IMG

Examensarbete i medie-
och kommunikationsvetenskap

2012-05-30

Institutionen for journalistik, medier
och kommunikation
WWW.jmg.gu.se

"Jag tycker bra om
miljomarkningar,
men tanker att man
nog luras lite av dem.”

En studie om informations- och
kommunikationsstrukturer i en miljomedveten livsstil

Forfattare: Jennifer Lindgren och Anna Sporre
Handledare: Magnus Fredriksson
Kursansvarig: Malin Sveningsson

GOTEBORGS UNIVERSITET

JOURNALISTIK, MEDIER OCH KOMMUNIKATION



Tack till

Magnus Fredriksson for handledning
Marie Grusell for en givande metodkurs
Malin Sveningsson for support

Och ett alldeles sarskilt tack till vara respondenter for att ni ville medverka i
studien!



Abstract

Titel

Forfattare
Uppdragsgivare

Kurs

Termin
Sidantal / ord

Syfte

Metod
Material

Huvudresultat

Nyckelord

”Jag tycker bra om miljomarkningar, men tanker att man
nog luras lite av dem.”- en studie om informations- och
kommunikationsstrukturer i en miljomedveten livsstil

Jennifer Lindgren & Anna Sporre
Miljomarkningen Svanen (Miljomarkningen Sverige AB)

Examensarbete i Medie— och kommunikationsvetenskap,
Institutionen for journalistik, medier och kommunikation vid
Goteborgs universitet

Varterminen 2014
43 sidor / 14.600 ord

Syftet med studien ar att beskriva vilka informations- och
kommunikationsstrukturer som finns i en miljémedveten
livsstil

Kvalitativa respondentintervjuer
Tio samtalsintervjuer
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vara tidsbrist och svartillganglig information. Det finns en
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Executive Summary

This thesis is written on behalf of the official sustainability ecolabel of the Nordic
countries - Nordic Ecolabel Svanen. The purpose of Svanen is to provide Nordic
consumers with a tool, their trademark, to choose among products on the market
from an environmental perspective. Our assignment from Svanen was to provide
them with a solid foundation for their forthcoming communication work. In
accordance with the organisation we decided to adopt a general perspective on
eco-labels, in order to be able to capture patterns and relations among persons
with interests of environmental issues.

The purpose of this thesis is to describe the underlying information and
communication structures that can be attributed to an environmentally
conscious lifestyle with focus on the role of eco-labelling. Furthermore, our
ambition was to obtain results that could serve as a basis to draw conclusions
upon; aligned with our assignment from Svanen. In order to meet the purpose of
the study we formulated three research questions:

1. What is the significance of the socio cultural context in an environmentally
conscious lifestyle?

2. How does a person with an environmentally conscious lifestyle search for
information regarding eco-labels?

3. How much importance can be assigned to eco-labels in an environmentally
conscious lifestyle?

The theoretical framework of this thesis has been composed from various
theories which in conjunction form a solid base to further explain how eco-labels
function from a communicative perspective in an environmentally conscious
lifestyle. We build upon Pierre Bourdieu’s theory of symbolic capitals and
habitus which focus on how lifestyle can be understood in a social context. For
further dimensions we turn to Anthony Giddens in order to broaden our
perspective to include a consideration of how habits and routines are developed,
which is particularly relevant to the subject of our study. Theories from Brenda
Dervin and Karl E. Weick contribute to a further understanding of preferences
relating to the need for information and the information searching process.

The methodological approach of the thesis is a qualitative method with ten
conversational interviews consisting of fifteen questions related to the
environment, lifestyle and eco-labels. The main conclusions that we draw from
these interviews is that communication and patterns are highly evolving in an
environmentally conscious lifestyle. These results can be considered as being in
line with the broader framework of theories regarding how trends and current



topics tend to have an influence on persons eager for knowledge regarding eco-
labels. In addition, there seem to be certain limitations that affect the time spent
on searching for information. Lack of time and access to well-structured sources
are two distinct reasons. Overall there is a positive attitude towards eco-labels
and the majority of the respondents are receptive to information if it can be
accessed how, when and where they want. There seems to be several reasons why
people with an environmentally conscious lifestyle consume eco-labeled
products, whereas health, sustainability and ethics are the most central. Even
though these different reasons are often prioritized differently, they all seem to
be taken into account and valued, regardless of the respondents’ primary
preference.

The conclusion is that the message can vary within the field of environmental
consciousness and still be effective. Therefore our recommendations to Svanen
are to anchor their communication contents in topics that are currently topics of
debate in society and media in order to appear relevant. Another conclusion is
that the format in which the message is delivered also is of significance. We
would recommend that the format should be concise and accessible which can
serve as an indication to Svanen of the importance of having a comprehensive
website and social media profile. Furthermore it is essential for Svanen to gather
a more detailed picture of the various perceptions and viewpoints regarding their
label before deciding upon a particular communication strategy, in terms of
whom it should and does address and from which level of knowledge it should
speak.
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1. INLEDNING

Vi kan konstatera att andelen miljomarkta varor pa marknaden har ¢kat avsevart
det senaste decenniet. Miljomarkta produkter tar alltmer plats i
dagligvarubutikerna (IVL, 2014) da fler manniskor valjer att fylla sina kylskap,
skafferier och stadskap med mer miljovanliga alternativ.

Miljomaéarkningar vinner dven, om an indirekt, storre plats i media. Da &mnen
som hallbarhet och hélsa blir alltmer aterkommande inslag tycks ocksa intresset
for och konsumtionen av miljomarkningar 6ka. Att varderingar och livsstil kan
aterspegla eller aterspeglas i media ar till viss del att betrakta som ett faktum i
ett alltmer digitaliserat samhalle. Media kan saledes inneha rollen som
formedlare och skapare av information och trender rorande miljorelaterade
teman. Effekterna av informationsflodet kan, bade pa kort och lang sikt,
foranleda nya och férandrade vanor och uppfattningar. Aktuella exempel &ar
problematiken med tveksamma produktionsférhallanden, hormonstérande
amnen i vardagen och rester av bekdmpningsmedel i frukter och grénsaker (SvD,
27 april 2014). Nyheter och aktuella fragor lyfts av medierna och far sedan
spridning, bade direkt mellan manniskor och via sociala medier. Vi lever idag i
vad som brukar kallas mediekultur dar medier, samhallet och omgivningen har
en betydande roll i manniskors stravan efter att géra omvarlden begriplig
(Jansson, 2002).

Saledes finns det ett flertal identifierade faktorer som paverkar hur en person
soker, tillgodogor sig och kommunicerar information och det finns flera vagar
genom vilka man skapar och uppréatthaller en miljomedveten livsstil. Vad ar det
som foranleder en miljomedveten livsstil och vad motiverar en person att
konsumera miljomarkt? Vilken paverkan har omgivningen och medierna som
informationskalla rérande miljomarkningar i en miljdmedveten livsstil?



2. BAKGRUND

Var uppdragsgivare — Miljomarkningen Svanen

Svanen ar sedan 1989 Nordens officiella miljoméarkning och verksamheten drivs
av Miljomaéarkning Sverige AB, som i sin tur &gs av Sveriges Standardiseringsrad
och av staten. Svanens uppdrag bestar i att 6ka tillgangen pa miljomarkta
alternativ pa marknaden och samtidigt sprida information om miljémarkningen
till konsumenterna, med malet att framja utvecklingen av hallbar konsumtion i
samhallet. Svanen arbetar pa uppdrag av regeringen och ar en icke-
vinstdrivande verksamhet som finansieras av avgifter fran de foretag som saljer
Svanenmarkta varor eller tjanster samt genom ett arligt regeringsanslag
(Svanen, 2014).

Vart uppdrag

Svanen har som mal att attrahera "moderna, medvetna och modiga ménniskor” i
sitt planerade kommunikationsarbete. Vart uppdrag bestar i att ta fram forslag
pa tankbara budskap och kanaler som kan 6ka majligheten for dem att na fram
till den malgrupp de beskriver. Till grund for var studie ligger redan utférda
malgruppsanalyser som ringar in malgrupper som kan tankas vara mottagliga
for Svanens kommunikation. Vi har i samrad med Svanen avgransat var studie
till att utga fran en av de kartlagda malgrupperna. Skélet till det ar att gruppen
redan idag uppvisar en miljomedveten livsstil och & mer mottagliga for
kommunikation da de redan har ett intresse for miljorelaterade fragor. Vi har
valt att bredda understkningen till att behandla miljémarkningar i stort och inte
avgransa oss enbart till Svanenmarkningen explicit. Genom att titta pa
miljomarkningar generellt 6ppnar vi for bredare svar som kan ligga till nytta for
att urskilja monster och samband inom malgruppen.

For att kunna bistd med ett underlag for vidareutveckling av budskap och
kanalval fokuserar vi vidare pa malgruppens livsstil, pa hur malgruppen
kommunicerar rorande teman som kan kopplas till ett intresse for
miljomarkningar samt vilka paverkansfaktorer som finns i omgivningen. Vi
avser aven skapa oss en uppfattning om hur de férhaller sig till information
rorande miljémarkningar och hur ménster rérande den typen av information tar
sig uttryck. Vi hoppas pa sa satt kunna skapa en fortydligad bild av malgruppens
informations- och kommunikationsmoénster som kan kopplas till
miljomarkningar.



Svanens nuvarande malgruppsanalyser

Svanen har tagit hjalp av en hallbarhetsinriktad kommunikationsbyra for att
ringa in presumtiva malgrupper genom ingaende kartlaggning av malgruppernas
varderingar, beteenden och kommunikationsvanor. Rapporterna bygger pa
demografiska och psykografiska enkatdata som segmenterats med
marknadsundersokningsmetoderna Value Modes och LOHAS (Lifestyles of
Health and Sustainability). Det huvudsakliga syftet med den hér typen av
undersokningar ar att dela in befolkningen i olika grupper efter olika
varderingsskalor vilket kan ge en uppfattning om hur attityder och beteenden ser
ut i olika segment (Larsson, 2008)

Kommunikationsbyran framhaller speciellt tva malgrupper som tankbara
utgangspunkter for Svanens kommunikation framgent. Bada grupperna
utmarker sig mot resten av befolkningen genom att oftare bo i storstad, vara
hogutbildade, arbeta heltid, manga &ar entreprendrer och de &ar ocksa aktiva
konsumenter. De beskrivs dven som yngre, nataktiva, modiga och moderna
aventyrare (Futerra, 2014).

De tva grupperna kan vidare delas in i tva undergrupper, varav den forsta bestar
av "framgangsstravare” som beskrivs som drivna karriarsmanniskor som tycker
om nya situationer, aventyr och som vardesatter image, materiella tillgangar,
mojlighet till valfrihet och sjalvuttryck (Futerra, 2014).

Den andra gruppen ar sedermera den grupp som vi valt att ha som utgangspunkt
i var studie. De obundna "globalisterna” véljer oftare an den genomsnittliga
svensken miljéanpassat och ekologiskt. De tilltalas av djup, ansvar, inre
varderingar samt sjalvforverkligande. De obundna ar ocksa selektiva,
kunskapssdkande, kritiska konsumenter som varderar halsa och universalism
(Futerra, 2014).

Miljémarkningars plats i en miljomedveten livsstil

Livsstil kan enligt Anthony Giddens (1991) definieras som en manniskas
skapande av en individuell formel for att underlatta val i vardagen, ett slags
schematiskt monster for att skapa begriplighet, trygghet och rutiner i ett storre
sammanhang. En sadan formel kan exempelvis vara att vélja att handla
miljomarkt for att undvika rester av besprutningsmedel i mat, och att sedan
fortsatta med det utan att aktivt behdva ta stallning varje gang. Enligt Pierre
Bourdieu (1997) ar formeln dock langt ifran individuellt sammansatt, utan
skapas inom ramarna for en manniskas sociala sfar och varierar beroende pa
sociokulturellt sammanhang (Jansson, 2002). Livsstilen i sig kan saledes ses
som att den bade formar och uttrycker en individs identitet (ibid).



Tidigare forskning

Det kulturteoretiska perspektivet inom medie- och kommunikationsvetenskapen
har tagit en allt mer betydande plats inom medieforskningen de senaste
decennierna. Da faltet ar i standig utveckling i takt med att media upptar en allt
storre roll i samhallet kan all ackumulerad forskning inom omradet, i mer eller
mindre utstrackning, anses bidra till att starka féaltets position. Inom medie- och
kommunikationsvetenskap utgor det kulturteoretiska perspektivet en
korsbefruktelse med sociologin, vilket bidrar till en utveckling av en gynnsam
breddning av amnesomradet medie- och kommunikationsvetenskap i stort
(Jansson, 2002).

Rapporten "Nordiska konsumenter om Svanen - livsstil, kannedom, attityd och
fortroende”, skriven 1999 av Gunilla Jarlbro och Lars Palm pa uppdrag av
Nordiska Ministerradet, utgor en inspirationskalla for utformningen av den
teoretiska utgangspunkten for var studie. Rapportens syfte var att kartlagga de
nordiska konsumenternas attityder till, kunskaper om och upplevda behov av
miljéinformation. Jarlbro och Palm baserade sin rapport pa ett upplagg dar
livsstil ar fundamentalt for en miljomedveten konsumtion och i slutdndan
relationen till en miljdmarkning, se figur 1 nedan.

Fig. 1. ’Rapportens uppbyggnad’ (fig. 4:1, 3.24) ur "Nordiska konsumenter om Svanen” (Jarlbro & Palm, 1999)
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Vi relaterar liksom Jarlbro & Palm (1999) till hur en miljomedveten livsstil kan
kopplas till miljokonsumtion. | resultatet konstaterar Palm och Jarlbo (1999)
bland annat att "milj6 likstalls med god hélsa”(s.42) och att "vad som anses vara



en miljéanpassad livsstil &r — med viss 6verdrift — den egna livsstilen” (s.67).
Studien ar relevant for oss da den pekar pa att det finns diskrepans i vad som
bendmns vara en miljémedveten livsstil och vad den innebar.

Da nyheter och ron vad galler halsa och miljo forandrats 6ver tid, och har
forandrats sedan rapporten publicerades, ar det intressant att se huruvida det
har skett nagon forandring kring miljomedvetna konsumenters attityder och
varderingar. Ett exempel ar hur den idag aktuella fragan om kemikalier i
hemmet, som vid tidpunkten for rapporten inte var sarskilt uppmarksammad,
har kommit att fa stérre utrymme i media. Vidare har det skett en
explosionsartad 6kning av intresset for miljomarkningar de senaste 15 aren (IVL,
2014) vilket gor det rimligt att tro att det finns nya kommunikationsmonster att
belysa.

Ett annat omrade som vi undersokt utifran att vi studerar medvetna
konsumenter ar det relativt nya faltet for politisk konsumtion som vuxit fram
jamsides med, och pa grund av, den tilltagande utvecklingen av
miljomarkningar. Mycket av den framstaende forskning som finns bedrivs i
Norden, bland annat av Michelle Micheletti, som var tidig med att formulera
teorier inom omradet, tillsammans med bland andra Dietlind Stolle och Andreas
Follesdal. Politisk konsumtion kan kortfattat definieras som att konsumentens
val av produkter inte bara utgor ett stallningstagande, utan att kdpet i sig utgor
ett individuellt maktutdvande pa en global marknad (Micheletti, 2003).

Nar ett val infor ett kop baseras pa individens évervaganden om miljoresurser
eller etik, 6vergar konsumtion i politisk konsumtion. Maktrelationen pavisas i
termer av buycott och bojkott. Gor konsumenten bedémningen att en produkt
inte ar miljovanlig uteblir kopet pa politisk grund, vilket blir ett
stallningstagande i form av en bojkott enligt Micheletti (2003). Ar produkten
istallet helt i linje med konsumentens asikter om miljo och etik, da blir kopet ett
stod — en buykott (ibid.).

Stolle och Micheletti (2013) visar pa att en stor andel, runt halften, av de
nordiska medborgarna kan betraktas som politiska konsumenter i bemarkelsen
att de gor etiska 6vervaganden vid kop och avstar helt fran kop i de fall en vara
strider mot de egna etiska principerna. Politisk konsumtion &r i stor grad
vasentlig for alla typer av miljomarkningar, eftersom det ar just
miljomarkningarna som ger konsumenterna maojlighet att orientera sig vid ett
kop och gora stallningstagandet: buykotta eller bojkotta. (ibid.)

Enligt Magnus Bostrom & Mikael Klintman (2008) maste den miljémedvetna
konsumenten standigt orientera sig bland olika méarkningar, deras innebdrder
och kunskap om organisationen bakom. Inte sallan finns en skepsis, fa
konsumenter litar blint pa markningarna. Samtidigt finns det sallan den tid,



motivation, energi och forkunskap som kravs for att kunna gora en bedémning
av markningen, liksom insikt om att sa ar fallet. Forskare inom insiktsbaserad
politisk konsumtion, havdar att detta faktum i sig kan fungera som stimulus for
att gruppen konsumenter ar 6ppen for att ta emot information, eller aktivt borjar
sOka upp den sjalv (Bostrom & Klintman, 2008).

Aven det 6ver tid 6kade informationsflodet ar for oss centralt. Manniskor har
idag storre mojligheter an bara for nagra decennier sedan att séka information,
for den vetgiriga finns ofta svar att fa direkt i och med utbredningen av smarta
telefoner. Hur forutsattningarna for att underséka hur miljomedvetna
konsumenter soker kunskap om miljomarkningar ar darfor foranderligt. Det kan
darfor vara relevant att ackumulera ytterligare kunskap till omradet for medie-
och kommunikation rérande hur manniskor forhaller sig till miljoméarkningar
och soker information om dem. Da informationsmajligheterna ar foranderliga
blir ocksa resultaten av forskningen inom omradet féranderlig vilket kraver att
det standigt uppdateras och revideras for att vara aktuellt.



3. TEORI

Det teoretiska ramverk som ar utgangspunkten fér var undersékning kan delas
upp i tre tematiska delar. Den forsta delen fokuserar pa hur livsstil kan forstas i
ett socialt sammanhang och i relation till miljomarkningar. Den andra delen
lagger fokus pa hur informations- och kommunikationsmonster ser ut samt
vilken plats medier har i en miljdomedveten livsstil. Den tredje delen diskuterar
vilken roll miljomarkningar har samt vilka funktioner de fyller sett i ett
mottagarperspektiv.

Miljdmedveten livsstil

Kommande avsnitt presenterar olika teoretiska perspektiv for hur man kan
betrakta en livsstil utifran sociala strukturer och sammanhang. Vidare kommer
vi successivt att narma oss en forstaelse for vilka aspekter som kan knytas till
utformandet av en miljomedveten livsstil.

Grupptillhorighet och delade referensramar

Bourdieu (2000) talar om manniskors habitus som kan forstas som omvarldens
paverkan pa och av méanniskans fysiska existens och en persons forstaelse av
omvarlden. Begreppet innebar att manniskan inverkar pa varlden, liksom
varlden inverkar pa manniskan. Manniskan kan alltsa betraktas som ett 6ppet
system som bade formar och formas av sin omvarld (Bourdieu, 2002), vilket
skulle innebara att radande strukturer i samhallet avspeglas i manniskans satt
att vara och agera. Darigenom uppratthalls eller forandras strukturer i den grad
som manniskan ger dem mening och betydelse.

Vidare menar Bourdieu (2000) att habitus ar ett system av normer och regler i
olika situationer som paverkar var orientering i sociala sammanhang, vara
varderingar och grupptillhérighet. Habitus kan alltsa betraktas som
referensramar som grundar sig pa tidigare erfarenhet och som préglar vara
varderingar och perceptioner av oss sjalva och omvarlden (Berner, Boel &
Bourdieu, 1977). Det finns alltsa bade subjektiva och strukturella faktorer som
paverkar bade val och varderingar (ibid).

Att beakta den dmsesidiga paverkan mellan omvarld och individ ar en intressant
aspekt for oss att ta hansyn till for att bilda oss en uppfattning om vad som



paverkar en individs orientering bland miljomarkningar. Habitus som
referensram innebér att olika grupper kan dela tolkningsramar da de kan ha
liknande erfarenheter (Bourdieu, 1994). Erfarenheter kan pa sa vis forena
individer och mojliggor da en klassificering genom uppkomsten av
karakteristiska livsstilar (Berner, Boel & Bourdieu, 1977). Habitus &r aktuellt ur
ett analysperspektiv av miljomedvetna gruppers orientering bland
miljomarkningar da det kan rora sig om delade varderingar som férenar
manniskor i sociala och geografiska omraden. Begreppet mojliggor pa sa vis en
mer djupgaende analys av bakomliggande orsaker och motiv kring en
miljomedveten livsstil.

Vidare kan varderingar ses som ett uttryck for nagot som en person anser ar
efterstravansvart i sociala sammanhang, (Gripsrud, 2002) vilket kan forklaras
genom det sociala sammanhangets paverkan av hur vi skapar vara referensramar
for var identitet. Det i sin tur tyder pa att det finns en stark koppling mellan
social position och livsstil och déarigenom identitet (Jansson, 2002).

Individens uppfattning om vad som ar av betydelse kontra ovasentligt foranleder
i sin tur en individs orientering och darav ar omgiviningens paverkan en central
faktor att beakta. Orientering bland miljomarkningar kan ses som en aspekt av
vad som anses efterstravanvart och darigenom ocksa vilka uppfattningar som
ligger till grund fér en persons referensramar och livsstil. Om det som antyds
enligt begreppet habitus ar gallande innebér det att de val och det intresse som
finns for miljomarkningar ar nagot som har sitt ursprung i omvarlden och skulle
pa sa vis kunna betraktas som en social konstruktion. En person skulle da kunna
sagas inte enbart orientera sig utifran rationalitet, utan snarare utifran
individuella varderingar som kan vara uppbyggda utifran strukturer som omger
individen i samhallet.

Sociala grupper och sammanhang

Bourdieu vidareutvecklar teorin om habitus da han talar om olika kapital som
forklarar hur vi paverkas av det sociala sammanhanget och skapar var identitet
(Broady, 1991). Bourdieu skiljer pa tre olika typer av kapital som kan harstamma
fran symboliskt kapital, som ar ett samlingsbegrepp (Bourdieu, 1979). Vi
paverkas av det sociala sammanhanget genom framst tre olika typer av
symboliskt kapital: det sociala, det kulturella och det ekonomiska.

Det sociala kapitalet handlar om hur det sociala sammanhanget, det vill sdga de
manniskor vi omger oss med eller paverkas av, ar avgorande for hur vi orienterar
oss och gor prioriteringar i vara liv. Det sociala kapitalet &r centralt nar vi
undersoker hur miljomedvetna manniskor paverkas av det sociala sammanhang



de ingar i. Utifran den har teorin skulle miljomedvetna val kunna vara en
funktion av omgivningens normer och varderingar. Det sociala sammanhanget
tillskrivs har en stor betydelse for i vilken utstrackning miljo &ar en central
vardering som aterspeglas i livsstil. Det sociala kapitalets betydelse for sokandet
av information skulle innebéra att omgivningen kan betraktas som en viktig kalla
for information och paverka en individs orientering. Vad som ar centralt att
beakta har ar aven hur media har majliggjort gransoverskridande
kommunikation vilket gor att det sociala sammanhanget idag har breddats i den
man att paverkan kan ske oberoende av tidsmassiga och rumsliga begransningar
(Jansson, 2002).

Trender, smak och kultur

Det kulturella kapitalet asyftar de kunskaper och varderingar som anses
respekterade i olika sammanhang. Exempelvis rorande grupptillhdrighet och
acceptans i det sociala rummet, i den mening att det finns normer som rader
inom olika kulturella diskurser (Bourdieu 1979). Det kulturella kapitalet ar ett
uttryck for den livsstil som individen fér och darigenom ett satt att visa upp att
en person har vad som i sammanhanget kravs, vad géller sociala och kulturella
koder, for att smalta in.

Det kulturella kapitalet ar foranderligt i tid och rum da det inte bara ar ett
uttryck for livsstil utan aven ett attribut for livsstilen (Jansson, 2002) som kan
betraktas som en aspekt av livsstilen vilket tar sig olika uttryck i olika perioder.
Exempelvis ser vi att i takt med en 6kad miljomedvetenhet i samhallet férandras
kulturella uttryck sasom smak, stil och aktiviteter. Det kulturella kapitalet ar inte
bara en indikator for att utifran aktiviteter och uttryck spara individer till sociala
grupper och livsstilar, utan ar ocksa intressant ur den aspekt da det ar ett icke-
bestandigt kapital som kan sprida varderingar och smakriktingar i olika sociala
rum (ibid.). Miljomedvetna val och livsstilar skulle da kunna sagas
sammanstrala i kulturella uttryck som snarare mynnar ut i trender an
grundlaggande varderingar.

Om miljomedvetna val och de aktiviteter som uttrycks genom livsstilen beror pa
trender som ar foranderliga dver tid finns det ocksa anledning att anta att
sokandet av information vad galler miljomarkningar paverkar vilka kanaler en
person tyr sig till. Det finns exempelvis manga studier inom svensk forskning
som visar pa att det kulturella kapitalet som teoretisk utgangspunkt har stor
inverkan pa en individs mediekonsumtion (Jansson, 2002). Preferenser
angaende miljomarkningar torde dessutom kunna variera i takt med att trender
kommer och gar vilket gor det intressant att undersoka vilken inverkan det
kulturella kapitalet har for orienteringen bland miljémaéarkningar. Vidare ser vi



att det finns en 6msesidig relation mellan hur kulturella normer paverkar
medieval da medier ocksa har en inverkan pa de tolkningsramar som befaster
normer och varderingar (Jansson, 2002).

Bourdieu (1979) har dock kritiserats i det avseendet att hans slutsatser vad
gallande sarskilda normer inom olika kulturella kretsar inte langre ar aktuella,
da vi kan se en alltmer uppluckrad struktur i samhallet dar genrer och stilar
blandas med f6ljd att granserna for vilka normer som rader standigt forskjuts
(Jansson, 2002). | och med att granserna blivit otydligare finns det ett storre
utrymme foér vad som anses socialt och kulturellt accepterat, livsstilsval och
kulturella aktiviteter skulle pa sa vis kunna motiveras utifran fler faktorer an
radande trender och normer.

Ekonomi — ma@jlighet eller begransning

Det ekonomiska kapitalet kan forstas som olika former av tillgangar av
ekonomiskt varde (Bourdieu, 1997) som utgor de maojligheter eller begransningar
en individ méter och konfronteras med. Det ekonomiska kapitalet har darfor
kommit att betraktas som det kapital dar samhéllets klassystem askadliggors och
darigenom har formagan att paverka de 6vriga kapitalen (Broady, 1991).
Kapitalet torde alltsa kunna paverka individens livsstil och livsmonster i den
meningen att hens mojligheter till miljdmedvetna val gynnas eller begransas av
den ekonomiska faktorn. Liksom det kulturella kapitalet bor sokandet av
information ocksa iakttas utifran det ekonomiska kapitalet, da det finns ett
samband mellan mediekonsumtion och livsstil da den senare kan kopplas till det
ekonomiska kapitalet.

Meningsskapande — att informera eller informeras

Information som begrepp ar sarskilt intressant i den aspekten att personer idag
har stérre moéjlighet an nagonsin tidigare att séka information och ta del av
information. | det har avsnittet kommer vi att titta ndérmare kommunikation som
budskapsbarare och vad som kan foranleda ett informationsbehov.

Situationsbetingad information

Hur manniskor tillgodoser sitt informationsbehov beror till stor del pa den
behallning de anser sig ha, alltsd om informationen ar att betrakta som tillracklig
for fylla upp eventuella informationsluckor. Brenda Dervin (1983) utvecklade
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begreppet sense-making under 1970-talet och definierade det som ett
kommunikationsbeteende med fokus pa varfor en person soker information.
Teorin lagger stort fokus pa att informationsbehovet &r situationsbetingat och
kontextuellt beroende. Behov kan alltsa se olika ut i olika tidpunker och i olika
situationer for individen (Dervin, 1998). Teorin satter individen i blickfanget och
menar pa att det ar individens stravan efter att fylla glappet med nodvandig
information som for den framat.

Karl E. Weick (1995) har en annan inriktning i sin tolkning av sense-making, ett
synsatt som snarare syftar till att individen &r en del av en stérre gemenskap och
att stravan efter att fylla informationsluckor maste sattas i en stérre kontext. En
individ ar enligt Weicks (1995) perspektiv en del av ett sammanhang som kan
paverka individens tolkning av informationsbehov och darigenom hens
tillgodogérande av informationen. Exempelvis kan en individ paverkas av den
grupp som den ingar i och de tolkningsramar som rader inom gruppen. Sense-
making kan alltsa forstas utifran olika perspektiv, men syftar till att 6ka
forstaelsen av varfor informationsbehov skapas. De bada synvinklarna ar
relevanta for var studie da individens forhallningssétt till information och hens
sokande efter information kan ses som en enskild praktik, men ocksa som en
aspekt av ett stérre sammanhangs normer och varderingar. Exempelvis skulle en
miljomedveten livsstil kunna paverka individens informationsbehov da livsstilar
kan férena manniskor i grupper enligt Bourdieu (1979). Vidare menar Weick
(1995) att sadana grupper kan utgora ett centralt sammanhang for individen
genom att uttrycka samhdrighet i form av grupptillhdrighet.

Giddens (1991) pratar om fenomenet encounters, manniskors méten, som ligger
utanfor individens kontroll och regleras olika komplexa sociala system som styr
interaktionen. Encounters skapas i det han kallar ett flode av sociala kontakter,
durée. | relation till kommunikationsperspektivet kan durée tolkas som att
moten mellan méanniskor kan paverka en persons tillgang till och sékande av
information. Exempelvis skulle sociala medier kunna betraktas som ett slags
nutidens durée da floden av information, som i forhallandevis liten grad
kontrolleras av individen sjélv, kan utgoéra en grund till meningsskapande.

Ur ett habitusperspektiv uppstar ett informationsbehov i var sociala omgivning
och ar, liksom identitet, varderingar och beteende, en social konstruktion. Ett
antagande utifran vilket vi kan tolka in ett informationsbehov som en f6ljd av
livsstil och konstruerade referensramar, som i sin tur skulle kunna innebdara att
den information som en person soker ar sprungen ur det sociala sammanhanget
och en subjektiv forstaelse av omvarlden. Konsekvensen av blir att
informationsbehov och informationssékande utgor ett attribut till olika sociala
grupper, i det avseende att normer och varderingar praglar medvetenheten om
informationsbehov och hur de kan tillfredstéallas. Informationsbehov skulle pa sa
satt kunna aterfinnas definierade i sociala grupper utifran en delad forstaelse av
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omvarlden. Omgivningen kan saledes styra det upplevda behovet av information,
vilket ocksa kan kopplas till Giddens (1991) teori om encounters och durée dar
maoten och flode styr interaktion och meningsskapande. Delningar och spridning
av budskap pa sociala medier ar ett exempel pa nar ett informationsflode kan
tillhéra en social krets och bidra till tolkningsramar som kan ses som
normgivande.

Att identifiera ett informationsbehov

Om individer upptacker att det finns brister i deras kunskap eller avsaknad av
information kring &mnet i fraga kan de behéva komplettera med ytterligare
information. Det har alltsa uppstatt ett informationsbehov som behover
tillfredstallas (Buckland, 1991). Dervin (1986) bygger vidare med sin teori om
sense-making genom att pekar pa att informationsbehov ar en klyfta mellan
kunskap och den information som behévs i en specifik situation. Behovet
uttrycks foljaktligen genom metaforen ”situation-gap-use-model”, som kan
forstas som individens meningsskapande i tid och rum, det vill sdga situationen i
fraga, nar hen uppmarksammar en informationslucka som behover fyllas (ibid.).

En viktig aspekt att iaktta i formodan att individen soker information som
tillfredsstéaller hens behov ar att hen inte alltid agerar utifran ett rationellt
perspektiv (Kotler et al., 2012). For att en individ ska forsta ett
informationsbehov, vilken klyftan ar och hur klyftan pa lampligast satt kan
overbryggas, kravs det att denne ar synnerligen uppdaterad pa vad
informationsluckan bestar av. Sett ur ett habitus-perspektiv blir behovet
godtyckligt da perceptioner och referensramar styrs av omgivningen vilket
formar det upplevda behovet av information. Det upplevda informationsbehovet
behover saledes inte motsvara den information som egentligen skulle behéva
forvarvas for att fa en sa korrekt bild som majligt av situationen, utan utgors
snarare av de delade forestallningar som finns i det sociala sammanhanget.

Den medvetna livsstilen — att leva som man lar

Manniskors forhallningssatt till omvarlden ar en betydande faktor i formandet
av en livsstil, i synnerhet en miljomedveten livsstil som préglas av en
medvetenhet om handlingars konsekvenser ur ett storre perspektiv.
Miljomarkningar kan téankas ha en nyckelroll i utformandet av vanor och
monster som skapar kontroll, uppréatthaller och vagleder manniskor nar de stélls
infor valmojligheter.
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Beteendemonster och vanor

Giddens (1991) talar under tidigt 1990-tal om livspolitikens framvaxt i det
moderna samhaéllet. Giddens menar att i en foranderlig och globaliserad varld
skapar manniskor ett reflexivt forhallningssétt till omvéarlden, drivna av
sjalvforverkligande och av etiska forhallningssatt. Giddens (ibid.) pratar &ven om
den emancipatoriska livspolitiken, att utifran sin livspolitik strava efter frihet
fran exploatering, fortryck och ojamlikhet. Har kan exempelvis
rattviseméarkningar och olika typer av hallbarhetsmarkningar utgéra exempel pa
en praktik av ett sadant forhallningssatt.

Enligt Giddens (1991) har valet en central roll — ménniskor har inte ndgot annat
val an att valja. Valet blir enligt honom till ett mer eller mindre organiserat
vanemonster som ligger till grund for hur en manniska orienterar sig nar hen
stalls infor olika valmdjligheter. Inte sallan & de monster och orienteringar som
uppstar gemensamma med personer i den narmsta sociala kretsen, dar aven
faktorer som socioekonomiska forhallanden, grupptryck och forebilder spelar in
(ibid). En miljéomedveten livsstil och de relationer som omger manniskor i en
sadan beror aven varderingar om vilka miljomarkningar som passar in i
livsstilen. Miljomarkningarna ligger i nara forbundenhet med val, vanor och
konsumtion utifran livspolitik men aven livsstilssektor, en uppséattning
konsistenta sociala praktiker som ligger till grund for individens handlande.

Giddens struktureringsteori ar sprungen ur hans kritiska forhallningsséatt mot
den sociologiska traditionen och grundar sig pa antaganden att en manniskans
handlingar inte till fullo kan ses som medvetna, utan snarare bygger pa ett
invant beteende, en rutin eller omedvetna motiv. Vardagen préaglas av
automatiserade monster som — nar ifragasatta — inte alltid kan presenteras med
en teoretisk forklaring. Forklaringarna kan heller inte alltid anses grundade i
behov med specifika motiv (Mansson, 2007).

Giddens delar upp bakgrunden till manniskors handlande i termer av det
praktiskt medvetna och det diskursivt medvetna. Det praktiskt medvetna
genereras ur minnet och strukturerar det monster som blir till manniskors
vardag, dar de agerar utifran en omedvetet insamlad kunskapsbas som gor det
mojligt for manniskan att handla med medvetenhet utan storre eftertanke
(ibid.). Ett sadant val skulle exempelvis kunna handla om ett invant
konsumtionsmonster i den lokala matbutiken, eller att en person alltid har for
vana valja ett miljomarkt alternativ.

Nar en manniska i ett val blir aktivt medveten om att valet kraver reflektion,
menar Giddens att det istéllet Overgar i det diskursivt medvetna. Granserna
mellan det praktiskt medvetna och det diskursivt medvetna ar inte definitiv och
forskjuts standigt, det ar alltid mojligt for en ménniska att bryta och ifragasatta
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rutiner, men det &r inte alltid latt att i efterhand kunna redogoéra for varfor en
person agerar pa ett visst satt (Giddens, 1991).

Motiven bakom handlingarna bottnar enligt Giddens i det han kallar ontologisk
trygghet, dar manniskor kan lita pa omgivningen for att kunna hantera hot och
faror. Rutiner i vardagen blir en del av den kansla av trygghet i relation till sin
omgivning som ar kopplad till manniskans behov av att skapa kontroll i
vardagen och 6ver sitt liv.

(ibid). Hot och faror kan for manniskor idag vara mikroskopiska, och kan i det
moderna samhallet exempelvis utgdras av den aktuella debatten om kemikalier i
hemmet eller rester av bekdmpningsmedel mat. Har aktualiseras aven Giddens
teorier (1991) om den senmoderna manniskans behov av expertsystem, som en
miljomarkning kan utgora, i en vardag dar manniskor stalls infér komplexa val.

Individen i en social kontext

Sociala institutioner och samhallet existerar enligt Giddens inte isolerade fran
individerna, utan deras handlingar och méten med andra manniskor ar i sjalva
verket med och skapar institutioner. Han ser ett samband mellan individers
vardagliga rutiner och langtgaende konsekvenser som bidrar till att skapa det
som kallas samhélle (Mansson, 2007).

Sociala kontexter, och individens vilja att anpassa sig efter den egna sociala
kontextens radande norm eller efterstravansvarda egenskaper paverkar
individens agerande. Roller och identiteter aterskapas standigt efter en
bestandig och forutsagd forvantad struktur, positionering, som innebar ett for
individen antal begransningar eller méjligheter till social handling. Begreppen
sociala system och sociala strukturer ar enligt Giddens starkt bundna till
varandra, dar strukturer forenklat kan sagas bildas ur handlingar (ibid).

Ovan sociala strukturer styrs i sin tur av regler och resurser, i likhet med
Bourdieus teorier om de olika kapitalen (som berdrs i avsnittet om symboliska
kapital). Reglerna ar informella i sin karaktéar och skapas och reproduceras
enligt Giddens i det sociala samspelet, agerandet, och bidrar till ett
meningsskapande i samspelet. Reglerna relateras till individers resurser, det vill
saga en individs formaga att paverka strukturer. Giddens gor skillnad pa tva
typer av resurser: allokativa resurser och auktoritéara resurser. Bada beror pa
en maktstruktur, dar den forra handlar om férmaga att paverka den materiella
omgivningen och den senare om att paverka manniskor.

Regler och resurser ar enligt Giddens (1991) grundlaggande faktorer for hur
manniskors aktiva och kompetenta handlingar kan leda till att forma strukturer
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— och ge konsekvenser som ligger utanfor den enskilde individens formaga till
kontroll.

Teorierna om ontologisk trygghet, encounters, durée, regler och resurser kan alla
vara applicerbara for att analysera den miljémedvetna livsstilen. Giddens (1991)
menar att just miljéproblem ar ett belysande exempel pa hur
beroendeforhallanden i globala system kan ta sig uttryck. Vidare menar han att
individers insikter om deras eget handlande och den reflexiva process som
uppstar har stor betydelse for hur personliga handlingar binds samman med den
globala ordningen.
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4. SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Mot bakgrund av tidigare forskning vill vi utveckla och fordjupa oss i hur livsstil
kan kopplas till kommunikationsmonster i takt med ett 6kat intresse for
miljomarkningar. Med diskuterade teorier som tolkningsram kommer vi
underbygga de analyser som féljer i studien. Vidare vill vi badda for slutsatser
som syftar till att bista Svanen med ett aktuellt underlag for deras framtida
kommunikationsarbete med fokus pa budskap och kanaler.

Syfte

Studiens syfte ar beskriva vilka informations- och kommunikationsstrukturer
som finns i en miljomedveten livsstil kopplat till miljoméarkningar.

— Med miljomedveten livsstil avser vi personer som i storre eller mindre
utstrackning handlar miljomarkta dagligvaror, samt uppger att de kdnner ansvar
for de konsekvenser den egna livsstilen foranleder sett ur ett storre perspektiv.

— Med kommunikations- och informationsstrukturer avser vi sociala, kulturella
och mediala sammanhang som kan paverka hur en person férhaller sig till
information rérande miljomarkningar och hur informationen kan
kommuniceras.

Fragestallningar

1. Vilken betydelse har det sociokulturella sammanhanget i en miljomedveten
livsstil?

Fragestallningen syftar till att beskriva hur livsstil, varderingar och identitet kan
formas och utvecklas utifran ett sociokulturellt sammanhang. Vidare avser den
forklara hur utvecklingen kan forstas i relation till kommunikation och
information kring miljomarkningar.

2. Hur soker personer med miljomedveten livsstil information om
miljoméarkningar?
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Hur en person soker information ar kopplat till vilka behov hen har och hur
behoven kan forstas i ett sociokulturellt sammanhang. Med fragestallningen
avser vi erhalla ett underlag for att bilda oss en uppfattning om hur
informationsbehov och monster ser ut.

3. Vilken relativ vikt har miljoméarkningar i en miljdmedveten livsstil?
Fragestallningen syftar till att askadliggora vilken funktion miljoméarkningar kan

utgora i en miljomedveten livsstil. Vi vill beskriva vilken roll och betydelse en
miljomarkning kan ha och huruvida den kan variera utifran tid och rum.
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5. METOD

Kvalitativa respondentintervjuer

Kvalitativa intervjuer syftar till att skapa en tydlig bild av och forstaelse for
innebdrden av ett visst fenomen, for att pa sa vis belysa de tendenser eller
attityder som kan urskiljas (Larsson & Ekstrém, 2010). | vart fall var
samtalsintervjuer en sarskilt lamplig metod eftersom syftet med studien ar att
gora en djupdykning i eventuella samband mellan kommunikation, varderingar
och livsstil. Genom att anvanda oss av samtalsintervjuer har vi frigjort utrymme
for respondentens egna reflektioner kring vara intervjufragor (Esaiasson et. al,
2012).

En annan tankbar metod hade varit att anvanda fokusgrupper. Da livsstil
dessutom kan betraktas som en subjektiv aspekt, delvis baserat pa tolknings- och
referensramar (Jansson, 2002), ansag vi att det fanns en viss risk for att svaren
skulle kunna fargas av en "miljoprestige” eftersom att gruppen ar utvald utifran
att de anser sig sjalva ha en miljomedveten livsstil. Vi ville undvika en situation
dar respondenterna skulle kdnna att de jamfordes gentemot de Gvriga i en
sammansatt grupp. Exempelvis skulle fragor rérande nar eller varfor en person
har valt en miljomedveten livsstil komma att paverkas av individernas stravan
att vilja framsta som lite mer insatta eller engagerade an de i sjalva verket ar.
Ingen vill ju framsta som miljobov, som Jarlbro & Palm (1999) hade uttryckt det.
En kritisk aspekt att uppmarksamma, aven gallande samtalsintervjuer, ar att
intervjuaren ocksa kan paverka respondentens svar. Vidare ar en individuell
uppfattning subjektiv dven utan yttre paverkan, da den inte nodvandigtvis
speglar den verkliga livsstilen.

Intervjuformen har varit semistrukturerad med cirka 15 fragor som syftade till
att besvara vara fragestallningar utifran de tre tematiskt uppbyggda
huvudomradena; sociokulturell paverkan, informationssokning och
miljoméarkningens funktion (se vidare bilaga 2). En semistrukturerad form
mojliggor subjektiva svar da utrymme lamnas for fri reflektion (Esaiasson et al.,
2012), vilket skapar forutsattningar for att fa djup i intervjuerna och uppfylla
syftet med studien.

Urval
Grundkriterierna for att respondenterna skulle kunna besvara vara
fragestallningar var for det forsta att de redan i dag ar mer eller mindre

miljomedvetna. FOr det andra att de i storre eller mindre utstrackning valjer
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miljomarkta produkter tillsammans med ett par kriterier — arsinkomst,
bostadsort, alder, sysselsattning, utbildningsniva etc. — som vi hamtat ur
Svanens befintliga malgruppsmaterial och de livsstilar som beskrivs dar. De
kriterier vi utgatt ifran finns narmare beskrivna pa var flyer med
respondentinformation som vi har anvant oss av for att ringa in de livsstilar vi
sokte (se vidare bilaga 1, Kravspecifikation). Fordelningen av kvinnor och man i
de olika aldrarna ar saledes representativa for den ursprungliga malgruppen
liksom fordelning av de olika inkomstgrupperna.

Vi har intervjuat tio respondenter, sex fran Goteborg och fyra fran Stockholm,
utifran att den ursprungliga malgruppsanalysen representerar storstadsbor. FOor
att hitta respondenter har vi i forsta hand att anvant oss av snobollsurval, bade
genom personliga kontakter och genom att sprida vart respondentformulér via
sociala medier for att na vanners vanner och bekanta.

I andra hand har vi s6kt respondenter genom att satta upp anslag, med samma
information som i kravspecifikationen (bilaga 1), pa nagra fa utvalda ekologiska
livsmedelsaffarer. Livsstil forenar i manga avseenden manniskor i sociala eller
geografiska rum (Larsson, 2008), varfor vi har valt att vélja intervjupersoner
utifran att de redan idag konsumerar miljémaérkt.

Nio av respondenterna hittades genom snébollsurval, en person varvades genom
anslag i en ekologisk livsmedelsafféar. Intervjupersonerna fick valja tid och plats
for intervju, vilket bidrog till att intervjupersonen med stor sannolikhet valde en
miljo som hen kande sig bekvam i (Esaiasson et al., 2012). Merparten av
intervjupersonerna i Géteborg valde caféer liksom en av stockholmarna medan
ovriga valde videosamtal pa Skype.

Operationalisering

Intervjuguide

Intervjuerna inleddes med ett par korta bakgrundsfragor, delvis for att hanfora
respondenterna till befintlig malgruppsanalys men ocksa i syftet att "varma upp”
respondenterna med enklare fragor. Intervjuguiden var ordnad tematiskt med
valda fragor utifran vara fragestallningar (se bilaga 2). Vi valde att strukturera
fragebatteriet i en annan ordning &n den vi valde for vara fragestallningar i
studien. Exempelvis ar fragorna som besvarar fragestallning ett kopplade till den
andra delen av fragebatteriet. Fragestallning tva till den tredje delen och
fragestallning tre till den forsta delen. Valet gjordes med avsikten att skapa en
rod trad i intervjusituationen for att leda respondenten fran konkreta fragor som
exempelvis "Hur stor andel miljomarkt handlar du?” till orsaksrelaterade fragor

19



sasom "Nar borjade du intresserad dig for miljomarkta varor?”. Anledningen var
att vi ville ndrma oss karnan till en miljomedveten livsstil och leda in
respondenten i en reflekterande tankegang.

Pilotintervju

Vi utférde aven en pilotintervju dar respondenten uppfyllde samtliga vara
kriterier. Efter intervjun bearbetades flera av fragorna om eftersom intervjuaren
behovde fortydliga inneborden under intervjun. Vi blev ocksa uppmarksammade
pa behovet av ett antal foljdfragor som arbetades fram déarefter eftersom de
erhallna svaren genererade information som vi ville fordjupa oss ytterligare i.

Bearbetning av materialet

Samtliga intervjuer spelades in och transkriberades. Darefter sammanstallde vi
materialet i ett tematiskt strukturerat protokoll utifran varje teoretisk
utgangspunkt och fragestéllning. | protokollet kunde vi fa en dverskadlig blick av
det underlag som vi sedan utvecklade i var resultat- och analysdel.

Presentation av respondenterna

Nedan presenterar vi vara tio respondenter utifran kon, alder, sysselsattning
samt procenthalt av uppskattad konsumtion av miljomarkta varor. Vi har valt att
lata respondenternas namn erséttas av fiktiva initialer.

Respondent Koén Alder Stad Sysselséattning Handlar % Inkomst
miljomarkt

A.G. Kvinna 40ar Stockholm Heltidsarbete 65 % Hog
C.E. Man 34 ar Stockholm Heltidsarbete 30 % Hog
A.D. Kvinna 58ar Goteborg Heltidsarbete 20% Hog
H.F. Man 34 ar Goteborg Heltidsarbete 50 % Medel
S.F. Kvinna 27 ar Stockholm Heltidsarbete 70 % Medel
T.A. Kvinna 25ar Stockholm Heltidsarbete 50 % Medel
H.P. Kvinna 23ar Goteborg Heltidsstudent 95 % Lag
P.K. Man 29 ar Goteborg Heltidsarbete 60 % Lag
S.P. Kvinna 28ar Goteborg Deltidsarbete 50 % Lag
S.C Man 35 ar Goteborg Heltidsarbete 90 % Lag
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Metoddiskussion

Att anvanda sig av kvalitativa semistrukturerade respondentintervjuer medfor
viss metodrelaterad problematik som behéver beaktas. Nar respondenter stélls
infor uppgiften att i en intervjusituation aterge subjektiva skildringar av
livsstilsaspekter och beteenden finns det risk att de dver- eller underskattar sina
vanor och aktiviteter (Esaiasson et al., 2012), vilket kan medftra svarigheter att
tyda huruvida respondenternas svar verkligen avspeglar den aterberattade
livsstilen. Dar det i var studie kan ha funnits en risk for eventuell avvikelse
mellan den subjektiva uppfattningen och det verkliga beteendet, anser vi oss ha
kunnat avgora i vilka av vara fragor en 6ver- eller underdrift kan tankas
forekomma. Ett exempel pa en sadan fraga ar hur stor andel miljomaérkta
dagligvaror de uppskattar att de konsumerar idag. Vi har genom att beakta
risken for 6ver- och underdrift rundat ned eller upp resultat som kan tankas vara
en forskdnad bild av den egna livsstilen.

Nar vi genomforde pilotintervjuen uppmarksammade vi behovet av att fortydliga
och utveckla en del fragor i intervjuguiden. | efterhand har nagra av fragorna
framstatt som alltfor ledande i sin karaktéar. Vi har darfor beaktat tendensen av
paverkan och styrning fran intervjuarens sida som kan ha haft inflytande 6ver
respondentens svar, vilket gjorde att vi i storre utstrackning valde att lagga
tyngdpunkten pa de fragor dar respondenten fatt fritt utrymme att uttrycka sin
uppfattning och reflektion.

Vidare valde vi att dela upp respondenterna mellan oss pa sa vis, att om en
intervjuperson fanns i bekantskapskretsen hos en av oss, fick hen istéllet
intervjuas av den andre for att undvika intervjueffekter (Esaiasson et al., 2012.).
Tankbara intervjueffekter som kan uppsta nar intervjupersonen och intervjuaren
kanner varandra for val ar exempelvis att intervjupersonen anpassar sina svar
som en konsekvens av deras relation (ibid.).

Efter vara tva forsta intervjuer, dar bada respondenterna angav att de handlar
90-95 % miljomarkt, inforde vi en utslagsfraga — "Hur stor andel miljomarkta
dagligvaror skulle du séaga att du/ditt hushall handlar idag?” — som vi stallde
innan vi gick vidare med intervju. Genom utslagsfragan avsag vi undvika allt for
miljoengagerade respondenter, da de skulle avvika for mycket fran den
ursprungliga malgrupp som star till grund for vart urval.

Vi har intervjuat ett i forskningssammanhang begransat antal om tio personer
och det ar darfor problematiskt att pasta att studien ar generaliserbar. Aspekter i
resultatet belyser tendenser som kan pastas representera en storre grupp
miljomedvetna, vilket gor att det kan anvandas som underlag for var
uppdragsgivare.

21



6. RESULTAT OCH ANALYS

Vi har valt att presentera resultat och analys varvat med varandra och
strukturerat utifran vara tre fragestallningar for att lasningen ska fa en sa logisk
foljd som mojligt, samt for att ta hansyn till att vara olika teman bygger pa
varandra.

Vilken betydelse har det sociokulturella sammanhanget i en
miljomedveten livsstil?

Formandet av en identitet — ett vaxande gront engagemang

Utifran de svar som vi erhallit fran respondenterna kan vi urskilja bade likheter
och skillnader i bakgrunder som kan téankas ha féranlett en miljomedveten
livsstil och ett 6kat intresse for miljomarkningar. Vi upplevde att bakatblickande
fragor upplevdes svara for respondenterna svara pa i termer av medvetna
stallningstaganden eller enskilda handelser, men var lattare att svara pa om
fragan var utformad sa att svaret syftade till ungefarliga artal nar de borjade
intressera sig for ett visst amne.

Vad som verkar vara gemensamt for samtliga respondenter ar att en
miljomedveten livsstil &r en process. Utifran teorin om habitus (Bourdieu, 1979)
forandras manniskan i takt med att hen skapar mening av de strukturer som
rader i omgivningen, vilket skulle kunna kopplas till varfér varderingar och
attityder kan betraktas som en process snarare an ett statiskt tillstand.
Respondenten A.D. utvecklade sitt intresse for miljo i tidiga ar i samband med
det da radande politiska klimatet.

"Det var nog i tjugoarsaldern som man var med i olika foreningarna.
Det var ju under gréna vagen under 70-talet.” — A.D.

S.F. kopplar sitt intresse for medveten konsumtion till valaret 2010 da hon valde
att rosta pa Miljopartiet, vilket bade var en effekt av att ha satt sig in i
miljopolitiska frdgor men som ocksd mynnade ut i ett vidare engagemang. Aven
for S.P. uppstod intresset for en mer medveten konsumtion i samband med ett
politiskt engagemang under tonaren, vilket skulle i enlighet med habitus (ibid.)
kunna kopplas till hur agerande och attityd kan vara en avspeglig av samhaélleliga
strukturer och radande diskurser. Flera av respondenterna menar att de har
utvecklat sin miljomedvetna livsstil under tonaren eller som unga vuxna. H.P.
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beskriver hur hon byggde upp en miljomedveten identitet redan under
hogstadstadiet.

"Det var pa hogstadiet [...]. Man vill bara finna sig sjalv och jag bara
'men miljo da, har ar jag'...” — H.P.

H.P. berattar vidare om hur hon har paverkat andra att tanka mer miljovanligt.

“Nar jag gick pa gymnasiet sa holl jag nagot tal om ekologiska
bananer och sedan har faktiskt folk fran den klassen kommit fram
och sagt till mig att de paverkats” — H.P.

Att det sociala sammanhanget och samhallets strukturer avspeglar sig i livsstil
kan kopplas till de respondenter vars miljomassiga intresse vacktes och
forstarktes i samband med engagemanget for sociala fragor. Engagemanget
skulle kunna forklaras i termer av ett utformande av emancipatorisk livspolitik
(Giddens, 1991), med grund i manniskors vilja att férandra. Bourdieu (1997)
menar att det sociala sammanhanget ar relaterat till identitet. Engagemanget for
miljo tycks i manga fall ha vuxit fram genom en reflexiv reaktion pa samhélleliga
strukturer och genom en 6kad medvetenhet, vilket vi ser som en tendens pa att
ett intresse for hallbarhet och i ett senare skede miljomarkningar snarare ar
nagot som vaxer fram ur ett meningsskapande.

Vidare verkar det som att en miljomedveten identitet kan inneha funktionen av
inspirationskéalla och darigenom sprida varderingar vidare till andra sociala
kretsar som i H.P.s fall. Inspiration fran andras livsstilar kan kopplas till
Bourdieus (1979) teori om det sociala kapitalet och omgivningens betydelse, som
har kan sattas i relation till habitus om identitetsskapande i férhallande till
omvarlden. Socialt kapital och identitetsskapande synes vara knutna till
varandra och vidare tycks sambandet avspegla sig i en reflexiv reaktion bade pa
samhalleliga strukturer och sociala kretsar.

Outsider eller gruppmedlem — att forma sina varderingar

Vi ser tendenser pa att meningsskapande sker genom diskussioner och samtal i
sociala sammanhang inom vilka de redan befinner sig, som familj och
umgangeskrets. P.K. menar att han méarker av ett 6kat intresse for miljo genom
att hans vanner och familj konsumerar mer miljomarkt, samt informerar
varandra om aktualiteter inom omradet for miljo.
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“Min syster har blivit mycket mer intresserad sedan hon fick barn.
Vad man skulle dta ndr man var gravid. Att man ska &ta ekologiskt
kott och fisk for att man inte ska fa i sig massa hormoner.” — P.K.

Det finns ett monster som pekar pa att ett intresse for miljo paverkas i stérre
grad av en personens sociala sammanhang och omgivningen an av bakgrund,
ackumulerad kunskap och erfarenhet. Saledes motiverar det ett antagande om
att personer med liknande referensramar inte nddvandigtvis har liknande
erfarenheter. S.F. menar att hon inte har nagot miljdintresse i sin uppvéxt eller
bakgrund. Hon inspirerades av vanner och utvecklade darefter ett intresse for
miljo som gjorde att hon bdrjade konsumera miljomarkt.

“Jag hade vanner som var insatta i det [milj6] och som fick mig att
borja tanka pa det. Som kanske pluggar sant som ar relaterat till det
och har insyn.” — S.F.

Med habitus som referens, dar liknande erfarenheter foranleder delade
referensramar hos grupper (Bourdieu, 1994), ser vi att studiens resultat pekar at
ett annat hall. Resultatet belyser snarare att det ar paverkan och
meningsskapande som mynnar ut i sammanstralningar av personer med
liknande varderingar och darigenom etablerar referensramar.

Vad som framgar av respondenternas svar ar att det uttryckligen finns en
paverkansfaktor hanforlig till omgivningen. C.E. uppger att miljomedvetenhet ar
nast intill obefintligt i hans sociala umgangeskrets och familj, men att han har
paverkats av personer han kommit i kontakt med genom arbetet.

"Min davarande chef ar en 'ekotok’. Jag kommer ihag att vi
diskuterade det har och jag tyckte inte det var sa jatteviktigt men det
paverkade mig &nda pa nagot satt. Och jag kan inte exakt sdga om det
var tack vare henne, men det hade sakert betydelse.” — C.E.

Utifran resultatet kan vi se att personer till viss del orienterar sig utifran
omgivningens normer och varderingar, vilket kan ses som ett uttryck for det
sociala kapitalet i linje med Bourdieus (1979) teori om hur de olika symboliska
kapitalen paverkar var livsstil.

Respondenten A.G. menar att hennes stora inspirationskélla ar en ndra van som
ar mycket intresserad av halsa och av miljomarkta produkter, i likhet med S.F.,
som har influerats av kunniga vanner. Hon menar ocksa att hon har lyckats
paverka andra till att tanka mer pa miljo och halsa.
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"Vi pratar ju ratt mycket om sant [miljo]. Det tror jag [att hon har
paverkat andra] absolut i diskussioner med vanner. 'Har du hort om
det har och det har foretaget eller den har produkten’. — A.G.

Det rader enighet bland respondenterna om att det handlar om en 6msesidig
paverkan. Dock kan vi urskilja ett tydligt ménster som visar att det ar fler som
anser sig bli paverkade an som paverkar. A.D. menar att hon tar rad av
omgivningen i storre utstrackning an hon paverkar andra.

"Maken kanske lite. Jag har nog paverkats mer. Senast idag har jag
fragat mina barn”. —A.D.

Tendensen till att respondenterna framst ser paverkan at ena hallet kan
exempelvis ha sin orsak i att det kan vara svart att konkretisera hur en handelse
eller ett samtal kan kopplas till ett 6kat intresse for miljomarkningar, vilket &nnu
en gang understryker att miljomedvetenhet kan betraktas som en process som
sker under en viss tidsperiod och ar problematiskt att isolera till enskilda
orsaker.

Miljomedvetenhet i fokus — hos andra och for mig

Det finns indikationer bland respondenterna som visar att media har formaga att
medverka i en meningsskapande process och skapa engagemang for sarskilda
fragor, som i sin tur pa sikt skulle kunna foranleda en mer miljomedveten livsstil
och ett Okat intresse for miljomarkningar. Ett flertal av respondenterna
utvecklade sitt intresse i samband med mediala uppslag i form av nyheter och
kampanjer. C.E., som inte har en miljomedveten bekantskapskrets, menar
exempelvis att han &r mycket intresserad av vad de stora tidningarna rapporterar
pa temat ekologisk mat, miljo och hélsa, och anser att han har stort fortroende
for miljorelaterad information som nar honom via medier.

"Tidningar, TV, olika... Det ar ju ett amne dar jag inte har kompetens.
Jag ar ingen miljoforskare, jag har inte kunskap om biokemi och om
det ar livsmedelsvetenskap och sa vidare, det ar ju ett omrade dar jag
tror pa auktoriteter det vill saga forskare och undersokningar. Det ar
ju ett omrade dér jag inte har sa stor kunskap, de presenteras ju ofta
via medier, som i tidningarna.” — C.E.

Det C.E. beskriver kan forklaras utifran Giddens (1991) teorier om manniskors
behov av expertsystem for att kunna navigera bland modernitetens abstrakta
valmoijligheter. Ett par av respondenterna kan ocksa koppla sitt intresse till
bdcker och artiklar.
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"Den har boken som jag laste, av Jonathan Safran Foer, 'Ata djur’. |
samband med att den kom ut bdrjade man prata om det [milj6].”
—S.F.

Att kulturella faktorer har stor influens pa hur livsstil utvecklas och uppréatthalls
verkar alltsa vara ett genomgaende monster for respondenterna i enlighet med
Bourdieus (1979) teori om det kulturella kapitalets normgivande funktion. Den
information som ligger i ropet, det vill sédga en trend, skulle pa sa vis kunna
betraktas som kunskap och varderingar som senare kan paverka installningen
till miljomarkningar. Darfor kan exempelvis vissa tidskrifter och bocker
betraktas som hemmahdrande inom en miljémedveten krets, dar de fungerar
som kunskapskallor. Huruvida det &r ett verktyg for att 6ka sin befintliga
kunskap eller for att inom ramen for kulturella koder och normer smélta in och
visa pa trendmedveten ar en aspekt som ar svar att faststalla.

Ett annat tydligt exempel pa trenders betydelse ar att samtliga respondenter
utom en uppgav ett artal mellan 2009 och 2011 som svar pa fragan nar de forst
borjade uppmarksamma fragan om gifter i vardagen. Samtliga uppgav att de
efter den angivna tidpunkten forandrat sina konsumtionsvanor till foljd av den
nyvunna kunskapen.

“Det ar inte langesen. 2-3 ar sedan. Det ar i nartid verkligen. Det har
man inte tankt pa sa mycket men det kom ju med det har larmet om
kvitton... Men jag visste inte riktigt, jag hade ju lite koll men inte pa

det har med mjukgorande amnen i plast och sadar” — H.F.

Monstret att samtliga uppger ungefar samma tidpunkt skulle kunna vara knutet
till att gifter i vardagen vid den har tiden blev mer av en en samhallsfraga, bland
annat till foljd av olika giftlarm i media. Sammanfattningsvis ligger resultatet i
linje med teorin om det kulturella kapitalet och det sociala kapitalet. Den kan har
kopplas till hur omgiviningen, bade temporéra foreteelser sdsom trender och
medieuppslag samt strukturella faktorer och dven omgivning, har formaga att
paverka en persons intresse for miljo och miljomarkningar.

Vi kan ocksa urskonja hur intresset for miljomarkningar i stort hos vissa av
respondenterna, i synnerhet de med kortare historik av intresse for
miljomarkningar, kan relateras till symboliskt kapital. Dar uppvisas en
trendkéanslighet, vad géaller exempelvis ekologisk mat, som kan ha foranlett ett
vidare intresse for miljoméarkningar och hallbar konsumtion. Férutom att
trender har inverkan pa konsumtion av miljomarkningar menar mer an halften
av respondentera att ekonomin har betydelse for vilka val som gors.
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"Vi pratar ju ratt mycket om sant. Och liksom hur djur halls och hur
man behandlar dem. Och om halsoskal dessutom. Jag har ju stannat
kvar med de som har samma varderingar som mig och sa téanker vi att
alla ska ma bra liksom. Om vi foder upp djur for att dta upp da ska vi
behandla dem med respekt. Behandla dem val liksom. Jag tycker
anda att de flesta vanner ar miljomedvetna. Sedan &r det ju en
kostnadsfraga saklart. Hade jag varit ekonomiskt oberoende sa hade
jag valt allt ekologiskt utan att tveka. Da far man prioritera och gora
sa gott man kan.” — A.G.

En slutsats som vi kan se ar att inkomst inte synes ha nagon betydelse alls for
vara respondenter nar det kommer till den egna uppskattade konsumtionen av
miljomarkta dagligvaror. | figur 2 (nedan) har vi angett respondenternas svar pa
fragan hur stor andel miljomarkta dagligvaror de uppskattar att de handlar idag.
I figuren redovisar vi de svar som respondenterna angett, det vill sdga den vilken
bild de har av sin egen konsumtion av miljomarkt. Vi ar darfér medvetna om att
figuren inte nodvandigtvis ar en aterspegling av verkligheten, eftersom vi sett
hur tidigare studier pekat pa att respondenterna framhaller den egna livsstilen
som mer miljdanpassad an den kanske verkligen ar (Jarlbro & Palm, 1999).

27



Fig. 2. Oversikt av uppskattning konsumtion av miljémérkta varori relation till inkomst
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Har syns inkomst baserat pa att lag motsvarar arsinkomst upp till 277.999 kr,
medel fran 280.000 kr upp till 353.999 kr och hég 354.000 kr och uppat
(segmenten harstammar fran tidigare malgruppsanalyser). Vi kan se att de
respondenter som anger den hogsta andelen miljémarkta dagligvaror av utgors
av lag- och medelinkomsttagare, trots att exempelvis ekologiska matvaror &r
dyrare &n konventionella matvaror. Resultatet redovisar en dversikt av vara
respondenters svar.

Hur soker personer med miljomedveten livsstil information
om miljdmarkningar?

En k&nsla for miljdmarkningar

Hur respondenterna uppger att de forvarvar kunskap om miljdmarkningar
skiftar. Det finns dock vissa informationskallor som aterkommer, de mest
utmarkande ar manniskor i den sociala kretsen, bdocker, tidsskrifter och andra
medier varav internet och i synnerhet sociala medier utgor en central del. Trots
att flera av respondenterna uppger att de blivit inspirerade och tagit rad av
miljomedvetna manniskor i sin narhet, ar det &nda fa som menar pa att personer
deras i narhet faktiskt utgor en kalla till information.
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Flera respondenter séger att de inte har tid att soka information om
miljomarkningar, trots att de ar intresserade av att veta mer om innebdrden. Ett
monster vi kan se ar att avsaknad av eget informationssokande synes resultera i
att en person skapar sig en uppfattning utifran den information som i
sammanhanget uppfattas som lattillganglig. Tendensen kan vi tydligt koppla till i
vilken grad en person s6ker information om miljomarkningar. Ett par
respondenter ndmner att det kdnns som en 6vervaldigande uppgift att borja leta
information om miljomarkningars innebdrd, vilket gor att flera av
respondenterna véljer att avsta fran att fordjupa sina kunskaper.

Respondenterna menar anda, lite motsagelsefullt, att de har en stark kansla for
vad de flesta miljomarkningar star for. En anledning till motsagelsen skulle
kunna kopplas till det monster vi sett i andra avseenden, att de ndjer sig med den
information de natts av via medier och via personer i omgivningen. P.K. menar
att han har skapat sig en kénsla av en viss miljomarknings innebérd.

"Nja, jag skulle ju inte saga att jag vet exakt vad de innebar. Snarare
att de inger en kansla som man har om de olika markningarna genom
aren och vad de innebar”— P.K.

Hur en person orienterar sig kan alltsa vara forankrat i det praktiskt medvetna
(Giddens, 1991), men ocksa i subjektiva forestallningar som kan bidra till hur
hen formar sin uppfattning om miljémarkningar. Det kan aven paverka
forhallningssatt till miljomarkningar, vilket skulle kunna forklaras i enlighet med
Bourdieus (1979) teori om habitus. Ett flertal respondenter menar att vissa
miljomarkningar kanns mer framatstravande &n andra och att de pa sa vis kan
uppfattas som mer tillgangliga och intressanta. Vidare ar det centralt att belysa
att forestallningar kring samlingsbegreppet miljomarkningar varierar bland
respondenterna. Exempelvis ar tre respondenter uttryckligen negativt instéallda
till en specifik miljomarkning, medan tre andra forhaller sig positivt till samma
markning. Det ar darfor svart att i studien att prata generellt miljoméarkningar,
eftersom det finns klara individuella asikter om vilka miljoméarkningar som har
hog trovardighet och vilka som har lag.

I figur 3 kan vi avlasa hur informationsbehov ser ut i forhallande till hur ofta en
person soker information om miljomarkningar. Har har vi forst sammanstallt
respondenternas svar som ror information i olika former, bade 6verforing person
till person, beteenden pa sociala medier och hur de sjéalva soker, vidare har vi
diskuterat oss fram till en ungeféarlig placering av respondenterna. | figuren
nedan kan vi se hur ett stort informationsbehov inte alltid foranleder en aktiv
informationsokning. Vi kan aven jamfora mot figur 2 och se en tendens till att
informationsbehov inte heller avspeglar hur stor andel miljomarkt personen
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handlar, da majoritetet av de Informationsbelatna uppger att de handlar 6ver 50
% miljomarkta dagligvaror.

Fig. 3. Oversikt upplevt informationsbehov och grad av aktivt informationssskande
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Ett samband vi sag nar vi placerat in respondenterna var att de personer som
hamnade i Tidspressade vetgiriga, aven uppger att de har en vanskapskrets dar
det finns en hog miljdmedvetenhet samt att de foljer miljomarkningar i sociala
medier. Hade studien omfattat fler personer hade vi tydligare kunnat tolka
monstret som en tendens till att social umgangeskrets och sociala medier skulle
kunna komplettera det egna informationssokandet

Att vi valt att kalla den tredje gruppen for Kunniga vetgiriga beror bade pa att vi
inom féltet vi ritat upp aterfinner personer med utbildning som kan ge hog
forkunskap om hallbar konsumtion, men ocksa att de under intervjun visar pa
hog forkunskap genom att ge djupgaende och detaljerade svar pa manga fragor.
De har dven gemensamt att miljdomedvetenhet synes vara en stark
identitetsmarkdér och en sjalvklar del av deras liv. De ger indikationer pa att
distansera sig fran "vanliga konsumenter” eller "folk”.

"Att folk tanker att Rainforest Alliance liksom skulle vara lika bra

som en slags KRAV-markning och det &r ju helt absurt, men det tror
ju folk for det &r en groda...” - H.P.
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En forklaring till distanseringen till gemene konsument kan vara att
avstandstagandet forstarker den Kunniga vetgirigas egen positionering
(Giddens, 1991) som valdigt miljomedveten, med en starkt utpraglad
hallbarhetsinriktad livsstilspolitik (ibid.). I fallet rattvisemarkta produkter blir
det &ven fraga om att demonstrera sin emancipatoriska politik (ibid.), da
egenskapen att varna om andra manniskor kan anses som ett vedertaget
sympatiskt drag, &ven dar med positionering som foljd. Det tycks alltsa finnas
normer och sociala koder som kan ses som efterstravansvarda inom sarskilda
sammanhang, vilket kan vara ett exempel pa hur det kulturella kapitalet kan
komma till uttryck i enlighet med Bourdieus (1979) teori. De Kunniga vetgiriga
uppger ocksa i hdgre grad an 6vriga att de varit intresserade av hallbar
konsumtion under lang tid, samt att de uppger en hogre andel miljomarkta
dagligvaror an ovriga.

Det finns alltsa olika behov av kunskap i olika sammanhang, vilket kan kopplas
till Dervins (1998) teori om att informationsbehov ar direkt hanforligt till dess
kontext. Utifran Wicks (1995) perspektiv skulle det sociala sammanhanget
kunna betraktas som en paverkansfaktor fér en persons informationsbehov,
vilket vi ser en tendens till. Det tycks alltsa finnas en koppling mellan
informationsflode fran omgivningen till personen som upplever
informationsbehovet vilket ligger i linje med Wicks (1995) teori.

Kort och koncist i tillgangligt format

Merparten av vara respondenter uppger att de nagon gang aktivt sjalva har sokt
information om miljomarkningars innebdrd, har anser vi det finnas risk for att
respondenterna "rundar upp” uppskattningen av sitt informationssékande for
att inte anses okunniga pa omradet, eller for att de gor ett antagande att de
nagon gang "borde” ha sokt information. Vi kan se en glidande skala pa allt fran
vid enstaka tillfalle till hdgaktiva kunskapssokare.

De Informationsbelatna ar, som benamningen vi gett dem antyder, ganska
nojda med den information de redan fatt och nas av utan att sjalv soka upp den.
Har kan vi se en tendens till hur respondenterna svarar att de just "borde” ha
sokt nagon gang, men utan att kunna minnas vad det rorde.

I gruppen Tidspressade vetgiriga kan vi urskdnja en forkarlek till sociala
medier, dar informationen som sprids ofta ar behandigt paketerad.

"Naturskyddsforeningen brukar ju gora sddana dar behandiga listor

med till exempel fem varor som du bor undvika. Jag vill veta sahar:
nu gor vi sdhar och sa blir det sdhar. Jag vill inte ha en sadan dar
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femtio sidors avhandling. Som i var stressade varld, vill jag ha det latt
och enkelt och specificerat.” — S.P.

Lattillgangligheten och paketeringen ar ett aterkommande svar aven nar det
kommer till anledningar att respondenterna foljer, delar eller tar del av olika
foreningars eller organisationers miljorelaterade information i sociala medier.
Har ser vi i figur 3 ovan hur samtliga respondenter i faltet som visar pa
miljomedvetenhet stark identitetsmarkor uttrycker sin miljdmedvetenhet
genom sociala medier. Graden av deltagande beror givetvis en persons aktivitet
pa sociala medier 6verlag, men det synes ocksa finnas en koppling mellan
miljostark identitetsmarkor, hog informationssokning och hog aktivitet pa
sociala medier.

I gruppen vi valt att kalla Kunniga vetgiriga ser vi ett tydligt ménster av
informationssOkande féranlett av ett stort intresse, samtliga i den har gruppen
uppger att de ofta aktivt séker information rérande miljomarkningar. Som
tidigare namnt ser vi har hur tva av respondenterna har last vid universitetet
med inriktning mot miljé och hallbarhet, vilket troligen bidrar till att de svarar
att de ofta brukar soka information pa amnet.

Utdver graden av beskrivet informationssokande sa gar sokandet hos de
Kunniga vetgiriga ocksa djupare och sker med ett kritiskt 6ga. En av
respondenterna har vid minst ett tillfélle valt att kommunicera med en mindre
kand miljomarkning via mail och fragat om innebérden, nar han inte nojde sig
med den information som han kunde lasa sig till pa Internet. Han beskriver aven
svarigheterna med att forsoka skapa sig en uppfattning av miljomarkningar pa
Internet och beskriver manga hemsidor som svartillgangliga och vaga och dnskar
sig mer tydlighet.

"Det har ar en markning — tjong — [gestikulerar en rubrik] det har
innebéar den. Sedan kan jag ju lasa kuriosan om jag vill da...” - S.C.

Flertalet av respondenterna far information genom sociala medier, i synnerhet
Facebook som har kommit att spela en av huvudrollerna som kalla till
information relaterad till miljomarkningar. Resultatet visar att de flesta av
respondenterna, i synnerhet de med stark miljdomedveten identitet (figur 3),
anvander sociala medier som kalla till information vad galler miljdmarkningar.

"Jag har manga vanner som ar engagerade. Sa ser jag ju det som de
lagger upp [pa Facebook] som jag kanske inte hade hittat annars”

—AG.

I takt med den digitala utvecklingen har kommunikation inom social kretsar
kommit att ta storre plast i digitala rum sasom sociala medier, ett slags
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digitaliserat durée (Giddens, 1991) som ocksa ppnar upp till mojligheter for
encounters (ibid.). Ett exempel pa det ar bland annat hur information som delas
i sociala medier sprids inom en krets av personer — féljare eller vdanner. Det kan
darfor komma att ha inflytande éver hur ett forhallningssatt till information i
likhet med Bourdieus (1979) teori om det sociala kapitalets och omgivningens
paverkan.

Har ser vi hur information i sociala medier tenderar att cirkulera inom kretsar
och subkretsar — i beaktandet att det finns 6ppna och slutna rum. Givet att
information delas 6kar ocksa majligheten att ett tema forstarks da sannolikheten
for sndbollseffekt av informationsspridningen ar stor. Det kan med andra ord
uppsta en snabbt spridd "hype” runt ett visst tema eller nyhet, eftersom den ses
av manga personer och sedan delas av de med liknande kulturellt kapital, det vill
saga att de delar referensramar (Bourdieu, 1979). Delningen eller gillandet kan
anvandas i ett led att forstarka en redan stark miljdmedveten identitet. Den kan
ocksa fungera som en forstarkare av en inte sa stark miljomedveten identitet pa
grunder av att "ratt” personer delar, exempelvis de som anses ha
efterstravansvart kulturellt kapital, och att den ursprungliga avsandaren har
hogt fortroende.

I relation till det kulturella kapitalet (Bourdieu, 1979) skulle det kunna innebara
att sociala koder och normer figureras pa sociala medier liksom de har férmaga
att gora i sociala sammanhang utanfor digitala plattformer. Att dela vidare
material pa sociala medier kan ses som ett slags "dubbel statusuppdatering” —
att en statusuppdatering eller delning, dven ar en statusmarkering och en
identitetsmarkor.
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Vilken relativ vikt har miljomarkningar i en miljomedveten
livsstil?

Inget annat val an att lita pa miljomarkningar

"Jag orkar inte med om varlden &r javlig hela tiden (skratt). Sen sa
hor man ju om att det liksom skarvas med mycket. En markning som
manga inklusive jag som manga trodde var helt ok var den héar
Rainforest Alliance-méarkningen. Och det lat ju fint att de liksom tog
ansvar aven utanfor sina plantager och sadar. Fast det var ju inte sa.
Det var ju bara snickesnack och de har barnarbetare och sa vidare.
Hur ar det med de andra markningarna da? Men samtidigt kénner
man typ (tjuter frustrerat) jag orkar inte. Men, men, man gor sa gott
man kan. Efter formaga och inkomst.” — S.P.

Merparten av respondenterna uppger att de éverlag har ett hogt fortroende for
de storre miljomarkningarna. Samtidigt uttrycker fyra av respondenterna att de
tycker att det ar for latt att fa en markning, samtidigt som de stéller sig
tveksamma till vilken typ av kontroll som ar mojlig att utféra med tanke pa den
Okande omfattningen av miljémarkta varor idag. Bostrom & Klintman (2008)
konstaterar, i linje med det resultat vi ser, att det inte sallan férekommer skepsis
till miljoméarkningar trots hog igenkanningsgrad da konsumenterna standigt
maste orientera sig bland olika markningar, deras inneborder och kunskap om
organisationen bakom.

Respondenterna uttrycker pa olika satt att de upplever det som svart at halla sig
a jour. Nagra aterkommande orsaker som respondenterna uppger ar brist pa tid
och forkunskaper. Detta framgar tydligt da en del av respondenterna menar att

de valjer att ha fortroende, i den bemarkelsen att de i vanliga fall anser sig vara
kritiska konsumenter. Daremot vad géaller miljomarkningar finns inte utrymme

for att tvivla — det underlattar i vardagen att lita pa miljoméarkningarna.

"Det forekommer ju fusk och sa vidare, men jag litar pa dem vetandes
att det inte alltid kan fungera 100 %. Jag skulle vilja lita pa dem
100 %, men jag vet inte om jag gor det, men jag vill gora det!” — C.E.

Resultatet att valja att tro pa miljomarkningar kan forklaras som en del i
skapandet av den egna ontologiska tryggheten (Giddens, 1991), fér att underlatta
vardagsbesluten och skapa rutiner som inte kraver stallningstaganden. Att i den
man det ar mojligt kunna styras av det praktiskt medvetna och inte det
diskursivt medvetna, som kraver mer reflektion (ibid.). Valet att forlita sig pa
miljomarkningar kan ocksa kopplas till att det saknas alternativ att agera
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annorlunda, da i princip ingen i dagens samhalle kan undga konsumera
dagligvaror. Har en person da en livspolitik och lever i en livsstilssektor formad
av miljomedvetenhet eller halsoaspekter ar hen beroende av att vagledas av
miljomarkningar, expertsystem (Giddens, 1991) och véljer darfor att inte
ifragasatta dem i nagon storre utstrackning. Handlingsutrymmet i det moderna
samhallet &r redan ar begransat (ibid.) och det underlattar att ha hogt fortroende
for miljomarkningar.

Ett resultat vi kan se som inte ar hanforlig till de tre grupperingar vi kan se ar att
drygt halften av respondenterna, som finns representerade i alla tre grupper,
beskriver att de vager in vad det ar for typ av produkt lika tungt som en
miljomarkning. Ar varan i sig onodigt belastande for miljon sa vager det for vissa
i studien lika tungt i bedémningen som en miljomarkning gor. Fragan om
produktionsland, vilket bade beror transporter och etiska 6vervaganden om
produktionsforhallanden, kan sta i vagen for en varas slutliga miljoomdéme hos
en miljomedveten konsument.

"Eftersom att jag har 1ast ganska mycket och varit intresserad av
miljo och s&, sa far man saga att man vet att manga markningar
verkligen har lagsta standard. Men jag tanker nog pa nagot satt inte
sa mycket miljémarkt, utan jag tanker nog som ravaruprincip... vad
det &ar for en produkt och hur den antagligen har producerats. Jag
tycker bra om miljomarkningar, men téanker att man nog luras lite av
dem.” —T.A.

Graden av intresse kan anses ligga till grund for hur utbredd eller begransad
respondenternas helhetsyn av produktionskedjan &ar. De respondenter som har
uppgett att over halften av de daglivaror de koper ar miljomarkta pratar oftare
utifran att de bedomer en produkt utifran fler aspekter &n sjalva markningen.
Har kommer ocksa andra aspekter, som den egna halsan och kemikalier i
vardagen, in som ytterligare faktorer som kan ligga till grund i bedémningen av
en produkt.

Det jag gor paverkar mig sjalv, andra manniskor, djuren
och miljén

Resultaten visar pa olika orienteringar inom miljomedveten livsstil, och ytterst fa
av vara respondenter angav ett enda enskilt skél till att de idag valjer att
konsumera miljomarkt. Vi har, utifran att vikta deras nuvarande primara skl
mot sekundara och teritéra, placerat in respondenterna i en dversikt. Figur 4
nedan visar tendenser pa hur respondenternas livspolitik vuxit fram éver tid,
utifran nar de borjade intressera sig for miljo (oavsett hur nara eller langt bort i
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tidsmassigt den tidpunkten &r) och vad som praglade deras medvetna livsstil
initialt, i jAmforelse med vad intervjupersonerna uppger som deras framsta skal
idag. De fyra teman som utgor polerna ar satta utifran de orsaker som framkom i
intervjuerna. Den streckade linjen visar pa vilken riktning deras intresse for att
handla miljomarkt tagit dver tid, dar dem streckade yttercirkeln utgor deras
“startpunkt”, den streckade linjen deras "resa” och dar punkten med initialer
visar pa respondenternas nuvarande orientering. Det gra faltet forklaras vidare
nedan.

Fig. 4. Bakomligg ande livspolitik, utgangspunkt och nuvarande orientering
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Det storre gra runda faltet markerar ett samband som uppkom nar samtliga
intervjupersoner placerades ut i 6versikten. Sambandet visar att de personer
vars livsstil idag praglas av vad vi kallar en helhetssyn, ofta har haft en mer
krokig resa an ovriga. Vidare kan vi ocksa se att de har varit engagerade eller har
handlat miljomarkt i minst, men oftast langre an, fem ars tid. H.P:s svar pa
fragan "Vilket ar ditt framsta skal till att du handlar miljomaérkt idag?” belyser
den miljomedvetna livspolitiken (Giddens, 1991) och forhallningssattet tydligt:

”Ar det handlar eller handlar? Det blir ju egentligen samma sak, eller
for mig ar det ju det.” — H.P.

Respondenterna som kan anses ha en mer utpraglad helhetssyn vager i storre
utstrackning in global paverkan i utformningen av sin livspolitik. De vager
fortfarande in de teman som tidigare i deras liv haft stor betydelse foér dem,
exempelvis slutar inte djuretik eller kretslopp och narmiljo att vara viktiga
omraden aven om miljo och hallbarhet globalt blivit viktigare for dem i nartid.

36



Enligt teorin om méanniskors habitus brukar stor vikt laggas vid sambandet
mellan liknande erfarenhet — liknande referensram (Bourdieu, 1979). | var
studie kan vi istallet se att olika erfarenheter och olika bakgrunder, i figur 4,
samlar manniskor i en liknande livsstil som tar sig uttryck i att de handlar
miljomarkt, men som i grunden bottnar i olika diskurser.

En, i jamforelse med befintlig forskning (Stolle & Micheletti, 2013), hdg andel
respondenter uppger att de nagon gang avstatt helt fran att kopa en vara for att
den saknat miljomarkning och/eller strider mot deras etiska principer. Bananer
och kaffe var aterkommande varor som respondenterna uppgav att de avstatt
fran att kopa i de fall da miljomaérkt alternativ saknats.

En trolig orsak till att intervjupersonerna tillampar politisk konsumtion rérande
just bananer och kaffe kan bero pa att problematiken kring just de tva varorna
aktualiserats i media det senaste decenniet. Exempelvis har
Naturskyddsforeningens sedan bdrjan av 2000-talet (NSF, 2014) bedrivit
informationskampanjer rérande besprutningen av bananer och kaffe som sedan
har spridits vidare av exempelvis tidningar. Det har det senaste decenniet
darmed funnits goda férutsattningar fér information om just problematiken
kring bananer och kaffe att leta sig fram till manniskor, utan att de pa
individniva har behovt soka upp informationen. Genom att problematiken har
askadliggjorts har det bidragit till en 6kning av just politisk konsumtion gallande
bananer och kaffe. Informationen har aven lyckats na ut till grupper som inte ar
hogaktiva politiska konsumenter vilket belyser kampanjers formaga att sprida
budskap och skapa ramar fér nya normer.

Det finns en tendens hos intervjupersonerna som tyder pa att de andrat asikt
eller konsumtionsménster baserat pa den information som natt dem —
exempelvis information pa temat besprutade bananer — utan att de sjalva
fordjupat sig genom att stka ytterligare information. Tendensen ligger pa manga
satt i linje med de teorier om sense-making, manniskor accepterar
informationen som trolig utifran sitt subjektiva filter (Dervin, 1998; Bourdieu,
1979) och rattar sig efter de givha omstandigheterna.

Tva av de tre som angett halsa som deras idag framsta skal till att handla
miljomarkt har gemensamt att de inte tidigare haft andra skal till miljomarkt
konsumtion. Deras ingang till ekologiskt har i forsta hand varit att handla
halsoframjande. Samtliga tre &r mycket intresserade av fragan om kemikalier i
mat och hemmiljon, &ven om en av dem trots intresset inte anser sig vara
tillrackligt palast for att veta hur man undviker dem i storre utstrackning.

Resultatet bland samtliga tillfragande visar pa en htég medvetenhet kring

kemikalier i hemmet, nio av tio kénner till problematiken och samtliga anger att
de fick kannedom om fragan nagon gang mellan 2009-2011. Intressant ar aven
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att samtliga uppger att de har lagt om sina konsumtionsmaonster sedan de fick
kdnnedom om fenomenet, samtidigt som de antyder att de skulle behéva mer
kunskaper for att verkligen kunna undvika de skadliga &mnena. De har alltsa
utifran Dervins (1986) teori identifierat en informationslucka som utgor klyftan
mellan kunskap och information som kan bringa klarhet i &mnet.

Kemikalier i hemmet ar ett typiskt exempel pa en osynlig fara i det senmoderna
samhallet dar manniskor, nar de val fatt kunskap om att faran finns, forsoker
skapa kontroll och undvika problemet (Giddens, 1991). Trots att det finns en
medvetenhet om bristféallig kunskap i &mnet véaljer de flesta respondenter att inte
fylla kunskapsluckan, vilket skulle kunna forklaras bade som ett slags
uppratthallande av praktiker som bibehaller ontologisk trygghet (Giddens, 1991),
men ocksa en konsekvens av skyddshinnan (ibid.) som utgor ett defensivt skydd
mot det som individen helt enkelt inte kan paverka och saledes tvingas att ha
tillit till. 1 fallet kemikalier i hemmet skulle tilliten da besta i att individen utgar
ifran att foretagen som tillverkat det som finns runt omkring oss i vardagen inte
anvander halsovadliga &mnen vid tillverkningen.

“Det var val nar det borjade blasa upp i media — det héar ska jag nog
tanka pa. De ar s& mycket som passerar, och man orkar liksom inte ta
in allting. Om jag gjorde det skulle jag fa panik, och det gar liksom
inte.” — A.G.

En annan tankbar anledning till att respondenterna inte valt att férdjupa sig i
amnet ar att det kraver stor forkunskap och gott minne fér kemiska
forteckningar, om inte annat mycket tid for att satta sig in i varfér och hur
kemikalier paverkar kroppen och slutligen vart kemikalierna kan finnas. Vanor
och konsumtionsmaonster anpassas darfor utefter den kunskap som redan
erhallits och pa sa satt bidrar det nya beteendet till att bibehalla en ndgon slags
ontologisk trygghet. Trots det avstar personer fran att soka mer kunskap for att
inte riskera att forlora kontrollen. En annan tankbar orsak till att de inte sokt
mer information om kemikalier i hemmet kan vara att det i dag helt saknas ett
expertsystem — det vill sdga en markning — pa omradet som kan vara till stod for
den som vill undvika gifter. Det kan darfor téankas troligt att den enda utvagen
for att bibehalla ontologisk trygghet (ibid.) ar att sticka huvudet i sanden i
vantan pa en markning.
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7. SLUTSATSER OCH FORSLAG

Var studie har haft som utgangspunkt att beskriva de strukturer av information
och kommunikation i en miljdomedveten livsstil som kan relateras till
miljomarkningar. Vara slutsatser syftar till att fungera som underlag fér Svanens
fortsatta kommunikationsarbete, med malet att na méanniskor som redan idag ar
miljomedvetna. For att skapa oss en forstaelse for hur relationen mellan
miljomedvetna personer och miljomarkningar kan se ut, inriktade vi oss pa tre
huvudomraden, vilka aterspeglas i vara fragestallningar, som skulle fordjupa var
insikt kring amnet.

Den forsta fragestallningen var "Vilken betydelse har det sociokulturella
sammanhanget i en miljomedveten livsstil?”. Resultatet visar att intresset for
miljo hos de som ar mycket miljomedvetna utvecklats i tidiga tonaren och det ar
till stor del sprunget ur ideologiska aspekter sasom sociala fragor och politik. Vi
ser en tendens som tyder pa att en miljomedveten livsstil véaxer fram i samband
med ett medvetandeg6rande av aspekter relaterade till miljo, halsa och
hallbarhet. Vidare framgar det av resultatet att miljomedvetenhet ocksa kan
kopplas till omgivningen, i den bemarkelsen att flertalet respondenter anser sig
bli paverkade av, eller paverkar, manniskor i sin narhet.

Utifran resultatet kan vi urskilja flera faktorer som inverkar pa hur en
miljomedveten livsstil utvecklas och uppratthalls, liksom hur en person staller
sig till miljoméarkningar. Flertalet av respondenterna paverkas av aktuella
informationsfloden, exempelvis genom mediala uppslag, nyheter och trender.
Monstret tycks dock foreligga i storre grad hos de respondenter som har en
kortare historik av engagemang for miljo, an fér dem som uppger att deras
intresse stracker sig langre tillbaka i tiden &n fem ar. Den ekonomiska faktorn
har ocksa tillskrivits relevans av respondenterna, dock tycks den inte paverka
graden av konsumtion av miljomarkta produkter.

Den andra fragestallningen 16d "Hur sdker personer med miljomedveten livsstil
information om miljomarkningar?”. Vi kunde héar urskilja hur det fanns
subjektiva forestallningar om miljomarkningar i allménhet, samt att dessa
forestallningar for manga verkar vara baserade pa magkansla. De respondenter
som aktivt soker efter information om miljomarkningars innebérd beskriver
sokandet som en tidskravande och manga ganger omstandlig process. En
anledning skulle kunna vara att manga hemsidor erbjuder svartillganglig
information och forvirrande uppbyggnad, varfor sociala medier troligen har
blivit populara som plattform for information rérande miljomarkningar.
Flertalet respondenter menar att sociala medier ar ett smidigt satt att fa kort och
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koncis information i ett lattillgangligt format. Har belyses ocksd omgivningen, i
form av de vanner eller personer som man foljer, som en paverkansfaktor da
respondenterna 6verlag ar positivt instéallda till den information som deras
vanner delar pa sociala medier. Det finns dven en tendens som pekar pa att
respondenterna i storre utstrackning forlitar sig pa, och sprider vidare,
information som kommer fran personer eller organisationer som har hogt
anseende och trovardiget — att en statusuppdatering eller delning, aven &r en
statusmarkering och en identitetsmarkor.

Den tredje fragestallningen som vi har besvarat ar "Vilken relativ vikt har
miljomarkningar i en miljomedveten livsstil?”. Resultatet visar en splittrad
relation till miljoméarkningar hos de flesta av vara respondenter. Samma
respondenter som anger att de har hogt fortroende for miljomarkningar anser
sig samtidigt vara kritiska till kontroll och uppféljning av att markningarna
haller vad de lovar. Fyra av respondenterna anser att de flesta
miljomarkningarna ar tandlosa, tre forhaller sig neutralt, medan tre anser att
markningarna ligger i framkant. Majoriteten uppger, med viss skepsis, till
kontrollen av markningarna, att de valjer att tro pa miljomarkningarna,
eftersom det underlattar i vardagen. Det finns inte heller nagot annat alternativ
nar vid valet att handla miljomedvetet, eftersom den senmoderna manniskan ar
beroende av att forlita sig pa det som finns till buds i butikerna.

Det finns &ven tendenser av att vaga in aktuella fragor fran samhallsdebatten,
som sker bade i medier, digitala- och personliga sociala natverk, i valet att
konsumera miljomarkt. Det finns monster som visar att bojkottning av en
produkt, tillverkare eller varor fran ett specifikt ursprungsland baserat pa etiska
eller miljorelaterade aspekter ar vanligt forekommande. Vi ser en stor paverkan
utifran aktuella kort- och langvariga miljéteman som mynnat ut i en 6kad
konsumtion av miljomérkningar. Det framgar bade hur tillfalliga trender skapar
nya konsumtionsmonster, men ocksa hur ett tema langre bak i tiden an fem ar
har resulterat i ihallande konsumtionsmonster. Vi ser saledes att trender och
radande diskurser i samhallet kan foéranleda skapandet av nya vanor och
beteenden.

Det finns hos halften av respondenterna ett tydligt monster av att se hela bilden
av sin konsumtion och dess bakgrund och konsekvenser. Helhetsbilden beror
bade vad som konsumeras, i vilken mangd, vad produkten innehaller, under
vilka forhallanden den ar framstalld och slutligen hur langt den har
transporterats. Exempelvis vinner en importerad miljomarkt vara som i sig
anses onodigt resurskravande inte nédvandigtvis over en mindre resurskravande
narproducerad konventionell vara.

Sammanfattningsvis kan vi se att studien i sin helhet pekar pa att informations-
och kommunikationsstrukturer hos personer med en miljomedveten livsstil ar
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foranderliga. Resultatet tyder i sin helhet pa att det finns ett intresse och en vilja
att oka sin kunskap kring miljomarkningar, men att det finns begransningar som
bidrar till att filtrera flodet av information, som tidsbrist eller vanemassiga
beteenden. Vidare tar sig begréansningarna sig uttryck genom att respondenterna
viljer att lita pa miljoméarkningar samt att de i stor utstrackning tar rad fran
omgivningen och via sociala medier.

Ett utmarkande drag for studiens resultat ar det finns ett behov av lattillganglig
information. For att den har typen av kommunikation ska ses som relevant ar
det av stor betydelse att den ar aktuell och avspeglar de aspekter som gar att
koppla till radande debatter i samhallet. Vidare finns det ett behov av att se till
ett orsak-verkan samband och flera av respondenterna valjer att betrakta
produktion och milj6é ur ett helhetsperspektiv. Kort och koncis information i
lattillgangliga kanaler har troligen en funktion av en inkdrsport till mer
information, for den som 6nskar fordjupa sig i ett &mne som hen finner
intressant. Slutligen pekar studiens resultat pa att personer med en
miljomedveten livsstil &r mottagliga for information — om informationen ar
anpassad for dem att sjdlva kunna vélja nar, var och hur de tar del av den.

Forslag till miljoméarkningen Svanen

Utifran resultatet kan vi se hur olika bakgrunder av miljéengagemang och
varderingar leder till en att personer samlas kring en gemensam praktik — att
handla miljémarkt. Vi ser tydligt hur det finns dverlappningar och gemensamma
varderingar, men ocksa olika framsta skal till att handla miljomarkt, en del sétter
halsan i forsta rummet medan andra satter hallbarhet, miljo eller djuretik
framst. Det framstar som tydligt att trots att de flesta har en prioritering, sa finns
det séllan en skiljevagg mellan bakomliggande strukturer och varderingar till att
konsumera hallbart — alla positiva aspekter av att valja miljomarkt vager in och
valkomnas. Ett budskap med exempelvis tyngdpunkt pa halsa skulle troligen
falla ut lika val hos nagon som inte satter halsan framst, eftersom aven 6vriga
teman ligger nara i intresse. Slutligen finns det anledning att betona att
budskapet med fordel aven bor vara aktuellt och samhallsforankrat, for att pa sa
satt kunna vacka intresse och badda for att budskapet sprids vidare.

Vad galler kanalval kan vi tydligt se hur det skrivna ordet, bade i tidningar och i
artiklar och andra kallor via Internet, har stor betydelse bade for de
respondenter vi i studien kallar vetgiriga men ocksa for de respondenter som
tycker om att fa information serverat i lagom doser. Har kommer givetvis sociala
medier in da formatet utgor respondenternas framsta preferens — kort och
koncist, garna valformulerat och informativt. Principen med klar och tydlig
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information gor sig aven gallande nar det kommer till hur de exempelvis 6nskar
motas av ett informationsutbud pa en hemsida. Ytterligare en aspekt att beakta
ar att informationen bor bjuda in till méjligheten att ta reda pa mer information
inom omradet utan att for den delen behova lasa samma innehall igen.

Nedan har vi punktat upp nagra fér Svanen mojliga ingangar for vidare arbete
med utformning av budskap och val av kanaler:

Ett intresse for miljomedveten konsumtion vaxer hos manga fram som unga

Var finns néasta generation av miljomedvetna konsumenter? Utifran ett
langsiktigt perspektiv kan det finnas anledning att etablera kommunikation i
riktad till en framtida malgrupp. Kan man bredda kommunikationen till yngre
malgrupper, exempelvis med tyngd pa kunskapsspridning om hallbarhet?

Ett intresse for miljomedveten konsumtion kan aven vara relaterat till en
samhallsaktuell fraga

Ni ar en expertfunktion — utnyttja det! Fa manniskor har mojlighet att halla sig a
jour pa miljbomradet, ni har stora mojligheter att hjalpa dem genom att anvanda
er samlade kunskap och sprida den. Det finns ett tydligt behov av
samhallsrelevant information géallande miljdmarkningar, de flesta vill eller har
inte tid att inte s6ka information sjalva.

Paketering, kanal, avsdndare och delningsbarhet har betydelse

Uppslag, nyheter och trender paverkar. Oavsett grad av miljoengagemang finns
det alltid en grad av eftertanke bakom en individs vidaredelning pa sociala
medier. Nagra aspekter som kan vara intressanta att reflektera kring ar; Hur
vinklar ni ert budskap? Vem tilltalar ni? Utmalar ni nagon som "miljébov”(ingen
vill ju vara en skurk)? Ar det ni publicerar intressant att dela? Har det
nyhetsvarde?

Ar ni en trovardig kalla till kunskap?

Kort, koncist format ar uppskattat, bade vad galler sociala medier och en
organisations hemsida. Det finns behov av att kunna klicka sig vidare fran
intressanta och uppseendevackande rubriker till mer matig djupgaende

information. Gar det att gora hemsida och profil pa sociala medier mer
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strukturerad och dverskadlig? Gar det att tillfredsstélla den redan kunniga saval
som den nyfikne?

Vilken kansla ar Svanen?

For att kunna veta exakt vad och hur ni ska kommunicera behover ni ta reda pa
mer ingaende vad Svanen ar for miljomedvetna konsumenter idag. Vet de vad
Svanen gor och vad ni star for? Kan man jobba mer med sociala och kulturella
resurser?

For att Svanen vidare ska kunna utforma ett lampligt budskap pa ratt
kunskapsniva hos malgruppen behovs en tydligare bild av vilken uppfattning
malgruppen har om Svanenmarkningen. Forutsatts en for hog forkunskap om
vad markningen star for kan kommunikationen betraktas som bortkastad,
liksom om kommunikationen sker pa en for basal niva (Bostrom & Klintman,
2008). For att skapa sig en kompletterande bild av synpunkter och asikter hos
malgruppen kan det vara en god idé att bjuda in till dialog, exempelvis
fokusgrupper, dar ni undersoker attityderna till Svanenmarkningen for att fa
ytterligare underlag for det fortsatta kommunikationsarbetet.
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Bilaga 1 - Kravspecifikation respondenter

an )
AR DU EN AV VARA

MILJOMEDVETNA
RESPONDENTER?

y,

-> Du bor eller arbetar i Goteborg eller
Stockholm.

-> Du kan ha, men maste inte ha, utbildning vid
universitet/hdégskola.

> Du valjer 1 stdrre eller mindre utstrédckning
miljomarkt ndr du handlar eller kdper tjénster.

> Du ké&nner visst eller stort ansvar for de
konsekvenser din livsstil har sett ur ett
stdérre perspektiv.

-> Du har nagon gang sokt eller tagit del av
information om hallbarhetsfragor eller
miljomdrkningar pa internet.

> Du gér miljdmassiga Overvdganden nar du
handlar.

Undersokningens syfte ar att kartlagga sambandet mellan
livsstil och forhdllandet till miljomdrkningar utifradn ett
mediekulturellt perspektiv. Vi arbetar pa uppdrag av
statligt dgda Miljdémarkningen Svanen AB och studien utgor
underlag for var kandidatuppsats i medie- och
kommunikationsvetenskap vid institutionen for
journalistik, medier och kommunikation (JMG) vid Goteborgs
universitet.

VILL DU DELTA I STUDIEN?

Kontakta oss sa& bokar vi in en tid, intervijun tar cirka en
timma och vi bjuder pad fika eller lunch under tiden som
tack for ditt medverkande.

ANNA SPORRE JENNIFER LINDGREN

c. I ¢ I

gussporran@student.gu.se guslindgje@student.gu.se



Bilaga 2. Intervjuguide

Kvalfraga

- Hur stor andel miljomdrkta dagligvaror skulle du sédga att du/ditt hushéll konsumerar idag (grovt
uppskattat)?

Stdlls fore inbokad intervju. Syftet med fragan dr att fa en relativt jamn fordelning av de som
uppger att de konsumerar stor andel miljomdrkta varor och mindre andel miljomdarkta varor.

Malgruppsmatching
1. Duar fodd ar:
2. Och du sysselsitter dig som:
3. Iditt hushall bor...
4. Varti Goteborg eller Sthlm bor du?
5. Duhar last vid (hogskola/universitetet)?:
6. Anstillningsform och sysselsattningsgrad?
7. Vilken av foljande tre inkomstgrupper tillhor du?

a. Upptill 227.999 kr per ar
b. 228.000 - 353.999 kr per &r
¢. 354.000 kr per ar och uppét

Intervjuguide

1.

Har du négon speciell kosthéllning:
- Om ja, av vilka skil och sedan nar?

Vilka skulle du sdga ar dina framsta skal till att du konsumerar miljomarkt?

Vilken relation skulle du sdga att du har till miljoméarkningar i stort?

- Hur fungerar de i din vardag?

- Hur mycket skulle du séga att du vet om miljomarkningars innebord?
- Vad har du for fortroende for dem?

Hur stor andel miljomaérkta dagligvaror skulle du — grovt uppkattat — sidga att du/ditt hushall
handlar idag?

Viljer du oftast produkter markta med samma typ av miljoméarkning, dvs. har du vissa som
du vanligen letar efter och foredrar?

Scenario: Tank dig att du ska kopa en miljomarkt vara av ett specifikt mérke i din vanliga
affar, som du alltid brukar kopa for att du tycker den ar mycket battre d4n andra fabrikat. Det
ar tomt pa hyllan och varan ar slut. Vad gor du da?



Bilaga 2. Intervjuguide

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Har det nagonsin hint att du avstétt fran att kopa en produkt du vanligen képer pa grund av
att du fatt reda pa att produkten skadar miljon?

- Om ja, har det hant att du slutat anvinda en produkt du redan kopt for att du i efterhand fétt
reda pa att den skadar milj6n?

Nir ungefar skulle du uppskatta att du borjade intressera dig for miljoméarkta varor, i den
bemairkelsen att du borjade leta aktivt efter dem nir du handlar?

Kommer du ihdg om ni — vid den hir tidpunkten — var flera i din umgangeskrets som pratade
om miljomarkningar eller milj6fragor, eller om det fanns nagon sirskild person som du
diskuterade mycket med pé temat just da?

Minns du om det vid den har tidpunkten fanns en aktuell nyhet, bok, kampanj eller
samhaillsfréga du last om/hort om i medier som du intresserade dig for som rérde miljo eller
effekten av konsumtion?

Tillbaka till nutiden: Skulle du séga att manniskor i din narhet dr miljomedvetna?

- Vilka &r det i din narhet (familj/vanner/kollegor?)?

- Hur tycker du att du mérker av att de ar miljomedvetna (genom kop, diskussion , sociala
medier?)

Anser du att du ndgon gang har paverkat andra att vilja mer miljoémarkta varor?
- T.ex upplyst ndgon annan om en aktuell milj6fraga som kan relateras till att vilja
miljomarkningar.

Har du aktivt frigat ndgon du kdnner om en produkt dr “okej” innan du gétt vidare till ett kop
(eller att du avstatt).
- I sddana fall vad/varfor?

Har du ndgon gang letat efter information om en miljomérkning, och i sddana fall hur gick du
till vaga?
Aktivt sokande, det vill sdga inte genom ett samtal, att ldsa i tidningar eller ser pa TV.

Vilka skulle du séga ar dina framsta informationskéllor om miljomérkningar? Markningens
innebord ete. ( Det kan béde vara personer i din omgivning och information du natts av via
press, radio, TV, internet.)

Bevakar du nagot nyhetsflode som helt eller delvis har miljotema?
(Exempelvis bloggar, facebook, instagram, twitter, men det kan dven vara traditionella
medier som en miljoéférenings medlemstidning etc.)



Bilaga 3. Protokoll (1.) Inkomst upp till 227.999 kr/ar

Frage- Teori H.P. - kvinna, 23 ar P.K. - man, 29 ar S.P. - kvinna 28 &r S.C. - man, 35 ar
stallning Heltidsstudent Heltidsarbetar Deltidsarbetar Heltidsarbetar
Har ldst universitet Har ldst universitet Har ldst universitet Har ldst universitet
Handlar 95% miljomdrkt Handlar 60 % miljomdarkt Handlar 50 % miljomdrkt Handlar 90 % miljomdarkt
Goéteborg Goéteborg Goteborg Goteborg
Habitus - Kommer fran familj med miljoérérelse (farfar hade biodymaniskt - Borjade intressera sig i tidig vuxen &lder. Borjade - Vegetarian pa grund av djur etiska skil sedan gymnasiet. - Vegan sedan 20 ar tillbaka (d& mer engagerad i
jordbruk, mamma alltid kopt ekomjolk osv.) fundera kring huruvidad det faktiskt spelade roll vad Denna héndelse ar néra kopplad till ett politiskt engagemang organsiationer etc.), miljémedveten konsument sedan 10
1. Vilken betydelse T: Vilkg ardina ﬁ“c'ims{a skal till att du handlar miljomdrkt? och hur man konsumerar. och en medvetenhet om sociala fragor och miljo. &r tillbaka, undviker gifter i mat/klider hem sedan 5 &r
har det socio M: Att jag handlar att jag handlar som att jag gor saker? Det tillbaka.
blir ju egentligen samma sak, eller for mig blir det samma sak” - Reklamen kring Grumme sipa var en - Intresse for miljo véxte fram ur intresset for social frigor
~kulturella - Hogstadiet: hitta sig sjdlv, miljomedveten livsstil: “pd hdgstadiet tankestillare. “Om jag inte missminner mig sd hade och blev en del av det politiska engegamanget som ar kopplad
samman vill man bara finna sig sjdlv och jag bara: men miljé da!” vdl Svanen en ganska kraftig approach dd”. till miljé. Blev medveten om globala férhallanden.
-hangetien paverkad av familj, och umgés nu (laser humanekologi) med
miljémedveten miljémedvetna. - Familjen betraktar sig som aktiva under den gréna vgen.
livsstil? - Byggt en miljomedveten identitet under tondren.
Symboliskt - Anger hog siffra (96%) nér tillfrdgad hur stor andel hon képer, - Har blivit paverkad av vénner och familj. Har blivit - Litar pa vissa personer i sin omgivning. Soker hellre sjilv - Tar vanners rad/tips vid avgorandet om en
kapital senare namner hon att det ligger ett Netto i samma hus och att paverkad bade genom samtal men ocksé genom att information om det finns ett engagemang kring frgan. Har vara/producent ar okej att konumera.
hon ibland handlar dér (de har inget eko). inspireras av handlingar. Tror att man paverkar péverkat sin omgivning och ocksa blivit pdverkad. Mer - Soker snarare information sjélv dn tar rad frén andra,
-(Paverkats av andra): "Verkligen inte, eller ja, min mamma di.” genom att visa att man bryr sig. péverkad av den gemenskap som fanns i det politiska talar inte mycket om inverkan fran vénner.
- Familj/sldkt paverkat - Nyhetsformedling har lyft agendan vad géller miljo engagemanget dn av sin familj. - Prioriterar sin livsstil trots hogre kostnad
- Tror hon péverkat andra i gymnasiet “de var inte s bry éverlag” och detta paverkar. - Anser att det dr inne att vara engagerad men att det kriavs
holl tal om ekologiska bananer. Folk frin klassen har i mer for att verkligen gora skillnad.
efterhand kommit fram och sagt att de blev paverkade av henne. - Ekonomin ar fortillfallet dr aterlommande hinder for att
“Eftersom jag blev engagerad ganska tidigt och séklart inte kan konsumera miljomaérka varor, men inte for att vara
gora ndgot halvdant, sd blev det ju att 'nu ska jag vara miljomedveten.
Jjdtteengagerad, mest engagerad av alla!™
Information - Skolan viktig fér kunskapsokningen pa d&mnet - Googlar efter gifter i produkter. Den storsta kéllan - Internet, framforallt Facebook &r en central killa till - Internet fungerar som informationsdatabas snarare dn
Gap - Har aktivt sokt information till information om miljémarkningar fir mani information. Har inte tid och ork att ga in pd markningars nitverkande
. Hur séker - Pratar om att andra inte har koll pi miljoméarkningar, tar vérlden, exempelvis i butiker och pa stan. hemsidor. - Hemsidor ska vara direkta “Det hdr dr en mdarkning —
personer med Rainforest Alliance som exempel - Informationen ska vara enkel och pedagogisk “Som i vir tjong — det har innebdr det, och sedan kan jag ju lisa
i - Brukar ldsa pé Naturskyddsf6reningen - Positivt instélld till delningar och artiklar p& stressade vdrld, vill jag ha det ldtt och enkelt och kuriosan om jag vill d...”
mzbomzdveten - Googlar sedan ldnge p4 allt miljorelaterat. facebook som gor att man springer pa ny specificerat”. - Blir snabbt misstdnksam om en hemssida inte r tydlig
livsstil ) information som kan vara intressant. Anser att det - Undrar ibland vad mérkningarna egentligen stér for och vad eller en mérkning inte &r latt att forsta inneborden av.
information om ar en skyldighet att lobba for miljofragor av de innebir. Ar misstdnkssam men tycker att informationen - Har mailat mérkningar direkt for att fraga vad de star
miljo miljoorganisationer. ska framga pa ett tydligt sétt om mérkningens innebérd. for.
-mdrkningar? - Det &r svért att veta vad man inte vet dérfor behovs det
information kring miljoméarkningars betydelse.
Sense - "Jag har ju googlat miljémdrkningar jittelinge!” - Kénner sig ganska insatt i vad de olika - Tar del av information om miljémérkningar men kénner att - Ser pd stora helheten om en mérkning och forsoker skapa
Making - MAT viktigast, “det som ar mest handfast miljoméarkningar betyder. Vet inte exakt men har en det finns mycket som man inte vet. sig en bild av producenten bakom.
- Kunskap kemikalier i hemmet genom skolan mer abstrakt kinsla av vad de innebar. Det dr nagot - Litar pa miljomarkningar trots mycket skepticism. Kanner - Styrs av varderingar, bade om hélsa och etik/miljo, vid
- Sokt sig till en skola och miljovetenskap etc. som en foljd av sitt som har byggts upp under tiden och ger en en oférmaga att ta reda pé all information som ar nodvéindig val av produkter.
milj6intresse och ett sitt att f4 kunskaper om milj6/konsumtion. ackumulerad kunskap och forestillning. for att bilda sig en korrekt uppfattning.
- Det &r viktigt att uppmérksamma miljo frégor for - Menar att det finns ett avstind mellan att ta till sig
att detta ska lagga en grund och etsa sig fast i information till att agera utifrdn den. Kan bero osékerhet om
bakhuvudet pa folk. Tror att detta kan lyfta informationen &r trovérdig. En app skulle vara bra for att
miljofragorna och skapa ett bittre samhallsklimat kunna anvinda information i praktiken.
vad giller miljo och etik.
3. Vilken relativ Livsstils - 2008-09 vegetarian / semivegan av 1) miljoskal 2) - Ar orolig for framtiden och vill forega med gott - Framsta anledningen till att handla miljomaérkt &r hoppet - Hélsoorienterad livsstil i forsta hand, i andra hand av
vikt har miljo -politik djurrittsetiska exempel for att fa fler att konsumera miljomarkt. om att det kan leda till en battre varld. miljomaéssiga skil. Namner att de tvd dr intimt
-mérkningar i en - Inte riktigt biocentriker — ej atroprocentrisk — SOLIDARITET Tror att man pé s sitt kan paverka andra indirekt. sammankopplade eftersom det som hamnar i miljén
miljo utnyttjande milj6 och djur - Menar att multinationella foretag inte ser till ménniskan slutligen péverkar honom sjalv.
_medveten livsstil? - Miljomérkningar dr en kompass -Bade miljomissiga och etiska skal ligger till grund och miljon och att de dr smutsiga och omoraliska. - Pratar negativt om “stora och likriktade” producenter,
- Hogstadiet, milomérkningar handlade egen mat for en miljomedveten konsumtion. mataffarer markningar.
- Har stark bild av sig sjélv som miljokdmpe (minns pd manaden - Oppen for nya produkter som ir i linje med hans
d4 hon blev vegetarian osv.) etiska/miljo-principer.
Politisk - Har avstétt frdn béde kop och anvdndande av en redan kopt - Konsumerar framst forbrukningsvaror sdsom mat - Koper i forsta hand mat och hygienprodukter.Har en - Etiska och moraliska bakgrunder till miljomedveten

konsumtion

produkt av moraliska skl

- Véljer de “tyngsta” miljoméarkningarna framfor “littare” och
haller fram KRAV och Eco-Cert som tyngre, “ibland ndjer jag mig
med EU-lovet...”

- Struntar i att handla om en miljomarkt vara hon vill ha inte
finns, koper inte konventionell vara.

miljomarkt.

- Skulle tdnka sig att byta vara, 4r inte
markestrogen, om det framkom att den var icke-
etiskt/miljoskadlig. Har dock aldrig bojkottat.

- Menar att det dr en allméin kénsla kring
miljomérkningar som avgor om de &r trovirdiga
snarare an specifik information.

onskan om att 6ka sin konsumtion av miljomérkta varor nir
ekonomin tillater.

- Bojkottar varor om det framgér att de dr oetiskt
producerade. Tog forut reda pé bolagsstrukturer for att hélla
koll pa foretagen, men har idag inte tid och ork.

- Tycker att miljoméarkningar kan fungera som en guide och
hjélp pé traven.

livsstil.

- Miljoméarkningar séger ngot om produkten och
producenten, han har en viss distans till markningarna och
ar kritisk/ifragasattande.

- Har avstétt kop p.g.a. miljomassiga/etiska skal.

- Tror pé paverkan genom vilja etiska markningar.




Bilaga 3. Protokoll (2.) Inkomst 228.000 - 353.999 kr/ar

Frage- Teori T.A. - kvinna, 25 ar S.F. - kvinna, 27 ar H.F. - man, 34 ar
stillning Heltidsarbetar Heltidsarbetar Heltidsarbetar
Har ldst universitet Har ldst universitet Har ej ldst universitet
Handlar 50 % miljomdrkt Handlar 70 % miljomarkt Handlar ca. 50 % miljomdrkt
Stockholm Stockholm Goéteborg
Habitus - Har byggt identitet med miljomedvetenhet under tonér, inget direkt som - Intresset borjade for ca fem &r sedan i samband med att man i - Intresse av att viarna djur och natur/miljo sedan 15 ar tillbaka.
fanns i familjen utan majligen vissa vinner. umgangeskretsen diskuterade miljofragor. - Medveten om frigan om gifter/kemikalier i hemmet sedan 2 ir tillbaka
1. Vilken - Satte sig in ytterligare i miljofragor i samband med valet 2010.
betydelse har
det socio
-kulturella
samman
-hanget i en . . P . . de s . e e e g
e Symboliskt - Har byggt vidare p4 sitt miljéintresse genom att vélja studier som har - Borjade konsumera miljémérkt i samband med ekonomisk inkomst. - Ingen i bekantskapskretsen eller i famlij &r intresserad av miljéfragor, mer
miljomedveten kapital anknytning till hallbar utveckling, har genom dessa hamnat mer i - Har influerats mycket av kunniga vinner och éven av boken “Ata djur” som #n hans syster - dér tror han paverkan dr omsesidig.
livsstil? sammanhang med andra miljéintresserade personer. foranledde diskussion.
Information - Googlar aktivt efter betydelser av mérkningar och foljer markningar pa - Letar aktivt efter information om miljomarkningar pa respektives hemsida - Har vad han minns aldrig aktivt sokt efter information om miljéméarkningar -
Gap sociala medier. samt genom att googla. forutom infor storre kép (som nytt kok t.ex.) dé kollar han upp

2. Hur soker
personer med

- Laser bocker med miljétema som kunskapsbas.

varans/produktens/tjanstens miljéspecifikationer.

miljomedveten
livsstil
information om
miljo
.. . Sense Making - Soker aktivt information om miljomérkningar men tycker inte att hon har -Skapar sig en uppfattning om olika miljomérkningar genom att ta reda pa - Uppger att han fir all information om miljomérkningar som han behéver
-mdrkningar? : . A o . . ) ] O . e o o pea 2 1
djup kunskap om exempelvis Svanen etc. forlitar sig forfarande pa information om dem genom internet och bildar sig dérefter en uppfattning genom media. “Skulle ndgon misskota sig s far jag ju reda pa det.
expertsystem som markningar eller bocker etc. om vilka som kinns trovirdiga. - Soker inte aktivt pa internet och foljer inga miljoinriktade organisationer pa
internet.
- Intresse for miljo foranledde studier pa universitetet inom miljé - Féljer miljdorganisation (Naturskyddsféreningen) pa Facebook for att
(argonomutbildning). informationen &r lattillganglig och pedagogisk.
3. Livsstils - Ser pé hela kedjan (produkten som sddan) och dess miljopavekran snarare - Har varit vegetarian, &r det inte ldngre. Koper k6tt med hansyn till - Handlar miljomarkt av miljamassiga skl och av hansyn till djuren. Ser egna
Vilken relativ -politik 4n till att forlita sig p4 méarkningen. djurhéllning. handlingar utifrén ett perspektiv av konsekvens for djur och natur.
. o - Har valt kosthallning av miljoskal, &r semivegetarian, éter fisk och ibland - Ser till jordens héllbarhet med tanke pa resurser. Vill att det ska produceras
vikt har miljo vilt. med hinsyn manniskor, milj6 och hilsa.
-mdrkningar i - Tanker pa héllbarhet utifrdn att individens paverkan kan ses i ett storre - Miljomaérkningar véger tungt i kopbeslut.
en miljé perspektiv.
-medveten
livsstil? P . . I o . 5 5 I ) e
Politisk - Har avstatt frdn kop, exempelvis konventionella bananer eller - Det ar viktigt att produkterna dr miljomarkta och skulle inte kunna ténka - Séllan, har avstétt vissa plastvaror p.g.a. gifter men har aldrig avstétt fran att

konsumtion

rengoringsmedel for att de inte dr miljévanliga/etiska men kan képa
konventionellt i mindre viktiga varor om KRAV, Svenskt Sigill eller Svanen
saknas.

- Viljer utifrén ett “helhetsprespektiv” viger in transporter och produkten
som sédan.

sig att byta mot en konventionell vara i speciella produktkategorier.
- Har bojkottat och tar reda p& vad som man inte bér képa med hénsyn till
etiska och miljoméssiga forhallanden. Reagerar starkt p4 mediala uppslag.

kopa en vara av etiska/miljoméssiga skil om alternativ saknas.. Kan vilja
konventionella varor om en miljomérkt vara han letat efter ar slut.




Bilaga 3. Protokoll (3.) Inkomst 354.000 kr/ar och uppdt

Frage- Teori A.D. - kvinna, 58 ar C.E. - man, 34 ar A.G. - kvinna, 40 ar
stillning Heltidsarbetar Heltidsarbetar Heltidsarbetar
Har ldst universitet Har ldst universitet Har ej ldst universitet
Handlar 20 % miljomdrkt Handlar ca. 30 % miljomdrkt Handlar ca. 65 % miljomdrkt
Goteborg Stockholm Stockholm
Habitus - Var aktiv i organisationer under grona vagen pa 70-talet och darigenom - Medveten om gifter i hemmet sedan 3 ar, miljo- och och etiska méarkningar - Har blivit mer medveten om miljéomérkningar sedan négra &r tillbaka. Har
véxte ett intresse for miljo fram. mer sedan 1 &r tillbaka. véxt fram i samband med personlig utveckling samt genom diskussion med
1. Vilken miljomengagerad vén.
: - Intresset for ekologiskt och miljoméarkt kom senare i samband med media - Ingen bakgrund av miljdintresserade vanner/familj.
betydelse har och produktkampanjer. - Ingen bakgrund av miljointresserad familj.
det socio
~kulturella Symboliskt - Paverkas av nya miljéméarkningar och mediala kampanjer. Aven familj och - Péverkats av sin d&varande chef (ca. 3 &r sedan), som han skdamtsamt - Inspirerad av miljomedveten vin som enbart éter ekologiskt. Arbete med
samman kapital vénner har stor paverkan. Anser sig inte paverka utan snarare bli paverkad. beskrev som en “ekotok” men som i slutédndan fick honom att handla mer personlig utveckling har gjort att frigor om ansvar fér miljé och omgivning
-hanget ien miljomérkt framforallt med hinsyn till sina sm4 barn. har blivit viktigare.
milicmed: - Marker av ett intresse pa jobbet och bland vanner. Detta tar sig uttryck - Har paverkat sin fru att kopa mer miljomarkt. - Anser att det samhalleliga klimatet har blivit mer 6ppet och det finns mer
[jomedveten - . P,
. - genom att man pratar om det och konsumerar och genom ett 6kad information tillgédnglig.
livsstil: medvetenade generellt kring miljé sdsom sopsortering. - Menar att konsumtion av miljomérkta varor &r en kostnadsfriga. “Hade jag
varit ekonomiskt si hade jag valt allt ekologiskt utan att tveka”.
Information - Har sokt lite information men kommer inte ihag nar. Fragar barn i forsta - Har aldrig sjalv sokt information om mérkningar, gifter i - Har inte aktivt letat efter information om miljéomérkningar men féljer
Gap hand samt tar del av information genom produkter och media. Far &ven hygienprodukter/hemmet trots visst intresse sedan 3 ar tillbaka. organisationer pé Facebook och “gillar” sidor for att de ska komma in i hennes

2. Hur soker
personer med
miljomedveten
livsstil
information om
miljo

information via jobbet.

flode.

- Tycker det ar skont att f information till sig och att den ar lattillgénglig
eftersom ork saknas for att soka sjélv.

Sense Making

- Sveriges Radio och Dagstidningar &r prioriterade. Menar @ndé att det ar

- Laser mycket tidningar (frimst SvD och DN) och léser alltid med miljétema

-Vanners delningar p& Facebook &r en central killa till information.

-mad 1] ?
mdrkningars reklam som paverkar konsumtionen mest. “Sdger de att det dr miljomdrkt (ndmnde SvD:s artikel i slutet av april ang. gifter i mat) snarare &n péverkas Diskussioner och samtal kring produkter sprids vidare i vanskapskretsen och
sa kanske man nappar lite ldttare pa produkten”. av manniskor. Ett sjukdomsfall i familjen 6kade intresset for gifter i hemmet. genom det bildas uppfattningar om olika varor. Eftersom att de delar
vérderingar och intresse for hilsa och miljo dr vannerna palitliga kéllor.
3. Livsstils - Litar pa miljomérkningar. “dr de certifierade sa tror jag att de har fatt - Fungerar som en kvalitet- och ett auktoritetssigill (kompass), i s6kandet -Menar att det &r viktigt att ta hansyn till bdde djur, manniska och miljé. “Jag
Vilken relativ -politik Jjobba lite for det”. efter mer hélsosam mat for sin familj.. Miljo kommer sekundirt, men ar kdnner att jag har ett storre ansvar. Bdde for min hdlsa och for min
. o noga med exempelvis fairtradebananer och kaffe. omvdrld. Vi alla mdnniskor har ju ett kollektivt ansvar”.
vikt har miljo -Tror att alla mar bittre av miljomirkta varor, bide sin familj, de som - Litar pa miljomnérkningar, for att han anser sig inte ha nigot annat val &n
-mdrkningar i producerar och miljon. att lita pa dem (hur ska man annars orienteras sig). - Ser miljomarkningar som en si kallad “guideline” eftersom det ar svért att
en miljo halla koll pd individniva da det krévs mycket kunskap och det finns det oftast
inte utrymme for att ta reda pé i vardagen.
-medveten
livsstil? - Kéanner mer f6troende for etablerade miljoméarkningar med ling erfarenhet.
Politisk - Handlar frimst miljomérkt mat. Mjélk, yoghurt och bananer. Ar - Handlar de viktigaste varorna, mejeri, frukt och kétt, uppskattar ¥4 - Halsoskal ar framsta orsak tétt foljt av miljo. “Jag kdnner en tillfredsstillelse

konsumtion

mirkestrogen vad géller mj6lk och kétt. Framst av miljomassiga skédl men
dven av etiska.

- Avstar frin produkter nir media slar upp larm. Ar spontant kiinslig for
mediala p tryckningar men glémmer snabbt.

miljomérkt i hemmet.

- Har ibland avstatt helt frén att kopa konventionella bananer nar KRAV
saknas, men annars koper han nagot som inte dr miljomérkt.

av att handla miljomdrkt”.

- Koper inte vissa produkter om de inte dr miljomérkta. Avstar helt eller gar
till annan affdr om det inte finns.
- Kemikalier sedan 2010-2011
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