren men texten dr ocksa ett hyllingstal for
Fairtrade-mérkningen och de positiva effekter mirkningen bidrar till.

7.1.3 Argumentation

Grunden i texten dr att nagot dr fel i samhéllet. Konsumenterna far sina varor for billigt och det
drabbar fattiga producenter i fattiga ldnder. Situationen méste forédndras och det ska goras genom att
ta hinsyn till anstéllda, odlare och milj6. Producenterna méste f4 mer betalt 4n vad de far pa den
konventionella marknaden. Modellen ser ut pa féljande vis:

Grund:Dagens konsumtion utnyttjar fattiga ménniskor — Pastdende: Fir producenterna mer
betalt kan lokalsamhéllet utvecklas
Garant: Ett bra lokalsamhille gor att ménniskor och miljé mér béttre

I den utdkade modellen ser vi att styrkemarkor, understod och villkor tillkommit. Styrkemarkdren ér
att konsumenter maste betala mer for de varor de koper.

Understodet till garanten ér att Fairtrade-mérkningen ger producenterna béttre betalt. Villkoret ar att
producenterna enbart kan fa det béttre om konsumenterna fortsitter kopa Fairtrade-markt.

Grund:Dagens konsumtion utnyttjar fattiga ménniskor Styrkemarkér: Konsumenterna maste
betala mer for varorna de koper — Pastaende: Far producenterna mer betalt kan lokalsamhallet
utvecklas

Garant: Ett bra lokalsamhille gor att ménniskor och miljé mér béttre

Understod: Fairtrade-miarkningen ger producenterna bittre betalt

Villkor: Sa linge konsumenterna konsumerar Fairtrade-mirkt kan producenterna fa bittre
livsvillkor
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7.1.4 Doxa

Som tidigare ndmnt maste ldsaren dela vérldsbild med musikern/skivbolagschefen och Fairtrade
Sverige for att ta till sig de generella antaganden som gors. Texten antar att anvindarna och ldsaren

ar Overens om att anstillda och odlare far ta konsekvenserna av att konsumenter ar vana vid att
kopa saker billig. Vem som skdmmer bort konsumenterna framgar inte av texten men eftersom
konsumenter koper varor fran foretag kan vi anta att de dr dem som &syftas.

En av frigorna som stills &r varfor musikern/skivbolagschefen valde att bli ambassador vilket kan
tolkas som att det dr ndgot som hon sjdlv aktivt valt. Det dr inte organisationen som kontaktat
henne utan det dr hon sjélv som aktivt har sokt upp dem. Det ger en bild av att en aktiv och
medveten konsument.

7.1.5 Funktioner och struktur

Vi déir bortskdmda med att kunna handla efter mottot sd billigt som mdjligt, men det dr pd

bekostnad av fattiga producenter. Vi kan betala mer och vi borde alla ta stérre ansvar''.”

Texten borjar med ett citat. Tonen dr personligt och anspelar till musikerns etos, om vi ser henne
som trovardig kommer vi ha storre tilltro till organisationen. Tonen dr inte behagande utan manar
istéllet ldsaren att inse sin enligt texten, privilegierade stillning. Texten menar trots allt att 1dsaren &r
bortskdmd. Lasaren uppmanas ta ansvar for sin konsumtion och betala mer f6r varorna hen handlar
an vad ldsaren gor idag.

"Varfor valde du att bli ambassador for Fairtrade?

- Jag méter mdanga mdnniskor genom jobbet, inte minst min publik, sd jag sitter pd en guldposition
for att informera. Jag tycker att det dr viktigt att vi visar upp vad Fairtrade verkligen bidrar till,
och att vi visar verkligheten som producenterna lever i, bide goda och ddliga exempel'.”

I nésta fas, ges en kort bakgrund till varfor musikern valde att bli ambassador for Fairtrade. Tonen
ar saklig och undervisande. Genom att anvénda logos ska ldsaren forstd varfor musikern valde att
bli ambassador och hur hon praktiserar sitt arbete som ambassador. Vi far en sammanfattning av
forsta meningen och en bakgrund till hennes resonemang.

“Var det nagot sdrskilt under ambassadorsutbildningen som du tyckte var extra intressant?

— Premiesystemet visste jag inte sa mycket om, och det blev jag positivt overraskad av. Det
verkar bra att kooperativen kan forbdttra forhallandena i lokalsamhdllet, och dven skapa
sig en ekonomisk buffert'.”

Argumentationen 1 den tredje delen lyfter fram premiesystemet som sérskilt positivt med Fairtrade-
mérkningen. Hér kommer argumenten som talar till mérkningens fordel, lokalsamhillet kan
forbattras och odlarna kan skapa en ekonomisk buffert. Tonen &r inte speciellt saklig utan talar
enbart om fordelarna. Det dr en lektion 1 mérkningens fordelar och ett sitt att visa upp hur systemet
fungerar. Argumenten viander sig till 1dsarens logos d& de handlar om de ekonomiska fordelar som
systemet har.

131 Ibid
132 Ibid
133 Ibid
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"Vad tycker du dr det viktigaste med Fairtrade?

— Jag gillar att Fairtrade dr brett och tdcker manga omrdden, att producenten mdste uppfylla
mdnga kriterier, bade vad giller miljé och mdnskliga rdttigheter'”.”

Avslutningen &r tdnkt att finga det centrala med Fairtrade-mirkningen. Fokus ligger pa att visa upp
mirkningen som bred dd den vidrnar om bade ménniska och milj6. Budskapet dr att mirkningen
innefattar minga kriterier vilket stirker méarkningens trovardighet. Att ha kriterier visar pa att
odlarna maste anstringa sig for att leva upp till kraven och att inte vilka producenter som helst kan
rdknas som Fairtrade producenter. Det viktigaste budskapet sammanfattas, det vill sdga att
mirkningen & man om bade miljo och ménniskor. Det finns ingen aggressivitet mot niagon eller
nagra motstandare.

7.1.6 Semiotik

Texten pa webbsidan illustreras av en liten bild pa musikern/skivbolagschefen. I listan Over att
ambassadorer ér 1 bilden liten och innehéller tva kvinnor, en som héller upp ett intyg och tittar rakt
in i kameran och en annan kvinna som tittar at hoger i bild. Néar ldsaren klickar pa lénken till
musikern/skivbolagschefens text har bilden beskurits till att bara innehdalla kvinnan med kursintyget
och en bit av den andra kvinnans har. Bilden ser ut att vara taget i samband med att kvinnan blev
ambassador. Bakgrunden ser ut att vara en vit vigg och ldsaren kan ocksa se en annan kvinna i
bakgrunden. Hon haller upp ett papper som det star tryckt “Kursintyg” pa. Lésaren kan alltsd via
bilden forstd att kvinnan har gitt en utbildning for att bli ambassadoér vilket ger henne okad
trovardighet. Bilden &r vardaglig pa det viset att den inte &r tagen i en studio och den ser inte
speciellt behandlad ut i ndgot bildredigeringsprogram.

7.2 Text 2, Mattias Kristiansson, matskribent, stylist och fotograf

“Jag hoppas att alla inser vilken lyx vi har som genom att vilja rdtt i var vardag, faktiskt kan
fordndra virlden.”

Hur bérjade du intressera dig for Fairtrade?
- Jag vill radda vdrlden och inspirera andra att gora samma sak. Det dr sd galet enkelt for oss i
Sverige att faktiskt géra sma smd val som verkligen bidrar till en positiv fordndring. Ddrfor har
Fairtrade alltid varit en sjilvklarhet for mig.

Varfor valde du att bli ambassador for Fairtrade?
- For att jag ville ldra mig mer om ndgot som jag verkligen tror pd och sedan sprida det vidare till
andra. Det dr ju en fantastisk mojlighet!

Hur kommer du anvinda din nya kunskap om Fairtrade?
- Jag kommer forséka inspirera folk att gora medvetna val. Jag kommer dven att vara mer
uppmdrksam i matbutiken och kopa fler Fairtrade-mdrkta produkter.

Vad vill du sdga till andra konsumenter?

- Jag hoppas att alla inser vilken lyx vi har som genom att vilja rdtt i var vardag, faktiskt kan

fordndra viirlden'.”

134 Tbid
135 Redaktionellt, Mattias Kristiansson matskribent, stylist och fotograf, hamtad 16 maj 2013
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7.2.1 Den retoriska situationen

Vem ir det som forsoker dvertyga?

Matskribenten dr den som i texten foretrdder organisationen Fairtrade Sverige. Han talar positivt om
Fairtrade pa organisationens egen webbsida vilket ger intrycket av att han talar utifrén sig sjdlv och
sina egna tankar. Precis som i foregdende ambassadorstext. Genom att bli ambassador for
organisationen foretrdder han dock Fairtrade Sverige. Léasaren far kortfattad information om vad
mannen jobbar med, matskribent, stylist och fotograf. Om ldsaren sedan innan ar bekant med
mannens texter sedan innan dr det inte omdjligt att lasaren uppfattar det mannen sdger som palitlig.
Det kan vara till fordel for hans trovérdighet. Har ldsaren inte kommit i kontakt med mannens texter
innan kanske hans namn didremot inte sdger s mycket. Det kan givetvis finnas ett intresse hos
mannen att fi en storre publik via Fairtrade Sveriges webbsida likvdl som att organisationen har ett
intresse av att han ndmner dem.

Vem ir det som ska dvertygas?

Lésaren som ska dvertygas ér precis som i foregdende ambassaddrstext, formodligen redan bekant
med Fairtrade-mirkningen och vet vad den stér for. I det hir fallet riktar sig texten till manniskor
med vérldsforbattrar-ambitioner. Ambassaddrerna ger redan initierade personer en bekréftelse pa att
deras virldsbild dr korrekt. Nér mer eller mindre kénda personer stimmer in 1 hyllningssangerna
blir lasarens ésikter forstirkta. Samtidigt uppmuntras de att fortsétta eller att borja gora ett aktivt
val. Texten framfOr viss kritik som riktar sig till konsumenter i allménhet men framf6r allt vill den
att ldsaren ska se mojligheterna som finns.

Vad ar det avsdndaren vill 6vertyga om?

Avsindarna vill 6vertyga om vilka mojligheter svenska konsumenter har. Genom att vélja Fairtrade-
markta produkter ndr vi handlar kan vi fordndra virlden. Valen ses som sma och de svenska
konsumenterna maste enligt texten bli medvetna om hur ldtt det faktiskt &r. Konsumenten behdver
med andra ord inte gora nigra stora anstringningar som kan upplevas obekvédma och/eller svéra.
Aven om konsumenten behdver 4ndra sina konsumtionsvanor s framstilld det i texten som nigot
positivt. Att kunna vilja varor som fordndrar andra minniskors liv framstills som en lyx.
Matskribenten upplevs som en utomstdende person, trots att han faktiskt &r knuten till
organisationen via rollen som ambassador. Att en “utomstaende” uttalar sig ger mer trovardighet dn
om en anstdlld frdn organisationen gjort det.

Vilken tid och plats ar aktuell?

Den storsta delen av texten handlar om nuldget och om vad som bor hinda i framtiden.
Konsumenterna enligt texten ska sa snabbt som mdgjligt inse att de har en chans att férdndra andra
manniskors liv till det béttre och sedan agera genom att kopa Fairtrade-mérkta produkter nér de
handlar. Det kommer att leda till en béttre vérld. En mindre del dgnas at varfor mannen valde att bli
ambassador vilket framstélls som en éra att fa bli.

Hur forsoker avsdandaren dvertyga?

Via etos ska ldsaren forstd hur privilegierad hen dr och dérefter ta vara pa den privilegierade
positionen genom att ta ansvar for sina konsumtionsvanor. Fornuftiga argument ska fa ldsaren att
Overtygas. Avsdndarna vill ocksd Overtyga genom patos. Texten speglar tydligt mannens egna
kanslor infér markningen och vad den gor for att fordndra.

http://fairtrade.se/inspiration-material/fairtrade-fan-club/mattias-kristiansson-matskribent-stylist-och-fotograf/

51



7.2.2 Genre

Texten tillhor den epideiktiska genren. Den har som mal att fa ldsaren att f& positiva kdnslor for
markningen och for ldsarens mdjligheter att fordndra varlden och negativa kénslor dver att ldsaren
har en privilegierad position pd bekostnad av andra. Texttypen dr ett hyllningstal som hyllar
Fairtrade- markningen. Texten tar upp det som &r positivt med mérkningen och texten behandlar
mesta dels nuldget.

7.2.3 Argumentation

Grunden i1 argumentationen dr att vi, konsumenter méste gora bittre val. Vi kan foréndra vérlden via
dessa val vilket dr textens péstdende. Garanten ar att var konsumtion av Fairtrade-mérkt kan bidra
till en battre vérld. Modellen ser ut pa foljande vis:

Grund: Vi méste gora bittre val— Péstdende: Vi kan fordndra vérlden
Garant: Genom véar konsumtion av Fairtrade-mérkt kan véirlden bli bittre

I den utokade modellen kommer styrkemarkor, understdd och villkor in. Styrkemarkoren ar att vi,
konsumenter maste inse att vi dr privilegierade, ddrigenom kan vi forbéttra véirlden. Understodet till
garanten dr att Fairtrade-mirkningen bidrar till en positiv samhéllsutveckling och villkoret for det r
att ménniskor fortsitter att konsumera Fairtrade-mérkt. Modellen ser ut sa hér:

Grund: Vi maste gora bittre val —Styrkemarkor:Vi mdéste inse hur privilegierade vi &r
Pastdende: Vi kan forandra vérlden

Garant: Genom vér konsumtion av Fairtrade-mérkt kan vérlden bli béttre

Understdd: Fairtrade bidrar till en positiv samhillsutveckling

Villkor: Sa ldnge ménniskor for rétt val dvs. konsumerar Fairtrade-mérkt

7.2.4 Doxa

Texten riktar sig precis som i foregdende text med musikern/skivbolagschefen till de redan frélsta.
Mannen i texten beréttar till och med att han redan konsumerar Fairtrade-mérkt. For att ldsaren ska
kunna ta till sig texten maste hen acceptera textens vérldsbild. Ladsaren antas veta vad “rétt”
respektive ’fel” val dr. Nagon definition av vad som é&r rétt och fel ges inte. Texten tar dven upp
“positiv forandring” vilket lasaren ocksa antas forsta vad som &syftas. Att kunna vilja anses som en
lyx vilket vi tolkar som nagot bra men ocksa att det ér ett privilegium. Alla manniskor kan inte vilja
och darfor maste konsumenten bade vélja pa grund av en form av respekt for dem som inte kan
vilja och for att fordndra virlden. Aven att forindra nagot, i det hir fallet viirlden ses som nagot
efterstravansvirt. [ texten ses fordndring som synonymt med forbéttring vilket inte alls behover vara
fallet - egentligen.
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7.2.5 Funktioner och struktur

“Jag hoppas att alla inser vilken lyx vi har som genom att vilja rdtt i var vardag, faktiskt kan
fordndra virlden'®.”

Forsta fasen har en personlig ton, jaget i texten hoppas att "alla” inser hur lyckligt lottade de dr som
kan vilja “ritt”. Personen bakom citatet visar upp sin vilvilja genom att visa sin vilja att forbéttra
vérlden.

"Hur borjade du intressera dig for Fairtrade?
— Jag vill rddda virlden och inspirera andra att géra samma sak. Det dr sd galet enkelt for
oss i Sverige att faktiskt gora sma smd val som verkligen bidrar till en positiv fordndring.
Diirfor har Fairtrade alltid varit en sjilvklarhet for mig"’.”

I andra fasen ges en bakgrund till mannens intresse i Fairtrade -méirkningen. Lésaren undervisas i
hur enkelt dér &r att fordndra sina konsumtionsvanor. Hér sammanfattas textens tes som dr att en
fordndring och forbéttring av vérlden &r mojlig. Diaremot innehaller inte texten ett uns av logos utan
gér in for en mer kdnslomissig argumentation.

"Varfor valde du att bli ambassador for Fairtrade?
For att jag ville ldra mig mer om ndgot som jag verkligen tror pd och sedan sprida det vidare till
andra. Det dr ju en fantastisk majlighet! **”

"Hur kommer du anvinda din nya kunskap om Fairtrade?

— Jag kommer forséka inspirera folk att gora medvetna val. Jag kommer dven att vara mer
uppmdrksam i matbutiken och kdpa fler Fairtrade-mdrkta produkter'*.

Argumentations-fasen fortsétter pa kdnslotemat. Det &r endast markningen och ambassadorsrollerns
fordelar som framfors. Argumentationen fortsdtter ocksd kdnslosamt med ett pastdendet om det ar
en “fantastisk mojlighet” att vara ambassador. Mannen anvéinda sina nya kunskaper till att inspirera
andra. Texten avslutas med att mannen berdttar vad han rent konkret ska goéra, konsumera mer
Faitrade-mérkt vilket tilltalar 1dsarens fornuft.

"Vad vill du sdiga till andra konsumenter?
— Jag hoppas att alla inser vilken lyx vi har som genom att vdlja rdtt i var vardag, faktiskt kan
fordndra virlden'.”

Avslutningen sammanfattar allt det som avsidndarna vill ska fastna hos ldsaren. Texten anspelar pa
kénslor och till ldsarens patos. Jaget gor att det bli personligt. Har antyds ocksd att det finns en
motstandare, ldsaren kan vélja ritt eller fel och genom att vilja det som texten anser vara “rétt” kan
lasaren fordndra virlden.

136 Ibid
137 Ibid
138 Ibid
139 Ibid
140 Ibid
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7.2.6 Semiotik

Den tillhérande bilden pa mannen &r precis som i den forra ambassaddrstexten liten och har som
frimsta funktion att ge ett ansikte pa personen. Bilden har fokus pd mannen och bakgrunden ar
suddig. Vi kan dock se att bakgrunden innehaller en méngd sma bilder uppsatta pa en vdgg. Bland
annat kan ldsaren se Fairtrade-loggan uppe 1 vénstra hornet. Det finns naturligtvis en tanke bakom
det da bilden pa ett mycket effektivt sitt kopplar ihop mannen och organisationen dven nér bilden
syns pd andra stillen dn pa Fairtrade Sveriges webbsida.

7.3 Text 3, Par Holmgren, forelasare, forfattare & meteorolog

"Ndr det giller exempelvis kaffe och banan, borde de icke-Fairtrade och ekologiska alternativen
inte ens ses som alternativ — "de finns inte”’!

Hur bérjade du intressera dig for Fairtrade?

— Intresset dr kopplat till min 6vertygelse att vi maste lésa fattigdomsutmaningen. Sa ldnge vi
har fattigdom kan vi aldrig fa en globalt hallbar virld, eftersom fattigdom och sociala
ordttvisor kommer leda till att ldnder inte har tid, resurser eller motivation till att jobba
med miljé och klimat fragor

Hur kommer du anvinda din nya kunskap om Fairtrade?
- Jag kommer bli tydligare i mina egna foreldsningar, genom att lyfta fram vikten av
mdrkningar av produkter. I dagsldget gar jag igenom dessa muntligt, men kommer dven att
visa upp de viktigaste mdrkena, inklusive Fairtrade pa bild.

Vad vill du sdiga till andra konsumenter?
— Ndr det giller exempelvis kaffe och banan, borde de icke-Fairtrade och ekologiska
alternativen inte ens ses som alternativ — "de finns inte”!”

7.3.1 Den retoriska situationen

Vem ir det som forsoker dvertyga?

Meteorologen dr den som tillsammans med organisationen Fairtrade Sverige forsoker Overtyga
lasaren. Texten berdttar om det som behdver goras for att bekdmpa fattigdom och for att rddda
miljon. Han talar positivt om méarkningar av varor, bland annat Fairtrade ,pa organisationens egen
webbsida. Det ger intrycket av att han uttalar sig som privat person och att tankarna dr hans egna.
Precis som i de tva foregdende ambassadorstexterna. Léasaren far precis som i1 de tva dvriga texterna
en kort presentation av mannen i form av hans namn och yrke. Det dr sannolikt att minga kinner
igen mannen pa grund av hans tidigare yrke som meteorolog pa SVT vilket bdde kan vara till
mannens fordel och nackdel. Fordelen éar att 1 egenskap av sitt yrke kan forvintas vara kunnig inom
miljo och klimatomradet och kan dérfor uppfattas som trovardig i dessa fragor. Det kan ockséd vara
en nackdel da en person som tidigare varit kopplat till sin arbetsplats helt pl6tsligt syns 1 ett annat
sammanhang med mer kommersiella inslag dn vad ett public service foretag som SVT ér.

Kénner ldsaren inte till mannen kanske konflikten mellan ett objektivt public service och ett mer
subjektivt Fairtrade Sverige uteblir.
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Vem ir det som ska Overtygas?

Precis som 1 de tva tidigare ambassaddrstexterna dr det en ldsare som redan dr insatt 1 rédttvis handel
och i miljo, klimat och fattigdomsfragor. Tillsammans med organisationen dr han avsindare till
budskapet. For att ta till sig mannens budskap maste ldsaren acceptera den bild av vérlden som
beskrivs och vilja fordndra den. Att en sé pass kénd, for detta tv-profil bekréftar ldsarens virdbild
gor att ldsaren sannolikt bli mer Gvertygad om att den egna vérldsbilden &dr korrekt. Lasaren
uppmanas ocksa att gora ett aktivt val, vissa alternativ ”finns inte” medan andra alternativ ar
sjdlvklara.

Vad ér det avsidndaren vill 6vertyga om?

Avsindarna vill Overtyga ldsaren om att fattigdom dr ett problem i méinga ldnder. Om inte
fattigdomen utrotas kan vi heller inte 16sa andra problem som miljo och klimat problemen.
Avsdndarna menar ocksa att lander, ndr de tvingas vélja kommer att fokusera pa
fattigdomsbekdmpning och inte pa miljofradgor. Resonemanget ter sig dock paradoxalt da mannen
menar att fattigdomen maste bekédmpas sé att vi kan 16sa klimatproblemen, samtidigt som det tva
gar alltsd hand 1 hand. Nir linder dock stdlls infor samma problem fokuserar de ocksd pa
fattigdomen men dé 16ser sig tydligen inte klimatfragorna. Avséndarna vill ocksa dvertyga om att
vissa alternativ borde ses som sjdlvklara och att andra inte borde ses som ett alternativ.

Vilken tid och plats &r aktuell?

Texten handlar om hur nuldget dr och hur det borde bli i framtiden. Precis som den tidigare
ambassadorstexten. Hér ligger vikten pa att bekdmpa fattigdomen som anses vara roten till en rad
andra problem. Texten har sitt fokus pa forbattring och vill 16sa fattigdomen med bland annat 6kad
konsumtion av Fairtrade-maérkta varor.

Hur forsoker avsdandaren dvertyga?

Via fornuftet och logiken ska ldasaren koppla samman miljo och fattigdomsproblem. Lésaren ska
Overtygas om att via fattigdomsbekdmpning kan en rad andra problem ocksé l6sas och det &r viktigt
for att skapa en mer héllbar vérld. Det finns en tydlig skillnad mellan “rétt” och ”fel” och det ska
lasaren goras medveten om.

7.3.2 Genre

Den genre som texten tillhor dr den deliberativa genren. Texten tar upp det som bor hénda 1
framtiden, fattigdomsbekdmpning och en hallbar virld. Ekologi och réttvis handel i allménhet ses
som nagot nyttigt, liksom att ta ménniskor ur fattigdom. Mélet ar att komma fram till ett gemensamt
beslut om vad som bor goras. Texten liknar till viss del ett politiskt tal med sina tydliga
uppdelningar i rétt och fel, predikan for det som anses rétt och med slagkraftiga argument.

7.3.3 Argumentation

Textens pastaende dr att vi maste bekdmpa fattigdomen i varlden. Grunden till det &r att fattigdomen
ar roten till andra problem sd som miljo och klimatproblem. Kan vi l6sa problemen med
fattigdomen kommer &ven miljé och klimatproblemen losas, vilket dr garanten. Modellen ser ut pa
foljande vis:

Grund: Fattigdomen é&r roten till en rad andra problem — Péstiende: Vi maste bekdmpa
fattigdomen
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Garant: Loser vi fattigdomsproblemen kan andra problem ocksé 19sas

Den utdkade modellen innefattar styrkemarkoren att en hallbar vérld inte kan skapas utan
fattigdomsbekdmpning. Understddet till garanten ér att Fairtrade-mérkningen &r en del i arbetet med
att bekdmpa fattigdom. Villkoret dr att alla - frimst konsumenter tar ansvar over den rddande
situationen. Modellen ser ut sa har:

Grund: Fattigdomen 4r roten till en rad andra problem — Styrkemarkér: Utan
fattigdomsbekdmpning kan inte en hdallbar vérld skapas — Péstiaende: Vi mdiste bekdmpa
fattigdomen

Garant: Loser vi fattigdomsproblemen kan andra problem ocksé 19sas

Understod: Fairtrade-mérkningen &r en del 1 fattigdomsbekdmpningen

Villkor: Sa vida alla tar ansvar for situationen

7.3.4 Doxa

Likt de tv4 tidigare ambassadorstexterna talar d&ven den hir texten till de som redan koper Fairtrade-
markt. Det som &r ritt och fel behover darfor inte forklaras narmare, alla forstar vad mannen menar.
Inte heller resonemanget om fattigdom och hur det &r kopplat till miljé och klimatfrdgan behdver
diskuteras ndrmare. Precis som 1 texten med matskribenten forvéntas ldsaren veta vad som é&r rétt
respektive fel val. Hur médrkningen hédnger ihop med fattigdomsbekdmpning och miljohédnsyn
behover inte heller forklaras, det antas vara fragor som ldsaren vet om, &r insatt i och &r intresserad
av. Nir mannen séger att icke- ekologiska och Fairtrade-mérkta alternativ inte finns s& menar han
inte att de inte existerar utan att konsumenten inte borde se dessa varor som alternativ. Dér av ’finns
de inte”. Det vi eventuellt vet om mannen sedan innan spelar ocksé roll. Har vi sétt honom i hans
davarande yrke som meteorolog kan vi fi ménga olika kédnslor for honom nér vi ser honom 1 ett
annat sammanhang. Bilderna kan krocka och det behdver inte vara positivt att se honom som
ambassador for en organisation.

7.3.5 Funktion och struktur

"Ndr det gdller exempelvis kaffe och banan, borde de icke-Fairtrade och ekologiska alternativen
inte ens ses som alternativ — "de finns inte”! '*"

I den forsta fasen ska ldsarens uppmérksamhet vickas. I texten finns en personlig ton som anspelar
pa lasarens etos. Textens budskap dr att bananer och kaffe som inte dr ekologiska och Fairtrade-
mérkta inte ska ses som alternativ nir ldsaren handlar och ritas till ldsarens fornuft. Texten saknar
diremot behagande inslag utan gér pé attack.

“"Hur borjade du intressera dig for Fairtrade?

— Intresset dr kopplat till min 6vertygelse att vi mdste losa fattigdomsutmaningen. Sa ldnge vi
har fattigdom kan vi aldrig fa en globalt hallbar virld, eftersom fattigdom och sociala
ordttvisor kommer leda till att linder inte har tid, resurser eller motivation till att jobba
med miljé och klimat fragor'*”

141 Ibid
142 Ibid
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I andra fasen ges en introduktion till bakgrunden i mannens intresse for Fairtrade. Varfor andra
alternativ dn ekologiskt och Fairtrade-mirkt ska ses som alternativ &r kopplat till fattigdomen 1
ménga ldnder och via mirkningar som Fairtrade och ekologiska alternativ kan problemen losas.
Liasaren far en lektion i hur en hallbar vérld ska uppnés globalt och tonen riktar sig till f6rnuftet och
vill framsta som saklig och logisk.

"Hur kommer du anvinda din nya kunskap om Fairtrade?
— Jag kommer bli tydligare i mina egna foreldsningar, genom att lyfta fram vikten av
mdrkningar av produkter. I dagsldget gar jag igenom dessa muntligt, men kommer dven att
visa upp de viktigaste mdrkena, inklusive Fairtrade pad bild'*.”

I argumentationsdelen f l4saren veta att det dr viktigt med méarkningar pa varor. Det kommer ocksa
mannen lyfta i sina egna foreldsningar i framtiden. Fairtrade nimns som en av de viktigaste”
mérkningarna. Vilka som &r mindre viktiga framkommer dock inte. Mannen kommer visa upp bland
annat Fairtrade-mérkningen pé bild vilket kan tyckas en smula partiskt ndr han ocksa dr ambassador
for samma mérkning.

"Vad vill du sdiga till andra konsumenter?
— Nar det gdller exempelvis kaffe och banan, borde de icke-Fairtrade och ekologiska
alternativen inte ens ses som alternativ — "de finns inte”! "

Avslutningen pé texten dr den samma som textens bdrjan. Det dr en kéinslosam ton som beréttar for
lasaren hur saker borde vara. Varfor vissa varor ses som alternativ framgér inte men om lésaren
héller med om den virldsbild som beskrivs sa dr det hogst troligt att de haller med. Till skillnad frén
tidigare texter finns hér en indignation dver motstandare, de daliga” valen.

7.3.6 Semiotik

Bilden ér precis som i de tva foregdende ambassadorstexterna i forsta hand till for att 1dsaren ska fa
en bild av vem det &r som uttalar sig. Mannen star bakom en liknande bakgrund som matskribenten
men hir 4r bakgrunden nigot tydligare. Aven hir kan lidsaren se organisationens logotyp i vinstra
hornet, ett skickligt sdtt att se till att mannen kan kopplas thop med organisationen dven nér bilden
syns 1 andra sammanhang 4n pé Fairtrade Sveriges hemsida. Att mannen ler pa bilden kan tolkas
som han ar tillgénglig och tillmétesgaende vilket balanserar upp den allvarsamma tonen i texten.

7.4 Text 4, Gisela Larsson Montan, egenforetagare inom inredning och
design

”Varfor valde du att bli ambassador?

Det kdnns meningsfullt att fa vara ambassador for Fairtrade. Genom mitt arbete har jag mojlighet
att sprida information om Fairtrade till mdnga. Med en bakgrund som produkt- och inkopschef for
bland annat Ikea, NK, Finance och administrationsansvarig for MSF Likare Utan Grdnser med
mera, har jag sett baksidorna i mitt innehdllsrika, roliga, kreativa arbete och kiint vikten av att
bidra och forsoka fordndra till det bdttre.

Vad har du gjort den senaste tiden och med koppling till Fairtrade?

143 Ibid
144 Ibid
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1 vardagliga sysslor och i mitt arbete moter jag produkter och material och forsoker alltid att vilja
det som kan kopplas till global rdttvisa och klimatfragan. Jag forséker handla etiskt i allt fran
kldder till matprodukter. Det finns mycket man kan gora for att paverka for ett mer hdllbart
samhidlle, exempelvis dta sdsongsgronsaker for att inte stimulera till vixthusodling som utarmar
vattensystemen och 6verkonsumtion av energi.

Ndr jag handlar mat, kldder, eller behover fornya ndgon vara i min omgivning, stdiller jag alltid
frdgan, dr det Fairtrade-mdrkt? I mitt yrke letar jag l6sningar som dr i linje med Fairtrades motto.
Jag foredrar att arbeta med begagnade mobler och antikviteter, jag undviker nyproducerat’.”

7.4.1 Den retoriska situationen

Vem ir det som forsoker overtyga?

Foretagaren dr den person som tillsammans med organisationen Fairtrade Sverige forsoker dvertyga
lasaren om att ta 6kad miljohdnsyn. Texten beréttar om det som behdver goras for att ridda miljon
och kommer med konkreta tips pd vad ldsaren kan gora i sin vardag. Foretagaren uttalar sig positivt
om Fairtrade och att verka i deras “andra” och att hon som utomstidende person uttalar sig for
markningen ger henne 6kad trovérdighet. En person som hade vart anstélld av organisationen hade
framstitt som partisk. Ldsaren far precis som i de Ovriga texterna en kort presentation av
foretagarens namn, yrke. Det 4r mdjligt att i 14sare vet vem foretagaren ar sedan innan men genom
att hon i texten far presentera sig mer utforligt forstar vi att hon dr kunnig inom handelsorddet. Att
kvinnan ar just foretagare tjdnar ocksd som positivt exempel for att det finns foretagare som vill
bidra till en rittvis vérld och inte enbart ar ute efter att tjana pengar.

Vem ir det som ska dvertygas?

Likt de tidigare ambassadorstexterna dr ldsaren troligtvis medveten om de miljoproblem som finns
och &r insatt 1 hur det kan kopplas samman till Fairtrade-mirkningen. Genom att komma med
konkreta tips pd vad ldsaren kan gora blir tonen inte anklagande utan istillet uppmuntrande.
Foretagaren visar upp sig sjalv som ett gott exempel. Det finns en mer subtil underton &n i de ovriga
ambassadorstexterna om att konsumenten bdr dndra sina vanor. Det ska inte goras genom att
konsumenten fér veta hur privilegierad och bortskdmd hen ér utan pa vad som faktisk kan goras for
att en positiv fordndring ska ske.

Vad ér det avsidndaren vill 6vertyga om?

Foretagaren vill tillsammans med Fairtrade Sverige dvertyga ldsaren om att miljofragor och global
rittvisa dr viktiga fragor som vi- det vill sdga foretagaren, organisationen och ldsaren behdver tidnka
pa ndr ”vi” konsumerar. Skulle det inte finnas nagon Fairtrade-mérkt vara s& ar det enligt texten
ingen anledning till att overge dessa fragor utan konsumenten bor istéllet leta efter en vara som
stimmer dverens med Fairtardes Sveriges vérderingar.

Vilken tid och plats &r aktuell?

Texten behandlar mesta dels nuldget och vad som bor goras for att forbéttra framtiden. Vi far ocksé
en kort bakgrund i1 kvinnans yrke liv som finns dér for att stirka hennes trovdrdighet. Vikten finns
pa att skapa ett hdllbart samhélle genom att konsumera ansvarsfullt och med miljohénsyn. Texten
menar att Fairtrade-mérkningen &ar en del av losningen och att foretagaren alltid forsoker verka 1

145 Redaktionellt, Gisela Larsson-Montan, hamtad 17 maj 2013 http://fairtrade.se/inspiration-material/fairtrade-fan-
club/gisela-larsson-montan-egenforetagare/
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organisationens anda och leva efter deras motto.

Hur forsoker avsdndaren dvertyga?

Via ldsarens fornuft och logiska tinkande ska ldsaren koppla samman miljohidnsyn och Fairtrade-
mérkningen. Vi ska dvertygas om att ansvarsfull konsumtion och miljohdnsyn dr viktigt for att
skapa en mer héllbar vérld. Det finns enkla saker som konsumenten kan gora i sin vardag och om
inte Fairtrade — mérkningen finns bor vi handla andra produkter som verkar i samma “anda” som
organisationen

7.4.2 Genre

Texten tillhor den deliberativa genren. Den tar upp vad som bor hdnda i framtiden, hur global
rattvisa ska skapas och hur vi kan bidra till en héllbar virld genom att ta miljohdnsyn. Att ta
miljohdnsyn och verka for en réttvis vérld ses som ndgot positivt. Foretagaren visa upp egna
exempel pa hur hon handlar 1 sin vardag vilket visar att hon lever som hon lir. Malet ar att fa
lasaren att konsumera mer ansvars fullt genom att ta till sig foretagarens rad och handla efter dem.

7.4.3 Argumentation

Textens pastdende dr att vi mdste ta mer hinsyn till miljon. Grunden till det &r att dagens
konsumtion inte tar miljéhdnsyn. Bristande miljohénsyn bidrar till 6verkonsumtion av energi och
utarmar vattensystem, vilket dr garanten. Modellen ser ut pé foljande vis:

Grund: Dagens konsumtion tar inte miljohédnsyn — Péstdende: Vi maste ta mer hdnsyn till miljon
Garant: Bristande miljohénsyn bidrar till 6verkonsumtion av energi och utarmar vattensystem

Den utdkade modellen innefattar styrkemarkoren att foretagaren sjélv sett bristande miljohénsyn i
sin roll som inkdpschef. Understddet till garanten 4r att om vi tar miljohdnsyn genom vér
konsumtion(exempelvis genom att handla Fairtrade-mérkt och kdpa begagnat) sa kan vi fa ett mer
hallbart samhélle. Villkoret dr att alla - frimst konsumenter méste &ndra sina konsumtionsvanor

Grund: Dagens konsumtion tar inte miljohdnsyn — Styrkemarkor: Det har foretagaren sett 1 sin
roll som inkdpschef —Péastdende: Vi maste ta mer hdnsyn till miljon
Garant: Bristande miljohénsyn bidrar till 6verkonsumtion av energi och utarmar vattensystem

Understod: Tar vi miljohénsyn fér vi ett mer héllbart samhille
Villkor: For att ett hallbart samhille ska uppnds maste vi dndra vara konsumtionsvanor

7.4.4 Doxa

Aven denna ambassadorstext talar till ménniskor som redan ir bekanta med Fairtrade-mirkningen
och anser sig vara medvetna konsumenter. Att mirkningen behovs behover inte forklaras nédrmare
liksom att det finns en global ordttvisa i virlden. Foretagaren kopplar precis som meteorologen
framst ithop méarkningen med miljdansvar och vitken av att inte slita pd jordens resurser. Hur
mérkningen hidnger ihop med miljohdnsyn och fattigdomsbekdmpning forklarar dock inte texten.
Det antas vara frdgor som ldsaren vet om, &r insatt 1 och &r intresserad av. I och med foretagarens
tidigare hoga positioner kan vi anta att hon vet vad hon talar om. Som inkdpschef forstar vi att
foretagaren blivit insatt 1 hur handeln ser ut och vilka orittvisor som finns.
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7.4.5 Funktion och struktur

”Varfor valde du att bli ambassador?

Det kinns meningsfullt att fa vara ambassador for Fairtrade. Genom mitt arbete har jag mojlighet
att sprida information om Fairtrade till mdanga. Med en bakgrund som produkt- och inkopschef for
bland annat Ikea, NK, Finance och administrationsansvarig for MSF Ldkare Utan Grdnser med

mera, har jag sett baksidorna i mitt innehallsrika, roliga, kreativa arbete och kdnt vikten av att
bidra och forsoka fordndra till det bttre.”

I den fOrsta fasen gar texten rakt pa sak utan att vicka ldsarens uppmirksamhet med ett citat.
Textens ton &r personlig pd sa vis att foretagaren beréttar om sitt engagemang for Fairtrade-mérkt
och hur hon sjélv fick upp 6gonen for markningen. Hon har sett de negativa konsekvenserna av
handeln och vill darfor bidra till en positiv utveckling. Texten viadjar ddrmed till ldsarens fornuft da
en kvinnas bakgrund som inkdpschef bidrar till att hon framstills som en trovirdig person. Hér ges
ocksa en introduktion till foretagarens evenemang vilket knyter ithop forsta och andra fasen 1 den
retoriska situationen.

"Vad har du gjort den senaste tiden och med koppling till Fairtrade?

- Ivardagliga sysslor och i mitt arbete moter jag produkter och material och forsoker alltid
att vilja det som kan kopplas till global rdttvisa och klimatfragan. Jag forsoker handla
etiskt i allt fran kldder till matprodukter. Det finns mycket man kan gora for att paverka for
ett mer hallbart samhdlle, exempelvis dta sdsongsgronsaker for att inte stimulera till
vixthusodling som utarmar vattensystemen och éverkonsumtion av energi'”’.”

I argumentationsdelen fa ldsaren veta att det gér att koppla varor och hur de producerats till global
rattvisa. Texten forsoker ocksa Overtyga om foretagarens engagemang da hon sjélv ndmner att hon
tar ansvar genom att handla etiskt bade nér hon koper kldder och mat. Hon ger ocksa ett konkret tips
till lasaren om att dta mat som dr sdsongsbetonad for att pa sd vis inte gynna vixthusodlingar som
foretagaren anser utarmar vattensystem och bidrar till dverkonsumtion av energi. Lésaren far en
kénsla av att foretagaren dr példst och vet vad hon talar om.

"Ndr jag handlar mat, kldder, eller behover fornya nagon vara i min omgivning, stdller jag alltid
frdgan, dr det Fairtrade-mdrkt? I mitt yrke letar jag l6sningar som dr i linje med Fairtrades motto.
Jag foredrar att arbeta med begagnade mobler och antikviteter, jag undviker nyproducerat’.”

Avslutningen pé texten dr den samma som textens borjan. Vi far veta att foretagaren ér en medveten
konsument som alltid fragar om det finns Fairtrade-mérkta alternativ nidr hon handlar allt fran
gronsaker till kldder. Hon letar efter varor som verkar i linje med organisationens och
produktmérkningens motto (vilket texten anser att ldsaren vet om). Det finns ingen indignation
over motstdndare eller de ’daliga” valen. Istéllet ger foretagaren tips pé hur ldsaren kan handla mer
etiskt 1 vardagen.

7.4.6 Semiotik

Likt de andra bilderna pa ambassaddrerna dr bilden pé kvinnan framsta funktion att ge l4saren ett
ansikte pa vem det dr som uttalar sig. Till skillnad fran 6vriga bilder sitter kvinnan i sitt hem eller
mojligtvis pé ett kontor. Rummet ar vitt och 1 bakgrunden skymtas en tavla med en tjock guldram

146 Ibid
147 Ibid
148 Ibid

60



runt sig. Ingenting pé bilden signalerar att kvinnan hor ihop med organisationen och det kinns
rimligt att anta att bilden ar taget 1 ett privat sammanhang men har anvénts for Fairtrade Sveriges
webb 1 brist pa andra bilder.

8. Producentberattelser

8.1 Text 1, Esther Wangari Thiru, rosodlare i Kenya

” “Fairtrade betyder vdildigt mycket for mig eftersom jag kan planera infor framtiden. Jag hade
inte kunnat bo i ett eget hus eller spara ihop de pengar jag har idag och jag skulle inte heller ha
haft en fast anstdllning om det inte vore for Fairtrade.” Esther delar ut rosor pd Stureplan i
Stockholm, och passar pd att berdtta om Fairtrade.

Hon bor i Navasha, Kenya, sedan 15 dr tillbaka. Hon jobbar for Panda Flowers som har varit
Fairtrade-certifierade sedan 2003. Pa Panda Flowers tjinar de anstdllda mer dn dubbelt sa mycket
som minimilonen i landet och évertidsarbete mdste ske pd frivillig basis. Man har rdtt till minst 12
veckors mammaledighet och 3 veckors semester. Pa Panda Flowers tar man vara pd vattnet fran
produktionen sda att det inte forgiftar miljon och man anvdinder sig av biologiska
bekdimpningsmedel.

I nio ar har Esther jobbat pa Panda Flowers. Hon har en bit mark ddr hon odlar tomater,
gronsaker och potatis. Hon har dven ndagra hons och funderar pd att skaffa getter och far for att
kunna fa ut kott av dem. Esther dr ensamstaende mor till Lilian Wairimu som precis har bérjat i
hogstadiet. Hon berdttar att premiepengarna hjdlper henne att betala omkostnaderna for dotterns
skolgang. Hon tror att Lilian kommer vilja studera pa universitetet, men vad hon vill studera
kommer hon att fa bestdmma sjdilv. Hon sdger att de har ett bra liv tillsammans.

Esther forklarar att Fairtrade har betytt vildigt mycket for henne:

- Fairtrade har fordndrat mitt liv. Om det inte hade varit for Fairtrade hade jag inte varit den jag
149 »

dar idag'”.
8.1.1 Den retoriska situationen

Vem ir det som forsoker overtyga?

Som s& manga génger tidigare dr det en kombination av tva avsidndare i texten. Dels rosodlaren och
dels organisationen Fairtrade Sverige. Aven om kvinnan och ldsaren sannolikt inte har nigon
relation sedan innan sd byggs det en via texten. Texten ar tinkt att ge en fordjupad bild av
ménniskorna bakom varorna. Att en producent sjilv uttalar sig sd tydligt for Fairtrade-mérkningen
ar en fundamental grundsten i hela organisationens trovardighet och omdome. Om inte producenter,
odlare och anstillda &r positiva till médrkningen sa ar chanserna sma att konsumenterna kommer lita
pa organisationen och kopa Fairtrade-maérkta varor.

Vem ér det som ska overtygas?

Lisaren som ska Overtygas har sannolikt grundldggande kunskaper om mérkningen. Kanske vill
lasaren lira sig mer och se (positiva) exempel pa hur systemet fungerar. Texten forvintar sig att
lasaren kénner till médrkningen men kanske inte hur den fungerar i praktiken. En annan funktion
som texten kan ha dr att dvertyga ménniskor som &r tveksamma till mérkningen och om den
verkligen ger ndgon effekt. Hir far bade nyfikna och létt skeptiska ldsare “bevis” pd att mirkningen
gor skillnad for manniskor.

149 Redaktionellt, Esther Wangari, hamtad 7 maj 2013 http:/fairtrade.se/producenter/esther-wangari/
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Vad ér det avsidndaren vill 6vertyga om?

Avséandarna vill 6vertyga om att Fairtrade-mérkningen behovs och fungerar. Den lidgger ingen skuld
pd ldsaren eller kritiserar ndgon. Det centrala i texten ar att lyfta fram de positiva med mérkningen
och att den har fordndrat ménniskors liv. Texten visar ocksd upp att mérkningen inte enbart ger
ménniskor mer betalt utan ocksa ger dem en semester och fordldraledighet. De &r inte tvingade att
jobba oOvertid och arbetar pa ett ekologiskt hallbart sitt. Den visar ocksd upp att rosodlaren inte ar
ndgot offer utan en hart arbetande kvinna med planer for framtiden. Fairtrade har visserligen hjélpt
henne att fa ett battre liv men framfor allt har hon fétt hjélp till sjalvhjélp.

Vilken tid och plats &r aktuell?

Platsen som dr aktuell dr torget Stureplan i centrala Stockholm. Kvinnan delar ut rosor och
informerar om Fairtrade. I samband med det blir hon ocksa intervjuad av organisationen.
Formodligen ingér rosutdelningen i ndgon form av kampanj men det ar inget som framgar i texten.
Texten fokuserar pa nuldget och framtiden. En mindre del dgnas dven &t att beskriva det som redan
hént for att ge en bakgrund till vart rosodlaren varit, &r just nu och vart hon ar pa vag.

Hur forsoker avsdndaren dvertyga?

Avsindarna vill 6vertyga ldsaren via etos, logos och patos. Texten forsoker visa pd trovérdighet
genom att anvéinda sig av pélitliga argument. Ett exempel pa det dr de konkreta forbéttringar som
skett for kvinnan sedan hon arbetat pa ett foretag som bedriver rattvis handel. Texten vill ocksé visa
pa en hog moral genom att ta stéllning for miljohénsyn, trygga anstéllningar och bra arbetsvillkor.
Avsidndarna haller sig till &mnet och utgér frin det som kvinnan beréttar. Texten radar upp “bevis”
till for varfor Fairtrade fungerar i praktiken. Aven kiinslor kommer in i texten d& avsindarna vill fa
lasaren att kiinna empati for rosodlaren. Vi fir veta om hennes familjesituation och att hon 6nskar
att hennes dotter i framtiden ska gé en universitetsutbildning.

8.1.2 Genre

Texten tillhor den epideiktiska genren. Mélet med texten dr att fa 1dsaren att kdnna positiva kénslor
over hur livet fordndrats for rosodlaren genom mirkningen. Det ger ldsaren kdnslan av att kunna
fordandra virlden och att mérkningen fungerar och gor skillnad. Texten kan liknas vid ett tack-
och/eller hyllningstal till organisationen och mérkningen. Texten tar upp bade da-tid, nutid och
framtid och visar pa ett elegant sétt upp hur rosodlaren hade det innan Fairtrade kom in 1 hennes liv,
hur det &r nu och hur hon hoppas att det blir i framtiden.

8.1.3 Argumentation

Pastaendet i argumentationen é&r att Fairtrade-méarkningen har forandrat rosodlarens liv. Grunden {or
det dr att rosodlaren livsvillkor forbattrats tack vare markningen. Garanten som gor att grund och
pastaende héanger ihop dr att Fairtrade-mérkningen ger bittre betalt och bittre arbetsvillkor dn den
konventionella handeln. Modellen ser ut s hir:

Grund: Fairtrade har forbittrat rosodalens livsvillkor — Pastaende: Fairtrade har forandrat
rosodlarens liv
Garant: Fairtrade ger battre betalt och béttre arbetsvillkor

I den utdkade argumentationsmodellen tillkommer styrkemarkdéren som &ar att utan de oOkade
ekonomiska resurser Fairtrade-midrkningen givit rosodlaren hade hon inte haft det liv hon har i
dagsldget. Understodet dr att 6kade ekonomiska resurser och béttre arbetsvillkor ger odlare och
anstéllda ett béttre liv. Det oundvikliga villkoret for att rosodlaren ska fi okade ekonomiska
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resurser, bittre arbetsvillkor och dirigenom ett battre liv dr att ménniskor forsétter handlar
Fairtrade-markt.

Grund: Fairtrade har forbéttrat rosodalens livsvillkor — Styrkemarkor: Utan 6kade ekonomiska
resurser hade rosodlaren inte haft det liv hon har idag — Péstidende: Fairtrade har fordndrat
rosodlarens liv

Garant: Fairtrade ger béttre betalt och béttre arbetsvillkor

Understod: Genom 6kade ekonomiska resurser och bittre arbetsvillkor

kan anstéllda och producenter fa ett bittre liv

Villkor: Sa linge ménniskor forsétter handlar Fairtrade-mérkt.

8.1.4 Doxa

Texten forvintar sig att ldsaren har en grundldggande kunskap om Fairtrade-méarkningen och hur
den fungerar. Dérfor behdver texten inte forklara vad en premiepeng dr. Nir kvinnan beskriver hur
hon har det nu ger det en inblick 1 hur hon tidigare haft. Markningen ges néstan ett sken av att vara
en rdddande dngel som kommit och forbéttrat kvinnans liv. Néar de arbetsformaner som rosodlaren
har tas upp antar texten att ldsaren forstar att det inte dr en sjilvklarhet 1 landet kvinnan bor i. Vi
forvintas inte heller jamfora formanerna med dem som finns i Sverige, i sddana fall skulle det
kanske inte ses som ndgot att lyfta fram. Hursomhelst tolkar vi mgjligheten att vara mammaledig
och att inte tvingas till att jobba dvertid som ndgot positivt. Texten tar dven upp att kvinnan &r
ensamstdende med barn, ldsaren forviantas da forsta att kvinnan har det tufft med att bade forsorja
sig sjdlv och sitt barn. Kvinnan tror att hennes dotter i framtiden kommer vilja skaffa sig en
universitetsutbildning. Vi kan alltsa tolka att det 4r ndgot bra med att utbilda sig pa ett universitet.

8.1.5 Funktioner och struktur

” ”Fairtrade betyder vildigt mycket for mig eftersom jag kan planera infor framtiden. Jag hade
inte kunnat bo i ett eget hus eller spara ihop de pengar jag har idag och jag skulle inte heller ha
haft en fast anstdllning om det inte vore for Fairtrade.” Esther delar ut rosor pa Stureplan i

Stockholm, och passar pd att beridtta om Fairtrade"’.

Den forsta fasen har en personligt ton for att vicka ldsarens uppmérksamhet. Den behagar
Fairtrade-mérkningen for att den gett rosodlaren chansen till ett béttre liv. Texten visar ockséd upp
mérkningens vélvilja gentemot odlare och anstéllda. Texten innehéller dven etos da den visar pa
konkreta saker som forbéttrats for rosodlaren, vilket talar till 1asarens fornuft.

“"Hon bor i Navasha, Kenya, sedan 15 ar tillbaka. Hon jobbar for Panda Flowers som har varit
Fairtrade-certifierade sedan 2003. Pa Panda Flowers tiinar de anstdllda mer dn dubbelt sa mycket
som minimilonen i landet och overtidsarbete maste ske pd frivillig basis. Man har rdtt till minst 12
veckors mammaledighet och 3 veckors semester. Pa Panda Flowers tar man vara pd vattnet fran
produktionen sd att det inte forgiftar miljon och man anvdnder sig av biologiska
bekdimpningsmedel.

I nio ar har Esther jobbat pa Panda Flowers. Hon har en bit mark ddr hon odlar tomater,

gronsaker och potatis. Hon har dven nagra hons och funderar pd att skaffa getter och far for att

kunna fd ut kott av dem™'.”
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I introduktionsfasen ges en bakgrund over rosodlaren. Tonen &r saklig och for ansprik pé att vara sa
faktabaserad som mdgjligt. Lasaren far en undervisning 1 foretagets arbetsrutiner, att det virnar om
miljon och om goda arbetsvillkor. Texten anvinder sig av logos genom att beritta om de fordelar
som finns for anstéllda att jobba inom rittvis handel jimfort med den konventionella handeln.
Lésaren far ocksa intrycket av att rosodlaren dr driven och framét. Hon dger mark som hon odlar
gronsaker pa och funderar pa att skaffa getter. Det ger ldsaren en kdnsla av att det dr en palitlig
person som pengarna indirekt gar till.

“Esther dr ensamstdende mor till Lilian Wairimu som precis har borjat i hégstadiet. Hon berdttar
att premiepengarna hjdlper henne att betala omkostnaderna for dotterns skolgang. Hon tror att
Lilian kommer vilja studera pd universitetet, men vad hon vill studera kommer hon att fa bestimma
sjilv. Hon sdger att de har ett bra liv tillsammans'”.”

I argumentationsfasen fir ldsaren ytterligare bevisforing till varfor Fartrade-mérkningen behdvs.
Aven om rosodlarens liv forbittras s& kan det fortfarande bli avsevirt bittre. Rosodlaren har en
dotter vars skolgdng medfor omkostnader. De omkostnaderna betalas med hjélp av premiepengarna
som rosodlaren far via Fairtrade-mirkningen. Att fokus vénds till ett barn istdllet for en vuxen
anspelar pd ldsarens kénslor dven om tonen &r saklig och inte explicit vddjar om mer pengar. Via
lasarens logos ska denne forsta att det behdvs mer pengar for att dotterns skolgang ska kunna
finansieras. Att ldsaren fir veta att pengarna inte kommer gi till rosodlaren sjilv utan till hennes
dotter gor att hon framstar som sympatisk och godhjartad.

“Esther forklarar att Fairtrade har betytt vildigt mycket for henne:

— Fairtrade har fordndrat mitt liv. Om det inte hade varit for Fairtrade hade jag inte varit den
jag dr idag'’.”

Avslutningen dr en rekapitulation av vad avsdndarna vill ska fastna hos ldsaren. Textens ton &r
kinslosam, vi fir veta att mérkningen fordndrat rosodlarens liv och att hon inte vart samma
minniska utan den. Det dr stora ord vilket gor att kénsloldget forstirks. Texten vill skapa
medlidande for den egna sidan genom att visa vilken skillnad mérkningen gor. Det finns ingen
indignation over nigon eller ndgra motstdndare.

8.1.6 Semiotik

Den tillhérande bilden till texten visar en kvinna, med ett ljusblatt band 6ver axeln. P4 bandet syns
en stor logotyp av Fairtrade-mérkningen. Det ger intrycket av att kvinnan respresentera
organisationen vilket kanske inte dr en helt korrekt bild. I bilden syns dven en annan kvinna med
ansiktet vint mot rosodlaren. De tva ser ut att fora ett samtal, och kvinnan pekar med ett finger pa
rosodlarens band. Bilden ser ut att vara taget 1 utomhusmiljo med en grd stenbyggnad i bakgrunden.
Den ser inte ut att vara behandlad 1 ndgot redigerings program vilket ger en mer genuin kénsla.
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8.2 Producentberattelser, text 2, Cidora Samaniego Yanallaco, kaffeodlare,
Peru

“Cidora gar, trots den fuktiga virmen och att hon har hunnit fylla 80 dr, med ldtta steg uppfor den
branta bergsslutningen (sic!) i byn Montero i norra Peru. "Jag dr van. Jag har plockat kaffe i
bergen i hela mitt liv” sdger hon bestdmt.

- Jag kan inte sluta arbeta. Jag vet inte vad jag skulle géra annars. Jag skulle nog bli uttrakad om
Jjag bara gick runt hemma. Sen behover min familj inkomsten ocksd, berdttar Cidora.

Montero som dr den storsta byn i nirheten av Cidoras odling har ungefdr 7000 invanare. De allra
flesta forséorjer sig pa att odla kaffe eller sockerrér pa de vackra bergsslutningarna (sic!) som
omger byn. Sedan snart 10 ar tillbaka ingar manga av odlarna i organisationen CEPICAFE som
sdljer Fairtrade-certifierat kaffe, kakao och rdsocker.

For Cidora och de andra odlarna har medlemskapet i CEPICAFE och Fairtrade-certifieringen
inneburit att man har kunnat borja sdlja sitt kaffe till den internationella marknaden. Cidora
berdttar att deras kaffe tidigare inte holl tillrdckligt bra kvalitet och de kunde bara sdilja det for
ldgre priser till mellanhdnder pd den lokala marknaden.

Men Cidora tycker fortfarande att det dr svart att fa pengarna att rdcka till. Forra aret hade de
problem med frost och de kunde knappt sdlja ndagot kaffe alls. Men hon tycker dndd att det blivit
bdttre. Ndr Cidora borjade arbeta med att plocka kaffe dgdes av en stor markdgare.

— Pda den tiden var vi som slavar. Nu jobbar vi for oss sjilva. Men forst hade vi dalig kunskap
om kvalitet och kunde bara sdlja till lokalt till laga priser. Sedan vi organiserade oss har vi
ldrt oss mer om hur man kan odla kvalitetskaffe utan ndagra kemikalier och dd far vi ocksa
bdttre betalt, berittar Cidora™*.”

8.2.1 Den retoriska situationen

Vem ir det som forsoker dvertyga?

I texten &r det en kombination av tvd avsdndare. Den ena dr kaffeodlaren och dels organisationen
Fairtrade Sverige. Det dr inte speciellt sannolikt att ldsaren och kvinnan 1 texten har nagon relation
till varandra dr det meningen att texten ska skapa en. Positiva producentberittelser stirker
organisationen och att producenterna har ett gott omdome till organisationen &r centralt for Fairtrade
Sveriges verksamhet. Har producenter och anstéllda en positiv instéllning till organisationen ar det
mer troligt att konsumenter kommer se organisationen som palitlig.

Vem ir det som ska dvertygas?

Lésaren som avsidndarna vill 6vertyga antas ha grund kunskaper om Fairtrade-mérkningen och hur
den fungerar. Texten antar att ldsaren vill ldra sig mer och f4 argument till varféor markningen
behovs. Pa det sittet talar texten mer till de redan frélsta én till skeptiker. Texten kan dock fungera
som ett ’bevis” pa att markningen fungerar. Till skillnad frén foregaende text dr kaffeodlarens
berittelse inte fullt lika positiv. Texten pekar pa att det fortfarande finns problem med fattigdom 1i
varlden och det finns darfor ingen anledning for ldsaren att sla sig till ro.

Vad ér det avsidndaren vill 6vertyga om?
Avsindaren vill overtyga om att Fairtrade fungerar men att det dr en langsiktig process. Har
ménniskor levt under fattiga forhallanden under en lédng tid kan inte en mérkning skapa ndgra

154 Redaktionellt, Cidora Samaniego-Yanallaco, himtad 8 maj 2013, http://fairtrade.se/producenter/cidora-samaniego-
yanallaco/
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underverk pa ndgra ir. Texten dr ett sdtt att visa att mérkningen behovs och att forséljningen av
Fairtrade-mérkta varor behover oka. "Kampen” mot fattigdom dr inte vunnen. Dérfor behover
konsumenter fotfarande kopa Fairtrade-médrkt och konsumtionen av Fairtrade-mérkta varor behdver
alltsé oka.

Vilken tid och plats &r aktuell?

Platsen dr en brant bergssluttning i byn Montero som ligger i norra Peru. Lasaren far dven veta att
det for tillfallet ar en fuktig virme i1 omrddet. Langre in 1 texten gors ocksd en beddmning av
omridet. Miljon med sina bergssluttningar beskrivs som vacker.

Den storsta delen av texten dgnas at att beskriva nuldget. Situationen for kaffeodlaren dr fortfarande
tuff men har forbéttrats. En liten del 4gnas at hur det har varit. Nar kaffeodlaren borjade jobba anser
hon att de var slavar, idag dr det béttre men det dr som tidigare nimnt fortfarande tufft.

Hur forsoker avsdandaren dvertyga?

Avsindarna forsoker overtyga via etos, logos och patos. Via patos ska ldsaren kédnna medlidande
och kanske dven beundran for att kvinnan som trots sin alder fortsétter jobba. Texten vill fa det att
framstd som att kvinnan sjilv valt att arbeta men samtidigt nimner texten att hennes familj behover
pengarna hon tjanar. Kaffeodlaren menar ocksd att odlarna 1 omrddet forr hade dalig kunskap om
hur kaffeodling gick till, det var dalig kvalitet pd kaffet och dérfor kunde odlarna inte nd ut och
konkurrera med sitt kaffe. Istéllet fick de gé via mellanhdnder som gav déligt betalt. Forklaringen
appellerar till 14sarens logos men fornuftiga och sakliga argument till varfor odlarna hade en tuff
situation. Tack vare att odlarna organiserade sig och lirde sig odla kaffe med battre kvalitet kunde
de fa ett bittre pris. Det appellerar till ldsarens etos d& det framsta som hogst fornuftigt och kvinnan
blir extra troviardig da hon framstills som aktiv och sjdlvkritisk snarare dn som ett offer for
situationen.

8.2.2 Genre

Texten tillhor den epideiktiska genren vars mal &r att fa ldsaren att kdnna positiva eller negativa
kénslor for ndgon eller nagot. I texten fa ldsaren positiva kénslor till kaffeodlaren, som &r aktiv och
medveten. Att hon inte viker sig for motgangar gor att kaffeodlaren framstar som malmedveten.
Lésaren kan ocksé kénna negativa kénslor for att kaffeodlarna tidigare silt sitt kaffe for underpriser
och att de tidigare behandlats illa. Texten behandlar néstan uteslutande nuldget och de sma
forbattringar som skett.

8.2.3 Argumentation

Grunden i argumentationen dr att forbdttringarna for kaffeodlarna skett nir de organiserat sig.
Genom det har odlarna fétt béttre betalt vilket dr pastdendet i argumentationen. Garanten som héaller
ihop grund och péstdende &r att organiseringen lett till att odlarna lart sig mer om kaffeodling och
hur de ska forbéttra kvaliteten pa kaffebonorna. Modellen ser ut pa foljande vis:

Grund:Vi har organiserat oss — Pastaende: Nu far vi bittre betalt for vart kaffe
Garant: Genom att organisering har vi lirt oss odla kaffe med béttre kvalitet

I den utokade argumentationsmodellen har styrkemarkoren lagts till, den &r att odlarna genom
organiseringen nu kan jobba for sig sjdlva och inte som tidigare for markégare som behandlar dem
illa. Understodet till garanten ar att kvalitetens forbattring gjort att odlarna nu kan sélja sitt kaffe pa
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den internationella marknaden, vilket tidigare inte var mojligt. Textens villkor dr att trots att
situationen forbéttrats for odlarna s maste mer goras for att utrota fattigdomen.
Modellen ser ut sé hér:

Grund: Vi har organiserat oss — Styrkemarkor: Vi jobbar for oss sjilva Pastdende: Nu far vi
bittre betalt for vart kaffe
Garant: Genom att organisering har vi lirt oss odla kaffe med béttre kvalitet

Understod: Nar kvaliteten &r béattre kan vi sédlja kaffet pa den internationella marknaden
Villkor: Trots att situationen forbéttrats sa maste mer goras for att utrota fattigdomen

8.2.4 Doxa

Till skillnad ifran den forsta producentberittelsen &r denna beréttelse inte fullt lika rosa skimrande
som de foregaende.

Lasaren forstar att problemen med fattigdom inte l0ser sig Over en natt utan sker gradvis.
Kaffeodlaren beréttar att de tidigare var slavar och med ”de”” menas odlarna och ldsaren antar att det
var mellanhdnderna och/eller markégaren som var “’slavdrivarna”. Vi forstar ocksa att situationen da
maste varit allvarlig och att odlarna kdnde sig fortryckta. Att var nagons slav tolkar vi som nagot
daligt. Nar ldsaren far veta att odlarna nu jobbar for sig sjdlva antar vi att de nu &r fria och inte
langre fortryckta av markégare eller mellanhénder. Att vara fri antas d& vara nagot bra. Lésaren far
sedan veta att kaffet odlarna salde var av 1ag kvalitet, vilket vi tolkar som att odlarna da inte fatt salt
sitt kaffe, nér odlarna nu odlar kaffe av battre kvalitet finns det ocksé en storre efterfragan. Kvalitet
verkar enligt texten hdnga ihop med att inte anvdnda bekdmpningsmedel. Alltsé finns det (enligt
texten) en koppling mellan Fairtrade, ekologisk odling och kvalitet. Méarkningen ar alltsd inte enbart
en garant fOr att odlare far rimligt betalt utan ocksa for ekologisk odling och bra kvalitet.

8.2.5 Funktioner och struktur

“Cidora gar, trots den fuktiga virmen och att hon har hunnit fylla 80 ar, med ldtta steg uppfor den
branta bergsslutningen [sic!] i byn Montero i norra Peru. "Jag dr van. Jag har plockat kaffe i
bergen i hela mitt liv” sdger hon bestdmt.

— Jag kan inte sluta arbeta. Jag vet inte vad jag skulle géra annars. Jag skulle nog bli
uttrakad om jag bara gick runt hemma. Sen behover min familj inkomsten ocksd, berdttar
Cidora™.”

I den forsta fasen finns en personligt ton, som till storsta delen dr fasen citat fran kaffeodlaren. Den
egna berittelsen gor att texten fir sin personliga ton. Lisarens uppmérksamhet vicks genom att
berdtta om hur pigg och kry kvinnan é&r, trots sin alder. Var vélvilja vicks da vi ldser om hur
kvinnan fortsdtter arbeta trots att det formodligen dr mycket fysiskt krdvande. Kanske dr det tdnkt
att ldsaren ocksa ska jaimfora kaffeodlarens situation med svenska 80-aringars som kanske inte ser
ut pd samma sétt.

“"Montero som dr den storsta byn i nirheten av Cidoras odling har ungefdr 7000 invanare. De allra
flesta forsérjer sig pa att odla kaffe eller sockerror pd de vackra bergsslutningarna [sic!] som
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omger byn. Sedan snart 10 dr tillbaka ingdr mdnga av odlarna i organisationen CEPICAFE som
sdljer Fairtrade-certifierat kaffe, kakao och rdasocker'™®.”

I andra fasen ges en introduktion till byn kvinnan bor i. Lisaren far ocksd veta hur lange odlarna
varit anslutna till en Fairtrade-certifierad organisation. Tonen &r saklig och baseras pa fakta. Texten
undervisar lasaren om vad de flesta ménniskorna i1 byn arbetar med, invanarantal och vad den
Fairtrade-certifierade organisationen sdljer. Introduktionen ger en kort och klar sammanfattning av
bakgrunden. Texten ger ocksa ett vidrderande omddome om kvalitet och dess koppling till
mérkningen.

“For Cidora och de andra odlarna har medlemskapet i CEPICAFE och Fairtrade-certifieringen
inneburit att man har kunnat borja sdlja sitt kaffe till den internationella marknaden. Cidora
berdttar att deras kaffe tidigare inte héll tillrdckligt bra kvalitet och de kunde bara sdlja det for
ldgre priser till mellanhdnder pd den lokala marknaden.

Men Cidora tycker fortfarande att det dr svdrt att fa pengarna att rdcka till. Forra dret hade de
problem med frost och de kunde knappt sdlja nagot kaffe alls. Men hon tycker dnda att det blivit

bdttre. Ndir Cidora borjade arbeta med att plocka kaffe dgdes av en stor markdgare’’.”

I den tredje fasen lyfts fordelarna med Fairtrade-mérkningen fram. Odlarna har via sitt medlemskap
1 en Fairtrade-certiefierad organisation borjat silja sitt kaffe pd den internationella marknaden efter
att kvaliteten pa kaffet forbattrats (ockséd det tack vare organisationen enligt texten). Textens ton &r
till en borjan saklig da den beskriver hur det var innan medlemskapet och hur det blev efter intrddet
1 organisationen. Lasaren fir en lektion 1 varfor odlarna tidigare fick daligt betalt och hur de gick
tillviga fOr att fa ett battre pris pa sin vara. Avslutningen &r kdnslosam da texten beréttar att trots att
forbattringar gjort sé upplever kaffeodlaren fortfarande att det ar svart att {4 pengarna att racka. Det
har varit problem med frost vilket gjort att de ndstan inte kunnat silja ndgot kaffe. Texten avlutas
dock lite ljusare da kvinnan papekar att det trots motgangar blivit battre.

- Pd den tiden var vi som slavar. Nu jobbar vi for oss sjdlva. Men forst hade vi ddlig kunskap om
kvalitet och kunde bara sdlja till lokalt till ldga priser. Sedan vi organiserade oss har vi ldrt oss mer
om hur man kan odla kvalitetskaffe utan nagra kemikalier och dd far vi ocksa bdttre betalt, berdttar
Cidora™.”

Avslutnings fasen ger en sammanfattning av textens budskap och det som avséndarna vill ska fastna
hos ldsaren. Kénsloldget forstirks med att berdtta hur det tidigare varit, kaffeodlaren anser att de
tidigare varit slavar men nu dr det sjdlvstindiga och jobba for sig sjélva. Det ger ldsaren medlidande
for kvinnan. Hon ger sig inte pd ndgon motstandare utan klandrar sig sjdlv och de andra odlarna for
att de hade délig kunskap om kaffekvalitet.

8.2.6 Semiotik

Pa bilden till texten ser vi en kvinna klédd i ljusblatt och med en sjal 6ver axeln. Hon stir utomhus
framfor ett buskage och har en kvist 1 forgrunden. P& kvisten syns sméa gréna och bruna klotformade
objekt som skulle kunna vara kaffebonor. Hon héller d4ven fram ena armen och det ser ut som om
hon haller ned kvisten, med handen, kanske for att skapa en snygg bild. Ingen annan person syns pa

156 Ibid
157 Ibid
158 Ibid

68



bilden. Att kaffeodlaren star mitt ute i ett buskage ger kdnslan att hon (precis som texten féormedlar),
ar aktiv och jobbar. Hon &r stolt dver sitt arbete och det dr darfor naturligt att fota henne 1 den miljo.
Det ar ju ocksd som yrkesperson som hon uttalar sig. Bilden ser ut att vara redigerad i ndgon form
av bildredigerings program, fargerna ser korrigerade ut och bilden skulle mycket vdl kunna
anvindas i en annonskampanj. Om sé dr fallet framgér inte i texten.

8.3 Producentberattelser, text 3, Felicita Beltrez, bananodlare i Dominikanska
Republiken

"— Fortsdtt kopa vdra produkter, sd bidrar du till en positiv utveckling for Dominikanska
Republiken, sdger Felicita, bananodlare i kooperativet Cooprobata.

Tillsammans med kollegan Yoel visar hon stolt upp bananer fran hennes kooperativ som hon hittat i
en svensk butik.

Bananer dr en av de populdraste frukterna i vdrlden. Likt situationen med mdnga andra ravaror
har priserna pd virldsmarknaden for bananer fallit kraftigt de senaste dartiondena. De sjunkande
priserna drabbar framférallt mdnniskor i de utvecklingsldnder ddr odlingen dger rum genom laga
loner, osdkra anstdllningsavtal och risker vid hantering av hdlso- och miljofarliga kemikalier.

Felicita Beltrez dr 48 dr och arbetar som bananodlare pd Cooprobata i provinsen Azua i
Dominikanska Republiken. Det dr ett kooperativ som tillhor en av de totalt 25 Fairtrade-
certifierade producentorganisationerna for bananer vdrlden over och har varit certifierat sedan
1998. All odling dr 100 % ekologisk, vilket bland annat innebdr att bananerna odlas helt utan
kemikalier. Idag dr de drygt 100 anstdllda varav ndgra, arbetar som odlare pd sin gard.

Hon dr fyra-barns mor och morfordlder till fyra barnbarn. Hon jobbar pd bananodlingen sedan 10
ar tillbaka. Innan hon bérjade arbeta pa Cooprobata var hennes livssituation svdr. Hon var dd
anstdlld av regeringen och arbetade inom samma omrdde som i nuldget. Hennes tidigare lon var
inte tillrdcklig och tdckte inte alla utgifter. Idag tidnar hon en mdrkbart bdttre I6n, lonen har stigit
frdn en fast lon pa 2000 pesos i mdanaden till 14 000-16 000 pesos i manaden.

Det dr i varma ordalag hon talar om Fairtrade och betonar fordndringarna som det inneburit i
hennes och mdnga andras liv. Hon podngterar vikten av premien som leder till forbdttringar i
samhdllet. Yill [sic!] exempel har det lett till minskning av barnarbete i regionen, eftersom
fordldrarna nu har bdttre ekonomiska resurser for att betala nodvindigt skolmaterial till sina barn.
Premien har ocksd bidragit till ett hélsoprogram som Felicita fatt fordel av. Hennes tva dottrar har
haft problem med sina tinder, vilket dr ett vanligt problem i Dominikanska Republiken, och tack
vare hdlsoprogrammet kunde de fa tandvdrd. Utan premien hade Felicita inte haft méjlighet att
hjdlpa sina déttrar.

Felicita stdller sig ocksa positiv till demokratin och jamstdlldheten inom verksamheten.

— Vi har alla mdéjlighet att vara med och résta och bli valda i kommittén, och pa var
arbetsplats respekteras mannens rdttigheter lika mycket som kvinnans sdger hon. Felicita
ser ljust pd framtiden och uppmanar konsumenter att fortsditta képa Fairtrade-mdrkta
bananer, vilket forsckrar de pa Cooprobata en dnnu tryggare framtid'”.”

159 Redaktionellt, Felicita Beltrez, hamtad 8 maj 2013, http://fairtrade.se/producenter/felicita-beltrez/
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8.3.1 Den retoriska situationen

Vem ir det som forsoker overtyga?

I texten finns en kombination av tva avsdndare, dels bananodlaren och dels organisationen Fairtrade
Sverige. Lisaren vet formodligen om Fairtrade Sveriges verksamhet och vad mérkningen star for.
Texten ar del tankt att skapa ett positivt omdome till organisationen och dels att skapa en relation till
bananodlaren. Genom att visa upp de positiva effekter markningen fétt i kvinnans liv dr det mer
troligt att ldsaren far en positiv instillning till Fairtrade.

Vem ir det som ska dvertygas?

Lésaren som ska dvertygas av texten dr sannolikt redan bekant med Fairtrade-mérkningen. Lésaren
ska dvertygas om att médrkningen fungerar och gor skillnad for manniskor. For att ldsaren ska kunna
ta till sig budskapet underlittar det om ldsaren &r positivt instdlld till markningen fran borjan.
Eventuellt skulle texten ocksa kunna vara ténkt att Overtyga ménniskor som &r nagot tveksamma till
om mérkningen verkligen gor ndgon skillnad.

Vad ér det avsidndaren vill 6vertyga om?

Det avsdndarna vill 6vertyga ldsaren om &r att Fairtrade-markningen fungerar, gor skillnad och
behovs. Text visar upp att bananodlaren fétt en uppseendevickande hogre 16n sedan hon borjat
arbeta for en Fairtrade-certifierad producentorganisation. Texten beréttar om vad pengarna gar till,
omkostnader for skolgédng och hdlsovard. I svenska dgon kan det ses som sjélvklarheter, vilket gor
att empatin hos ldsaren vécks. Det dr ocksa ett sétt att visa att pengarna gér till viktiga saker, hade
texten handlat om hur bananodlaren nu hade rdd att rusta upp sin swimmingpool hade kanske
engagemanget inte varit det samma. Texten menar att mirkningen framjar demokrati och
jamstélldhet mellan kvinnor och mén. Den beréttar dven att mérkningen tar hansyn till miljén och
att producentorganisationens bananer dr ekologiska och odlar utan bekdmpningsmedel. P& s& vis
visar avsdndaren upp att demokrati, jdmstdlldhet och miljohdnsyn &r viktiga frdgor for
organisationen.

Vilken tid och plats &r aktuell?

Platsen i texten utspelar sig i en matbutik i Stockholm. Varfor kvinnan befinner sig just dér far
lasaren ingen bakgrundsinformation. D& hon jobbar for en Fairtrade-certifierad
producentorganisation, blir intervjuad av Fairtrade Sverige och pratar om Fairtrade-mérkta bananer
som kommer fran det egna kooperativet dr det inte osannolikt att bananodlaren &r i Sverige for att
informera om Fairtrade-mérkningen. Vad géller tid tar texten upp hur det var innan bananodlaren
och hennes kollegor var anslutna till en Fairtrade-certifierad producentorganisation. Da fanns
ménga svarigheter, l6nen rackte inte till och barnarbete var utbrett. Efter att kvinnan och hennes
kollegor borjat arbeta for en Fairtrade- vertifierad organisation har det skett en rad forbattringar,
mindre barnarbete, mer demokrati och sa som hdgre 16n.

Hur forsoker avsdandaren dvertyga?

Avsindarna forsoker overtyga ldsaren via etos, patos och logos. Via patos ska ldsaren kénna empati
for den tuffa situation som bananodlaren och hennes kollegor hade innan de borjade arbeta for en
Fairtrade-certifierad producentorganisation. Kvinnan fick inte pengarna att ricka till och hade fyra
barn att forsorja. Nu har hon fatt en betydligt battre 16n och kan betala for bade barnens skolging
och for hdlsovard. Texten argumenterar via logos for hur priserna pa bland annat bananer sjunkit
genom dren och hur det paverkat odlarna negativt. Pa ett sakligt sétt far lasaren ocksé veta om hur
kooperativet bananodlaren jobbar for arbetar. Att en producent uttalar sig om mérkningen stirker
markningens trovardighet och genom att rdka upp en rad exempel pa hur mérkningen forbattrat
odlarnas liv talar texten till 14sarens etos.
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8.3.2 Genre

Aven denna producenttext tillhdr den epideiktiska genren. Malet ir att lisaren ska kiinna positiva
kdnslor for hur Fairtrade-mirkningen fordndrat bananodlarens och hennes kollegors liv. Att
Fairtrade Sverige visar upp positiva exempel pa hur markningen férdndrar ménniskor levnadsvillkor
ar viktigt for att konsumenterna ska fortsitta kopa Fairtrade-mérkta varor. Lasaren far uppfattningen
att virlden gér att fordndra och att mérkningen fungerar. Likt den forsta producentberittelsen kan
ocksa den hér berittelsen liknas vid ett hyllningstal till Fairtrade-mérkningen.

8.3.3 Argumentation

Grunden i textens argumentation dr att Fairtrade-markningen ger producenter och anstédllda battre
betalt och béttre arbetsvillkor. Pastdendet dr att konsumtionen av Fairtrade-mérkta varor ger en
battre framtid for producenterna bdde ekonomiskt och hdlsomissigt. Garanten som haller ihop
grund och pastdende &r att producenterna genom 6kade ekonomiska resurser kan 1ita sina barn gé i
skolan, de kan {3 tillgang till hidlsovard som de annars inte hade haft tillgang till och de kan leva pa
sin 16n. Modellen ser ut pé foljande vis:

Grund: Fairtrade ger bittre betalt, béttre arbetsvillkor — Pastdende: Konsumtion av Fairtrade-
markta varor ger en bittre framtid for producenterna

Garant: Genom 6kade ekonomiska resurser kan barn gé i skolan, manniskor kan fi hilsovérd och
leva pa sin 16n

I den utdkade argumentationsmodellen kommer styrkemarkor, understdd och villkor in.
Styrkemarkoren i modellen &r att producenterna har béttre villkor nédr de jobbar for en Fairtrade-
certifierad producent jamfort med den konventionella handeln eftersom de far béttre betalt och
bittre arbetsvillkor. Understodet till garanten dr att en utbildning, hélsovard och en skélig 16n ger
producenterna och deras nérstaende en tryggare framtid. Villkoret dr att dessa forbattringar enbart
kan ske sa linge konsumenter fortsitter handla Fairtrade-mérkta produkter.

Grund: Fairtrade ger béttre betalt, béttre arbetsvillkor Styrkemarkor: Producenterna har bittre
villkor jamfort med den konventionella handeln — Pastdende: Konsumtion av Fairtrade-méarkta
varor ger en béttre framtid for producenterna

Garant: Genom Okade ekonomiska resurser kan barn ga i skolan, ménniskor kan fa hilsovard och
leva pa sin 16n

Understdd: En utbildning, hélsovérd och en skélig 16n ger en tryggare framtid
Villkor: Forbattringar kan endast ske om konsumenter fortsétter handla Fairtrade-mérkt

8.3.4 Doxa

I texten far vi veta att barnarbetet minskat sedan Fairtrade markningen kommit de gér istéllet 1
skolan. Att barn arbetar &r alltsa nagot daligt och det ar betydligt béttre att de gar i skolan. Hér kan
vi ocksé ana att utbildning &r nigot positivt, ndgot som fordldrarna nu har rdd med sedan de fétt
bittre betalt. Vi forstar ocksa att pengar ar nyckeln till utbildning i landet. Texten beréttar ocksa att
kvinnan fatt battre betalt sedan hon arbetat for ett kooperativ som i sin tur &r ansluten till en
Fairtrade-certifierad producentorganisation. Att fa en hogre 16n jamfort med att jobba for staten dr
ocksd ndgot positivt enligt texten. Miarkningen har &dven bidragit till 6kad demokrati och
jamstdlldhet. Vi kan alltsa dven tolka det som tva positiva saker som dr bra for méanniskor och som
Fairtrade-mérkningen anser ar viktigt.
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8.3.5 Funktioner och struktur

"— Fortsdtt kopa vdra produkter, sd bidrar du till en positiv utveckling for Dominikanska
Republiken, sdger Felicita, bananodlare i kooperativet Cooprobata.

Tillsammans med kollegan Yoel visar hon stolt upp bananer fran hennes kooperativ som hon hittat i
en svensk butik'®”

I den forsta fasen vécks ldsarens uppmérksamhet. Bananodlaren behagar ldsaren genom att
uppmuntra ldsaren att fortsitta konsumera Fairtrade-mérkta varor. Tonen dr personlig och positiv.
Det visar ocksa pa vilvilja genom att anta att konsumenten redan konsumerar Fairtrade-mirka varor
och vill bidra till en positiv utveckling i landet. Texten berittar ocksa att kooperativets bananer
finns 1 Svenska butiker vilket skapar ett band mellan ldsaren och bananodlaren.

”Bananer dr en av de populdraste frukterna i virlden. Likt situationen med manga andra ravaror
har priserna pad virldsmarknaden for bananer fallit kraftigt de senaste dartiondena. De sjunkande
priserna drabbar framforallt mdnniskor i de utvecklingslinder dir odlingen dger rum genom laga
loner, osdkra anstdllningsavtal och risker vid hantering av hélso- och miljofarliga kemikalier.

Felicita Beltrez dr 48 ar och arbetar som bananodlare pa Cooprobata i provinsen Azua i
Dominikanska Republiken. Det dr ett kooperativ som tillhor en av de totalt 25 Fairtrade-
certifierade producentorganisationerna for bananer vdrlden 6ver och har varit certifierat sedan
1998. All odling dr 100 % ekologisk, vilket bland annat innebdr att bananerna odlas helt utan
kemikalier. Idag dr de drygt 100 anstdillda varav ndgra, arbetar som odlare pd sin géird'”.”

“Hon dr fyra-barns mor och morfordlder till fyra barnbarn. Hon jobbar pd bananodlingen sedan

10 ar tillbaka. Innan hon borjade arbeta pa Cooprobata var hennes livssituation svar. Hon var da

anstdlld av regeringen och arbetade inom samma omrdde som i nuldget. Hennes tidigare lon var

inte tillrdcklig och tdckte inte alla utgifter. Idag tidnar hon en mdrkbart bdttre lon, lonen har stigit
162 »

fran en fast lon pa 2000 pesos i mdnaden till 14 000-16 000 pesos i manaden'*”.

I introduktionsfasen ges ldsaren en bakgrund till hur situationen med rdvaror som bananer sett ut
under de senaste artiondena. Texten berdttar sakligt om hur rivarupriserna sjunkit och att det
drabbat minniskorna som jobbar med odlingen. Hélsorisker, laga 16ner och osdkra anstéllningar har
blivit f6ljden och via logos forstar ldsaren att det finns ett samband mellan ett 14gt pris och daliga
arbetsvillkor for odlarna av dessa ravaror. Lisaren undervisas i hur det har varit och fortfarande ar
for manga méanniskor. Kontrasten blir stor nir texten sedan bdrjar berdtta om hur bananodlaren i
texten har det nu. Fran en tillvaro med daliga arbetsvillkor till att arbeta pa ett kooperativ som har
béttre 16n och tar miljohdnsyn. Tidigare var bananodlaren anstélld av regeringen vilket gav mycket
lite betalt jaimfort med vad hon far idag. Via etos far ldsaren palitliga argument for att Fairtrade-
mérkningen fungerar, odlarna fir béttre 16n och bittre arbetsvillkor. Det stirker organisationens
trovardighet. Texten bli personlig ndr vi far veta att bananodlarens alder, att hon har barn och
barnbarn vilket kan gora det léttare for 14saren att relatera till kvinnan.

“Det dr i varma ordalag hon talar om Fairtrade och betonar fordndringarna som det inneburit i
hennes och mdnga andras liv. Hon podngterar vikten av premien som leder till forbdttringar i
samhdllet. Yill [sic!] exempel har det lett till minskning av barnarbete i regionen, eftersom
fordldrarna nu har bdttre ekonomiska resurser for att betala nédvindigt skolmaterial till sina barn.
Premien har ocksa bidragit till ett hélsoprogram som Felicita fdtt fordel av. Hennes tva dottrar har
haft problem med sina tdnder, vilket dr ett vanligt problem i Dominikanska Republiken, och tack
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vare hdlsoprogrammet kunde de fa tandvdrd. Utan premien hade Felicita inte haft méjlighet att

hjdlpa sina dottrar'®.”

I argumentations fasen har texten till en borjan en saklig ton. Fairtrade-mérkningen har inneburit en
rad forbéttringar for bananodlaren och hennes kollegor. Barnarbetet har minskat och istdllet har fler
barn fitt mojligheten att g& 1 skolan ndr fordldrarna har kunnat betala de merkostnader som
skolgédnger medfor. Den hanvisar till ldsarens logos genom att indirekt pdpeka att det &r béttre att
barn gir i skolan dn att de arbetar. Lasarens logos tilltalas ocksd nir texten berdttar om det
hélsovardsprogram som Fairtrade-mérkningen bidragit till. Texten fér ett kdnslosammare slut da
lasaren far veta att bananodlaren aldrig skulle haft rad med hélsovérd till sina barn utan Fairtrade.

”Felicita stdller sig ocksd positiv till demokratin och jamstdlldheten inom verksamheten.

— Vi har alla mojlighet att vara med och rosta och bli valda i kommittén, och pda var
arbetsplats respekteras mannens rdttigheter lika mycket som kvinnans sdger hon. Felicita
ser ljust pa framtiden och uppmanar konsumenter att fortsditta képa Fairtrade-mdrkta
bananer, vilket forséiikrar de pa Cooprobata en dnnu tryggare framtid'*”

I avslutningen fir ldsaren &n mer information om vad Fairtrade-mérkningen bidrar till, dkad
demokrati och jamstilldhet. Kooperativet har en kommitté ddr medlemmarna kan bli inréstade och
pa arbetsplatsen respekteras alla réttigheter oavsett kon. Texten spelar pa ldsaren patos genom att
visa att bananodlares arbetsplats respekterar alla de anstilldas réttigheter. Det finns inget vrede
gentemot nigra motstdndare utan textens fokus dr pa att visa pd det positiva som Fairtrade-
mirkningen bidrar till.

8.3.6 Semiotik

Av de tre bilderna pa producenterna ér detta den minsta. Bilden dr beskuren strax dver kvinnans
huvud och slutar i brosthdjd. Bilden ser ut att vara tagen i inomhusmiljo, 1 bakgrunden syns en vit
vigg och nagra bokstdver. Kvinnan har en brun mossa och en jacka pa sig, vilket ar ett tecken pa att
det formodligen &r det kallt ute. Bananodlaren dr den enda av de tre producenterna som ler pa
bilden. Den ser inte ut att vara redigerad i nadgot bildredigeringsprogram vilket ger en kéinsla av att
den genuin. Den framstér inte som nagon reklambild som &r till {or att sédlja pa ldsaren ndgot utan ar
endast till for att de ett ansikte pa kvinnan i texten.
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9. Konklusion

Hir kommer jag att sammanfatta mitt resultat och koppla ihop resultaten med teorin fran
teorikapitlet.

9.1 Fairtrade Sverige och identiteten

I sin identitet framstar Fairtrade Sverige som en anonym organisation. Vill konsumenten veta nagot
om organisationen krdvs bade engagemang och tid for att kunna sétta sig in 1 hur organisationen &r
uppbyggd och hur den fungerar. Det &r alltsd deras produktmirkning som omvérlden ska forhélla
sig till. Nér Fairtrade Sverige marknadsfor sig sjdlva dr det nagon annan &n de sjdlva som star i
centrum. Det kan handla om tvé sa vitt skilda ting som ett foretag som tillverkar glass eller om en
sockerodlare i Peru. Foretaget representeras via sin mirkning pa andra foretags produkter och inte
via en individ, exempelvis foretagets Vd. Istdllet for att visa upp organisationen och dess
egenskaper dr omvérlden fri att gora sina egna tolkningar av organisationen.

Ofta &r foretags och organisationers identiteter ocksa nadgot som konstrueras i forhallande till andra.
Identiteten &r en social konstruktion som Fairtrade Sverige skapar i forhallande till och 1 interaktion
med sina intressenter. Markningen dr en stor del av organisationens identitet och dérfor ar det den
som allménheten behdver ha ett forhallande till snarare &dn organisationen sjélv. Att organisationen
tar in andra foretag samt odlare i sin egen kommunikation blir dérfor naturligt da det frimst ar dessa
intressenter som organisationen ar beroende av. Finns det inga positiva odlare faller organisationens
fortroende och det gor att foretag kommer tveka infor att anvéinda mérkningen. D& organisationen
sjdlva inte vill std i centrum blir det en sjdlvklarhet att lyfta fram dem som star organisationen
narmast ',

Den visuella identiteten, logotypen &r i1 forsta hand den vi ska forhalla oss till och r troligtvis ocksé
det forsta motet vi har med organisationen. Féargerna organisationen anvénder sig av ar svart, blatt
och gront. Fairtrade Sverige har en ensidig varumdrkesstruktur (monolithic brand structure'®).
Produktmairkningen refererar till foretaget bakom produkterna och det gar att identifiera foretags
namn pa alla produkter.

9.2 Fairtrade Fan Club (Ambassaddrerna) - Imagen

Ambassaddrerna for Fairtrade Sverige dr de som uttalar sig mest kritiskt till dagens
konsumtionssamhille. Det dr konsumenterna som &r bortskimda med att kopa saker for 14ga priser
och vi alla miste nu inse att det inte &r hallbart. Det billiga priset far negativa konsekvenser for,de
som producerat och/eller odlat varan. Konsumenterna maste betala mer for varorna de koper enligt
organisationen. Konsumenternas jakt pd 14ga priser verkar vara roten till det onda. Hur eller varfor
det blivit si ger texterna inget svar pa. Synen pa konsumenten #r nigot av en paradox. A ena sidan
ar konsumenten bortskdmd med laga priser och tycks inte vara intresserad av vilka konsekvenser
det far for vare sig ménniskor eller miljon. A andra sidan si ir konsumenten for daligt informerad.
Om konsumenten far reda péa vilka konsekvenser dagens konsumtionssamhille leder till kommer
hen direkt att forstd att nagot &r fel. Nar konsumenten fa veta att Fairtrade- markningen leder till en
positiv utveckling i fattiga delar av vérlden, att mirkningen tar hinsyn till miljéon och framjar
demokrati och jamstilldhet kommer konsumenten genast inspireras. Syftet med ambassaddrerna ar
ndmligen inte att padverka ménniskor, de ska istéllet inspireras till att gor etiska val. Det forutsitter
att konsumenten har en grundliggande uppfattning om etik och moral. Kanske &dr det de laga
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priserna som gor att konsumenten forblindas? Nér sedan konsumenten blivit inspirerad och vill
kopa Fairtrade-mirkta produkter dr det ocksd dennes ansvar att se till att utbudet okar. Det &r inte
organisationens, producenternas eller ambassaddrernas uppgift. Konsumenten &r den som dr
ansvarig for att utbudet ska oka eftersom foretagen enbart producerar det konsumenterna vill ha.
Alltsé &r det inte heller foretagens fel att de inte producerar mer Fairtrade-méarkt. Konsumenten har
inte pétalat sitt intresse for Fairtrade-mérkningen hos foretagen. Hade konsumenten gjort det sa
hade foretagen troligtvis haft fler Fairtrade-mérkta varor i sitt sortiment. For ambassadorerna har
markningen dock varit sjdlvklar fran dag ett.

Ambassaddrerna kan ses som “pseudo-héndelser” som &r planerade 1 forvdg och inte dr spontana.
Syftet &r sjalvuppfyllande pa det séttet att texterna ar till for att vicka mdnniskorna uppmérksamhet
kring organisationen. Genom att ambassadorerna beréttar om positiva effekter som markningen fér
for minniskor i fattiga ldnder kommer ldsarna av texten till slut se Fairtrade-mirkningen som
fattigdomsbekdmpande, miljomedvetna osv. Texterna kommer ur ldsarens vilja att 14ra sig mer om
Fairtrade-mérkningen och fa fler argument och anledningar till att konsumera Fairtrade-mérkta
varor'®’. D4 pseudohidndelser maste vara forankrade i saker som ldsaren kinner till 4r mer eller
mindre kinda personer ett sétt for organisationen att skapa igenkénning. For att hidndelsen ska
lyckas maste ldsaren ocksa kinna till organisationen. Texterna talar alltsa till de redan frilsta och
genom att besdka en redan kdnd organisation och fa bekréftelse pd sina &sikter hos andra kinda
personer skapas en trygghet hos ldsaren.

Associationerna som ambassaddrerna har till organisationen Fairtrade Sverige dr ocksa ett resultat
av organisationens image. Bygget av Fairtrade Sveriges image och de associationer som
ambassadorerna gor verkar vara viktigare dn produkterna i sig. Ingen av texterna berdttar om nagon
Fairtrade-mérkt produkts kvalitet, smak eller doft. Hur de smakar, kinns eller doftar &r i
sammanhanget irrelevant. Det viktigaste &r vilken skillnad produkten gor for odlare och
producenter. Kénslorna, tankarna och attityden som konsumenten har gentemot Fairtrade-mairkta
produkter dr viktigare @n produkternas kvalitet. Om kvaliten pa Fairtrade-mirkta produkter och
icke-Fairtarde-mérkta produkter ar likviardig maste mérkningen skilja ut sig pd ndgot annat vis. Att
det finns ett mervérde ar alltsa viktigt. Genom att vdna om miljo, producenternas villkor, demokrati
och jamstélldhet skiljer méirkningen ut sig fran sd vil icke-Fairtrade-mirkta produkter som andra
markningar. Detta leder till en varumirkesimage som bygger pd en kombination av alla de
upplevelser och erfarenheter som konsumenten har knutit till en produkt. I Fairtrade-méarkningens
fall handlar det att berdtta om hur produkterna tillverkats, odlats och om personen som odlat varan
eller tillverkat produkten.

9.3 Producenterna- Omdomet

Niér producenterna talar om organisationen &r det ndstan uteslutande i positiva ordalag. Mérkningen
har fordndrat méanniskornas livssituation och gjort att de fatt béttre livs- och arbetsvillkor. Det
handlar dock inte om att producenterna lever i nagot dverflod av ekonomiska resurser. Pengarna
anvinds bland annat till hdlsovard (inte sjukviard som insinuerar att médnniskorna &r sjuka).
Individerna ar friska och vill genom hélsovirden fa verktyg for att fortsétta vara friska. Andra saker
som pengarna gar till dr utbildning till barnen. Det gor att ldsaren far ett positivt omdome om
producenterna och i forlingningen dven deras berittelser och Fairtrade-mérkningen. Om inte det
hade vart viktig for ldsaren att veta vart pengarna gér till hade det aldrig nimnts. Genom att
producentexterna berdttar vad pengarna gar till blir lasaren dvertygad om att pengarna anvénds till
nodvindiga och nyttiga saker. Har l4saren vél bestamt sig for att bidra verkar det alltsd vara viktigt
att pengarna inte anvénds till vad som helst. Organisationen moraliserar pa mer eller mindre
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uppenbara sdtt i sina annonser och ambassadorstexter om att ldsaren bor hjélpa till men
organisationen moraliserar ocksd Over hur producenterna anvinder de Okade ekonomiska
resurserna. Till skillnad fran foretag som verkar i den konventionella handeln forvéntar vi oss inte
att de extra kronorna vi betalar anvénds pa ett vettigt satt. Vi maste i stillet 6vertygas om att andra
system dr mer rittfardiga och bittre d4n den konventionella handeln. Konsumenten maste forst bli
informerad om hur pengarna anvands och vem det dr som far dem. De ménniskor som tidigare blivit
utsatta for ett oréttfardigt system maéste visa upp sig sjdlva som rattfardiga och pélitliga for att
fortjana att bli en den av ett nytt mer réttfardigt system. Att vara en del av en Fairtrade-mirkt
producentorganisation verkar alltsd ett privilegium som producenterna bor vara tacksamma for.
Producentberittelserna ar skrivna som just beréttelser, organisationen talar om dem och inte med
dem. Ibland fir producenterna uttala sig i direkta citat men det &r organisationen som forklarar och
berittar om producenternas situation. De beskrivs som aktiva och villiga att arbeta hart. Aven om
det rékar rora sig om en 80-arig dam. Producenterna och odlarna beskrivs aldrig som offer. Istéllet
har de tidigare haft dalig kunskap och kaffeodling eller haft déliga arbetsgivare. Dérfor har de fatt
délig 16n eller inte kunnat silja sitt kaffe till ett rimligt pris. Personerna &r aldrig bittra eller
anklagande mot ldsaren, det dr inte dennes fel att producenten eller odlaren fatt daligt betalt eller har
en svar livssituation.

Det &r producenternas berdttelser som ska réttfardiga mérkningen, inte organisationen sjilva. For att
markningen ska framstd som troviardig maéste minniskorna som resesenterar organisationen i
texterna framsta som trovardiga. Vi far veta namn, alder och yrke pa personerna i texterna men éven
hur manga barn de har och hur de som tidigare nimnt anvénder pengarna de tjdnar via Fairtrade-
mérkningen. Lésaren anses behdva ett ansikte pa och en berdttelse om personerna bakom
produkterna for att markningen ska anses vara trovérdig och pélitligt. Vi maste ocksa fa reda pa vart
pengarna gar vilket liknar vdlgorenhets organisationers kommunikation d4 de hela tiden maste visa
vart pengarna gar och hur de investeras i lokalsamhillena. Fairtrade-mérkningen balanserar pa sa
vis mellan att vilja vara en konkurrent till den konventionella handeln och samtidigt likna en
valgorenhetsorganisation. I Fairtrade-mirkningens fall 4r organisationen bakom dock noga med att
fortydliga att ménniskorna konsumenten “hjilper” ar aktiva, friska och villiga att jobba sig ur sin
situation. De vill ha hjilp till sjalvhjilp och inte ses som offer.

Organisationens omddme pdverkas av intressenternas tankar om verksamheten. I producenternas
fall handlar det om hur de upplever att mirkningen fungerar och i konsumenternas och
ambassadorernas fall om de tidigare erfarenheter de haft av Fairtrade-mérkta varor, vilka berittelser
de har fatt hora om organisationen och/eller dess producenter osv. Dessa erfarenheter firgas av
intressentgruppens egna virderingar nér erfarenheterna formedlas vidare. Fairtrade-mirkningens
omdome som miljomedvetna och fattigdomsbekdmpande gor att det till slut bli sjdlvforstarkande.
Det syns bland annat producenttexterna som handlar om hur kooperativen odlar varorna pa ett
ekologiskt héllbart vis utan bekdmpningsmedel och hur de extra pengarna lett till minskad
fattigdom. Genom att berétta for ldsaren om vad mérkningen gor och samtidigt upprepa samma
mantran for sig sjdlva blir organisationen mer sjdlvsdker pd sin roll som miljovénlig,
fattigdomsbekédmpande osv. Det gor att organisationens méarkning fir en konkurrensférdel gentemot
andra foretag och mérkningar'®,

Ett gott omdome fungerar ocksa som ett sitt for att dra till sig nya medarbetare till organisationen.
Genom att Fairtrade Sverige har ett gott omdome hos producenterna 6kar chansen for att andra
ménniskor ska soka sig till organisationen och vilja investera i den. Kéinner producenterna
fortroende for méirkningen kommer till slut &ven medarbetarna 1 organisationen, ambassadorer och
konsumenter gora det. Producenternas positiva instdllning dr grunden i verksamheten och utan den
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kommer organisationen och mirkningen tappa sin trovérdighet. En god relation till producenterna
kommer smitta av sig pa organisationens 6vriga intressenter'®.

Kommunikationen &r inriktad pd att etablera en positiv bild av foretaget och ett gott rykte hos
foretagets samtliga intressenter'™. Lite cyniskt skulle Fairtrade Sveriges hela kommunikation kunna
sammanfattas med orden "K&p Fairtrade-mirkt!” eftersom det 1 grunden &r det som det handlar om.
Samtidigt kdnns det forminskande med tanke organisationens ambitioner om att forbéttra vérlden.
Men faktum, kvarstar att utan kdpande konsumenter kan inte organisationen verka och da kan inte
heller arbetet med miljo, jdmstélldhet, réittvisa loner och arbetsvillkor mm fortsitta. Vi ska

konsumera men vi ska gora det medvetet och med hjértat.

10. Diskussion
Héar kommer jag att diskutera mitt resultat frdn min studie.

Fairtrade Sverige som organisation verkar inte vara intresserade av att lyfta fram enskilda personer i
organisationen i ndr de kommunicerar ut sin identitet. Nir generalsekreteraren uttalar sig gor hon
det 1 egenskap av generalsekreterare for organisationen och hennes individuella egenskaper och
historier dr inte intressanta. Inte heller att se henne pa bild. Lasaren ska se organisationen som en
helhet och dérfor dr individen inte intressant.

Déremot pa pekar organisationen girna att den enskilda konsumenten ar viktig for méarkningens
framtid. Liksom att lyfta fram enskilda producenter. Har &r det viktigt att enskilda odlare &r med pé
bild och berittar sina individuella historier. Dock gor en enskild konsument inte ndgon storre
skillnad for att fa slut pa oréttvisorna. Det krdvs manga personer for att skapa en rorelse och det
krdvs ménga konsumenter for att Fairtrade-mérkningen ska gora skillnad. Samtidigt &r det ocksa det
organisationen och mérkningen vill kommunicera ut. Du som enskild konsument gor skillnad varje
gang du koper en Fairtrade-mérkt produkt. Du som enskild konsument maste ta ansvar. Samtidigt
som vi som grupp maste ta kollektivt ansvar, berdtta om mérkningen for fler médnniskor och paverka
andra. Organisationen sjdlva uppmanar konsumenterna att vara aktiva, fraga efter markningen nir vi
handlar, friga hur varan vi vill kdpa har producerats och vart den kommer ifrn. Aven om vi inte far
svar pad frdgorna si tror organisationen att om tillrackligt médnga konsumenter fragar s4 kommer
butikspersonalen fraga sin chef som i sin tur for frdgan vidare och till slut kommer butikspersonalen
vet och vi kommer fa svar pa vara fragor. Att det inte finns mer Fairtrade-mirkt i svenska butiker &r
alltsd vart eget fel. Vi konsumenter frigar for lite, vi bryr oss inte om vart varorna vi kdper ér
producerade eller vilka arbetsvillkor producenterna har. Att mérkningen trots allt finns verkar bero
pé de foretag och kunder som vagar ta ansvar. De gér i braschen for det som de tror pd och végar sta
upp for vad de tror pd. Lite vid sidan av stir organisationen Fairtrade Sverige och hejar pa.
Organisationen verkar fungera som en andlig ledare som ger kraft, stdd och inspirerar.

Som konsument forvéntas vi aldrig kopa Fairtrade-mérkt, det &r istéllet nagot vi vdljer att gora.
Konsumenten forvéntas halla utkik efter mérkningen nir hen handlar. Konsumenten &r aktiv och
medveten. Samtidigt behdvs dndad en annonskampan;j for att uppmérksamma markningens existens.
Kanske ser Fairtrade sina konsumenter som just konsumenter nidr de menar att Fairtrade-
mérkningen dr ndgot vi viljer och inte koper. Om det ror sig om ett val handlar det om négot annat.

I inledningen ndmndes att globaliseringens konsekvenser har bidragit till att vi allt mer definierar
oss som konsumenter snarare dn medborgare. Begreppet “valfrihet” ér ett av manga ord som sedan
borjan av 1900 talet blivit politiserade '' '>. Organisationen talar i forsta hand till ldsaren
konsument men vill samtidigt att den ska ta ett samhéllsansvar (dvs vara en medborgare). Det dr via
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konsumtion som fattiga linder ska komma ur fattigdomen. Foretagen tar via méirknigen pa sig ett
ansvar genom att sitta upp regler for de anstillda vad géller fysisk sdkerhet, barnarbete, fri
rorlighet, yttrande- och organisationsritt och 16n. Foretagen anvénder sig sedan av kommunikation
for att fora fram dessa idéer och framstd som ett pélitligt och trovérdigt foretag'” '"* 7>,

Organisationen héller en 1g profil och vill fi ldsaren att borja se mérkningen som ett alternativ
snarare dn det enda etiskt riktiga alternativ som finns. Texterna uppmanar lasaren att vélja Fairtrade
mirkt snarare dn att kopa vilket upplevs som mindre tvingande. Lisaren har fortfarande ett val och
texten domer inte konsumenten om den gor ett annat val. Lasaren far enbart pd ett diskret sitt veta
att mérkningen bidrar till bédttre levnads och arbetsvillkor i fattiga ldnder. Ansvaret liggs pa
konsumenten, det dr hen som ska gora ett etiskt rétt val. Valet 1 sig kommer att ge konsumenten ett
rent samvete. . Aven om konsumenten sjilv mer eller mindre medvetet ir (och tvingas) vara en del
av vad som uppfattas som ett oréttvist system s kan konsumenten frigora sig fran sitt daliga
samvete genom att kOpa etiskt mérkta produkter.

Organisationen viljer uteslutande att visa upp Fairtrade-mérkningens logotyp 1 sin kommunikation
och inte organisationens. Skillnaderna mé vara smé, men det dr trots allt organisationen som star
bakom affischerna, inte méarkningen. Att méarkningens logotyp och organisationens logotyp é&r
snarlika dr ocksd intressant. Att ha snarlika logotyper kan gora att ldsaren forvixlar organisationen
med produktmérkningen, eller tror att markningen och organisationen dr samma sak. Att ett foretag
kunnat ta ett namn pé en rorelse och gjort det sd intimt forknippat med badde en mérkning ar lika
fascinerade som den dr uppseende vickande och anmérkningsvérd. Att jobba for rattvis handel dr en
sak med att namnge sitt foretag efter den en annan. Om foretaget skulle hamna i1 en fortroendekris
paverkar det inte bara dem sjdlva utan det kan dven komma att paverka andra foretag och
organisationer tror att de kanske jobbar efter WFTOs kriterier. Det medfor ett ansvar som
organisationen maste forvalta pa ett respektfullt sitt.

Fairtrades generalsekreterare kan vara med i organisationens kampanjer enbart genom att namn,
efternamn och position inom organisationen star med. Till skillnad frdn producenterna far l4saren
inte veta vad generalsekreteraren gor far de pengar som hon tjdnar pé att vara generalsekreterare 1
Fairtrade Sverige. Om hon anvinder sin 16n till hédlsovard eller utbildning till eventuella barn ar
oklart. Till skillnad fran odlarna verkar det vara en privatsak. Vi far inte heller veta hur mycket hon
jobbar, om hon &r aktiv eller passiv eller hur hon ser pa sitt arbete. Ldsaren far inte veta om
generalsekreteraren ens har nagra barn eller hur hennes familjesituation ser ut. For organisationen
racker det att hon dr generalsekreterare for att hon ska anses som trovirdig.

Nar ambassadorerna uttalar sig dr konsumenten medskyldig till den oréttvisa handeln och det dr
ocksd konsumenten som mdiste stdlla den tillritta. Tonen blir mindre konfrontativ da
ambassadorerna dven rdknar in sig sjdlva som medskyldiga. Det dr ”vi” som behdver ta ansvar
snarare dn “du”. Ingen dr mer skyldig dn nigon annan utan alla tycks vara lika medskyldiga.
Oavsett om det dr en svensk konsument eller ett multinationellt foretag. Konsumenten &r aldrig en
konkret person. Istillet tycks det talats konsumenter i allménhet och konsumenter i vdst 1 synnerhet
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(vilka ocksé ér en svardefinierad och voluminds grupp). Att de inkluderar sig sjdlva kan framstd
som bade insmickrande dé ldsaren far en vi-kénsla. Tillsammans med ambassadoren ska ldsaren och
virldens andra konsumenter ridda virlden fran fattigdom och miljoforstoring. Aven om det anses
vara vastvérlden som orsakat samma problem som organisationen nu forsoker 16sa.

Genom att bli ambassadorer kan personerna ses som Fairtrade Sveriges larjungar. Organisationen
har via sina ambassaddrsutbildningar spridit organisationens budskap vidare till ambassadorerna
och det édr sedan deras tur att Overtyga andra ménniskor, eller réttare sagt inspirera. Det dr aterigen
inte frga om négot tvang fran organisationens eller ambassaddrernas sida. Konsumenten ska via sin
egen etik och moral forsté att Fairtrade méarkningen dr den etiskt réitta De kan vara mer kritiska mot
dagens situation @n organisationen sjdlva dd ambassadorerna inte dr anstdllda av organisationen. Pa
sé vis kan ambassaddrerna tala till organisationens anhéngare och medlemmar som fér sina asikter
forstarkta och bekriftade. Samtidigt gor de sig inte ovdn med ndgot foretag- det &r ju inte
organisationen sjilva som uttalar sig! Texterna ger kidnslan av att personerna sjdlvmant sokt sig till
organisationen. Det gor att Fairtrade Sverige framstir som en attraktiv organisation som méanniskor
soker sig till.

Demokrati ska rdda och jamstdlldheten blomma om bara konsumtionen av Fairtrade-mérkt okar
enligt texterna. Drommarna dr storslagna och vackra men frigan dr om allt kan 16sas vi
konsumtion? Kan vi kdpa oss ur ojdmstéilldhet och fattigdom? Med en finanskris och lagkonjunktur
farskt 1 minnet kanske inte ekonomiska teorier, aktiemarknader och kreditkort 4r en stabil grund att
bygga nya demokratier pi. A andra sidan si har inte organisationen explicit kommunicerat ut att en
produkt-markning kan fordndra virlden. Det &r ménniskor som ger mirkningen dess betydelse.
Nagon skulle kanske pastd att allt &r politik och dirfér bor vi dven fora in politiken 1
dagligvaruhandeln. Den konventionella handeln &dr ocksa politiskt firgad, oavsett vad den pastar,
varfor dr det da ett problem om ménniskor anvinder marknaden for egna politiska syften? Kanske
ar diskussionen bara intressant for politiskt medvetna konsumenter i vést? Bryr sig médnniskorna det
faktiskt ror sig om, om diskussionen? Kanske dr det irrelevant da véasterlandska konsumenter och
producenter i syd har sé vitt skilda problem.

Producenternas beridttelser gar néstan uteslutande ut péd att hylla mirkningen. Utan mérkningen
pastas det att deras liv inte varit det samma och att de har fordndrats som ménniskor. Organisationen
vill inte framstélla ménniskorna som offer. Kanske beror det pa att ménniskorna sjélva inte anser sig
vara offer och att de vill definiera sig sjdlva istéllet for att en visterlindsk produktmirkning ska
definiera médnniskornas egna behov. Finns det inget offer finns det heller ingen forvare. Vi veta att
manniskornas situation beror pd annat dn daliga arbetsgivare eller délig kvalitet pa sina produkter
men om det finns ndgot mer bakomliggande far vi som ldsare inte veta. Vem dr det som vinner pa
att det inte finns nigon fordvare, eller for den delen skyldig till producenternas och odlarnas
fattigdom? Finns det ingen fordvare och inget offer behdver ju heller inte offret f4 en ursédkt. Ingen
behover ta ansvar for odlarnas situation for det dr ingen som har ansvaret. Samtidigt behdver
konsumenter och odlarna ta ansvar dver en oréttvis situation, som ingen verkar ha skapat utan som
uppstar ur ndgon form vakuum. Att odlarna rannsakar sig sjdlva och sina odlingsmetoder ma vara
ett sétt men om det problemet ar 16st borde ju médnniskorna ha tagit sig ur fattigdomen. Om en 80-
arig dam fortsétter jobba och péstar att hon inte kan sluta jobba, da hon arbetat med kaffeodling hela
sitt liv kan fattigdomen sannolikt inte bero pé att kvinnan &r lat. Frdgan dr om ldsaren faktiskt trodde
att sa var fallet.
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Att Fairtrade héller konsumenter ansvariga for att det finns for lite Fairtrade-mérkta varor kanske ar
den enda strategin som dr hdllbar om de vill f4 stora foretag att anvdnda mirkningen. For att
attrahera foretagen maste mérkningen tala till foretagen pa foretagens vis och att kritisera dem for
bristande milj6 hdnsyn eller att utnyttja fattiga ménniskor kommer sannolikt inte att leda till ndgon
forandring. Kommunikationen till foretagen blir ett verktyg for att fa fram synsitt som passar
marknadens idéer och behov ' "7 178 Att sélja sin produktlicens dr ocksa en del i organisationens
verksamhet och om de inte fir in pengar via licenserna kommer 1 slutdndan inte producenterna och
odlarna fa nagra pengar. Att spela for mycket pa foretagens vilja att framstad som ansvarstagande kan
dock fd negativa konsekvenser for organisationen och méarkningen. Konsumenterna blir i sin tur
tvungna att reflektera over sin konsumtion (och kanske éndra den) samt utova pétryckning pd
foretagen'”

176H Savigny & M Temple sid. 1051

177Ett exempel pa det ar att ord som “marknadsorientering”, ”valfrihet” och konkurrens” sedan borjan av 1900 talet
blivit politiserade. Orden ar konfliktladdade och beroende pé ideologisk tillhérighet kommer personer lagga in
positiva eller negativa egenskaper i orden. Det 4r sedan en politisk kamp om hur ordet ska anvéndas och vad
allménheten ska ldgga for betydelse i ordet se Ibid. sid 1051

178S Schwarzkopf sid. 8,14-15

179A Follesdal sid.12-13
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12. Bilaga

Val av Fairtrade Sverige annonser (de utvalda i fetstil):
Bilder fran Patrik Sthlms webbsida:

Produktbild 1(Ben & jerrys),
Producentbild 1 (Sockerodlare i Peru),

Bilder fran Dagens media:

Produktbild 2 (EGA. Kung Markatta och DanSukker)
Producentbild 2 (Kaffeodlare i Etiopien)

Produktbild 3 (Santa Maria, Anthon Berg och Lofbergs)

Uppdelning ambassadorer (de utvalda i fetstil):

Musiker:

Ane Brun, musiker & skivbolagschef
Behrang Miri, musiker & méngsysslare
Emil Jensen, musiker

Emma Ahlbéick, musiker

Jennie Abrahamson, musiker

Marten ”Promoe” Edh, musiker

Peter Pop, musiker

Roger Pontare, musiker

Tess Merkel, sangerska & artist

Matskribent etc:
Mattias Kristiansson, matskribent, bloggare & formgivare
Mia Ohrn, konditor & matskribent

Tv-profiler:
Pir Holmgren, foreldsare & meterolog
Doreen Ménsson, programledare & producent

Egenforetagare etc:
Gisela Larsson Montan, egenforetagare inredning & design

Elin Rydstrom, jordbrukare & egenforetagare

Bortplockad:
Birgitta Ohlsson, EU- och konsumentminister
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Uppdelning producentberattelser (den utvalda texten i fetstil)

Afrika

Belaynesh Mamo, kaffeodlare i Etiopien
Charles Njuguna, teodlare i Kenya

Esther Wangari Thiru, rosodlare i Kenya
Florence Abuga, rosodlare i Kenya

Penina Mutuse, rosodlare 1 Kenya

Sharon Cheptoo, rosodlare i Kenya

Latin/Central Amerika

Cidora Samaniego Yanallaco, kaffeodlare i Peru
Fernando Urbina Acedo, mangoodlare i Peru
Rogelio Lopez, kaffeodlare i Honduras

Valerio Chinchay Nifio, sockerodlare i Peru

Asien/Indien/Vist Indien

Felicita Beltrez, bananodlare i Dominikanska Republiken
Jacuba Garcia Monegro, kakao-odlare i Dominikanska Republiken
Khima Ranchhod, bomullsodlare i Indien

Zahida Sajjad, syr fotbollar i Pakistan
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