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Abstract How do companies construct their relationship with
nature in a time of skepticism towards green rhetoric? This article
highlights and conceptualizes the paradox that arises when compa-
nies portray themselves as being in a close and harmonious rela-
tionship with nature, while an opposing perception of the company
as a parasitic organism in conflict with nature is simultaneously
established. The article conceptualizes this nature paradox and
demonstrates how it is negotiated rhetorically. The discussion is
carried out through an analysis of metaphors on the website and
social media of the outdoor company Fjillriven. The analysis shows
how Fjillriven employs a seductive rhetoric of symbiosis, and how
they manage the paradox through a dissociation where the concept
of nature is divided into two: one being nature as an experience, and
the other being nature as a resource. The company shapes an ethos as
nature lovers, tied to a Nordic outdoor experience-nature. This ethos
is then metaphorically used to establish credibility as a sustainable
company in relation to a resource nature that has been rhetorically
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Erik Bengtson & Max Lord:

Den dubbla naturen

Om en paradox inom grén marknadsféring

Hur konstruerar féretag sin relation till naturen i en tid av skepsis mot
gron retorik? Denna artikel lyfter fram och begreppsliggér den paradox
som uppstar nar foretag framstaller sig sjdlva som varandes i ett ndra och
harmoniskt forhallande till naturen samtidigt som det etableras en mot-
satt forestallning om féretaget som en parasitisk organism i konflikt med
naturen. Artikeln begreppsliggér denna naturparadox och visar hur den
férhandlas retoriskt. Detta gérs genom en analys av metaforer pa frilufts-
foretaget Fjallrdvens hemsida och sociala medier. Analysen visar hur Fjall-
raven anvander en suggestiv symbiosretorik, samt hur de hanterar para-
doxen genom en dissociation dar naturbegreppet klyvs i tva: en oférstérd
upplevelsenatur och en resursnatur. Fjallraven skapar ett ethos som
naturalskare i symbios med en nordisk vildmark tillganglig for aventyr.
Detta ethos anvands sedan metaforiskt for att skapa trovardighet som
hallbart foretag i relation till en resursnatur som retoriskt placerats i

skymundan, ndgonannanstans.

et finns en paradox som uppstér nir foretag i sin kommunikation explicit
eller implicit framstiller sig sjilva som varandes i ett ndra och harmoniskt
forhéllande till naturen. Paradoxens essens dr en inneboende spinning

mellan den kommunicerade idén om foretagets harmoniska symbios med naturen,'

1 Vianvinder begreppet symbiosretorik for en retorik som kommunicerar ett harmoniskt
och konfliktfritt samvarande med naturen, d.v.s. en symbios — ett samliv. Denna metafor
himtar vi frn biologin. Notera att symbios, som vi anvinder begreppet, inte kriver att
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och en samtidig, men motsatt, idé om foretaget som en parasitisk organism i kon-
flikt med naturen. Medan idén om harmonisk samexistens behover kommuniceras
genom ndgon form av symbiosretorik, for att paradoxen ska uppstd, sd kan den
motsatta idén etableras pd tre olika sitt: kontextuellt, implicit eller explicit, vilka vi
aterkommer till i avsnittet “Etablering av naturparadoxen”’

Sjilva grundtanken ér dock att i den suggestiva, grona retorik om ndgon form av
harmoni med naturen som préglar ménga foretags kommunikation finns alltid
latent en sorts inbyggd paradox. Oavsett hur sjilva motsatsforhallandet mellan har-
monisk symbios och parasitisk konflikt etableras (kontextuellt, implicit eller expli-
cit) dr det likafullt en paradox, vilken vi vdljer att bendmna naturparadoxen. Den gér
bortom den logiska motsigelsen i att ett foretag inte kan definieras som bade “héll-
bart” och “ohallbart” samtidigt; I grunden &r det en ontologisk paradox om hur vi
forstar foretagets varande i vdrlden: ett foretag kan inte samtidigt vara i ett enkelt,
harmoniskt och symbiotiskt forhéllande till naturen, och i ett problematiskt, svart
och tirande forhdllande till samma natur.

Syftet med denna artikel dr att belysa och begreppsliggora denna paradox. Reto-
rikvetenskapligt r artikeln séledes teoriutvecklande genom att begrepp foreslas for
ett visst fenomen, men den dr ocksd ocksé ett exempel pa traditionell retorisk kritik
genom att reflektionen sker i ljuset av en fallstudie av retorik frdn det svenska klid-
foretaget Fjallriaven. Ett viktigt resultat frdn den kvalitativa analysen &r att vi visar
hur paradoxens tva dimensioner av symbios och konflikt (i relationen mellan fore-
tag och natur) hanteras retoriskt genom att naturbegreppet klyvs till tva. Det ena dr
ett mytiskt, suggestivt naturbegrepp, dir naturen dr nagot som upplevs emotionellt
eller kanske fantiseras om.” Det andra naturbegreppet dr mer frinvarande och
kopplat till produktionsforhallanden och naturresurser.

Kdnnedom om naturparadoxen och hur den kan hanteras ar viktigt for den som
vill bedriva retorisk kritik av greenwashing, det vill siga avsloja foretag som signa-
lerar miljovanlighet samtidigt som de ignorerar eller tonar ner det egna foretagets
negativa miljopéverkan. Men i takt med 6kad kunskap om behovet av en grund-
liggande omstillning av kommersiell verksamhet, tycks dven fler foretag anta hoga
ambitioner vad giller den grona marknadsforingens transparens och validitet. Om
den trenden fortsitter kommer vi sannolikt att fd se fler aktorer framéver som kom-
binerar en suggestiv retorik som appellerar till naturvirden — och kommunicerar
symbios — med en transparent, balanserad och delvis teknisk retorik, som bygger
fortroende genom att visa hur aktéren hanterar sina utmaningar och séker minska
sin negativa miljopéverkan. Oavsett avsindarens ambitioner sd utgor mycket grén

marknadsforing en balansakt i paradoxen domin. Det dr en intressant retorisk akt

béda parterna tjanar pa forhallandet (sd kallad mutualism).

2 Vibrukar hir begreppet “paradox” som bendmning fér en samling motségelsefulla anta-
ganden, yttranden eller tankesitt. Vér forstdelse skiljer sig alltsd fran forstaelsen av “para-
dox” som en till synes motsigelsefull frasering vilken bir pd en djupare sanning. For en
fordjupad diskussion i linje med var forstdelse se Chesebro (1984), sirskilt definitionen i
fem steg pa sidorna 165-166.

3 Om relationen mellan retorik och mytiska forestillningar, se Bengtson (2012; 2022).
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som fortjanar vetenskapliga studier — och den hir artikeln 4r vért bidrag.

Greenwashing och naturparadoxen

Under 1980 och 90-talet skedde en utveckling inom marknadsféringsfiltet i synen
p& marknadsféringens grundliggande karaktir. Den stora foérindringen var att
etablerandet och viardandet av lonsamma kundrelationer sattes i fokus (Gamble
m.fl. 2011). Forenklat kan vi tala om en dvergéng fran en produkt- och transak-
tionsorienterad syn pd marknadsforing till en relationsorienterad. Forskjutningen
skedde parallellt med att marknadsforingsbranschen och stora kundgrupper fick ett
okat intresse for grona fragor och foretags sociala ansvar (jfr. Peattie & Crane 2005).

Parallellt med att appeller till hallbarhet har blivit ett alltmer framtridande spér
inom marknadsforing har det ocksd vixt fram en stark kritik av vilseledande grén
marknadsforing, s kallad greenwashing.

Den paradox inom gron marknadsforing som vi beskriver i denna artikel 4r be-
sliktad med begreppet greenwashing, som roér problemet med en diskrepans mellan
ett foretags symboliska kommunikation och dess materiella verksamhet.” Det finns
dock skillnader. For det forsta kriver naturparadoxen, som vi beskrivit den, att det
finns retorik som implicerar en harmonisk samexistens med naturen. Begreppet
greenwashing kriver inte alls samma symbiosretorik utan inkluderar all form av
vilseledande miljoutfistelser. For det andra gor inte paradoxens nérvaro i sig att
marknadsforingen bor betraktas som vilseledande, vilket det negativt laddade
begreppet greenwashing implicerar. Sarskilt nir det giller explicit manévrering i
forhallande till paradoxen s finns det, menar vi, mojligheter att utforma en inte
bara forsvarbar, utan etiskt foredomlig gron marknadsforing.

Ett relevant kdnnetecken for sddan god, eller “dygdig” gron marknadsforing som
Bengtson och Mossberg (2023) lyfter fram i The Virtues of Green marketing dr att
avsiandaren bor visa handlingsklokhet i fraga om val kopplat till miljopaverkan. Det
handlar om att vara transparent med omfattningen av den egna verksamhetens
utmaningar, samt kommunicera hur man som organisation p4 ett klokt sitt navi-
gerar dessa komplexa svarigheter. Om man gor detta menar Bengtson och Moss-
berg att suggestiva appeller till naturvirden inte behover vara problematiskt, utan
tvirtom kan bidra till en héllbar utveckling genom att stirka vissa virden och moti-
vera till handling. Retorikvetenskapen har enligt detta synsitt inte bara till uppgift
att avsloja bedrigerier, utan bor darutover bidra till en konstruktiv diskussion om
utformningen av god grén marknadsforing. I det arbetet ingdr att analysera hur

naturparadoxen kan och bor forhandlas.

Material: Fjillriven

I denna artikel studerar vi naturparadoxen sd som den framtrader och hanteras i

4 For en studie av greenwashing som explicit framhéver den paradoxala dimensionen, se
Takedomi Karlsson och Ramasars (2020).
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offentlig kommunikation frdn det svenska friluftsforetaget Fjéllraven. De anvdnder
sig frekvent av symbiosretorik, och framhaver sig sjdlva som varandes i samklang
med naturen.’ Samtidigt 4r de en integrerad del av en global industri med stora
negativa miljoeffekter, vilket gor trovirdig hallbarhetskommunikation till en ut-
maning. Med denna artikel vill vi varken lyfta fram Fjallraven som en sérskilt pro-
blematisk eller forebildlig aktor, utan vi studerar dem for att deras retorik tydligt
illustrerar den retoriska paradox som vi vill belysa.

I analysarbetet har vi studerat Fjillrdvens svensksprakiga hemsida (fjall-

» «

raven.com/se/sv-se) med fokus pa undersidorna “Hallbarhet”, “Hallbara material”,
“Hallbar produktion”, “Hallbar design”, “Fjéllrdvens kompass”, “Var Mission”, “Vér
Historia”, “Care & Repair” och “Guider”, ddrutéver har vi undersokt Instagram-
kontot @fjallravenofficial. Tillsammans utgor detta fallstudiens priméra material.
Sekundirt material har varit Youtubekontot @Fjallraveninternational, och Face-
book-kontot @Fjallraven. Allt material dr insamlat under perioden juni—augusti
2023. Det citerade materialet 4r hamtat 2023-07-25. Vi har avgrinsat materialet fran
sociala medier till sddant som publicerats under perioden april 2022 till och med
juli 2023 och fanns tillgingligt under inhdmtningsperioden; dartill har vi i sjilva
analysarbetet primirt fokuserat pd att identifiera och analysera dterkommande
metaforiska grepp. Hallbarhetssidorna har granskats i sin helhet, med ett fokus pa
metaforer, medan vi pa andra delar av hemsidan har sokt efter metaforiska uttryck
som framstatt som relevanta for naturparadoxen. Verbala, skriftliga yttranden har
varit i fokus, men vi har ocksé studerat bruket av stilla och rorliga bilder nér de varit
uppseendevickande i relation till studiens fokus. Det metodologiska arbetssittet dr
kvalitativ retorisk kritik (Villadsen 2002), med ett begreppsorienterat arbetssitt
(Jasinski 2001); det senare tilliter inslag av abduktiv framatsyftande teori-
utveckling. Ambitionen &r inte att presentera en komplett redogorelse av det stu-
derade materialet, utan att visa pa forekomsten av naturparadoxen, beskriva hur den
forhandlas i materialet och hur den kan forstds i relation till retorisk teori.
Fjillravens kommunikation har tidigare studerats av Hanna Sofia Rehnberg
(2014), men da med fokus p4 storytelling. I relation till vér studie, kan vi notera att
Rehnberg beskriver hur foretaget genom sina berittelser skapar “ett moraliskt mot-
argument mot bilden av Fjillrdven som ett profithungrigt foretag med tillverknin-
gen utlokaliserad till ‘Asien och Europa’™ (s. 123). Storytelling 4r alltsa ett av deras
verktyg for att hantera sina kommunikativa utmaningar — i den hir studien viljer

vi att istéllet fokusera pd anvindningen av metaforer.

Centrala retoriska begrepp

I artikeln studerar vi marknadsforing som retorik och tittar sirskilt pa metaforen
som retoriskt verktyg. Vi tar samtidigt hjalp av andra perspektiv fran retorikveten-
skapen som kan bidra till att forklara retoriskt manévrerande inom ramen for gron

marknadsforing som ett lingre relationsbyggande.

5 Om Fjillridvens relation till naturen, jfr. Rehnberg (2014), t. ex. s. 122-123, 204-205.
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Metaforen dr ett centralt och omdiskuterat koncept i retorisk teori om menings-
skapande; hir anviander vi det primart som praktiskt analysverktyg och diskuterar
de olika funktioner som metaforer kan fylla i gron marknadsforing. Vi forstdr meta-
foren som det retoriska grepp dar betydelser fors 6ver mellan ett bildled och ett sak-
led. Darmed foljer vi Perelman och Olbrechts-Tyteca (1969, s. 398-410) vilka
beskriver metaforen primirt som en kondenserad analogi, en form av enthymem
dér vissa betydelser i en spraklig sfar aktualiseras for att genom en pévisad likhet
forklara ndgot som befinner sig i en annan spraklig sfar. En funktion som metaforer
kan fylla 4r att de genom bildledet kan bidra till en tydligare forstaelse av sakledet.
Ibland kidnnetecknas metaforer av ett sidant pedagogiskt begripliggérande — andra
gdnger limnar de mycket utrymme for tolkning och tycks primirt férmedla en
kinsla. Nedan introducerar vi ytterligare begrepp for att forklara gron marknads-
foring som retorik och pekar samtidigt ut fler funktioner som metaforer kan fylla.

Ett begrepp som har fitt lite av en sirstéillning i retoriska studier av gron mark-
nadsforing dr det Aristoteliska overtygelsemedlet ethos. Det handlar om hur publi-
ken uppfattar talarens karaktir, alltsa hur denne genom talet framstér som trovir-
dig (Retoriken, 1356a). Nir begreppet ethos anvinds for att studera foretagsretorik,
s& bygger det pd en underliggande metafor, dir foretaget (sakledet) liknas vid en
minsklig talare (bildledet). Begreppet ethos flyttas frin en sfir till en annan. Over-
foringen fungerar forhdllandevis oproblematiskt dé besjdlning och personifiering
ar grundldggande tankesitt som vi midnniskor anviander for att begripliggora fore-
tag. Dirtill stimmer det med hur foretag i marknadsforing tenderar att presentera
sig sjilva, inte som en abstrakt konstruktion eller en lagteknisk 16sning, utan som
en levande aktor.

Nir Aristoteles beskriver vad som konstituerar ett 6vertygande ethos lyfter han
fram arete (dygd), fronesis (klokhet) och eunoia (vilvilja) som tre centrala dimen-
sioner (1378a). Dessa har édven tillimpats for att forklara konstruktionen av fore-
tagsethos (e.g. Weeraas och Thlen 2009). Om vi studerar marknadsforing som rela-
tionell, och funderar 6ver hur ethos formas 6ver tid, kan vi dock behova komplet-
tera med ytterligare begrepp. Bengtson och Mossberg (2023) har t.ex. i sin studie av
vad som kinnetecknar god gron marknadsforing lyft fram dygden constantia (tro-
virdighet 6ver tid), samt argumenterat for att transparens kan bidra till konstruk-
tionen av sdvil dygd som klokhet och vilvilja.

For att dterknyta till metaforer, sa kan de rent konkret bidra till ethos-etablerin-
gen pé olika sitt. Dels kan de formedla ett sakbudskap som indikerar att avsindaren
ar till exempel dygdig eller klok, dels kan det sitt som metaforen &r utformad pé —
t.ex. genom att vara pedagogisk — etablera fortroende for avsindaren. Dartill kan
den sfir som metaforen dr himtad frén bidra till att forma en viss bild av avsidnda-
ren, som nir en politiker anvander metaforer fran mataffiren och framstar som
folklig medan en annan anvinder metaforer frdn poesin och framstir som kulturell.
Frigan om vilken sfir som bildledet i en metafor hamtas frén kan knytas till dess
forméaga att skapa identifikation genom att fa en publik att kinna samhorighet eller
konsubstantialitet med en talare (Burke 1969). Erbjudanden om identifikation &r en

central del av marknadsforing. Det ér till exempel viktigt i foretags varumarkes-
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arbete (branding), ddr de arbetar for att koppla vissa kinslor till sitt varumarke
(eller sina varumirken). Olika foretags identifikationsretorik, och arbete med att
emotionellt ladda varumirken, 4r inte bara ett sitt for dem att bygga foretag-kun-
drelationer genom att signalera vissa virderingar eller egenskaper som kunder kan
identifiera sig med — utan det handlar 4ven om att foretag genom sitt varumarke
erbjuder produkter som kunden kan anvinda for att forma sin egen identitet i den
sociala kontext dir kunden befinner sig.

En ytterligare dimension i relationen foretag och kund ér foretagsretorikens kon-
stitutiva funktion, som handlar om att foretag genom sin retorik dr med och formar
kunders virderingar, mal och sjilvbilder. Vi finner grunden till detta tankesitt
redan i den klassiska retoriken, dir Isokrates och Quintilianus menade att retorik
kunde stopa medborgare och bidra till det goda samhillet (Bengtson och Mossberg
2023). I den hir artikeln anvinder vi oss av Edwin Blacks (1970) tanke om second
persona for att forstd retorikens konstituerande funktion. Black menar att precis
som en text producerar en persona (en bild) av forfattaren, producerar den ocksa
en second persona, en forestillning om den ideala publiken for texten. Som analy-
tiker kan vi rekonstruera denna andra persona genom att granska olika stilistiska
tecken (“stylistic tokens”) — sdsom metaforer. Begreppet second persona ir inte syno-
nymt med “den avsedda publiken” eller “den publik som kan péverka’, utan det &r
den ideala publik som konstrueras i diskursen. Den konstituerande kraften kom-
mer av att nér en text (i vid bemarkelse) signalerar att den ideala ldsaren har vissa
egenskaper, sd har den forestillningen potential att pdverka mottagare av texten —
eftersom vi alla tar hjalp av texter for vagledning kring vart sitt att vara. Foljaktligen
kan en verklig publik med tiden drivas mot att acceptera sddana ideal som pushas i
reklam som sina egna — dd kan vi tala om att ett visst metaforbruk i ndgon mén
skapar publiken som erfar det. Utifrdn ett marknadsforingsperspektiv kan denna
typ av konstituerande retorik beskrivas som ett sitt att skapa pull-faktorer — genom
att fraimja vissa virderingar framjas en viss efterfragan.

Avslutningsvis anvinder vi begreppet dissociation, som hénvisar till en grund-
liggande argumentationsform.” Medan Perelman (2004, s. 76) beskriver association
som en sammankoppling, vilken “gor det mojligt att dverfora det gillande som pre-
misserna dtnjuter till konklusionen”, sd syftar dissociation till att “skilja element
som spréket, eller en erkdnd tradition, tidigare ssmmankopplat med varandra”. I
marknadsforing kan foretag t.ex. striva efter att associera sig sjilva, eller konsum-
tionen av sina produkter, med vissa positivt laddade virderingar eller mytiska fore-
stillningar; men, de kan ocksa forsoka bryta isir vissa for dem negativa samman-
kopplingar genom dissociation, alltsd genom uppdelning av begrepp. Dissociation
sker genom att ett begrepp (Term 2) lyfts fram som positivt laddat medan det andra
begreppet (Term 1) nedvirderas. Metaforen kan vara ett medel for association och

6 Om konstitutiv retorik, se Charland (1987); Therkildsen (2022).

7 Om hur begreppet dissociation kan anvindas i retorisk analys (samt for en introduktion
till nyretoriken), se Hanne Roer (2004). Medan Roer studerar dissociation i kontexten
politiskt tal, sa visar vi i denna artikel hur dissociation kan fungera som upp- och nedto-
ningsstrategi inom grén marknadsforing.
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dissociation da den har en retorisk kraft att ligga emfas pd ndgot och samtidigt
styra vart tinkande pa ett — ibland — subtilt sdtt.* Denna styrning av fokus medfor
dven en formaga att styra bort fokus, vilket gor att det finns en koppling mellan
metaforer och Phillip Wanders (1984) tanke om third persona som refererar till de
som implicit exkluderas frdn en diskurs. De ar alltsd inte ndrvarande som subjekt
trots att omstandigheterna pdkallar den nirvaron, utan objektiviseras eller negeras.
Association och dissociation verkar ofta tillsammans, men Perelman och Olbrechts-
Tyteca har pekat pd att paradoxala uttryck pé ett tydligt sitt tycks uppmana till just
dissociation (1969, s. 442—443).

Fjillrivens symbiosretorik

En central dimension av Fjéllravens symbiosretorik ar det visuella tilltalet, med pro-
dukter placerade i naturmiljoer, och ett titt metaforbruk. En grundliggande meta-
for, som argumentativt forstirker andra symbiosbudskap, dr att foretaget kallar sig
for just “Fjallrdven” och har en symbol forestillande samma djur som sin logotyp.
En logotyp med inspiration fran naturen dr givetvis inte sirskiljande for Fjéllraven.
Vi har exempelvis Preem med sin bjorn, eller Patagonia med sin bergskedja. Lika-
fullt finns dér ett retoriskt budskap dir sakledet (foretaget och dess produkter) till-
skrivs vissa varden kopplat till bildledet (djuret fjéllrdv; eng. arctic fox). Bland annat
kommuniceras ett symbiosférhallande till naturen, dé foretaget liknas med djuret
vars hemvist 4r de nordiska fjillen, en plats langt borta frin storstadens brus. Ett
besliktat exempel pd hur foretaget kommunicerar symbios med naturen ar bilder
och videos fran den 30 mil ldnga hundspannsexpeditionen Fjillriven Polar som
gick av stapeln for forsta gdngen 1997. Hundarna ges en central roll i kommunika-
tionen, vilket bidrar till att formedla en harmonisk relation till naturen. En eller fle-
ra hundar visas pd bild, video och/eller nimns i skrift vid 25 av de 58 hindelserna
under hojdpunkten “polar” pd Instagramkontot @fjallravenofficial. D4 har vi inte
riknat med det material som kan sigas géra hundarna narvarande via metonymis-
ka kopplingar,’ som till exempel ndr man bara ser en hundférare héllandes ett kop-
pel, tillsammans med texten: ““Gee!” = right, ‘Haw!’ = left”, (hundspann-komman-
don).

Hundarna signalerar ett naturligt varande i symbios med naturen — och hund-
spann framstdr som mindre tirande pd naturen dn andra transportmedel. Nar
minniskan visas fara 6ver isen tillsammans med hundarna framvisar de en symbio-
tisk relation bade till varandra, och till den natur som de skrider 6ver. Logotypen,
namnet och hundspannsexpeditionen placerar béde foretaget och dess konsumen-
ter i ett intimt forhdllande till naturen. Ett forhallande som handlar om frihet, och
konfliktlos samvaro.

Fjallravens symbiosretorik tycks framhava naturen snarare dn foretaget, som den

8 Jfr. med begreppet presence i den nya retoriken (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1969 s. 142-
179).

9  Om metonymi och synekdoke, se Chandler (2017, s. 156-159).
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starka parten. Det dr inte foretaget och médnniskan som pressar naturen, utan natu-
ren som utmanar manniskan och foretaget. Vi kan se exempel pd denna underlig-
gande logik i flera av Fjallrdvens bilder och videos pa sociala medier. I dessa agerar
naturen inte bara bakgrund, utan den 4r en omgivning som personerna med pro-
dukterna stindigt behover forhalla sig till. De visas exempelvis stanna till under en
vandring, gnugga hinderna (vilket indikerar kyligt vider), for att sedan byta plagg
(vilket framhéaver nyttan av tillgangliga, alternativa plagg). Handlingarna f6ljer som
reaktioner pa vddret, och det 4r mdnniskan som korrigerar sig enligt naturen. Inget
mirkvirdigt med det, kan tyckas, men budskapet att naturen i ndgon mening &r
starkare aterkommer dven i foretagets hédllbarhetskommunikation nir de uttrycker
sig “tillverka pa naturens villkor”, en metafor vi dterkommer till.

Fjillraven besjilar dven enskilda produkter, genom att tala om dem i termer av
“vianner’, och produktserierna, genom att benimna dem som “familjer”. De senare
beskrivs som “dopta efter omrdden som ligger nidra vért hjiarta”. Formuleringen
“vart hjirta” personifierar dessutom Fjillraven som en naturilskande skara, och
passionen for naturen forstirks av att de flesta produktfamiljer har naturosande
nordiska platsnamn som Abisko, Greenland och High Coast." Fjillraven tydliggor
ocksa, pd sidan “Produktguider”, hur varje kollektion ér tillverkad for att anvindas
i miljoer och under aktiviteter som dverensstimmer med platsnamnen. Namnen &r
sdledes metonymiska — genom kopplingen till anvindningsomrdden — och meta-
foriska — genom att de for over kirleken gentemot omrddena till produkterna.
Platsnamnen signalerar ocksd en varaktighet, som associeras till foretaget, samtidigt
som de naturforestillningar som vicks dr sddana som associerar till orérd natur.
Fjillraven knyts didrmed till platser som manniskan infe har férandrat — och dess
symbios med naturen konstrueras genom en negation, vilandes pa en underliggan-
de motsittning mellan stad och “vildmark”"

Ett ytterligare exempel pé hur Fjdllrdven kommunicerar symbios ar hashtagen
SeeYouOutHere. P& Instagram aterfinns hashtagen i beskrivningen for foretagets
konto, och pa deras Facebook- och Youtube-konton star frasen utskriven med feta
bokstiver pd omslagsbilderna. Under perioden april 2022 till och med juli 2023 ir
hashtagen en av de mest dterkommande, efter #Fjallraven, bland foretagets inldgg
pa Instagram, medan den pa Facebook anvdnds i mindre utstrickning.” Vad has-
htagen formedlar varierar beroende vem som ldser den, ndr, och vilken bild samt
bildtext som postas med den. Men pd ett 6vergripande plan tycks hashtagen pri-
mirt formedla tvd budskap.

Det forsta budskapet dr en uppmaning till ldsaren att bege sig ut i naturen. Detta
budskap stirks av att avsdndaren dr friluftsaktoren Fjdllrdven, och att majoriteten
av bilderna pé deras sociala medier forestiller personer med Fjillravenprodukter i

naturen. Nér vi dven tar in beskrivningen av hashtagen pd hemsidan: “Vi élskar att

10 Om Fjillraven som personifierad och produktionskontexten bortom inramningen, jfr.
Rehnberg (2014, s. 113).

11 Jfr. Hansen (2002, 503) om en liknande motsittning inom gron reklam.

12 Den forsta tidpunkten vi har hittat hashtagen anvinds péd Instagram &r 4 april 2022.
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se er anvdnda védra produkter ute i naturen. Dela dina foton med #SeeYouOutHere
och tagga @fjallravenofficial for att synas hir.”, tycks den fullstindiga uppmaningen

ndrmast vara:

#SeeYouOutHereAfterYouHaveBoughtOurProducts

Hashtagen dr metaforisk i det avseendet att Fjillriven som foretag inte kan “se” i
traditionell bemirkelse, men organisationen kan mojliggora att bdde de som
besoker och hanterar Fjéllravens plattformar kan se de bilder som enskilda personer
ligger upp. Den suggestiva styrkan i metaforen ligger dock i att Fjillraven som orga-
nisation besjilas och personifieras.

Personifieringen samverkar med det andra centrala budskapet — att Fjillrdven
redan, eller snarare stindigt, dr ute i naturen. Den temporalt och spatialt opreciser-
ade uppmaningen om att triffas ute i naturen férmedlar alltsa att Fjillrdven som
subjekt har en sorts omnipresence i naturen. Detta om vi forutsitter att Fjillrdven
dtminstone 4r en av aktdrerna som uttrycks kunna “se” eller “ses”. Denna betydelse
av hashtagen #SeeYouOutHere stirks av att ordet “Here” dr idiomatiskt avvikande i
den fras ddr det anvinds. En mer idiomatisk avskedsfras pd engelska kan vara: See
you out there!” Denna avvikelse vad giller idiomaticitet fungerar figurativt och
understryker att Fjdllraven redan dr pd plats ute i naturen, stindigt." Detta sker
samtidigt som de vinskapliga brukskontexter som hashtagen anspelar pa, metafo-
riskt, konstruerar motet mellan foretaget och konsumenten som en dialogsituation
mellan bekanta. Det 4r ocksd underforstatt att den natur som Fjdllriaven konstant
befinner sig i, 4r densamma som Fjillrdven visar upp pé sociala medier inom ramen
for en upplevelsetematik. Budskapet ar inte alls att foretaget konstant, via under-
leverantorer, befinner sig i naturen for att utvinna materiella resurser, utan de kom-
municerar symbios med en upplevelsenatur.”

Mottagaren kan fa ytterligare guidning i sin tolkning av hashtagen frén fore-
tagets ovriga kommunikation, dir de ofta framhéver sin kunskap om, respekt for,
och kirlek till naturen. Dirtill uppmuntrar de mottagaren att sjilv skaffa sig dessa
egenskaper eller agera pd ett sitt som 6verensstimmer med dem. Fjillrdven intar
ofta en sddan ldrande roll, ett exempel dr ndr de pd Youtube delar med sig av kun-
skap om hur man tar hand om produkterna, naturen, och sig sjilv med produk-
terna i naturen (“Care & repair”, “Outdoor Ethics”). I denna retorik framtrider
liromastaren Fjillrdven, i en implicit symbios med naturen. Hashtagen kan ocksé
ldsas som en form av civilsamhallesretorik, dir budskapet formedlas fran de anstil-
lda som #r naturilskare (och som visas upp i naturen och intill hashtagen), till
kunderna som ocksé #r naturilskare — alla en del av samma friluftsrorelse. Det blir

dé inte s& mycket en hélsning fran en kommersiell aktér som en inbjudan till att bli

13 En sokning i Corpus of Contemporary American English ger 161 triffar pa “SEE YOU
OUT THERE” men bara 19 triffar p& “SEE YOU OUT HERE”. Och ingen av dessa 19
triffar dr ett tillrop eller framtidsinriktad hilsning om att ses igen.

14 Om retoriska figurer som det avvikande, se McQuarrie och Mick (1996) med referenser.
15 Om Fjillraven och naturupplevelser, jfr. Rehnberg (2014) t.ex. s. 131, 133-134.
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en del av en gemenskap mellan médnniskor med liknande virderingar och passioner,
manifesterad i konsumtion av Fjillravenprodukter.

Nir hashtagen konstruerar Fjillraven som stindigt ddr ute, kan denna omnipre-
sence— om den behalls vag — signalera en kénsla av nirhet och diffus harmoni, vilket
stods av att den potentiellt anknyter till mottagarens egna tankar om att sjilv vara i
symbios med naturen (vid exempelvis ligerelden) och foretagets anrika historia
som friluftsaktor. Utifran en forestidllning om Fjéllravens ommnipresence i naturen blir
foretagets uppmaning att bege sig ut i naturen, ocksé ett vilkomnande till deras
hem i skog och mark. Den metaforiska personifieringen av Fjillrdven, som organi-
sation, samt den synekdokiska, genom framhivandet av de anstillda, blir ett stod
for deras symbiosretorik. Det dr namligen svérare att forestilla sig att individer gor
stor skada pd naturen runt omkring sig, i jimforelse med multinationella bolag.

Fjallriavens bildretorik, dven utover denna hashtag, implicerar ett tydligt natur-
fokus ur friluftsperspektiv. Sammantaget implicerar kommunikationen en motta-
gare, en second persona, som vill vara kladd for att uppleva naturen, inte bruka den.
Dess ideala kund tycks vara ndgon som blickar tillbaka pé en skogsvandring eller
fantiserar om en skidresa; ndgon med en lingtan efter njutbar symbios i orord
natur och som tilltalas av deras uppmaning om att “bli ett med naturen”.

Om vi gér till fliken “Om oss” pa Fjillravens svenska hemsida — och gér till Fjill-

rdvens “Historia”, finner vi en explicit och betonad symbiosretorik:

Naturen finns i virt DNA och vi kan helt enkelt inte byta riktning. Utan

naturen ir vi ingenting. Den dr vért férflutna och allt vi har i framtiden.

Genom metaforen formedlar Fjillrdven att naturen for dem ar lika essentiell och
formativ som “DNA” dr for biologiska varelser. Metaforen signalerar en form av
samexistens dar foretaget konstrueras som att det bdde hirstammar frdn naturen,
och dr existentiellt beroende av den som en del av sitt vdsen. Metaforer som denna
lamnar plats for lasaren att sjilv, med hjilp av den text, inklusive bilder, som omger
dem, fylla uttrycken med mening: vad bestar egentligen den nira relationen av? Just
denna formaga att ligga 6ver ansvaret for meningsskapandet pé lisaren dr en reto-
risk egenskap hos metaforen, som hir sitts i spel. I omgivande skrift uttrycks att
foretaget uppstod ur en passion for naturen och ett behov av funktionsduglig
utrustning i den, samt att ett grundldggande syfte alltid “varit att inspirera fler mén-
niskor att vistas ute i naturen.” Foretagets grundare sigs ocksé sedan barnsben haft
en “kirlek” till naturen, och det kommuniceras ha blivit en “hjirtefraga” for fore-
taget “[a]tt skydda och bevara naturen vi dlskar”

Fjillriven anvinder flera liknande metaforer. P& sidan “Véir Mission”, ocksé den
under fliken “Om oss”, finner vi formuleringar som: ”Var framtid och naturens
l6per sida vid sida, idag och for alltid.”; “Naturen ligger oss varmt om hjértat hir pa
Fjillraven.”; “Naturen har alltid varit en del av virt DNA, fran 1960 till idag.” Dessa
troper har en framtridande plats genom att de antingen introducerar eller avslutar
de textstycken som de ir en del av.

P4 de hir sidorna, “Vér Historia” och “Var Mission”, férankras alltsa Fjillravens

symbios utifrdn foretagets hirkomst och visioner, samt dess tankar och kinslor
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kring naturen — vilka stundtals dr enligt ett kirlekstema, och darav ltta fo6r en natur-
dlskande mottagare att identifiera sig med. En enkel retorik, snarare 4n en kompli-
cerande eller resonerande, dominerar. Genom att ansvaret for konkretion i
meningsskapandet fors 6ver pa mottagaren, som vigleds av det emotionella grep-
pet, doljs att symbiosretoriken pa Fjillravens hemsida knyts till en upplevelsenatur
(primirt i Norden), medan resursnaturen (som tycks vara knuten till det globala
syd) inte alls framtrader.'

En metafor som till viss del tar tillvara pa metaforers begripliggorande funktion
for att komplicera bilden 4r nir Fjillrdven i missionsbeskrivningens avslutande
stycke uttrycker att “[naturen] dr och forblir vart andra hem som vi alltid atervin-
der till.” Ddr kommuniceras alltsd en bild av Fjillrdven som besokare vilket kan ses
som ett nedtonande av symbiosen (i kontrast med forestillningen om ommnipresen-
ce). Samtidigt kan kombinationen med 6vrig symbiosmetaforik sigas forstirka
symbiosen, eftersom foretaget genom den emotionellt laddade besokarvinkeln
(“andra hem”) kan framtrida som en grupp personer, snarare dn som ett foretag.
De tva efterfoljande meningarna ramar ocksd in besoket som ett i ndra harmoni

med naturen:

Vi timjer inte det vilda eller vinner dver vidrets makter, utan rittar oss efter
naturens egna spelregler. Vi rér oss varsamt och njuter av att fi vara en del av

den.

Etablering av naturparadoxen

Som vi ndmnt inledningsvis behover nagon form av idé om harmonisk samexistens
kommuniceras explicit for att paradoxen ska uppstd. Den explicita symbiosreto-
riken har alltsd en grundlidggande funktion i sjilva etablerandet av paradoxen. Den
motsatta idén om ett konfliktfullt och problematiskt forhallande till naturen kan
ddremot etableras pa tre olika sitt: kontextuellt, implicit eller explicit. Denna tre-
delning &r vart forslag pa hur paradoxen kan begreppsliggoras som retoriskt feno-
men. Indelningen &r delvis ett resultat av vart arbete med analysen, men den bor
inte ldsas primért som en beskrivning av just detta material utan ar lika mycket en
modell grundad i en bredare reflektion 6ver villkoren for gréon marknadsforing.
Mot denna bakgrund tilldter vi oss en nagot stipulativ ton i presentationen av indel-

16 Fjillraven varken listar produktionsldnder pé sin informationssida om héllbar produktion,
eller namner tillverkningsland pa respektive produktsida. I moderbolaget Fenix Outdoors
arsrapport for 2022, finns inte heller ndgon information om var Fjillravens klider produ-
ceras. Vilket kan stillas i kontrast mot att europeisk produktion lyfts fram som en styrka
for tre andra mirken i koncernen: Tierra, Hanweg och Primus (Fenix Outdoor AB,
www.fenixoutdoor.com/financial-reports/). Engelsksprakiga Wikipedia listar ddremot Kina
och Sydkorea som “Production output” (25 Juli 2023). En s6kning pé& Kina/China pa Fjall-
rdvens hemsida ger noll triffar, men med hjilp av en extern sékmotor kan man hitta ett
resereportage av Fjillraven med titeln “Made in Asia” dér en fabrik i Kina och en i Sydko-
rea besoks. Artikeln vinder sig explicit mot vad som beskrivs som negativa forestallningar
om produktion i Asien. (Fjillriven, https://foxtrail.fjallraven.com/articles/tent-in-nature).
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ningen, samtidigt som vi gor kopplingar till Fjdllrdvens retorik for att bade konkre-
tisera modellen och illustrera vad den bidrar med till vér analys.

En kontextuell etablering av paradoxen sker nér ett foretag anvander symbiosreto-
rik medan mottagaren, fran killor utanfor texten, har fatt bilden att foretagets verk-
samhet har negativa miljokonsekvenser. Paradoxen uppstar dd den negativa bilden
kopplad till foretaget, eller dess bransch, krockar med den av foretaget kommuni-
cerade harmonin. P4 ett sitt finns den kontextuellt etablerade paradoxen inympad
i sjdlva idén om gron marknadsforing; foretagens behov av att legitimera sig genom
att presentera sig som miljovinliga foljer namligen av en allmin forestillning om
att konsumtion och produktion inom ramen for vdrt nuvarande samhillssystem
alltid dr — i ndgon mdn — miljoforstérande.”

Det dr en utmaning f6r den som utovar strategisk kommunikation, savil som for
den som bedriver retorisk analys, att bedoma publikens sannolika forkunskaper,
samt hur dessa kan pédverka reaktionerna i relation till ett visst budskap. Den
bedomningen &r central eftersom en kontextuell etablering av paradoxen sker just
nir en mottagare av ett budskap om symbios uppfattar naturparadoxen utifran en
forkunskap som gor att symbiosretoriken skaver. I fallet Fjillraven kan det exem-
pelvis handla om att mottagaren noterar foretagets anvindande av den svenska
flaggan pa produkterna. Det édr en symbol som, dtminstone for en nationell publik,
kan anspela pd naturvdrden inom den svenska friluftslivstraditionen sasom alle-
mansritten, vilken Fjillraven ocksd kommunicerar om pd sociala medier med hjilp
av frasen “freedom to roam” Sverige-flaggan kan alltsé kommunicera en svensk
form av symbios med naturen, med vissa medfoljande rittigheter i- och skyldig-
heter gentemot den. Budskapet kan dock uppfattas motsigelsefullt om mottagaren
misstanker (eller har hort) att Fjallravens produkter inte tillverkas i Sverige, utan i
andra linder. Kombinationen av symbiosretorik och forkunskaper kan séledes
potentiellt skapa en upplevelse av diskrepans mellan ord och handling. Sidana
reaktioner, vad giller just flaggan, finns att bevittna i kommentarsfilt pa Fjillravens
Instagramkonto.

En tvingande omstindighet som varje foretag som brukar gron marknadsforing
behover ta hinsyn till idag dr den relativt utbredda skepsis som finns i samhallet
mot miljopdstdenden, sa kallad gron skepticism." Skepsisen dr ofta knuten till en
kinnedom om fenomenet greenwashing, och medfor att en naturparadox ibland
kan etableras kontextuellt fast mottagaren saknar specifik kunskap om ett enskilt
bolags verksamhet. Det kan ricka med en allmint orienterad kunskap eller bara en
vag kinsla, en form av fordom, om hur det dr. Intressant nog ér en skepsis till grona
l6ften inte nodvindigtvis forbehdllen en miljoengagerad kundkrets, utan édven i
kretsar utan storre miljointresse kan det finnas en negativ syn pa miljoretorik, vil-
ken uppfattas som trendig substanslos signalering.

Risken for gron skepticism och risken for en kontextuellt etablerad paradox &r
central ur ett strategiskt kommunikativt perspektiv, men att identifiera eller forut-

17 Om gron legitimering, se Bengtson och Mossberg (2023, s. 13-29).
18 Om gron skepticism, se t.ex. Golob, Kos Koklic, Podnar & Zabkar (2018), med referenser.
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spa kontextuellt etablerade paradoxer dr samtidigt, som namnt, en analytisk utma-
ning. Vi kan t.ex. titta pd Fjéllravens foresprakande av att kl4 sig (och foljaktligen
konsumera) enligt lager-pa-lager-metoden, vilken handlar om att hélla sig torr och
lagom varm genom att anpassa kladlager efter omstindigheter som vider och akti-

»

vitet. P4 Fjallravens Instagram hittar vi formuleringar som: “We love layers!” och
“Share your favourite midlayer moment so far this season”. I ett annat inligg stills
vidrets oférutsigbarhet dn tydligare i forgrunden: “Spring can be warm. Or cold.
Or both. All in the same day. Maintaining an optimal body temperature can be
tricky [...] unless you use the layering technique.” Genom Fjillravens kommunika-
tion om att strava efter den ultimata kroppstemperaturen — ett budskap som blir
mer problematiskt ju mindre en verklig publik eller tilltainkt malgrupp kan férvint-
as stota pé livshotande miljoer — férmedlas en bild om den ideala konsumenten
som har en mangfaldig uppsittning friluftsprodukter att vilja mellan. Som analy-
tiker noterar vi kanske att ett foretag med hog svansforing i miljofragor uppmun-
trar till hog konsumtion i den optimala kroppstemperaturens namn. Det finns en
motsittning dir. Men, det behover inte innebéra att mottagaren “genomskadar”
retoriken och stér sig pd den. Att bedéma vad mottagaren uppfattar 4r utmanande
sévil for analytikern som f6r marknadsforaren; formagan att undvika en retorisk
backlash pé gron marknadsforing i form av greenwashing-kritik har dirmed blivit
en virdefull kompetens.

Utover den kontextuella etableringen, sd kan det ocksa ske implicita och explicita
etableringar av paradoxen, dir paradoxen kan sdgas vara mer nirvarande i sjdlva det
kommunikativa uttrycket, och da ocksé forhandlas pé ett tydligare sitt. Dessa for-
mer av etablering och hantering tematiseras under nidstkommande rubrik. Hir
beskriver vi forst hur de kan konceptualiseras mer 6vergripande.

En implicit etablering av paradoxen sker nir den negativa motbilden, vilken pres-
enterar foretagets verksamhet som i konflikt med naturen, kan hirledas ur nagot
som sigs explicit. Paradoxen uttalas allts inte direkt, utan kommuniceras mellan
raderna. Det kan till exempel ske genom att foretagets grona argumentation ar
utformad som ett forsvarstal mot en tankt kritik, eller innehéller tydliga vederligg-
ningar av outtalade invdndningar som ddrmed implicerar att det existerar ett
ifragasdttande av verksamhetens hallbarhet. En implicit etablering kan ske kombi-
nerat med kontextuell paverkan.

En explicit etablering av paradoxen sker istillet ndr ett foretag i kombination med
symbiosretorik explicit erkdnner att dess verksamhet i ndgon utstrickning befinner
sig 1 ett problematiskt férhéillande till naturen. Hallbarhetsarbetet framstills da ofta
som en komplicerad process i vilken foretaget behover mandvrera och hantera ett
stort antal utmaningar for att 6ver tid bli mer héllbara.

Detta dr kanske den retoriskt mest intressanta formen av etablering eftersom den
innebdr att aktoren inte forbigdr sprickorna i sitt ethos utan direkt hanterar dem.
Medan forestillningar om symbios ofta frammanas genom suggestiva bildmaterial
och kortare slogans tycks explicita erkinnanden om konflikt typiskt sett dterfinnas
i mer utbyggda resonemang pé héllbarhetssektionen av foretagens webbsidor eller i

héllbarhetsrapporter. Det dr inte nodvandigtvis sa att de senare kanalerna kdnne-
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tecknas av mer nyanserad retorik, men det tycks finnas en sddan tendens — kanske
for att texterna skrivs for en forestéllt initierad publik. Foretag tycks for en sédan
malgrupp i hogre grad se virdet av att explicit erkdnna att de, som en aktor i sin
bransch eller som fingad i det nuvarande systemet, befinner sig i ett konfliktforhal-

lande till naturen.

Manoévrering i paradoxens domin

Paradoxen etableras alltsd explicit ndr en organisation uttalat bendamner eller reso-
nerar om sitt problematiska forhallande till naturen. I denna typ av explicitgérande
retorik finns en mojlighet for ett foretag att visa pd transparens och handlings-
klokhet. Som nimnt tycks sddan retorik vara sirskilt vanlig pa foretags hallbarhets-
sidor och i héllbarhetsrapporter.”” Sa dven hos Fjillraven. Om vi pa deras webbsida
klickar pa fliken “Hallbarhet”, kommer vi till en sida med en bild pd en person
bérandes ryggsick vid en bergskant. Hen &r vind frdn oss, och vind mot den natur-
vy som upptar merparten av bilden samt agerar bakgrund for texten: “VART
ANSVAR: Limna baslédgret i bittre skick 4n vi hittade det”. Fjillrdven tydliggor i
brodtexten som foljer att bildledet “basliger” stdr for deras “plats i naturen och
omvirlden”, och budskapet dér &r att foretaget tar ansvar for sin miljopaverkan.

Metaforen om “basldgret” dr alltsa det forsta som moter besokaren som klickat
pa “Héllbarhet”; darefter foljer en serie av friluftsorienterade resemetaforer pd hall-
barhetssidorna. Metaforen baslager kan formedla att de har en professionell erfa-
renhet av naturen och en kunnighet att mandvrera i den (fronesis), eftersom just
baslager for associationerna till stérre dventyr i vildmarken och signalerar en sorts
professionell inrittning. Basliger dr ndgot som vanligtvis nyttjas nir man inte dr
hemma. I linje med metaforen om naturen som ett “andra hem” frdn sidan “Var
Mission” kan basldgermetaforen séledes kommunicera att manniskor dr gister i
naturen: en virdering som potentiellt skulle kunna uppfattas som klok av publiken
(fronesis). Foretagets plats skildras som ndgonting baserat i naturen, vilket skulle
kunna férmedla att foretaget genom nirhet har en god inblick i naturrelaterade
problem, detta utifrdn antagandet om att det en har ndrhet till, har en forstdelse av.
P4 sd sitt kan metaforen starka bilden av att Fjéllraven besitter den kunskap som
kravs for att arbeta héllbart (fronesis).

Vilken ér dd Fjillravens metod for att limna basldgret 1 “battre skick™? Jo, de
beskriver att de bland annat gor detta “[g]enom att tillverka pd naturens villkor”
Dirigenom tillfors en ytterligare metaforisk dimension, dir bildledet “villkor”
betecknar de pafrestningar naturen klarar av (sakled). Metaforen kommunicerar att
Fjdllraven har adekvat kunskap om vad naturen klarar av (fronesis), samt att de

anpassar sig dérefter — vilket visar pa deras respekt for naturen, ndgot som skulle

19 Detta ir alltsd vart intryck utifrén att 6versiktligt ha undersokt ett storre antal foretags
grona kommunikation. Sjilvfallet kan explicit navigering finnas dven i andra former, som
t.ex. pd sociala medier, kanske sirskilt om branschen ér vilkint problematisk och kommu-
nikationen direkt riktar sig till en miljointresserad publik. Det vore intressant med mer
systematiska studier pa ett storre material gillande detta.

— RhetoricaScandinavica 88 - 2024 —



— Bengtson & Lord: Den dubbla naturen —

kunna anses vara en modern dygd (arete). En sdrskilt intressant aspekt av ordvalet
“villkor” framtrader ndr vi noterar att bildledet dr hamtat frén forhandlingar och
avtal. Utifrdn den sfiren, kan beskrivningen av att agera pd naturens villkor signa-
lera att naturen dr en miktig motpart som sitter spelreglerna, men ocksé vicka en
forestillning om att relationen mellan Fjillrdven och naturen kdnnetecknas av
omsesidig 6verenskommelse. Det dr alltsa tydligt att Fjillraven, pa deras huvudsida
for héllbarhet, stundtals mandvrerar explicit i anslutning till paradoxen. Sarskilt

tydligt 4r det i brodtexten som foljer efter metaforen om baslagret:

Allt vi gor paverkar naturen runt omkring oss [...]. Som friluftsforetag dr vi
ytterst medvetna om denna péverkan och vi gér allt vi kan f6r att minimera
vért miljdmissiga fotavtryck. [...] Men det ir inte enkelt. [...] Vi har gjort

och fortsiitter att gora misstag.

P4 flera stillen uttrycks den hir svdrigheten med att existera som resursbrukande
foretag, och “fotavtrycken” dr en del av Fjillrdvens genomgaende skildring av hall-
barhetsarbetet som en resa — eller vandring. P4 sidan "Héllbar design” finns ytter-
ligare skildring av den vandringen som utmanande, dér vi kan l4sa att deras design-
filosofiska principer hjilper dem “att navigera lings en slingrande, féranderlig vig”.

En mer implicit etablering av paradoxen sker istillet nar foretaget presenterar sitt
héllbarhetsarbete genom metaforen “Fjéllravens kompass” som sigs vigleda Fjall-
ravens beslutsfattande och sikerstilla att de “alltid befinner sig pé ratt kurs”. Vider-
strecken betecknas som: Natur och miljo, Ekonomi och affiirsprocesser, Socialt ansvar
samt Vilbefinnande. Kompassen (bildled) skildrar Fjillrivens hallbarhetsarbete
(sakled); den visuella metaforen kan, tillsammans med omgivande text, lisas som
en vederldggning av en outtalad invindning om att det inte skulle vara mojligt for

Fjdllrdaven att vara hallbara:

Om vi vid varje viktigt vigskil tar en paus och éverviiger hur nista steg
paverkar de fyra viderstrecken, och om vi lyckas uppritthilla en balans inom
vart och ett av dessa omréden, ja, dd kan vi fatta hallbara beslut — i stort savil

som 1 smatt — varje dag.

Metaforen ger ldsaren en snabb konkretion av hallbarhetsarbetet, i jamforelse med
att exempelvis hinvisas till ett formellt dokument med en mer byrakratiskt formu-
lerad héllbarhetspolicy. Nir Fjdllraven blir pedagogiskt konkreta i en sd komplex
fraga som arbetet med héllbar utveckling kan det formedla bilden att Fjillraven
besitter kunskap om dmnet och att deras arbete baserar sig pa en god 6verblick (fro-
nesis). Genom att konstruera kompassen visar de dven intresse for att kommunice-
ra om dmnet med dem som saknar vilja eller mojlighet att sitta sig in i deras mer
tekniska hallbarhetsdokument (eunoia). Fjdllraven visar att de behover vigledning
och darfor har utvecklat ett tydligt forhallningssitt for att lyckas. Detta kan anses
uttrycka en viss ddmjukhet och fungera som ett implicit erkinnande av det svara i
att vara hallbar. Samtidigt kommunicerar de en sorts ledarroll, eftersom den som
héller i en kompass, generellt, kan férvintas ha kinnedom om terringen och mélet

samt utifrdn den kunskapen ta beslut om vilken riktning som dr lamplig. Fjallraven
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haller inte bara i kompassen, utan har skapat den, vilket kan sidgas signalera en
handlingskraft som forstarker intrycket av deras ledarkaraktar i héllbarhetsfragor

(arete).

Paradoxens 16sning: Naturklyvning

Som vi ndmner i inledningen och visat i delar av analysen hanterar Fjillrdven para-
doxen genom en sorts klyvning av naturbegreppet i en resursnatur och en upplevel-
senatur. Klyvningen dr central for hur Fjillraven mandovrerar i naturparadoxen efter-
som den medfor vissa retoriska mojligheter nir det giller att etablera trovirdighet
inom hallbarhetsarbetet. Vi tar nu hjilp av Perelman och Olbrechts-Tytecas tankar
om dissociation for att begreppsliggora denna retoriska mandover.

Utgdngspunkten &r att ndar Fjdllrdven samtidigt kommunicerar symbios och
konflikt i forhéllandet till naturen, s& uppstar vad Perelman kallar for “inkompati-
bilitet”, vilket korresponderar med vad vi talat om som paradox (Perelman 2004, s.
150-151). Denna inkompatibilitet handlar om att Fjillraven inte kan vara bade i
harmonisk symbios och i ett parasitiskt konfliktforhallande till naturen samtidigt.
Enligt Perelman kan en sddan motsittning pareras retoriskt, t.ex. “genom en upp-
delning med avseende pa tid, rum eller pa objekt” (2004, s. 84). Det handlar om att
ett begrepp med inneboende motsagelser bryts ner till tvd nya begrepp, vilket “los-
er” inkompatibiliteten. I Fjillrdvens fall innefattar denna dissociation flera olika
parallella begreppspar som samverkar och bidrar till varandras etablering. Det cen-
trala greppet dr att objektet naturen (som Fjillriaven forhaller sig till) delas upp i en
resursnatur (Term 1) och en upplevelsenatur (Term 2). Upplevelsenaturen, ar i
enlighet med Perelmans tankar om Term 2 positivt vdrdeladdad, och uppstér
genom att ett kinnetecknande kriterium faststélls. I det har fallet finner vi tvd sada-
na kriterier. Den positivt laddade naturen kdnnetecknas av att den ér a) oforstord
av minniskan, och b) ger ménniskan naturupplevelser. Term 2, upplevelsenaturen,
har ingen sjilvstindig existens, utan méste forstds i forhallande till Term 1, resurs-
naturen, vilken alltsd omfattar det som inte uppfyller kriterierna fér Term 2. Denna
uppdelning av naturen &r, som framgdr av figur 1, knuten till begreppsparet kon-
flikt/symbios, diar konfliktrelationen och resursnaturen (Term 1) gemensamt
forskjuts ur fokus, medan symbiosrelationen knyts till upplevelsenaturen och pla-
ceras i rampljuset (Term 2).

Resursnaturen (Term 1)

Naturen som resurs Paverkad av manniskan

(T1) (T1) Konflikt
(T1)
Naturen som upplevelse | Oférstord av manniskan Symbios
(T2) (T2) (T2)
Upplevelsenaturen (Term 2) Figur 1.
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Vi kan forestilla oss att den helhet, som dissociationen utgér frin och omdefinierar,
overensstimmer ungefir med beskrivningen av natur i svensk ordbok, som “den del
av den omgivande verkligheten som inte dr skapad av minniskan” (Svenska.se,
2021); i Fjéllravens kommunikation gors ingen explicit distinktion mellan olika
naturbegrepp utan naturen refereras som en helhet samtidigt som klyvningen sker
implicit.” Som framgar av bendimningarna “resurs” och “upplevelse” priglas disso-
ciationen av ett méanskligt perspektiv pd naturen. Detta innebdr att nér vi talar om
en naturklyvning, sa talar vi om en klyvning i konceptualiseringen av manniskans
(och Fjillravens) forhéllande till naturen.

En kvalitet hos dissociationen som overtygelsemedel &r att den kan drivas fram
av mottagarens stravan efter forstaelse. Ndr en mottagare mots av naturparadoxen,
bjuds denne att sjilv gora en dissociation, fér att kunna forstd det paradoxala
uttrycket. Mottagarens vilja att 1osa det motsdgelsefulla for att skapa mening
forutsitter dock en sorts vilvillighet hos mottagaren — vilket i det hir fallet innebar
att en kritisk mottagare istillet skulle kunna forkasta Fjallrdven som motsagelseful-
la. Detta medan en annan publik redan kan ha forestallningar som &verensstimmer
med Fjillravens dissociation av naturen, sa att foretaget enkelt kan ansluta till, och
forstirka, dessa (jfr. Perelman 2004, s. 158—159; Perelman & Olbrechts-Tyteca 1969,
s.427,442-443). En tredje mojlighet 4r att det paradoxala aldrig ens noteras och att
paradoxen ddrmed inte uppstar. Om vi resonerar utifran en malbild om god grén
marknadsféring blir samtliga dessa situationer problematiska. Mottagare som stan-
nar kvar i ett stindigt férkastande av grona miljoutfistelser negerar den grona kom-
munikationens potential for omstillning. Mottagare som istillet helt accepterar
naturklyvningen legitimerar miljoforstorelse ndgonannanstans, genom miljévanlig-
het pa vissa vackra stillen, vilket blir minst lika problematiskt. Och slutligen, nir
paradoxen inte uppmirksammas alls sa uppstér inget motiv for ndgon att reflektera
over héllbara val.

Det dr mot denna bakgrund som explicita etableringar av naturparadoxen fram-
stdr som sarskilt intressanta; I bésta fall kan de mojliggora att paradoxen bdde
uppmirksammas och hanteras féredomligt. Ett i det avseendet intressant exempel,
som kan tolkas som en explicit etablering och hantering av paradoxen, finner vi pa
Fjillravens hemsida, pa sidan “Hallbara material”. Dar kan vi ldsa att “[n]aturen ar
var storsta inspirationskélla. Det dr ocksd dérifrdn vi himtar vara material och dér
effekterna av konsumtion blir mest patagliga.” Naturen framstills hir bdde som
emotionell inspirationskilla och problematisk resurskilla. Samtidigt kan vi notera
att miljopaverkan tydligt knyts till “konsumtion” och att producentens roll ddrmed
minskar; till detta bidrar dven det littsmilta ordvalet “hdmtar” (jimfér med t.ex.
“utvinner”), som bendmningen pa hallbarhetsarbetets storsta problemkomplex:
resursanvandning. Trots att konflikten till synes kommuniceras explicit — ett poten-
tiellt kinnetecken for god gron marknadsféring — tas denna potential till transpa-

20 Jfr. Hansen (2002, s. 501) gdllande naturbegreppets sirskilda forméga att flexibelt inhysa
motstridiga meningar. Se dven s. 505-506 for en bredare diskussion om olika férekom-
mande naturbegrepp.
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rens inte till vara d problemet som erkdnns uttrycks med hjilp av subtil symbios-
retorik. Sammantaget tonas konfliktforhéllandet ner — dven nar det hir kompliceras
explicit — tack vare dissociationen.

Det som framst bidrar till naturklyvningen &r Fjillravens dterkommande positi-
onering i upplevelsenaturen, vilken innebir att vissa dimensioner konstrueras som
essentiella for Fjillravens varande, medan andra aspekter av foretagets omgivning,
som inte uppfyller kriterierna foér Term 2, tonas ned (jfr. Perelman & Olbrechts-
Tyteca 1969, s. 446). Vi kan t.ex finna detta grepp i deras definition av basldgret som
“vér plats i naturen och omvirlden”. Fjillrdven ompositioneras genom metaforen
till att vara lokaliserat i upplevelsenaturen, vilket medfor att aspekter som manga
kan associera foretag med, sdsom deras butiker, hogkvarter, huvudlager, plats pd
borsen, eller deras position i relation till en global moderkoncern, inte aktualiseras,
utan snarare hamnar i bakgrunden via den relativt intetsigande termen “omvérl-
den”. Basldgerdefinitionen ramar ocksa in hallbarhetsarbetet i termer av ett varande
i upplevelsenaturen sd att foretaget kan uttrycka sig om tillverkning och leveran-
torer genom en friluftslins.

Den dissociativa retoriken praglas ocksa av temporala dimensioner som hinger
samman med ett rumsligt tinkande. Det ér till exempel sd att tiden som foretaget
uttrycks spendera i relation till de tvé olika naturbegreppen skiljer sig; de uttrycker
en omnipresence nir det giller symbiosrelationen till den stindigt kommunicerade
upplevelsenaturen. Forestillningen om konfliktforhallandet ddremot, kommunice-
ras visserligen i termer av ett alltjimt pagdende arbete, men det sker primart i skrift
(och med relativt fa framtridande metaforer) — det betonas alltsa inte. Nér det gil-
ler resursnaturen far mottagaren heller ingen vigledning om hur den ska forestillas.
Upplevelsenaturen diremot, betonas som en plats for handling och rérelse. Det ér
ett dterkommande monster i kommunikationen att Fjallrdven visar fram en rorelse
fran staden ut i naturen. Det kan exempelvis ske genom videoklipp pé Fjillrdvens
Instagram, ddr personer med Fjillrivenprodukter borjar med tdgresa frdn
Stockholm och avslutar med dventyr i naturen. Det dr denna rorelse till #SeeYou-
OutHere-naturen som kommunikativt gors narvarande i materialet. En motsatt
rorelse — till staden — ér sillsynt, och handlingar samt rorelser kopplade till produk-
tionskontexten lyfts inte fram. Visst, det finns mysiga bilder pd fir, och narbilder pa
fardiga, fluffiga material, men steget daremellan — produktionskontexten och de
rorelser av transport och process som den innefattar — behdlls i regel antingen
abstrakta eller relativt tekniska.

Centralt for dissociationer ér att de upprittar en hierarki mellan de tvd termerna
som dissociationen ocksa skapat. Till de positiva termerna (upplevelsenaturen och
symbios) knyter Fjillriven sddant som friluftsliv, gemenskap, och naturkarlek. Till
de negativa termerna (resursnaturen och konflikt) knyts istillet, nar de alls berérs,
sddant som “misstag”, “forsok” och “ett steg i taget”, dir andemeningen dr att det &r
okej, bara vi drar lardomar — vi dr d&tminstone ledande initiativtagare inom hallbar-
hetsarbete. Kopplat till dessa dissociationer finns tvd ytterligare termer som kan
lyftas fram — medel och mdl — vilka tydliggor hierarkin som uppstar [figur 2]. Med-

let att bruka naturen legitimeras av malet, deras “mission”, att “[i]nspirera vdrlden
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till att bli ett med naturen.” For att Fjdllraven ska knytas till den positiva Term 2,
malet, behover foretaget uppfattas som valvilligt gentemot naturen. Fjallrdven stér-
ker den bilden genom att de, pd olika sitt, lyfter fram och betonar foretagets samt
konsumenternas passion for naturen, vilket skapar en normativ hierarki dir man-
niskans passion trumfar resursnaturens intressen. Hér finns paralleller till Emelie
Filtons (2021) studie om diskursen kring nationalparker som visar att intresset att
lara kidnna naturen kan mobiliseras for att 16sa kommunikativa spanningar mellan
att radda respektive att anvinda naturen. I Fjéllravens fall 4r det dock signifikant att
den mytiska oforstorda upplevelsenatur som Fjdllraven presenterar — rent konkret —
har formen av en nordisk vildmark. Det innebir att naturens Term 1 och Term 2
inte bara dr retoriskt konstruerade pa olika sitt — utan de dr dessutom geografiskt
placerade pa olika platser, med en nord-syd-dimension. Den natur som ska upple-
vas, dr avskild och skyddad fran civilisationens framfart, men visas samtidigt fram
och tycks tillginglig for besokare. Den natur som brukas eller pa annat sitt paver-

kas, visas ddremot inte fram alls, och &r dartill primért placerad i det globala syd.

Resursnaturen (Term 1)

Naturen som resurs Paverkad av manniskan
(T1) (T) Konflikt ~ Medel
(T1) (T1)
Naturen som upplevelse | Oférstérd av manniskan Symbios Mal
(T2) (T2) (T2) (T2)
Upplevelsenaturen (Term 2) Figur 2.

Naturklyvningen och forestillningen om Fjéllrdven som varandes i symbios med en
upplevelsenatur mojliggor en metaforisk ethos-argumentation. Lisaren forbereds
for att se Fjdllraven som en trovirdig aktér genom att varandet i den glorifierade
#SeeYouOutHere-naturen fungerar som ett bildled for hallbarhetsarbete i forhal-
lande till den resursnatur som brukas for produktionen. Nar Fjéllraven anvinder
den forenklade versionen av sin héllbarhetspolicy, kompassmetaforen — som likt
baslidgermetaforen introduceras med en bild pa en person stdendes vid en bergskant
och fjillvyer — sd dr det inte bara ett pedagogiskt grepp. Utan det kan potentiellt
ocksé stirka fortroendet for avsindaren utifran ett likhetsargument med foljande
logik: “Vi idr ju passionerade experter pa att leva i symbios med naturen, alltsd dr vi
passionerade experter pd héllbarhetsarbete.” Metaforerna fran héllbarhetsvandrin-
gen bidrar ocksd, genom att de himtas fran en jamforelsevis primitiv sfir, till att
tona ned betydelsen av Fjillraven som ett modernt globalt foretag (jfr. Perelman &
Olbrechts-Tyteca 1969, s. 449). Detta sker samtidigt som den forhérligade naturen
konstrueras som emotionellt nira (vi kan kdnna och uppleva den med véra sin-
nen), medan den materiella naturen (varur naturresurser himtas och pé vilken
annan miljopaverkan sker) konstrueras som relativt frinvarande i relation till Fjall-

ravens existens.
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Den materiella naturen kan dock sigas komma till uttryck vid de tillfdllen som
foretaget, lankar till olika héllbarhetsrelaterade dokument — men dven dér framstar
det rimligt att tala om franvaro snarare 4n nirvaro. Texter som Fjillravens “code of
conduct” (uppforandekod), priglas namligen av ett tekniskt snarare 4n gestaltande
sprakbruk.” Det dr ocksd intressant att bolaget, nir de pa sidan “Hallbar produk-
tion” introducerar uppférandekoden framfor att den dr ndgot som deras sam-
arbetspartners méste folja: det “dr inte férhandlingsbart”. Fjillriven talar dir om
utbildning, support, granskning och “regelbundna bes6k” som en del av detta arbe-
te. Fjéllraven satts alltsa inte i direkt relation till resursnaturen, utan tilldelar sig sjalv
en form av mentorsposition till de aktérer som de jobbar med och placerar ddirmed
deras héllbarhetsutmaningar ett steg bort. Den bild som dirigenom férmedlas blir
att Fjillraven forsoker lira sina partners i de producerande linderna att ta hand om
naturen, sa som vi naturilskare gor hir uppe i Sverige. I Perelmans (2004, s. 134-
135) termer kan vi tala om att de stiller fram en “antimodell”, dér Fjillrdven som
6verordnad tar avstdnd frdn deras underordnade samarbetspartners och tillhéran-
de miljoskadlig verksamhet. Det kan ldsas som ett refutatio mot ett direkt samrore
med sddan aktivitet, och dirmed som en implicit etablering av paradoxen. Figur 3
illustrerar hur denna uppdelning av foretagsaktorerna forhaller sig till de andra hie-
rarkiserade begreppsparen som dissociationen Fjillraven/Samarbetspartners sam-

verkar med, for att illustrera dissociationsmanévern i dess helhet.

Resursnaturen (Term 1)
Naturen som resurs Paverkad av
(T1) manniskan Konflikt Medel  Samarbetspartners
(T1) (T1) (T1) (T1)
Naturen som Oforstord av Symbios Mal Fjallraven
upplevelse ménniskan (T2) (T2) (T2)
(T2) (T2)
Upplevelsenaturen (Term 2) Figur 3

Sammantaget medfor Fjillravens retorik att ett dlskar-naturen-ethos brukas som
argument for pastaendet: “vi [kan] fatta hallbara beslut”. Om resursnaturen och
produktionens komplexitet inte hade marginaliserats,” utan istillet lyfts fram och
konkretiserats i hogre grad i foretagets kommunikation, sd hade det stillt andra

21 Andra dn mer sprakligt tekniska héllbarhetsdokument ér t.ex. dunloftet: “Fjéllraven Code
of Conduct for Down and Feather Source Impermissibility of Mistreatment on Animals v.
2.0” eller deras riktlinjer for kemikalier: “Chemical Guideline and Restricted Substances
List (RSL)”.

22 Jfr. Wanders (1984) tankar om third persona, som betecknar en implicit publik vilken sak-
nas eller exkluderas frén retorisk kommunikation. En grundtanke i Wanders teori ér att
medan jaget och duet far en legitim plats i diskursen s finns det andra potentiella roster
som istillet snarare exkluderas, objektifieras eller franskrivs retorisk agens. Vér studie indi-
kerar att denna typ av exkludering sker i relation till underleverantorer, samt i allménhet i
forhallande till resursnaturen. Underleverantdrerna blir nagra som det talas om — utan
egen rost — medan resursnaturen limnas abstrakt.
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krav pé Fjillraven som aktor for att uppfattas som trovirdiga.

Mot bakgrund av denna studie forestiller vi oss att ett foretags constantia, trovar-
dighet 6ver tid, kan bedémas i férhéllande till hur de manévrerar i naturparadoxens
domin. Forhandling i anslutning till den dominen berér inte bara framstillandet
av foretagets egen relation till naturen, utan det kan ocksa vara en férhandling om
hur den ideala konsumenten forestiller sig och forhaller sig till sévil naturresurser
som naturupplevelser. Hur denna forhandling genomfors kan potentiellt pdverka
foretagets position i relation till konkurrerande aktorer. Bedomningen om trovir-
dighet i ett foretags grona retorik kan alltsd inte — menar vi — forminskas till att
enbart handla om hur specifika hallbarhetsaspekter av enskilda produkter kommu-
niceras, utan kan och bor dven paverkas av den natursyn som foretaget kommuni-
cerar. Det behover inte innebira att en bakomliggande paradox i sig bor leda till en
moralisk férkastelsedom over ett foretags retorik — i stillet kan vi behéva griva dju-
pare i den retoriska hanteringens implikationer.

Resultatet av hela dissociationsmangvern, som vi har kunnat se i Fjéllravens re-
torik, har i detta sammanhang den problematiska funktionen att den hierarkiserar
de termer som skapas sa att viss natur utanfor det globala nords reseblick, limnas
ur fokus — i ett obestimt ndgonannanstans — och franskrivs virde. En mer lovande
vig for mer dygdig gron marknadsforing som praktik, i relation till paradoxen,
skulle kunna vara att motarbeta just sidana hallbarhetsméssigt problematiska hie-
rarkiseringar. Forhoppningsvis kan vidare studier bidra ytterligare till forstaelsen av
hur naturparadoxen etableras och kan hanteras.
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