Svenska bar nmatsfor packningar som
infor mations- och reklambarare

Anders Bjorkvall

Reklamtexters framsta funktion &r att Gvertyga konsumenter att kpa en tjanst
eller en produkt. Till viss del har livsmedelsférpackningar samma funktion.
Konsumenten maste i butikshyllan vélja mellan liknande livsmedel sprodukter
frén olika producenter och en av livsmedelsférpackningarnas funktioner &r dar-
for att locka konsumenten till kop av en sérskild produkt. For att fa konsumen-
ten att véja en viss produkt framfor en annan finns det ofta siljande inslag pa
forpackningarna.

Pa livsmedel sforpackningarna méaste det emellertid ocksa finnas information
av praktisk natur. Det kan exempelvis réra sig om information om hur produk-
ten ska tillagas och forvaras, vad den innehdller och hur man kan kontakta pro-
ducenten om det skulle varandgot fel pa produkten.

Barn & kéndligare @n vuxna nér det galler mat, vilket t.ex. innebér att det ar
extra viktigt att barnmat tillagas pa rétt sitt. Det finns darfor regler som bl.a
syftar till att skydda konsumenterna och som séger att viss information maste
finnas pa forpackningarna medan annan information &r forbjuden. Detta gor att
kombinationen av informerande och sdjande inslag ar sarskilt intressant pa
barnmatsmarkning.

Markning &r ett centralt begrepp och med méarkning menas allt som finns pa
barnmatsforpackningarna. Sdledes hor text saval som bilder, illustrationer_Far-
ger och symboler till mérkningen.

Syftet med denna artikel &r att diskutera relationen mellan sdjande och in-
formerande inslag pa den svenska markningen av modersmjolksersattning, val-
ling och barngrét. Analysen & en delstudie inom ett EU-projekt déar forskare
fran Sverige, Spanien, Belgien, Storbritannien och Finland deltar, och liknande
analyser har genomfortsi respektive deltagarland.*

Syftet kréver en precisering av vad som avses med sdljande, respektive in-
formerande, inslag i méarkningen. Skillnaden ligger i den priméra funktion som

' Namnet p& projektet & "Design and accessibility of baby food labelling from the
consumers’ point of view” och leds i Sverige av Britt-Louise Gunnarsson. Projektarbetet &r
inriktat pd att understka saval méarkningens utformning som dess tillganglighet och bl.a. har
en storre konsumentundersokning genomforts. | Bjorkvall (2000) presenteras samtliga
resultat fran undersokningen. Rapporter fran ala deltagarlander, inklusive Sverige, finns
ocksd i Nyyssonen m.fl. (2000).
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olika textuella element i méarkningen beddmts att ha. Den séljande funktionen &r
framst inriktad pa att Gvertyga konsumenten om att produkten i férpackningen,
och foretaget som producerat produkten, & bra. Till stor del & ocksa de sil-
jande inslagen fortroendeskapande, men rent estetiska indag har ocksa klassats
som sdljande. Informerande indag pa forpackningarna syftar framst till att
upplysa konsumenten om hur produkten ska hanteras och for vem den ar lam-
pad och har inte som framsta funktion att peka pa dess goda egenskaper.

Gransen mellan sdljande och informerande inslag &r inte alltid savklar och
ofta har indlag som till synes framst har informerande funktioner &ven sdljande
funktioner och tvart om. | dessa fall har jag helt fatt lita pa min egen sprak-
kandlafor att bedoma vilken sprékfunktion som &r den dominerande.

Materialet som undersokts bestdr av samtliga forpackningar for moders-
mjolkserséttning (10 st.), vélling (11 st.) och barngrét (14 st.) for barn upp till 2
ars alder som finns pa den svenska marknaden. De kommer frén antingen Sem-
per eler Findus. Mgoriteten av produkterna & pulverprodukter som behtver
blandas med vatten eller mjolk for att kunna serveras, men det finns ocksa négra
fafardigblandade produkter i Tetra Pak. Modersmjdlksersattning skiljer sig fran
de andra produkterna da endast denna produkt kan ges till barnet fran fédseln.
Den & ocksa speciell eftersom det i allménhet anses vara béttre for ett barn att
f& brostmjolk an modersmjolkserséttning och sdledes bor inte anvandningen av
modersmj6lkserséttning uppmuntras pa bekostnad av amningen.

Alla forpackningar & kubformade och i fortsdttningen kallas produktpresen-
tationssidan, d.v.s. den sida som konsumenten forst ser i butikshyllan, for for-
packningarnas framsida. Férpackningarnas kortsidor, sett frén framsidan kallas
for vanstra respektive hogra sidan. De resterande sidorna bendmns som baksida
samt ovan- och undersida

Saljande diskurs och begransande lagstiftning

Teoretiskt anduter sig den foljande analysen framst till diskursanalytisk forsk-
ning om reklam och livsmedelsmérkning dar andra textenheter dn skriven text
tas med i analysen (jfr t.ex. Cook 1992, Mautner 1994). Begreppet multimodal
text &r da centralt (Kress & van Leeuwen 1996, Graddol 1996). En matforpack-
ning fé&r inte sin betydelse genom endast en semiotisk kod utan flera sddana.
Forutom den skrivna texten & ocksa t.ex. bilder, typografi och farger viktiga i
meningsskapandet pa en forpackning. Pa detta sét &r barnmatsférpackningarna
goda exempel p& multimodal a texter.

Hur den sdljande textfunktionen hos reklamtexter tar sig uttryck genom sam-
verkan mellan visuella faktorer som de nyss ndmnda och skriven text har be-
handlats av bl.a. Frandsen, Johansen & Ellerup Nielsen (1997), Myers (1994)
och Cook (1992). Méarkningen av barnmatsprodukter kan pa flera sétt liknas vid
reklam och lagstiftningen for dessa texttyper & i en viktig aspekt liknande.
Béade for markningen av barnmatsprodukter och for reklam géller att de inte far
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varavilseledande. | 5 8i Statens livsmedel sverks forfattningssamling 1993:19 (i
fortsdttningen SLV FS), som behandlar mérkning av livsmedelsprodukter star
det:

Markningen och dess narmare utformning fér inte vilseleda den till vilken ett livsmedel &
avsett att saluhallas sarskilt vad géller livsmediets beskaffenhet, i synnerhet dess karaktar,
identitet, egenskaper, sammansattning, kvantitet, datumuppgift, ursprung samt tillverk-
nings- eller produktionsmetod.

Det ar sdledes viktigt att mérkningen inte verdriver produkternas goda egen-
skaper till den grad att det finns risk for att l&saren blir vilseledd. Detsamma
géller for reklam, som inte heller far vara " vilsdledande i fraga om naringsidka-
rens egen eller ndgon annan naringsidkares naringsverksamhet (Marknadsfo-
ringslagen, 6 § SFS 1995:450)".

Det finns dock mérkningslagstiftning som kraftigt begrénsar utrymmet for
sdljande indag. Det géller framst for mérkningen av modersmjolkserséttning. |
12 8 SLV FS 1994:46 faststélls att:

Markning och presentation av modersmjolkserséttning far inte vara férsedd med bilder av
spadbarn och inte heller med andra bilder eller texter som kan idedlisera produktens an-
vandning.

Siljande, eller idealiserande, inslag pa forpackningarna for modersmjolksersétt-
ning & dltsa forbjudna och bilder av spadbarn far inte forekomma pa dessa
produkter. Pa valling och barngrét & idealisering av anvandningen av produk-
ternaiinte forbjuden, salange mérkningen inte &r vilseledande.

Slutligen séger markningslagstiftningen att viss information &r obligatorisk
pa forpackningarna vilket ocksa skapar annorlunda forutsattningar i jamforelse
med rena reklamtexter. FOr samtliga undersotkta produkter ror det sig t.ex. om
ingrediensforteckning, naringsvardestabell, bast-fore-datum, &l dersrekommen-
dation samt férvarings- och tillagningsanvisning. Ytterligare information &r ob-
ligatorisk endast pa méarkningen av modersmjdlksersattning; det ror sig om en
upplysning om brdstmjélkens dverlégsenhet, om att modersm;jolksersdttningen
ar lamplig som sarskild naring nar barnet  ammas, om att man bor radgora
med en specidist innan anvandandet samt om en varning for halsorisker med
olamplig tillredning. Den enda information som & obligatorisk pa forpack-
ningar for grét och valling for barn under fyra ménader, men inte pa moders-
mjolkserséttning, & forekomst eler franvaro av gluten (SLV FS 1993:19,
1994:46, 1994:47 samt 1997:27).

Maérkningdagstiftningen samt reklam- och markningstexters séljande funk-
tion &r altsa tva utgangspunkter for denna analys. | Figur 1 sétts mérkningstex-
ternaini ett sasmmanhang.

19



KOMMERS ELL KONTEXT

BARNMATS
MARKNING

JURIDISK KONTEXT
Figur 1 Kontexter

En barnmatsprodukt, liksom ala andra produkter pa en marknad, méste silja
bra. Det finns altsd en kommersiell kontext som kan antas paverka méark-
ningen. Med den juridiska kontexten asyftas lagstiftningen for barnmatsmark-
ning som pa flera sétt ocksa torde paverka mérkningen.

Den kommersiella kontexten och den juridiska kontexten borde paverka
mérkningen av de olika typerna av produkter i olika grad. Den juridiska kon-
texten kan p.g.a. den hérdare lagstiftningen ténkas dominera 6ver den kommer-
siella nér det galler paverkan pa mérkningen av modersmjolkserséttningar och
det motsatta forhallandet antas rada for mérkningen av valing och grét.

| analysen nedan behandlas de textuella uttryck som de till viss del motstri-
diga sdljande och informerade textfunktionerna tar sig. Med den informerande
textfunktionen menas alltsa den ofta lagstadgade informationen om t.ex. tillag-
ning, forvaring, innehdll samt varningar. Forst behandlas visuell framskjutenhet
for mérkningselement, d.v.s. vilken typ av textuella element som &r i férgrunden
och vilka som &r i bakgrunden. Dérefter diskuteras ordvalet i férpackningstex-
ternamed utgangspunkt i ordens funktion pa markningen.

Visuellt framskjutna méarkningselement

Analysen av visuell framskjutenhet &r inspirerad av Kress & van Leeuwen
(1996). Enligt Kress & van Leeuwen finns det ofta en mer eller mindre tydlig
visuell hierarki mellan betydel sebérande element i en multimodal text och man
kan sdledes siga att vissa element & mer visuellt framskjutna &n andra. Forhal-
landet kan forenklat beskrivas som att vissa dlement &r i forgrunden och andra i
bakgrunden.

Forst och framst bor det fastslds att vad som uppfattas som visuellt fram-
skjutet i en multimodal text till viss del varierar mellan olika lasare. Inte enbart
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den textuella kompositionen utan ocksa lasarens mal med lasningen &r viktigai
denna process. Det ror sig siledes om en typ av selektiv varseblivning dér den
information som intresserar l&ésaren troligen uppfattas som mer framskjuten.
Dock &r &en den multimodala textens utformning viktig. Sju kriterier har dar-
for konstruerats for att kunna avgéra vad som sannolikt uppfattas som fram-
skjutet av de flesta lasare.

Det forsta kriteriet kallas placering pa forpackningen och &r relaterat till
forpackningarnas kubiska och tredimensionella form. Om ett textuellt element
ar placerat pa fram- eller baksidan av forpackningen anses det vara mer visuel|t
framskjutet an om det &r placerat p& ndgon av de andra sidorna.?

Det andra kriteriet & position i forhallande till andra element pa samma
forpackningssida. Kriteriet grundas pa antagandet att vissa forpackningssidor
har en hog-lagkomposition dér det finns ndgon dags visudl grans mellan ele-
ment som &r placerade pa& den Gvre halvan av forpackningssidan och andra ele-
ment p& den lagre, samt att andra forpackningssidor har en centrum-periferi-
komposition dar det finns centralt placerade element som omges av andra, peri-
fera, element. | det forsta fallet réknas element pa den 6vre halvan av forpack-
ningssidan som mer framskjutna och i det senare falet & givetvis de centralt
placerade elementen att betrakta som mer framskjutna.

Visudl inramning &r det tredje kriteriet och géller t.ex. om ett element &r in-
ramat av en linje eller om det har en kontrasterande bakgrund.

Det fjérde kriteriet & kulturellt eller emotionellt laddade symboler och hit
réknas bl.a. leende barn.

De sista tre kriterierna & grad pa typsnittet, farg pa typsnittet och stil pa
typsnittet. Med grad pa typsnittet menas storleken pa bokstaverna i texten.
Dessa tre textmarkeringar kan anvéndas for att gora viss skriven text visuellt
framskjuten i forhallande till andra element pa en forpackningssida

Visuell framskjutenhet &r per definition en relativ foreteelse och kan inte vara
annat eftersom det hela tiden handlar om textuella elements framskjutenhet i
forhallande till andra element. Sdledes & det inte alls sa att alla de sju kriteri-
ernamaste uppfyllas for att ett element ska anses vara visuel It framskjutet.

Det tydligaste resultatet av analysen &r att de mest framskjutna elementen pa
forpackningarna for valing och grét & emotionellt laddade bilder av barn, eller
av foraldrar med barn, som oftast tittar rakt pa |&saren. Ett exempel fran baksi-
dan av en grétforpackning aerfinnsi Figur 2.

2 Detta kriterium & specifikt for den kubiska formen fér barnmatsforpackningar och
behandlas inte hos Kress & van Leeuwen (1996).
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lera.
Jom d fir servera . ForA
#nda upp i 4-5-8rs dldern, som en g oc

Grot dr gott och nyttigt
Findus Mild Havregrat har en mild och god havresmak. Den &r osock-
rad och innehdller bara de naturliga sockerarterna fran mjol och
mjolk. Mild Havregrot dr berikad med jam och vitaminer for att vara
naringsmassigt anpassad till bamets behov.

Figur 2 Baksidan av Findus Mild Havregroét

Bilderna &terfinns altid pa fram- eller baksidan av forpackningarna och van-
ligtvis & de centralt placerade, som pa grétforpackningen i Figur 2.

Pa véling- och grétforpackningarnas framsida & produktens och producen-
tens namn ofta visuellt framskjutna genom att de &r hogt placerade pa forpack-
ningssidan och har en stor grad pa typsnittet i en till viss del avvikande farg.
Framsidan av en vélingforpackning visasi Figur 3.

Figur 3 Framsidan av Findus Mild Fullkornsvélling
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Framsidan i Figur 3 har framst en hog-lagkomposition med séljande inslag som
barnets huvud, och de viktiga 6gonen som tittar direkt pa lasaren, tillsammans
med producent- och produktnamn pé den évre halvan. Pa den dvre halvan av
forpackningssidan finns ocksa en symbol med texten ” Svenskodlat” som inte &
obligatorisk utan snarare finns med for att skapa fortroende for produkten. An-
tagandet bakom detta val av design &r troligen att konsumenterna uppskattar att
produkten &r tillverkad i Sverige. Pa den nedre och mindre visuellt framskjutna
delen av forpackningssidan & den obligatoriska dldersangivelsen for barnet och
informationen om innehdllet i liter placerade. Denna information vinner dock
nagot i framskjutenhet genom att graden pa typsnittet &r relativt stor.

Pa modersmjdlkserséttningarna finns det f& bilder men vissa forpackningar
har bilder av teddybjornar (se Figur 4) som eventuellt kan ses som idealise-
rande.

BabyPlus

FRAN 4 MANADER

4 Liter wiowsaserao mooersmioL

Radgor alltid med B
Baby!

Figur 4 Framsidan av Semper BabyPlus

Framférallt gor bilden av teddybjérnen i Figur 4 att annan information, som den
obligatoriska upplysningen om att man bor rédfréga barnavardscentralen innan
man ger ersittningen, hamnar i bakgrunden. Figur 4 visar ocksa att producent
och produktnamnet & lika visuellt framskjutna pa modersmjolkserséttningarna
som pavalling- och grotférpackningarna (jfr Figur 3).

En likhet réder mellan teddybjornens kroppsstallning pa modersmjolksersatt-
ningen i Figur 4, som inte far ha bilder som idediserar anvéndandet, och barnets
kroppsstallning pé framsidan av Semper Vling frén 6 manader i Figur 5.
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[ SernperZ
Valling

FRAN 6 MANADE

Valling

Figur 5 Framsidan av Semper Valing

Likheten géller den framstrackta hdgerarmen i kombination med att bade barnet
i Figur 5 och teddybjornen i Figur 4 ligger pa magen. Denna likhet skulle kunna
ledatill att konsumenterna uppfattar teddybjérnen som ett barn. | vilket fall som
helst ger teddybjornen tydliga associationer till spadbarn.

Sammanfattningsvis visade analysen av visuellt framskjutna element pa for-
packningarna att manga av de mest framskjutna € ementen pa valling- och grét-
forpackningarna framst hade en siljande eller fortroendeskapande funktion. P&
forpackningarna for modersmjolkserséttning var de enda element som var visu-
ellt framskjutna och samtidigt hade en séljfunktion producent- och produktnam-
nen och eventuellt vissa bilder av teddybjornar som kan ge associationer till
spadbarn.

Referenstill produkten

Jag har ocksa undersokt vilken typ av substantiv som anvands nar man pa for-
packningarna refererar till den férdigblandade produkten. Totat finns det 157
substantivreferenser till produkten pa markningen av modersmjolksersattning-
arna, 185 pavallingméarkningen och 202 pa grétmérkningen.

Det intressanta & vilken typ av substantiv som anvands. En indelning i
kommersiellt produktnamn och icke-kommersiellt produktnamn har darfor
gjorts. Med anvandning av det kommersiella produktnamnet menas referens till
produkten med t.ex. Semper Lemolac istéllet for modersmjolkser séttningen eller
vatskan eller till Findus Mild Havregtt istéllet for gréten. Det kommersiella
produktnamnet kan ndmnas ensamt eller i kombination med producentens
namn, som i nyss namnda exempel. | Tabell 1 presenteras fordelningen mellan
kommersiellt och icke-kommersiellt produktnamn pé férpackningarna.
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Tabell 1 Substantivreferenser till produkten*

Typ av substantiv Modersmj6lkserséttning Valling Barngrot
Kommersiellt produkt- 62 % 47 % 50 %
namn

Icke-kommersidllt pro- 38 % 53% 50 %
duktnamn

Totalt 100% 100 % 100 %

* | procent av det totala antalet substantivreferenser till produkten inom varje
produktkategori

Av Tabdll 1 framgdr att de flesta, eller 62 %, av referenserna till produkten pa
markningen av modersmjolksersdttning gors genom det kommersiella namnet
pa produkten. P& grétforpackningarna och pa vallingférpackningarna ar referen-
serna mer jamnt fordelade mellan kommersiellt och icke-kommersiellt produkt-
namn.

Repetition av produkt- och producentnamn har uppméarksammats av Mautner
(1994:74) som ett karaktérsdrag for livsmedelsforpackningsdiskurs. Leech
(1966:41) och Cook (1992:154) har funnit att denna typ av repetition ocksa ar
vanlig i reklamdiskurs, som fér anses vara annu mer kommersialiserad an
méarkningsdiskursen. Det & darfor nagot férvanande att anvandning av det
kommersiella produktnamnet & vanligare pa modersmjélkserséttningarna, som
till skillnad frén reklamtexter inte fér idealisera anvandningen av den aktuella
produkten, an pa grot- och vélingférpackningarna. Det bor emellertid ocksa
observeras att det inte rér sig om ndgon stor skillnad mellan de tre produktkate-
gorierna.

En mgjlig forklaring till detta analysresultat &r att moder smjdlkser sattning &r
ett 1angt och otympligt ord som av denna anledning undviks s& mycket som
mojligt pd markningen. En annan forklaring & att det kommersiella produkt-
namnet upprepas for att 1asaren snarare ska kommaihag att han eller hon anvant
t.ex. Findus Milkotal 8n bara en moder smjélksersattning, vilket & en vanlig re-
torisk strategi i reklamtexter. Om s & fallet tenderar markningen av moders-
mjolkserséttning att i detta avseende vara mer sdjinriktad an markningen av
valling och grot vilket & anmarkningsvart.

Anvandning av forstérkningsord

Med forstarkningsord menas adjektiv och adverb som forstarker eler under-
stryker ndgot pa forpackningarna. Aven ensamstéende ord som féljs av utrops-
tecken raknas som forstarkningsord. Alltsa raknas utmarkt i utméarkt frukost som
ett forstarkningsord liksom nyhet! féljt av ett utropstecken. Vissa férstérknings-
ord har varit svéra att skilja fran positivt varderande ord (se Anvandning av
emotiva och varderande ord). Tabell 2 visar att det genomsnittliga antalet for-
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starkningsord per forpackning ar lagre pa grétforpackningarna én pa forpack-
ningarnai de andratva produktkategorierna.

Tabell 2 Antalet forstarkningsord per forpackning

Forstérkningsord Modersmjolks-  Véling Barngrot
erséttning

Genomsnittligt antal i enpo- - 4.8 37

sitiv kontext

Genomsnittligt antal i en neu- 5,9 1,7 0,2

tral kontext

Genomsnittligt antal i enne- - - -

gativ kontext

Genomsnittligt antal per for- 5,9 6,5 39

packning

Viktigare &n det totala antalet forstdrkningsord per forpackning & dock den
kontext pd markningen som forstarkningsorden forekommer i. Med kontext
menas har en inre, textuell, kontext eller det innehdllsliga sammanhang i vilket
forstarkningsordet forekommer pa forpackningen. Denna kontext ska alltsa inte
blandas ihop med de yttre kontexterna som kallades kommersiell och juridisk
kontext ovan.

Nastan 5 respektive 4 av forstarkningsorden pa valling- och grotforpackning-
arna forekommer i en positiv textuell kontext, som i t.ex. Findus ger dig manga
goda grotar att valja bland, sa att du l4tt kan variera, dar goda och l&tt raknats
som forstérkningsord (min markering med fetstil i ndmnda och fdljande exem-
pel).

Pa modersmjolksersattningarna &erfinns daremot alla forstarkningsord i en
neutral kontext. De forekommer oftast i tillagningsinstruktionen for att under-
stryka att det &r viktigt att félja denna noggrant. Vissa forstérkningsord namns i
samband med uppmaningen att radfréga barnavérdscentralen innan man ger
barnet modersmjolkserséttning. Exempel pa dessa typer av kontexter ar tillslut
flaskan och skaka kraftigt eller radgor alltid med Barnavardscentralen innan
du ger modersmj6lkser séttning.

Det & inte s& forvénande att forstarkningsord inte férekommer i en negativ
textuell kontext pa nagon forpackning. Beskrivningar som om denna produkt
tillagas felaktigt kan den vara extremt farlig for ditt barn skulle inte passa bra
ihop med kravet att sdlja, som alla produkter dnda delar.
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Anvandning av specialiserade ord

Aven i anvandningen av speciaiserade ord av typen atmosfar i kontexten for-
packad i skyddande atmosfar finns det skillnader mellan & ena sidan markning
av modersmjolkserséttning och & andra sidan méarkningen av valling och grot.
Till specialiserade ord réknas ord fran ett register som inte ala i samhallet har
tillgang till. Det & givetvis inte en |4t uppgift att avgora hur pass specialiserat
ett ord &, men i allménhet har jag varit relativt generési bedémningen och t.ex.
réknat ord som dverdosering och underdosering som specialiserade. Med detta
foljer att specialiserade ord inte alltid behtver vara svara

| Tabell 3 visas fordelningen av specialiserade ord mellan produktkategorier
och kontext pad mérkningen. Tabellen innehdller inte ord fran innehdllsforteck-
ningarna och naringsvérdestabellerna eftersom alla dessa ord ar s& specialise-
rade att det ibland & oklart om malgruppen verkligen & vanliga konsumenter.
Hur som helst & antalet specialiserade ord i dessadelar av mérkningen lika stort
i ala tre produktkategorier, sa uteldmnandet av denna information borde inte
péverkafordelningen i Tabell 3.

Tabell 3 Antalet specialiserade ord per forpackning

Specialiserade ord Modersmjolksersdttning Valing Barngrot
Genomsnittligt antal i 1,3 25 29

en positiv kontext

Genomsnittligtantal i 1,5 0,5 11

en neutral kontext

Genomsnittligt antal i 1,6 - -
en negativ kontext

Genomsnittligt antal 44 3 4,1
per férpackning

Pa méarkningen av valling och barngrét anvands de flesta av de specialiserade
orden i en positiv kontext och deras funktion &r da oftast att skapa fortroende
for produkterna i forpackningen. P& Findus grotforpackningar stér det t.ex. att
gréten & naringsmassigt anpassad till barnets behov medan Sempers grétar, pa
liknande sétt, & utvecklade tillsammans med naringsexperter eller néringsfors-
kare. De har ocks& genomgétt noggranna analyser pa livsmedelslaboratorier.
Karakteristiskt fér de specialiserade orden i denna kontext & att de vanligtvis
har anknytning till jordbruk eller néringsléra.

Markningen av modersmjolksersittning innehaller en upplysning om att pro-
dukten &r forpackad i skyddande atmosfar for att bevara smak och kvalitet vil-
ket i princip & den enda anvandningen av ett specialiserat ord i en positiv kon-
text pa dessa forpackningar. Modersmjolkserséttningarna skiljer sig ocksa fran
de andra produkterna genom att ha ett antal specialiserade ord i en varnings-
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kontext, vilket analyserats som en negativ kontext pa forpackningarna. Exempel
pa sédana ord &r ckad belastning pa amnesomséttning samt 6verdosering och
underdosering. Dessa ord finns i en kontext p& méarkningen dar konsumenten
varnas for hédl sorisker med olémplig tillredning av produkten. De flesta speciali-
serade orden i en negativ kontext pa modersmjolkserséttningarna har medicinsk
anknytning. Till specialiserade ord i en neutral kontext, som finns i ala pro-
duktkategorier, har upplysningar om att en produkt innehdler gluten eller &
surgjord med citronsyra réknats.

Det verkar sdledes som att specialiserade ord pa valling- och grotméarkningen
frémst anvénds for att skapa fortroende for produkterna medan de specidiserade
orden pa modersmjolksersittningarna har fler funktioner, som att varna konsu-
menten for olamplig tillredning av produkten.

Anvandning av emotiva och varderande ord

Den tydligaste skillnaden mellan mérkningen av modersmj6lkserséttning och de
andra produkterna géller anvandandet av emotiva och vérderande ord, vilket
framgar av Tabell 4.

Tabell 4 Antalet emotiva och vérderande ord per férpackning

Emotiva och vérderande ord Modersmjolkserséttning Vélling Barngrét
Genomsnittligt antal per for- 0,8 7,8 104
packning

Med emotiva ord menas ord som framst appellerar till konsumentens kéndor
och vérderande ord ger pa ett eller annat sétt uttryck for producentens vérde-
ringar. Tabell 4 visar att det knappast finns ndgra emotiva eller varderande ord
als paforpackningarna for modersmjolkserséttning. Pavélling- respektive grot-
forpackningarna finns det betydligt fler shdanaord.

Samtliga emotiva och vérderande ord férekommer i en positiv forpacknings-
kontext och ndgra exempel &

(1) Semper Havrevéling &r gjord pa havremjél och & mild och len fér sm& magar.
(Semper Havrevdling)

(2) Fruktgroten &r utmarkt som mellanmal (...). (Semper Fruktgrot)
(3) (...) som en god och nyttig maltid. (Findus Mild Havregrot)

(4) Vi védjer varardvaror med omsorg for att du skall kunnalita pa véra produkter.
(Findus Plusvélling)
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| (1) och (4) finns exempel pa emotiva ord (sma magar, omsorg och lita). Sma
magar talar troligen mer till smabarnsforaldrarnas kanslor an vad t.ex. barnets
mage skulle ha gjort. Révarorna véjs med omsorg for att konsumenten ska
kannasig trygg och kunnallita pa produkterna.

De 6vriga orden som & markerade med fetstil i (1) — (4) ar exempel pa var-
derande ord. Dessa & ocksa exempel pa hur vérderande ord dven har en forstér-
kande funktion och darfor har varit svara att skilja fran forstarkningsord i en
positiv kontext. FOr att anda gora en uppdelning har den vagledande principen
varit att ett forstérkningsord oftast kan utelé@mnas utan att betydelsen av den sats
som det ingdr i forandras alltfor mycket. | Fruktgréten ar utmarkt som mellan-
mal finns inte denna majlighet. | vissa fall har ord emellertid réknats som bade
vérderande ord och forstérkningsord i en positiv kontext.

Diskussion av resultaten

Som vantat verkar méarkningen av vélling och grét vara mer dominerad av den
kommersiella kontexten é&n vad som &r fallet for markningen av modersmjolks-
erséttning. Pa marknaden for véling och barngrét réder en tydlig konkurrens
mellan produkterna frén de bada producenterna Semper och Findus. Att mérk-
ningen innehdller manga insag som syftar till att dvertyga konsumenten att
vélja en speciell produkt framfor nagon av konkurrentens produkter &r darfor
rimligt. Den 6vertygande och séljande textfunktionen realiseras framst genom
att flera av de mest visuellt framskjutna textuella elementen visade sig ha sdlj-
funktion. Bilder av glada barn och forddrar &erfinns oftai en framskjuten po-
sition, liksom det kommersiella produktnamnet och producentens namn samt
fortroendeskapande information som att révarorna & odlade i Sverige. Pa den
lexikala nivan tenderade specialiserade ord och forstarkningsord att anvandas i
en positiv kontext for att visa pa produkternas hoga kvalitet. Emotiva och varde-
rande ord & ocksa relativt vanliga pa grét- och véllingforpackningarna.

Emellertid borde samma typ av konkurrenssituation réda pa marknaden for
modersmjolksersittningar. De tva producenterna har ungefar samma typer av
modersmjolkserséttning som & anpassade till barn i ungefar samma élder, vilket
borde gynna konkurrensen. | princip saknar dock mérkningen av modersm;jolks-
erséttning kommersiella inslag. Anvandningen av emotiva och vérderande ord
& i det nédrmaste obefintlig och specialiserade ord férekommer likvél i en nega-
tiv varningskontext som i en neutral kontext eller i en positiv kontext pa mark-
ningen. Forstarkningsord anvénds for att understryka hur viktigt det &r att till-
reda produkterna korrekt och noggrant samt att radgora med barnavardscentra-
len forst.

En forklaring &r att den juridiska kontexten kraftigt begrénsar den kommersi-
ella kontextens inflytande dver mérkningen av modersmjolkserséttning. Mark-
ningen av svensk modersmjoélkserséttning foljer i stort sett lagstiftningens bud-
skap om att anvandningen av modersmjolkserséttning inte far idealiseras.

29



Bilden av markningen av modersmjolkserséttning som helt fri fran sédljande
inslag &r dock inte glasklar. Analysen visade att anvéndning av det kommersi-
ella produktnamnet, t.ex. Milkotal, istéllet for det icke-kommersiella produkt-
namnet vid referens till produkten var nagot vanligare pa modersmjolksersétt-
ningarna &n pa de andra produkterna. Detta kan tolkas som ett sétt att fa konsu-
menten att komma ihdg namnet pa produkten och képa samma produkt nasta
gang. Likasa forekom bilder av teddybjornar i visuellt framskjutna positioner pa
en del forpackningar. Teddybjornarna kan ses som séljande och rent estetiska
indag i markningen. Detta pekar mot en viss paverkan av den kommersiella
kontexten, vilket kanske &r oundvikligt. | flera andralénder som deltagit i detta
EU-projekt & markningen av modersmjolkserséttning betydligt mer kommersi-
el an i Sverige, trots att i princip samma lagstiftning géller. Detta géller t.ex.
Storbritannien dar det & vanligt med manniskoliknande figurer pd markningen
av modersmjdlksersattning. | Belgien gors det reklam for sarskilda [&dor som
konsumenterna kan forvara sin modersmjolksersattning i. Ladorna heter ungefar
samma som sjdlva modersmjolksersdttningen och beskrivs i mycket positiva
ordalag. Detta & exempel pa ett sétt att komma runt lagstiftningens forbud mot
idealisering av anvandning av géva produkten (Nyyssonen m.fl. 2000).

Jag har foredagit att skillnadernai juridisk kontext ligger bakom de textuella
skillnaderna mellan de tre produktkategorierna. Det kan givetvis finnas andra
kompletterande férklaringar. Exempelvis kan felaktig tillagning av moders-
mjolkserséttning leda till storre komplikationer for ett spadbarn &h om man gor
fel nér man tillagar barngrét. Detta beror framst pa att barn som far moders-
mjolksersittning ofta & yngre och darmed kansligare dn barn som fér grét. S&
ledes kan man kanske ocksa tala om en medicinsk kontext som i htge grad pé&
verkar mérkningen av modersmjolksersdttning én de andra produkterna. Denna
kontext kan t.ex. relateras till att specialiserade ord ofta anvandsi varningar for
oléamplig tillredning samt till att forstérkningsord understryker hur viktigt det &r
att tillaga produkten parétt satt.
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