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Studien ”Nu stannar vi pd marken” dmnar analysera hur foretaget SJ konstruerar sin
héllbarhetskommunikation och om greenwashing-fenomenet ses i deras reklam och isa fall i
vilken grad. Greenwashing anges nir ett foretag sprider vilseledande information for att fa
foretaget att framsta mer héllbara &dn vad de egentligen ar, for att locka konsumenter (Torelli et
al., 2019, 5.407). Foretag har ett ansvar att inte bara presentera en miljomassigt ansvarsfull bild,
utan dven agera i praktiken (Cox, 2013, s. 298). SJ har vunnit pris for att vara ett av Sveriges
gronaste varuméirken, men samtidigt blivit féllda for att visa sig gronare &n de verkligen
ar. Studien har utifran teorierna semiotik, greenwashing, reklamteori och bildretorik via en
kvalitativ semiotisk analys besvarat studiens syfte. Resultatet pavisar att SJ skraddarsyr sin
héllbarhetskommunikation utifrdn kénslor som ska locka och framkalla relationer och
gemenskaper, snarare dn att de lyfter sin tjanst utifran problem och l6sningar. Konnotationerna
visade en dominerande anvindning av naturbilder, igenkdnningsfaktorer och ett sensoriskt
budskap for att i syfte fa mottagarna att kéinna. Genom SJ:s genomgéende patosargument i deras
kommunikation som bygger pd en nédrhet och emotionell kédnsla, framstér reklamen i forsta
anblick som hallbar i1 kontext till de ndmnda konnotationerna. Etos paverkar det visuella
materialet med hjdlp av SJ:s starka position i transportbranschen och en vilkdnd logga.
Textslogan “framtidens sétt att resa” representerar kommunikationens koncept och ett
logosargument som stimmer overens med SJ:s arbete med héllbarhet. Dessa aspekter tyder pé

tendenser till greenwashing och den sd kallade “green product advertising” (Cox, 2013,

5.286).
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The study ”Let’s stay on the ground” aims to analyse how the company SJ construct
their sustainability communication and if the greenwashing phenomenon is seen in their
advertising, and if so, to what extent. Greenwashing is stated when a company disseminates
misleading information to make the company appear more sustainable than what they really
are, to attract consumers (Torelli et al., 2019, p.407). Companies have a responsibility not only
to present an environmentally responsible image, but also to act in practice (Cox, 2013,
p-298). SJ has won an award for being one of Sweden’s greenest brands, but at the same time
has been condemned for appearing greener than they really are. The study is conducted through
a qualitative semiotic analysis and a theoretical framework based on semiotics, greenwashing,
advertising theory and image rhetoric. The results show that SJ adapts their sustainability
communication based on emotions to attract and develop relationships and communities, rather
than lifting their service based on problems and solutions. The connotations showed a dominant
use of nature images, recognition factors and a sensory message. Through SJ’s strong and
consistent pathos arguments in their communication, which are based on closeness
and emotions, the advertising appears at first sight to be sustainable in the context to recently
mentioned connotations. Ethos influences the visual material with the help of SJ’s strong
position in the transport industry and through their well-known logo. The text slogan ” the
future way for travelling” represents the concept of the communication and a logos argument
that is in line with SJ’s work with sustainability. These aspects indicate tendencies towards

greenwashing and the so-called ”green product advertising” (Cox, 2013, p.286).
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1. Inledning
Den 31 oktober ar 2021 inleddes COP261 Glasgow, FN:s klimatmote dir flera lédnder
gick samman for att diskutera jordens klimatfordndringar och den stigande globala
uppvarmningen. Klimatmotet byggde pa de 16ften som grundades efter Parisavtalet som dgde
rum 1 Paris ar 2015. COP26 vill att vérldens ledare ska enas pd en rad olika punkter kring
jordens utmaningar fOr attlangsiktigt arbeta mot en béttre framtid med mindre utsldpp
(Greenpeace, 2021). En av punkterna under FN:s klimatmote var debatten om
transportbranschens ansvar i1 klimatkrisen med anledning av fossila brdnslen. Framtiden
kommer att behdva investera 1 mer héllbara kollektivtransportsmedel. Bara under ar 2021 har
den globala uppvarmningen och klimatforandringarna orsakat stora virmerekord, skogsbrander
och dversvdmningar, for att ndmna ndgra negativa konsekvenser. De katastrofala foljderna

paverkar alla médnniskor pa jorden, vara livsmiljoer och hela ekosystem.

SJ (u.d.) ar ett svenskigt reseforetag som grundades &r 1856 en viktig aktdr i detta scenario. SJ
erbjuder ett tagnitverk som sammanbinder Sverige och Norge med de skandinaviska
huvudstidderna och har fatt berdm redan for nagra ar sedan for sitt arbete gillande héallbarhet. SJ
beskriver pd sin hemsida deras engagemang med de globala mélen, mer specifikt: hillbar energi
for alla, minskad ojdmlikhet, hallbara stider och samhillen, hur de erbjuder energismarta
tdgresor och hur de arbetar mot ett hallbart langsiktigt samhille. Ar 2020 vann foretaget priset

som “’Sveriges gronaste varumérke” inom transportbranschen (Differ, 2019).

Samtidigt som SJ hyllas for sin verksamhet syns en anvdndning av en Overtygande
kommunikation for att sprida sitt grona rykte. Tidigare forskning visar att 95% av all reklam
med miljdargument som produceras kan klassificeras som greenwashing (Cox, 2013, s.
299). Greenwashing &r nir ett foretag sprider vilseledande information for att fa foretaget att
framstd som mer hallbara dan vad de egentligen &r (Torelli et al., 2019, s.407). Detta véicker
fragor om hur héllbart SJ egentligen dr. Att det finns begriansad forskning kring SJ som foretag
och deras kommunikation, framfor allt héllbarhetskommunikationen, skapar relevans att
studera SJ. I takt med att klimatdebatten fir storre utrymme paverkas kommunikationen och

reklamen markant, eftersom foretagens sociala ansvar bor vara en sjdlvklarhet.



SJ verkar i transportbranschen som  stdr for citkaen tredjedel av Sveriges utslipp av
vixthusgaser (Trafikverket, 2021). Minga méanniskor viljer ddremot att ta tdget framfor bil och
flyg pa grund av att de inte vill bidra lika mycket till utslippen och vara med i kampen mot ett
héllbart samhélle. SJ lyfter upp detta kontinuerligti sin marknadskommunikation gentemot
kunderna. Med transportbranschens ansvar 1 klimatkrisen som bakgrund, syftar denna studie
till att undersoka SJ:s visuella material for att f4 en tydligare bild hur foretaget kommunicerar
héllbarhet i deras senaste publicerade reklamkampanj, for att slutligen se om kommunikationen

indikerar om greenwashing eller om deras grona rykte stimmer.



2. Bakgrund
1 foljande del presenteras relevant fakta och begrepp som ligger till grund for studien. I syfte

att oka forstaelsen kring studiefdltet beskrivs en kortfattad oversikt om hdllbar utveckling och
dess tre olika dimensioner. Vidare presenteras dven SJ som foretag i samband med deras arbete
kring de globala mdlen och elproduktion for att utoka ldsarens forstdelse kring

analysmaterialet.

2.1 Hallbar utveckling

Denna studie utgér fran forstaelse av héllbar utveckling och det ér ett brett begrepp som kan
definieras pa olika sitt. Ar 1981 i USA myntade forfattaren och miljovetaren Lester Brown
begreppet héllbar utveckling, men begreppet fick ett internationellt genombrott i
Virldskommissionens rapport “Var gemensamma framtid” frdn ar 1987. Norges tidigare
statsminister Gro Harlem Brundtland definierade begreppet hallbar utveckling i samband med
rapporten pa foljande sitt: “Hallbar utveckling dr en utveckling som tillfredsstéller dagens
behov utan att d&ventyra kommande generationers mdjlighet att tillfredsstélla sina behov” (FN,
2012, s.1). Dédrav blev kommissionen dven senare kallad for Brundtlandkommissionen (FN,
2012). Robertson (2019, s.4) beskriver héllbarhet som ett system som i framtiden kan skapa

effektivitet pa egen hand och édr ddrmed en lang process.

Hallbar utveckling har tre olika dimensioner och tillsammans skapar de forutsittningar for att
ménniskor ska ha mojlighet till att uppfylla ménskliga behov bdde idag och i framtiden
(Hedenus et al., 2018, s.31). Dimensionerna definieras sa hér: (1) bibehélla naturliga
system; (2) bevara naturens produktions- och assimilationsformaga; langsiktig forvaltning av
dndliga naturresurser och ménskligt skapat kapital; (3) upprétthlla bra relationer och skapa
atgdrder for ménskliga réttigheter. For att uppna en hallbar utveckling maste vi se betydelsen
av alla dimensioner och hur de stodjer varandra och inte fokusera pa enbart en (Hedenus et al.,
2018, s.31-40). Idag finns det allt storre krav fran marknaden att foretag pa ett eller annat sétt

ska arbeta mot de olika dimensionerna for att né en langsiktig hallbarhet.

Som inledningen ndmnde, diskuterades transportbranschens ansvar i klimatkrisen under
COP26 och dess hillbarhet. Forskare (McDonnell et al., 2020, s.439) menar att hallbarhet ar ett
diskuterat begrepp 1 sig, framfor allt hallbar utveckling. Begreppet stér infor utmaningar och

kan tolkas som en paradox, alltsd att det blir svért for foretag att vixa ekonomiskt och vara



héllbara samtidigt. McDonnell et al. (2020) menar att “fornybar energi &r beroende av
utvinning av icke-fornybara naturresurser” (min 6versittning, 2020, s.439) som inte &r hallbara

i langden.

2.2 SJ:s verksamhet i samband med globala mal och ”grén” el

Statens Jarnvégar (u.d.), mer kidnt som SJ, dr ett svenskt statligt dgt reseforetag som erbjuder
tdgresor och harsom uppdragatt leda en Idnsam persontrafik pd jirnvig. Ar 1856
grundades foretaget och har idag utvecklat sin verksamhet med ungefér 5 400 anstéllda som
utgdr fran de 400 olika stationerna. SJ (2020) menar pa att deras verksamhet har
en betydelsefull roll for att nd klimatmalen, som de arbetar med genom sociala, miljoméssiga
och ekonomiska héllbarhetsperspektiv. De belyser detta genom sin hallbarhetsredovisning dér

de fortydligar hur de arbetar med de globala hallbarhetsmalen.

I dagsldget forklarar SJ att de arbetar for att bidra till tre specifika mal: hallbar energi for alla,
minskad ojédmlikhet och héllbara stdder och samhillen. De globala malen dr en nddvéndig
agenda for alla vérldens lander for att arbeta emot en mer hallbar utveckling och skapa en battre
virld. Ar 2015 konstruerade FN:s medlemslinder denna agenda som bestar av sjutton globala
mal som ska uppnas till &r 2030 (Globala Malen, u.a.). SJ (2020) skriver hur de &mnar bidra till
dessa mal 1isin verksamhet genom att exempelvis Oka tdgens -energieffektivitet, vara
inkluderande for alla och uppritta ett hallbart transportsystem. Det hdllbarhetsarbete som SJ
vill bidra med har medfort fortroende hos kunder men dven priser som “Sveriges gronaste
varumérke” inom transportbranschen (Differ, 2019). Denna utmérkelse, som de vann senast ar
2020, menar SJ ér ett kvitto pa hur deras klimatsmarta resor fatt kunderna att kinna tillit till
verksamheten (Differ, 2019, s.12). En forklaring till tilliten hos kunderna kan vara att SJ:s
tagverksamhet bedrivs pd el och har en mindre paverkan pa klimatet dé det inte sker lika mycket

utslapp, som till skillnad frén bil och flyg (Trafikverket, 2021).

Idag drivs de svenska tagen Overvdgande av el somutgér mindre dn en procent av
transportbranschens fullstindiga utslépp. Ddremot, hur stora utsldppen blir beror pa hur elen
framstills, vilket skapar invdndningar gdllande huruvida den grona elen som bedriver tagen,
faktiskt dr gron (Aghamn & Horvatovic, 2018). El som kommer fran férnybara killor sa som
sol-, vind- och vattenkraft &r kdllor som utgdr ndstan inga utslédpp alls forutom i1 sjdlva

produktionen, tillskillnad fran kirn- och kolkraft. SJ (u.d) forklarar pa deras webbsida hur de



koper el frdn 100% fornybara killor och att 50% av denna el dven &r mérkt med “Bra
Miljoval”. Denna mérkning stdller miljokrav pa elproduktionen, men med den dvriga delen blir
det ett mer ovisst uppligg for miljokraven (Bra Miljoval, 2021). Hur SJ kommunicerar om
detta dr visentligt da det dr ett svart @amne som kund att sétta sig in i for att sedan aktivt kunna

gora héllbara val.



3. Problemformulering, syfte och fragestallningar

3.1Problemformulering

Med hénsyn att SJ har blivit kritiserade och féllda for vilseledande miljopédstdenden i sin
tidigare reklam och samtidigt vunnit pris for sitt héllbarhetsengagemang, skapas en viss
problematisering. Ett exempel pd misskommunikation som skett fran SJ &r d& de under ar 2020
blev fillda av Reklamombudsmannen (RO), for att ha spridit vilseledande miljopastaenden i
deras kommunikation gillande utslipp av koldioxid. SJ kommunicerade uttalandet att “en
flygresa mellan Stockholm och Géteborg slédpper ut lika mycket koldioxid som 40 000 tagresor
pa samma stricka” (RO, 2021), vilket kritiserades eftersom berdkningen uppfattades osidker och
missvisande. RO ansdg att SJ:s berdkningsmodell for koldioxid inte gett ett rdttvisande
helhetsperspektiv. Detta korrigerades i efterhand av tagforetaget som dndrade angivelserna till
ungefdr 25 000 tagresor. Trots att det fanns olika sdtt att rdkna pd médngden utslépp i detta
specifika fall, valde SJ att rdkna pd ett sitt som gynnade just deras egen tjénst (Larsson i
Bjarnefors, 2020). Det fastslogs i slutdindan att SJ:s reklamkampanj kommunicerade

vilseledande miljopédstaenden (RO, 2021), vilket i sin tur kan betraktas som greenwashing.

Greenwashing anges nér ett foretag sprider vilseledande information for att fi foretaget att
framstd mer hallbara @n vad de egentligen dr, for att locka konsumenter (Torelli et al., 2019,
s.407). Foretag har ett ansvar att inte bara presentera en miljomaissigt ansvarsfull bild, utan
dven agera 1 praktiken (Cox, 2013, s.298). Eftersom SJ har blivit kritiserade for att visa sig
gronare dn de verkligen &r, finns det ett behov att fortsétta undersoka ett foretag som framstélls

som grona.

Foretag tar allt storre ansvar for att stodja hallbarhetsfrdgan, som en foljd av att konsumenter
betraktar héllbarhetsfragan hogt. Produkter som dr mérkta med exempelvis “ekologisk™ eller
“miljovanlig” blir alltmer populdra, vilket 6kar efterfrigan pd miljovinliga produkter bland
konsumenterna. Pdstdenden om gron reklam blir ddrmed en konsekvens och négot som blir
vésentligt i reklamen for manga produkter (Schmuck et al., 2018, s.127). Greenwashing ir idag
ett stort problem for bade kunder och foretag eftersom foretag pastar sig vara gronare 4n vad de
faktiskt dr. Detta skapar en relevans och prioritet att stilla sig kritisk mot den reklam som
konsumenter mdter dagligen, liksom SJ:s reklam, for att belysa om det finns intentioner

mot greenwashing.



3.2Syfte

Studiens syfte dr att undersoka hur SJ konstruerar hallbarhetskommunikation i sin reklam for
att granska om ochivilken grad ses greenwashing-fenomenet genom foretagets
kommunikation. Med hjdlp av semiotik, greenwashing, reklamteori och bildretorik via en
kvalitativ semiotisk analys, lyfter vi denotationer och konnotationer samt undersoker hur SJ
anvéinder sig av retoriska knep for att konstruera en dvertygande kommunikation. Studiens

avgransning blir att analysera en reklamvideo och tvé reklambilder fran ar 2020/2021.

3.3Fragestallningar

For att uppné studiens syfte har foljande fragestallningar formulerats:
e Hur konstruerar SJ hallbarhetskommunikation 1 reklamen utifran denotationer och

konnotationer?

o Pa vilket sétt pverkar etos, patos och logos det visuella materialet?

e Bygger foretaget en érlig hdllbarhetskommunikation eller finns det tendenser

till greenwashing i reklamerna, och i sa fall, i vilken omfattning?



4. Tidigare forskning
1 foljande avsnitt presenteras tidigare forskning 6ver de dmnesomrdden som dr av relevans for
studiens syfte. Avsnittet redogor forskningsfdltet och i slutet motiveras studiens forskningslucka

och hur studien kan bidra till det existerande filtet.

4.1 Greenwashing i reklamsammanhang

Inom greenwashing-fenomenet menar Schmuck et al., (2018, s.128) att det &ar wvanligt
forekommande att foretag anvénder sig antingen av vaga eller falska pastdenden. Falska
pastaenden dr pastaenden som baseras utan korrekt grund, medan vaga pdstdenden ér breda eller
déliga pastdenden som ger ett felaktigt intryck. Cox (2013, s.286) menar att produkter med
grona markeringar och grona etiketter dr ett vixande problem. Detta pavisas i TerraChoice
undersokning fran ar 2010 att falska etiketter okar. Mer &n 95% av produkterna i
undersokningen pastar sig uppnd minst en synd av det som kallas for “the Six Sins of
Greenwashing” (Cox, 2013, s. 299). Ett exempel pa en synd &r ”Sin of Irrelevance”. Den
handlar om nér produkter kommuniceras i reklam och dir ett uttalande kan vara sanningsenligt,
men samtidigt irrelevant och ohjélpsamt for konsumenter som letar efter miljovinliga
produkter (Cox, 2013, 5.298). Studien framstdller att dagens marknad bygger pa en méngd olika
aspekter av greenwashing. Forskarna i studien TerraChoice beskriver greenwashing som “en
handling for att vilseleda konsumenterna géllande foretagets miljoarbete eller om
miljofordelarna med deras produkt eller tjanst” (Cox, 2013, s. 298, min dverséttning). Den
grona marknadsforingen av grona produkter och tjinster har under de senaste 20 &ren néstan
tiodubblats och allt fler foretag viljer att kommunicera sina miljo- och samhillsprestationer till

allménheten (Delmas & Burbano, 2011, s. 64).

Enligt Gallicano (2011, s.1) blir uppmirksamheten kring miljoarbete och avtryck allt storre,
vilket 1 sin tur skapar en vixande marknad kring grona pédstdenden. Som konsekvens av detta
anklagas darfor foretag for greenwashing och det blir svérare for konsumenterna att veta vad
som faktiskt dr sant (Gallicano, 2011, s.1). I sin studie om EasylJets grona reklamkampanjer
har Olk (2020, s.114) pavisat att konsumenterna uppfattning om gréona kampanjer beror pa
kundernas upplevda dkthet och deras kunskap kring miljofrdgor. EasyJet formar sin reklam
genom att engagera kunderna och skapa en “vi’-kdnsla, dd foretaget tillsammans med
kunderna hjdlps 4t att minska klimatavtrycket. Gallicano (2011, s.3-4) menar att

konsumenternas brist pd kunskap om foretagens verksamheter, miljdarbete och strategier bidrar



till att greenwashing kampanjer fungerar. Olk (2020, s.124) forklarar vidare i sin studie att
kundernas egen uppfattning blir ddrmed en viktig faktor. Foretagen har inte bara ett ansvar att
sprida rdtt information, utan kunderna har ocksd 1 uppgift attvara kritiska och

bemota pastdendena for att inte gynna fenomenet (Olk, 2020, s.124).

4.2Grona budskap i reklam

Cox (2013, s.233) menar att en av anledningarna till att reklam eller kampanjer misslyckas,
ir att foretag antas tro att det enbart racker att ge information till kunderna for att f& dem
overtalade. Ofta forsummar foretag frigan om hur konsumenterna motiveras, att i stdllet dra
nytta av produkten eller tjdnsten, vilket &r en av de mest centrala komponenterna i en lyckad
kampanj. Budskapet i reklamen méste skapa motivation hos kunden och f4 denne att agera pa
foretagets Onskade satt. Det lattaste tillvigagéngsattet for detta dr att skapa budskap med virden

som den riktade malgruppen betraktar som relevanta (Cox, 2013, s. 233).

I samband med detta, visar studier hur allmédnhetens oro for klimatet fortsatter att 6ka runtom i
vérlden och allt fler vill konsumera grona produkter. Detta har medfort att foretag alltmer
producerar héllbara och “gréna” produkter, samt utformar olika ”grona pastdenden™ i sina
kampanjer (Chang 2011, s.; Olsen et al., 2014). Chang (2011, s.23) menar pd att de grona
pastaendena kan rora sig om hur de kommunicerar om produktens material, férpackning eller
hur tillverkningen spar pa& energi. Vidare visar studien att de grona péstdendena i
kommunikationen kan bilda positiva synsitt gentemot foretagets varumérke (Chang, 2011,
s.23). I dessa fall gynnar det fortaget att kommunicera konkreta och skarpa péastdenden for att
f4 konsumenterna att kénna positiva varumérkesattityder (Chang 2011; Olsen et
al., 2014). Olsen et al. (2014, s.133) tilldgger i1 sin studie liknande resultat om huruvida
kombinationen av grona budskap, information om produkttypen och verksamhetens egen
trovirdighet kan paverka och fordndra varumairkesattityden hos kunderna till det battre. Vidare
forklaras dven betydelsen av att inrama det specifika budskapet for att na den malgrupp

foretaget &mnar na ut till (Olsen et al., 2014, s.129).



4.3 Hallbarhetskommunikation

Tagtransport har de senaste dren dkat, dels pa grund av miljokrav frdén omvérlden, dels pa grund
av en Okad tillvaxt av befolkning. Dessutom Okar tdgtransporten pad grund av dess laga
energianviandning, vilket dr en positiv aspekt (Gheth et al., 2021, s.3). Av dessa orsaker blir det
viktigt for foretag inom branschen att kommunicera de positiva delarna ut till intressenterna,
sasom deras hallbarhetskommunikation. Foretagslandskapet fordndras standigt i takt med nya
satt att kommunicera pd, alltifran nya sociala plattformar och nya matt for resultat, exempelvis
héllbarhet. I en studie om kommunikationi forhéllande till hallbarhet pavisade Reilly och
Hynan (2014, s.747) att det finns skillnader mellan foretag, framfor allt grona och icke-grona
foretag. Studien visade ett monster mellan de grona foretagen och att rapportera om hallbarhet.
Grona foretag dr 1 hogre utstraickning mer bendgna att samtala om héllbarhet och foretagets
miljoansvar pa deras kommunikationsplattformar dn icke-grona foretag. Utdver att samtala om
héllbarhet lyckas de grona foretagen béttre ta egna initiativ for att i slutdndan pavisa ett hogt

intresse 1 fragan kring héllbarhet (Reilly & Hynan, 2014, s.747).

En studie som undersdker denna aspekt dr Dade och Hassenzahls (2013, s.254) undersokning
av hur hogskolor 1 USA arbetar med héllbarhet pa sina hemsidor och jamfora de sinsemellan.
Studien papekade att hogskolorna behover bli bittre pa att kommunicera ut sitt arbete kring
héllbarhet. Trots att manga hogskolor i USA tar aktivt stod i frigor om héllbarhet och skapar
atgdrder for att bli mer hallbara, brister kommunikationen och étgérderna blir inte synliga.
Enligt Dade och Hassenzahl (2013, s.260) behdver verksamheter forbdttra sin formaga att
kommunicera om hallbarhet for att skapa effektivitet om de atgérder foretagen arbetar mot och

att beslutsfattarna bakom inser allvaret nér de inte nimner begreppet.

I detta sammanhang kan en héallbarhetsrapport hjdlpa foretag att formedla hur de mdter
framtidens utmaningar kring hallbarhet mot deras intressenter (Daub, 2007, s.84). Genom att
foretag presenterar en hallbarhetsrapport skapas en anblick av ett aktivt foretag som vérnar for
miljon och antar dessa utmaningar. I samband med att féretag publicerar sin arsrapport, véljer
dven foretag att publicera en hallbarhetsrapport, for att pavisa att hallbarhetsrapporten dr minst
lika central. Daremot ar hallbarhetsfrdgorna svéra att definiera och hallbarhet ar ett brett och
komplext begrepp. Déarfor bor de utformas tydligt sa att det inte leder till en viss osdkerhet och

foretag maste ta kloka beslut om det som ska kommuniceras (Nilsson et al., 2017, s.811).
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Kim (2019) menar att hallbarhetskommunikation fortfarande har brister och behdver
effektiviseras for att foretag ska na sina mal med kommunikationen. Men genom att fortsétta
arbeta med hallbarhetskommunikation och formedla foretagets sociala ansvar skapas kunskaper

till kunderna och det i sin tur kan leda till ett positivt avtryck pa foretaget (Kim, 2019).

4.4 Studiens forskningslucka

Sammanfattningsvis visar den tidigare forskningen att miljopéstdenden i kommunikation fran
foretag brister och skapar en otydlighet hos mottagarna. Begrepp som héllbarhet och
greenwashing i en vetenskaplig mening dr komplexa och forskningen pdvisar det som en
utmaning. Att foretag i samtiden vill visa sig hdllbara och grona skapar en negativ spiral pa
grund av kommunikationens problematisering. Cox (2013, s. 298) menar att foretag &r duktiga
pa att presentera en miljoméssig bild av sig sjdlva i sin reklam, men inget som tydligt
framkommer i praktiken. Eftersom problemet éterstar finns det en lucka att forska vidare kring
hallbarhetskommunikation och hur ett svenskt fOoretag forhiller sig till forskningen. Den
forskning som finns idag inom det specifika forskningsfiltet har en internationell inriktning och

det utdkar studiens relevans.

SJ ér ett svenskt statligt foretag inom transportbranschen som aktivt strdvar mot en hallbar
framtid och vill minska sitt miljoavtryck. Trots detta dr transport en bransch som bidrar till
stora méingder utsldpp av vixthusgaser och den el som produceras blir alltjimt ifragasatt.
Samtidigt har SJ blivit fillda for att ha kommunicerat vilseledande miljopastaende i deras
reklam géllande deras utslapp. Genom den hir studien vill vi belysa ett foretag som fétt for lite

uppmairksamhet géillande sin hallbarhetskommunikation som bedrivs i en ohallbar bransch.
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5. Teorier

1 foljande avsnitt presenteras och forklaras de valda teorierna som dr av relevans for studiens
analys. 1 slutet av avsnittet kommer en sammanfattning och motivering av teorierna i

forhdllande till studiens syfte.

5.1 Semiotik

Begreppet semiotik harstammar fran det grekiska ordet semeion som betyder tecken (Gripsrud,
2011, s.144). Det var den schweiziske sprakteoretikern Ferdinand de Saussure som myntade
begreppet semiologi, som beskrivs som teckenldra. Enligt Saussure ar ett tecken en helhet, som
bestar av ett materiellt uttryck och ett immateriellt innehall (Gripsrud, 2011, s.146). Bade
semiologi och semiotiken handlar om hur tecken kommunicerar olika betydelser. Idag &r
semiotiken det vanligaste namnet for 1dran om tecken, som visar hur vart sprak ar uppbyggt av
tecken som utlidses med olika mening och har skilda betydelser for olika ménniskor (Bignell,
2002, s.5-6). Det vi manniskor ser och definierar kan vi omvandla till ett tecken med ett
innehall och som forbinds med en viss framstédllning. Manniskor skapar information till ett
specifikt tecken utan ndgon direkt bakomliggande tanke, det sker utan att vi mdnniskor behover
fundera pa det. Det i sin tur kan leda till att en text skapar en specifik kod, beskriven
av Gripsrud (2011, s.146) som “en regel eller konvention som forbinder ett uttryck med ett
innehall”. Utover tecken och koder, &r denotation och konnotation semiotikens tva
betydelsenivder som gor det mojligt att utldsa ett elements innebdrd. Denotation stir for den
direkta betydelsen, det vi forst ser, medan konnotation &r den indirekta betydelsen.
Konnotationen paverkas av det som utldses i denotation och skapar dirav en medbetydelse

(Gripsrud, 2011, s.148).

Gripsrud (2011, s.167) beskriver att bilder &r ihopsatta av element som dock inte &r lika
sjdlvklara 1 dess tolkning som i det skriftliga spréket. Detta gor att bilder och text arbetar
tillsammans for att skapa ett samband, inte minst i ett reklamsammanhang. Foretag bor av den
orsaken arbeta med ndgon form av text till bilden, exempelvis lyfta fram sin logotyp som ett
visuellt element. Tidigare har semiotiken haft en tydlig inriktning pa att analysera och forsta
texter, men ldran har fordndrats i meningen att ocksa tolka bilder och fotografier. Oavsett bild
eller text kan en semiotisk analys stdrka forstaelsen vad tecken egentligen betyder och kdrnan

blir foljaktligen att papeka konnotationer och dess medbetydelse (Gripsrud, 2011, s.167-172).
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5.2Greenwashing

Delmas och Burbamo (2011) forklarar greenwashing genom sambandet mellan ett foretags
negativa miljopaverkan och positiv kommunikation ifran deras paverkan. Cox (2013) menar
att greenwashing-fenomenet ger fel bild och pastdenden av miljovérden. Det blir en ansats att
inte bara influera konsumenter, utan ockséd media publiken. Genom att foretag arbetar med
bland annat bilder och slogans som dmnar miljon skapas s& kallad “green product
advertising” (Cox, 2013, s.286). Green product advertising dr ett forsok att kommunicera
om produkter och tjdnster som att de skulle ha en minimal miljépaverkan. Detta gérs genom
att framstélla dem som om de &r av hog kvalité och dr klimatsmarta, bdde 1 avseende till
produktegenskaper och produkttillverkningen. En aterkommande faktor nir det kommer till
denna sorts reklam, &r att produkterna och tjénsterna ofta visas i relation till olika utemiljéer sé

som bergsklippor, skogar eller blda himlar (Cox, 2013, 5.287).

Inom greenwashing-fenomenet vid framstéllning av annonser ar det vanligt forekommande att
foretag anvinder naturbilder. Dessa kan pdverka konsumenternas uppfattning positivt, men
som 1 sin tur kan vilseleda konsumenterna for att fa foretaget att pasta sig mer héllbara &n vad
de faktiskt dr (Schmuck et al., 2018, s.130). Segev et al. (2016) forklarar att element som
anviands nédr gron reklam kommuniceras ér bilder, farger, logotyper, miljoer med mera. De
menar pa att beroende pd hur alla dessa element anvinds, paverkar hur gron och miljovénlig
foretaget anses vara. Fortsdttningsvis menar de pd om kommunikationen innehaller olika
element sa som skogar, djur, naturlandskap, barn och inslag av grona farger, upplevs produkten
eller tjansten ”gronare dn vanligt” (Segev et al., 2016). Schmuck et al. (2018, 5.129-130) menar
att det finns ett samband mellan naturbilder och vaga eller falska pdstdenden som bidrar till en
bittre bild for konsumenternas uppfattning om annonserna som foretag formar. Till skillnad
fran annonser som inte arbetar med vilseledande pastaenden, vilket kan skapa en oroande bild
av reklammarknaden och bidra till greenwashing. Vidare menar Scumuck et al. (2018, s.130)
att annonser med naturbilder ger en emotionell Overtygande kénsla och nérhet hos
konsumenterna som i slutdndan kan bli avgdrande. Segev et al. (2016) menar att foretag som
kommunicerar ut denna reklam forsoker adressera den storre viaxande publikens oro for klimatet

och efterfrigan péd grona produkter och tjénster.
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5.3 Reklamteori

Reklam dr ndgot som samhéllet moter dagligen och reklam har en avgorande roll for
massmediernas overlevnad (Bergstrom, 2021, s. 30). Bergstrom (2021, s.236) presenterar i sin
bok Effektiv  visuell kommunikation den visuella vérlden och dess element, allt
ifran design och typografi till hur elementen samspelar med varandra. Kommunikation betyder
delaktighet och kommer fran det latinska ordet communicare. For att skapa delaktighet och
formedla kommunikationens tankar och idéer gentemot mottagarna, behdver vi noggrant vélja
specifika element som hjélper till med det (Bergstrom, 2021, s.236-238). Exempel pa element
ar: typsnitt, farg, kameravinklar eller ljud. Nér kommunikation skapas kan ocksa ett budskap
anpassas som ett sdtt att formedla ett underliggande meddelande, exempelvis for en
reklamkampanj eller annons som strdvar mot en specifik innebord (Bergstrom, 2021,
$.67). Med hjélp av reklamteorin kommer vi kunna tolka och forsta de visuella elementen och

hur de i slutindan paverkar kommunikationen liksom reklamen i denna studie.

Det finns ett behov att undersoka texter eftersom samhaillet priglas av det. Texter skapar
relationer mellan ménniskor men &ven relationer mellan foretag och ménniskor. Genom att
foretag arbetar med texter, alltifrdn annonser till reklamkampanjer, skapas inte bara relationer,
utan dven kunskaper om samtiden vi lever i. Medietexter har en roll som véxer i takt med
utveckling av sociala plattformar (Ahrne & Svensson, 2015, s.157-8). Bryman (2011, s. 500)
menar att ordet “text” kan idag beteckna flera olika fenomen, sdsom naturminnen, fotografier,
landskap med mera. Det dr fenomen som kan skapa en tolkning och medietexter &r ett sddant
fenomen. Det finns olika metoder for att understryka texters innehall i media, vilket denna

studie &mnar goéra (Hansen & Machin, 2019).

5.4Bildretorik

Hansson, Karlsson och Nordstrom (2006) skriver i boken Seendets sprak om hur den klassiska
retoriken dven kan appliceras for att analysera och konstruera bilder. Aven om retoriken
traditionellt forknippas med det talade ordet, sa dr dess syfte att rycka med sig och fanga in
mottagaren lika applicerbart till bildspraket, dd teknik och mal praktiskt taget dr samma
(Hansson et al.,, 2006, s. 58). Metodiskt sett handlar den visuella Overtygelsen om
att framkalla de bésta konnotationerna for en produkt eller tjénst, i syfte att det leder till att en
relation skapas till mansklig gemenskap, framgéng och lycka eller en ny eftertraktad livsstil; 1

stort sett de egenskaper som betraktas som positiva.
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Den bildsprakliga retoriken utdvas i synnerhet inom reklam, i dessa fall dr det ofta i samverkan
mellan bild och text men dér &ven musik och ljudeffekter kan ha stort virde nir det exempelvis
handlar om reklamfilmer. For att uppnd de visuella Onskvérda konnotationerna kan man
antingen glorifiera produkten eller tjansten for att gora den mer tilltalande, eller skapa en
tankekedja som en forenar med ett annat tecken. Det dr i syfte for att géra produkten eller

tjansten mer inbringande genom konnotationerna (Hansson et al., 2006, s. 58).

Bildretorik handlar om att applicera den klassiska retoriken 1ibilder, med samma
tillvigagéngssitt och verktyg fast i bild for att kunna Gvertala manniskor. P4 samma sitt som
bildretoriken riktar sig till en specifik malgrupp anvénds den klassiska retoriken likadant for att
overtyga de &mnade mottagarna. Det é&r ett verktyg for att exempelvis bygga upp
reklambilder med ett laddat budskap och dvertalande betydelser (Carlsson et al., 2008,
$.59). Mer specifikt anvédnds &dven olika retoriska verktyg for att kunna skapa kénslor och
paverka mottagarna (Hansson et al., 2006, s.56). Dessa verktyg dr etos, patos och logos. Etos
handlar om avsdndarens trovédrdighet och karaktir, patos handlar om att vicka kénslor i sin
publik och logos behandlar argument och konkret information for att dvertyga (Carlsson et al.,

2008, s.72-78).

5.5Sammanfattning och motivering av teoretiskt ramverk

Genom att anvidnda semiotiken som teori, som dven dr studiens metod, kan studiens
kommande analys identifiera de direkta och indirekta betydelserna i SJ:s reklam. Reklamteorin
ska bidra med forstéelse kring det visuella materialets olika element. Vi vill se hur och om SJ
arbetar med reklamteorin, det vill séga deras strategiska visuella val och atgirder kopplat till
hur de 1 slutindan konstruerar héllbarhet. Bildretoriken ska anvéindas for att pavisa
bakomliggande faktorer som finns i reklamen och som ett tillvdgagangsitt for att analysera det
visuella materialet. Ddrmed kommer etos, patos och logos bli en grund i den kommande
analysmodellen. Bildretoriken handlar om den visuella Gvertygelsen och ska belysa om SJ

anvénder sig av nigra retoriska knep for att starka kommunikation.
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Aspekter av greenwashing-fenomenet ska appliceras pa det visuella material for att se om det
finns tendenser av element som geren gronare bild av SJis kommunikation
och utrétta en mer kritisk dialog i uppsatsen. Greenwashing som teori ska bidra till att belysa
vikten av olika visuella element, som exempelvis naturbilder, som kan ha en betydelse om det

finns intentioner mot greenwashing eller inte.
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6. Metod och material

1 foljande avsnitt beskrivs den valda metoden, analysverktygen och studiens material. Avsnittet

beskriver studiens tillvigagdngsditt for att nd studiens syfte.

6.1 Kvalitativ semiotisk analys

Var studie kommer genomforas med hjdlp av en kvalitativ analys for att kunna
analysera medietexterna. Enligt Ahrne och Svensson (2015) kan kvalitativ metod analysera en
méngd olika aktiviteter, exempelvis intervjuer, observationer eller analys av medietexter. Den
kvalitativa analysen avser att genom en grundlig undersokning av bildens delar, helhet
och kontext ta fram det underliggande budskapet och dédrav f4 en djupare forstaelse i vad
observationen betyder. Metodens fokus ligger pd att utldsa den dolda meningen av helheten,

som endast kan tas fram genom noggrann ldsning av materialet (Esaiasson et al., 2012).

Studiens metod kommer dven priglas av semiotiken, som ett sétt att analysera det visuella
materialet. Hansen och Machin (2019, s.23) menar att semiotik kan vara en ldmplig metod {for
att belysa kommunikation och medieinnehall eftersom studieobjektet dr medietexter. En studie
med semiotik som metod grundar sig i att analysera medietexter tillsammans med en kvalitativ
analys. Det finns flera olika steg for att forstd en bild och dess beskrivning, men de tva
védsentliga stegen dr denotation och konnotation (Hansen & Machin, 2019, s.168-169).

Denotation och konnotation beskrivs ytterligare som analysverktyg nedan.

Bignell (2002) menar att semiotiken kan vara ett hjdlpmedel for att tolka och forsta reklam.
Tidigare har reklam enbart haft ett tydligt syfte att sdlja en viss produkt eller tjénst, men pa
senare tid har syftet utvecklats till att reklam kan skapa en meningsstruktur for att
kommunicera. En semiotisk analys kan beskriva meningsstrukturerna som forekommer i
reklam och lyfta de bakomliggande mytiska strukturerna som placeras, sdsom koder och
tecken (Bignell, 2002, s.30). Bryman (2011) papekar att semiotiken foljer den kvalitativa
forskningen att ta reda pa den dolda meningen som finns i medietexter. Men tolkning av den

dolda meningen beror frn person till person eftersom vi alla har var egen tolkningsférmaga.
Kvalitativa analyser handlar i grund och botten om att samla in data, dir analysen méste

forhalla sig till sitt studieobjekt (Olsson, 2008, s.6). Denna studie kommer analysera

medietexter som sitt studieobjekt och genom noggrann ldsning forsoka skapa ett
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helhetsperspektiv frin ett sammanhang for att forstd och tolka aspekter och vinklar (Ahrne &

Svensson, 2015, s.12).

6.1.1 Retoriska dimensionen
Studiens analys utgér frdn en kvalitativ semiotisk analys men med inslag och kombination
med en retorisk dimension. I analysen avde olika reklamerna frén SJ kommer de
retoriska argumenten etos, patos och logos vara viktiga verktyg i analysschemat for att forsta
bakomliggande budskap 1 héllbarhetskommunikationen. Som tidigare nidmnt, behandlar
semiotiken tecken i kommunikationen som gér att utldsa och tolkatill olika betydelser.
Semiotiken utgér en sdker utgdngspunkt nir det kommer till att analysera bilder och for att
forklara dess underliggande mening. For att vidare kunna utveckla reklamerna &r de retoriska
verktygen viktiga for att se hur bade sprakliga och icke-sprakliga delar bidrar till 6vertygelse.
Gripsrud (2011, s.199) forklarar hur semiotiken behandlar kommunikationen i helhet genom
att tolka bilders tecken till grunden. Till denna helhet fortsétter han forklara hur retoriken ocksé
utgor en viktig aspekt i kommunikationsprocessen, da retoriken bidrar med ytterligare kunskap

om bildens innebord och formaga att dvertala (Gripsrud, 2011).

6.2 Analysverktyg

For att analysera det valda materialet kommer analysverktyg appliceras fran semiotiken,
retoriken och reklamteorin. I studien anvinds foljande analytiska verktyg for att analysera

materialet.

6.2.1 Semiotiska analysverktyg
For att skapa en semiotisk analys pa ett urval av visuellt material och pavisa tecken och

koder, kan betydelsenivaerna denotation och konnotation anvéndas som analysverktyg.

e Denotation ser pa tecknets forsta “direkta” betydelse. Det handlar om det som vi faktiskt
ser 1 exempelvis en bild och dess olika bestandsdelar.

e Konnotation ér den andra betydelsenivan, det dr tecknets “indirekta” betydelse.
Begreppet betyder medbetydelse, vilket innebér att den indirekta betydelsen foljer den
direkta och skapar ett samband (Gripsrud, 2011, s. 148).
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I denna studie kommer denotation anvdndas for bildbeskrivningi den kommande
analysmodellen. Innan en tolkning kan skapas pa det visuella materialet dr det vésentligt att
papeka de visuella elementen som finns i materialet. Denotationen kommer beskriva foljande
element: ménniskor, miljo, foremal, text, firg och vinklar. Denotationen beskriver varje
element var for sig och blir dirmed det forsta som noteras pd materialet. Vidare kommer
denotationerna beskrivas med hjélp av konnotation och dess medbetydelse. Genom att vi forst
identifierar de tecken som finns pa det visuella materialet skapas en naturlig 6vergang till att
forsta och avgora vilka konnotationer som framkallas i reklamen. Pa sa sétt har en semiotisk

tankekedja skapats.

6.2.2 Reklamteorins analysverktyg
Nedan foljer en beskrivning av visuella element som analysverktyg for att forstd hur de kan

paverka kommunikationen och blir avgorande for den kommande analysen.

6.2.2.1 Budskap
For att analysera vidare det visuella materialets denotationer och forstd underliggande strukturer
kommer vi titta pad tvd olika typer av budskap. Budskap i reklam har en central del i
kommunikationen eftersom det innehéller ett specifikt meddelande. Det skapar ett forhdllande
mellan sdndare och mottagare (Bergstrom, 2021, s. 67). De tvd budskapstyperna ar foljande:

o [nstrumentella budskapet —dmnar utgd fran ett problem eller en l9sning. Genom att
utforma ett budskap efter ett problem eller en 16sning kan mottagaren identifiera sig
med informationen och féormedla ett problemundvikande.

o Sensoriska budskapet — ett budskap som formas efter gemenskap och upplevelser. Det
sensoriska budskapet utgar frdn minniskans samtliga sinnen och utdver en gemenskap,

formedla en forhojd kénsloupplevelse via informationen (Bergstrom, 2021, s.67-71).

6.2.2.2 Farg
Bergstrom (2021, s.216-217) forklarar att firg som ett visuellt element ska attrahera,
frambringa stimning, informera och strukturera. Olika farger framkallar olika kénslor. Farg
kommer anvéndas som ett analysverktyg i den kommande analysmodellen och som utgér fran
Amnéus (2011, s.46) farglista:

e Bla — lugn, palitlighet, visdom och lojalitet

e Gron — tillvaxt, harmoni och aterfodelse
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Gul — gladje, upplysning och nyfikenhet

Orange — uthallighet, kreativitet, virme och misstro
Réd — Kérlek, styrka, vrede och kraft

Vit — godhet, oskuld, trohet och neutralitet

Svart — sorg, farlig, auktoritet, elegant och formell
Lila — visdom, vérdighet, hogmod och status

Brun — jordndra, stabil, trygg och organisk

For att forma ett samband mellan farg och bild méste farg véljas efter noggrannhet sé att kinslan

genomsyrar bilden och férgen bidrar till det valda budskapet (Amnéus, 2011, s. 46).

6.2.2.3 Text

For att forstd samband mellan text och bild i det visuella materialet kommer vi titta pd tvé olika

texttyper. Inom kommunikation kan bild och text generera ett samspel och lyfta varandra {for

att effektivt stirka budskapet. Texttyperna som analysverktyg ar:

Harmoni handlar om att text och bild sdger samma sak och kan bli
till fordel eller nackdel i kommunikationen. Det kan bli en nackdel eftersom elementen
sdger samma sak, det vill sdga en upprepning och mottagaren blir inte delaktig
(Bergstrom, 2021, s. 240-241), vilket ar den centrala delen i kommunikation d& ordet
betyder just att gora ndgot gemensamt (Gripsrud, 2011, s.171). Harmoni mellan bild och
text skapar nytta nidr mottagaren ska ta till sig en viss information och da formas ett
helhetsperspektiv som gor det léttare att forsta budskapet.

Disharmoni ér nir bild och text i stdllet sdger olika saker. I motsats till harmoni som
utgdr fran en viss information som ska locka en kund, utgdr disharmoni att gestalta
delaktighet, undran och nyfikenhet hos mottagaren. Genom att tvd element motséger sig
kan det i sin tur leda till ett dynamiskt budskap d4 mottagaren behover sjélv tolka

meningen mellan elementen (Bergstrom, 2021, s. 240-241).

6.2.2.4 Vinklar och kameraperspektiv

Vinklar och kameraperspektiv anvinds som analytiskt verktyg for att kunna utldsa

underliggande kinslor och strukturer. Elementen kan vara mer eller mindre viktiga for att skapa

uppmaérksamhet och dr sammankopplade med konnotation och semiotik. I studien kommer tva

kameraperspektiv och tre vinklar att anvindas som analysverktyg. De ér:
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o Grodperspektivet — Perspektivet utgar fran att kameran placeras lagt och kan ddrmed fa
en person att se betydelsefull, néstan dverldgsen ut.

o Fagelperspektivet — Perspektivet utgér fran att kameran placeras hogt och kan dérmed
f4 en person att se mindre betydelsefull, ndstan underldgsen ut (Bergstrom, 2021, s.165).

e Nirbild — En nirbild dr en bild som har skapats med direkta blickar in i kameraobjektet
for att pd sa sitt framkalla en nirhet och ge historian liv.

e Halvbild — En halvbild har ménniskan i fokus och som motiv for att gestalta personliga
och sociala relationer.

e Helbild — En helbild vill inte bara skildra ménniskan utan dven miljé och bakgrund som
den befinner sig i. Pa sé sitt skapas en helhet och ett ssmmanhang mellan ménniskan

och dess natur (Bergstrom, 2021, s.164-5).

6.2.3 Retoriska analysverktyg
Enligt Gripsrud (2011, s.210) finns det tre olika typer av strategier i den retoriska dimensionen
som anvénds nér publiken ska overtygas eller Overtalas:

e FEtos behandlar talarens karaktir och dr ett kdnsloméssigt Overtalningsmedel. Det
handlar om den uppfattning och kénsla som talaren ger, som dr knutet till dess
trovirdighet och omddme vilket har stor vikt for att de andra strategierna ska ha ndgon
inverkan.

e Logos handlar om ord, tal och resonemang, detta stir for de intellektuella och
fornuftsbaserade dvertalningsmedlen.

e Patos handlar om att vicka kénslor till liv och skapa affekter hos dhoérarna, sdsom

glddje, langtan eller fruktan (Gripsrud, 2011, s.210-212; Carlsson & Koppfeldt, 2008).

6.3 Analysmodell

Nedan presenteras den analysmodell som ligger till grund for den kommande analysen.
Analysmodellen inspirerades av Carlssons och Koppfeldts (2015, s.61-62) lathund for
bildanalys. Modellen utgar ifrdn det teoretiska ramverketddr analysverktygen bidrar
och anvinds for att undersoka SJ:s héllbarhetkommunikation. Utver analysverktygen, som
motiverats ovan, harvi valt fyra extra element till bildbeskrivningen for att utldsa
helhetsperspektivet 1 det valda materialets kommande analys. Det visuella materialet har

analyserats med hjdlp av analysmodellen och dérav fatt en konsekvent analys.
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Denotation Konnotation Greenwashing

(bildbeskrivning) |(tolkning)

— Méanniskor — Vilket underliggande budskap tolkasi |- Finns det tendenser
reklamen utifran reklamteorin? av greenwashing i
— Miljo reklamerna?

— Om och hur anvénder foretaget sig av

— Foremal etos-, patos- och logos-argument?

— Situation — Hur skapar olika bilduttryck
betydelser och konnotationer?

— Farg

— Text

— Vinklar

Denotationen lyfter upp sju olika aspekter som analyseras och soks efter under varje sekvens
och bild. Ddrefter har varje sekvens en underrubrik for konnotation dér vi analyserar
materialets underliggande budskap utefter tolkningsfrdgorna 1 analysmodellen. For
reklamfilmen finns det en sammanfattande del for greenwashing som géller hela reklamfilmen,
i stéillet for att placera rubriker under varje sekvens och didrmed undvika onddiga
upprepningar. Reklambilderna, daremot, har enskilda rubriker for denotation, konnotation

och greenwashing som analyserar den specifika bilden.

6.4 Materialurval- och insamling

Inom den kvalitativa forskningen &r inte antalet det vdsentliga, utan urvalet som presenteras i
studien bor ha en god variation och det dr sjélva materialet som dr kérnan (Ahrne & Svensson,
2015, s.222). Nir studiens urval valdes utgicks det ifran en rad olika aspekter. For det forsta
efter studiens problem, for att rimligt ta beslut om material som matchar studiens syfte. En
ytterligare aspekt var studiens tidsram. Vi ansag tidigt att vi méste vélja ett rimligt urval som
foljer studiens tidsplan och att urvalet hinner fa en noggrann undersdkning efter valda teorier

och metoder (Olsson, 2008, s.48). Studiens urval dr dirmed utfort strategiskt och mélstyrt, som
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syftar pd att det valda materialet &r utvalt for attskapa en Overrensstimmelse som &r
relevant med frégestillningarna och problemformuleringen (Bryman, 2011). Ett malinriktat
urval dr passande inom den kvalitativa forskningen dé forfattarna &r medvetna om vad for

material som &r relevant att studera (Bryman, 2011, s.501).

Urvalet utgdrs av visuellt material som aterfanns pd SJ:s egen webbsida och pa deras Youtube-
kanal. For att oka relevansen blev studiens avgrinsning att endast anvinda material som
producerats det senaste dret, for att studien ska undersoka foretagets mest aktuella material och
spegla foretagets kommunikation som finns léttillgdngligt. Vi ville att analysen skulle
undersoka sa nytt material som mdjligt och vi anser att det nya materialet &r en avgransning
som ger en bra bild for att slutligen besvara studiens syfte. Studien kommer bdde presentera
rorligt material och stillbilder for att ge den kommande analysen en variation och det i sin tur

formar ett bredare perspektiv av foretagets reklam.

Efter noggrann granskning av foretagets senaste reklam valdes en reklamfilm och tva
reklambilder, eftersom materialet inneholl betydande element och scenmiljoer som skapar
relevans till studiens syfte. Ovan presenterades den valda analysmodell, som innehéller
sju olika perspektiv under rubriken “denotation”. Tva perspektiv som vi aktivt valt bort &r
musik och kéindisskap, d& studien har ett fokus pa att analysera det semiotiska i det valda
materialet. Musik kan ha en avgorande roll hur en reklams stimning och budskap uppfattas,
men passar inte in i studiens utformade syfte och dirmed kommer inte ndmnas i analysen. I
reklamfilmen spelar sangerskan Veronica Maggio huvudrollen och det togs inte med i
beaktning, utan hon kommer uppmérksammas som de andra ménniskorna som lyftes upp i
analysen. Veronica Maggio som kindis i reklamfilmen kan vara ett etos forstdrkande argument
som paverkar SJ:s trovérdighet, trots detta tas det inte hénsyn till i denna studie. Efter den
noggranna granskningen syns enbart en kind person idet valda materialet och
ddrmed framkommer inget monster virt att noterai SlJ:s visuella kommunikation, vilket
inte kommer péverka studiens resultat. Studien skedde under en begrinsad tid och
omfattning, dirfor fanns det inte mojlighet att analysera mer material 4n det valda och fler

perspektiv.
Reklamfilmen &r 2:15 minuter ldng och inneholl ett flertal Onskvdrda sekvenser som

passar studien och ger ddrmed &tskilliga infallsvinklar till analysen, detsamma géller de valda

reklambilderna. Reklamfilmen “Nu stannar vi pa marken” publicerades pé SJ:s YouTube-kanal
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den 18 juni 2021 och finns dven pa SJ:s hemsida under rubriken “klimatsmart resande”. Den
forsta reklambilden dr omslaget for SJ:s drs- och hallbarhetsrapport fran &r 2020 som finns att

hédmta pa hemsidan och den andra reklambilden ligger under samma rubrik som reklamfilmen.

Denotationen lyfter upp sju olika aspekter som analyseras och soks efter under varje sekvens
och bild. Ddrefter har varje sekvens en underrubrik for konnotation dér vi analyserar
materialets underliggande budskap utefter tolkningsfrdgorna 1 analysmodellen. For
reklamfilmen finns det en sammanfattande del for greenwashing som géller hela reklamfilmen,
i stillet for att placera rubriker under varje sekvens och dirmed undvika onddiga upprepningar.
Reklambilderna, ddremot, har enskilda rubriker for denotation, konnotation och greenwashing

som analyserar den specifika bilden.

6.5 Metodkritik och reflektion

Var studie dr en kvalitativ semiotisk analys och kritik som férekommer mot bdde kvalitativ
forskning och semiotiken dr tolkningen av data. Forskare menar att kvalitativa forskare inte
alltid har en objektiv instéllning, utan det kan finnas en bakomliggande agenda nir urvalet
tolkas (Hansen och Machin, 2019; Olsson, 2008). Alla ménniskor har en egen asikt och att
forsoka vara objektiv i vissa situationer kan vara svart, sdrskilt inom vetenskapen. Framfor allt
inom semiotik dr det vanligt att analyserna blir mer subjektiva dn objektiva. Den kvalitativa
forskningen bygger pa forskarens egen tolkning och inte pa sd kallad hard fakta, dirmed é&r
det nodvindigt som forskare att belysa problemet och kritisera en del av de analyser som

pavisas. Saledes kan resultatets neutralitet drabbas och dra at olika hall.

Ytterligare kritik som gors mot kvalitativa studier handlar om hur det finns problem med att
generalisera forskningsresultaten. De kvalitativa studierna utfors ofta pa ett litet och specifikt
antal studieobjekt som dirfor gor det problematiskt att generalisera resultatet till andra samband
(Bryman, 2011, s. 369). Trots att den kvalitativa forskningen fétt kritik for att forfattare utgar
fran sin egen analysformdaga gillande vad som anses vara av viktigt, dr det noterbart att
vérderingar om denotation och konnotation &r fordnderliga dver tid, ssmmanhang och kulturer
(Bryman, 2011). Dértill, har &ven semiotiken en styrka som uppmanar analytikerna att ténka ett

steg langre och se bortom det uppenbara och vanliga (Bryman, 2011, s. 507).
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Som forfattare tar vi till oss denna information och dr medvetna om subjektiva tolkningar
av medietexter, darfor dr det viktigt att vi distanserar oss fran de tankesétt som anses vara
personliga. For att upprétthalla en neutralitet i studien &r vi noga med att koppla analyserna till
forskningen och vetenskapen samt grundligt ldra oss innehéllet av vart valda &mne och dess
tidigare forskning. Forutom detta utgar dven analysen frén valda teorier som hjélper till att

forma ett Oppet perspektiv och ddrigenom undvika personliga uppfattningar.

6.6 Tillforlitlighet

Bryman (2011, s.467) forklarar att  reliabilitet och validitet inriktar  sig framst till de
kvantitativa studierna, medan de kvalitativa studierna redogdr for studiens tillforlitlighet.
Tillforlitligheten har utformats efter fyra kategorier som é&r trovdrdighet, dverforbarhet,
palitlighet och mgjlighet till att styrka och konfirmera (Bryman, 2011, s.467). Ahrne och
Svensson (2015) menar att den kvalitativa forskningen méste drivas av trovérdighet. Det finns
flera tillvigagéngssitt for att forma en trovérdig studie, exempelvis att det finns utrymme for
diskussion och att studien kan kritiseras. Ahrne och Svensson (2015) pépekar ocksa i samband
med en Oppen dialog bor studien belysa tvivel och svagheter for att bidra till trovirdigheten,

vilket studien lyfter under metodkritiken.

For att skapa ytterligare trovirdighet i denna studie har arbetet utgatt i enlighet med studiens
syfte och genom en opartisk analys for att komma fram till ett uppriktigt resultat. Dirtill &ven
presenterat problem och omstindigheter som pavisar en storre trovirdighet (Marshall
& Rossman, 2016, s. 43). Overforbarhet redogér for huruvida studiens syfte och kontext kan
appliceras i andra forskningar och isd fall hur. Denna studie utgar fran ett urval av visuellt
material som publicerats under det senaste 4ret for att Oka relevansen. Urvalet och
kontexten skulle kunna appliceras pa ett likvardigt sitt pd en annan forskningsprocess om det
finns tillgdng till nyligt publicerat material. Den kritik som kan framga 4r om
medietexterna utgdr stor skillnad utifran vilka kanaler som publicerat, detta kan ge brister 1
overforbarheten. Palitligheten innebédr att uppsatsforfattarna presenterar en fullstidndig
redovisning av allasteg 1 forskningsprocessen. Diribland redogoérelse av vad studiens
bakgrund, problem, syfte, fragestéllningar, forskningsoversikt, teori och metod dr. Alla
medietexter analyseras utifrdin samma analysmodell som gor att studien kan rekonstrueras,

dartill dven tillhandahalla 1dsaren materialet som analyseras for en mojlighet till egen tydning.
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Mgjligheten till att styrka och konfirmera handlar om insikten att en fullstandig objektivitet inte

ar mojlig 1 den kvalitativa forskningen (Bryman, 2011, s.467-470).

Eftersom véar studie gors i form av en kvalitativ studie som handlar om att soka efter
bakomliggande tolkningar och observationer, kan studiens palitlighet paverkas av vara egna
upplevelser, vérderingar, bakgrunder och samhélleliga normer. Vi som uppsatsskrivare &r
medvetna om att uppfattningen och tolkningen av det visuella materialet kan bli avvikande om
ndgon annan person skulle analysera samma material. Fortydligande av denna information dr av
betydelse, d& vi vet att de personliga synsitten dr nistintill oundvikliga i analysen. For att
kunna motverka det har vi motiverat noggrant valet av metoder och teorier, samt tillimpat dem
pa sa korrekt satt som mojligt i studien. Dessa star for grunden pé hur analysen ska genomforas,
oavsett vem som genomfor den. Analysmodellen hjélper till att forstirka palitligheten dven fast

de personliga perspektiven dr svara att undga.
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7. Analys
I foljande avsnitt presenteras studiens sammanstdllda analysresultat. Avsnittet dr uppdelat efter
det valda materialet, det vill sdga en reklamvideo och tvd reklambilder och var och en
analyseras efter analysmodellen. Reklamfilmen presenteras forst utifran sex olika sekvenser

och direfter kommer de valda reklambilderna som analysens avslutning.

7.1 Reklamvideo — ”Nu stannar vi pa marken”

| Sekvens 1-0:10

Sekvens 1 fran reklamfilmen ”Nu stannar vi pd marken”. Starttid fran forsta bild 0:10-0:13.

7.1.1 Denotation — sekvens 1
Den forsta sekvensen gestaltar bilder i olika utemiljoer. Bild 1 och 2 &skadliggor en gul och
orange soluppgang-eller nedgang. I bilderna syns en klarbldhimmel med ldtta moln, ett stilla
vatten och 1 fjarran ses land. De tva forsta bilderna visar hur olika objekt kommer
forbipasserande, exempelvis trdd och man forstir i denna situation att det &r ett tdg pa vdg mot
sin destination. I bild 3 ser vi tdget uppifrdn ndr det rullar pa rdlsen. Runtom taget gestaltas
ett stilla vatten som reflekterar fdrgerna frdn himlen ovanifrdn och trdden som stér
langst vattenbrynet. Féargerna i bilden dr ganska dova men mjuka, det gar fran ett ljust lila till

ett morkt blatt.
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7.1.2 Konnotation — sekvens 1
Sekvensen framkallar en lugn och rogivande kénsla fran de tilldragande miljobilderna. Trots
de timligen dvergripande miljoerna finns det en igenkdnningsfaktor d& det portritterar platser
som kan efterlikna andra stéllen i den svenska miljon som méinniskor kan kdnna igen. I bild 1
och 2 framstills starka férger av gult och orange, med smé inslag av ljusblétt i himmel och
vatten. Bild 3 visar en skymning som bestdr av en morkbla farg som gar over till ljuslila, vilket
bildar en fin kontrast. Férgen gult formedlar en kénsla av glddje, orange féormedlar kreativitet,
blatt uttrycker lugn och lila uttrycker virdighet (Amnéus, 2011, s. 46). Fargerna skapar olika
kénslostimningar hos ménniskor som bidrar till reklamens patos, da det &r 1 avsikt att skapa
affekter (Gripsrud, 2011, s.212). Vidare stirks dven patos genom fargernas betydelser och

kénsla, i samband med den upplevelse om igenkdnning och lugn som férmedlas.

Bilderna utformar ett sensoriskt budskap som vill bygga pa kinsloupplevelser for att fa
mottagarna att kdnna ndgot. Fortsdttningsvis bilden pa taget, som dr portratterat som en helbild,
vilket ger en kénsla av storhet och trovérdighet i relation till miljon runtom. Bide tdget som
objekt och miljon bakom blir sekvensens motiv och dirmed en helbild (Bergstrom, 2021,
s.165). Det r en storhet som grundar sig i bdde tdget som fairdmedel och hur den tar sig forbi 1
den fangslande miljon som man kan kdnna igen. Vilket dven tillfor trovardighet och ddrmed
dven bidrar till reklamens etos. Sekvensen har anvént sig av bade etos- och patosargument,

ddremot framkommer inte nigot logosargument (Gripsrud, 2011, s.210).
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Sekvens 2 - 0:29

Sekvens 2 fran reklamfilmen ”Nu stannar vi pd marken”. Starttid fran forsta bild 0:29-0:38.

7.1.3 Denotation — sekvens 2
Sekvensen portritterar ett gdng med unga ménniskor som stir pd en tdgperrong. Kvinnan med
den roda trojan har den priméra uppmérksamheten i sekvensen och syns mest, det vill séga i de
respektive 4 bilderna. I bild 1 far vi ta del av tvd min som gér bredvid kvinnan. Sekvensen
utspelar sig under en tidig morgon med anledning av det gul-orangea skenet frén soluppgéngen
i bakgrunden av minniskorna, dédrav blir médnnen i1 bild 1som siluetter pad grund av
bakgrundsljuset, medan kvinnan syns battre. I bild 3 ser vi tdget passera perrongen och i bild 4
ar tdget forbipasserat. Kvinnan foljer tagets rorelse med blicken vilket vi ser 1 bild 3 och 4 nir
hon star stilla. I bild 1 ser vi de tre personerna tillsammans i rorelse ldngst perrongen och
kvinnan tittar pa killarna och ler, vilket bild 2 zoomar in p4. I bild 1 och 2 har kameravinkeln
en lag placering, medan i bild 3 och 4 stegrar vinkel till en hogre vinkel, samma vinkel som

kvinnans hgojd.

7.1.4 Konnotation — sekvens 2
Sekvensen portrétterar ett tdgs tidiga avgang pa morgonen och den synliga soluppgangen
hjdlper till med den forstielsen. Soluppgangen byggs upp av fargen gul och Overgér till
en lila nyans. Férgen gult indikerar glddje och lila indikerar vérdighet och visdom, ddrmed

skapas olika kdnslostimningar hos madnniskor som bidrar till reklamens patos (Amneus, 2011,
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$.46; Gripsrud, 2011). Soluppgangens ljusa farger mots av kvinnans roda trja  som
symboliserar kirlek men ocksa kraft. Morka och ljusa farger motsi sekvensen och
skapar foljaktligen en kontrast. Vinkelplaceringen som skiftar under sekvensens gang skapar
ocksa en kontrast, da sekvensen inleder med ett grodperspektiv som sedan dvergar till en hdgre
placering, for att pa sa sitt gestalta ett medryckande montage. P4 grund av inledningens
grodperspektiv kan kvinnan, hennes kompisar och naturen tolkas som betydelsefulla och se

overldgsna ut i reklamfilmen (Bergstrom, 2021, s.165).

Reklamfilmen visar upp ett tdg pd en perrong genom att bygga en historia kring personer som
star just vid perrongen och vintar pd transporten. Den visar dven upp SJ:s arbetsplats och deras
tdg som information i sekvensen, eftersom foretaget dr marknadsledande tdgoperatorer (SJ,
u.d.), samtidigt som filmen formedlar en kénsloupplevelse med hjilp av fédrgerna och
situationen. Dessa tecken pévisar att sekvensen har formats efter ett sensoriskt budskap
(Bergstrom, 2021). Vidare formedlar dven sekvensen en kénsla av hopp och framtid, mot den
bakgrund hur det &r unga ménniskor som portritterasi sekvensen och utigenom hela
reklamfilmen. Det dr de unga som dr framtiden och pa sé sétt forknippas detta budskap till SJ:s
egen verksamhet. Genom de ungas val av transportmedel skapas hopp och visar hur SJ ar
“framtidens sdtt att resa” och aterigen skapas ett patosargument som framkallar affekter
(Gripsrud, 2011). Avslutningsvis, likvél som foregdende sekvens, framkommer det inte heller

hér ndgot logosargument.
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i Sekvens 3 - 0:50

Sekvens 3 fran reklamfilmen “Nu stannar vi pd marken”. Starttid fran forsta bild 0:50-1:23.

7.1.5 Denotation — sekvens 3
Denna sekvens gestaltar 4 olika situationer fran tagets insida. I Bild 1 syns en hand som haller
upp en bok. Boken omringas av en filt och bilden har en tydlig nyans av rétt, orange och gult. I
bild 2 sitter en kvinna vid ett av tagets fonster och tittar ut. Bakom fOnstret syns ett gront
landskap, medan inne i taget dr gardinen och kvinnan préiglad av fargerna svart och orange. I
bild 3 ligger en kvinna och sover i en kupé. Hon &r omringad av ett gratt ticke och bildens horn
ar av ett morkare slag. Bild 4 speglar tv kompisar som borstar tinderna pa en toalett som finns
pa taget. Brunetten i bilden skrattar samtidigt som hon kollar pa sin kompis genom toalettens
spegel. Denna sekvens har en och samma kameravinkel som dr i samma hdjd med personerna

eller objekten pa bilderna.

7.1.6 Konnotation — sekvens 3
Dessa fyra olika situationer formedla en kénsla av hur det ar att 8ka med SJ och en inblick
mellan tdg och passagerare. Reklamfilmen lyfta upp olika situationer for att skapa en
variation om servicen pa tdget. Dessa situationer frambringar en igenkdnningsfaktor som
ménga minniskor kan kidnna relatera till ifrdn det vardagliga livet hemma och skapar 6nskvirda
konnotationer samt kénslomissigt patos (Gripsrud, 2011). Denna sekvens vill skapa ett

budskap som ska formedla vardagliga situationer och fa minniskor att tro att du kan ha det lika
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hemtrevligt pa SJ:s tdg som hemma i din bostad. Fiargerna gult och orange, som har fokus i bild
1, motiveras av Amnéus (2011, s.46) som glédje, upplysning och vdrme, vilket kan forstirka
kénslan av hemtrevligt. Déarfor spelar aktiviteterna i dessa bilder huvudrollen som synliggdr
budskapet och enligt reklamteorin gir detta i hand med det sensoriska budskapet (Bergstrom,

2021, s.67-71).

Bild 2 och 3 sticker ut frdn de resterande tva bilderna genom att de har inslag av fargen svart
som indikerar kdnslor som sorg, formell och elegant (Amneus, 2011, s.46). Reklamfilmen har
tvd situationer at det morkare hallet, dels kan det bero pé att reklamen inte bara vill formedla
positiva inblickar i taget, exempelvis som bild 4 gor ndr tvd kompisar skrattar och umgéis
tillsammans. Genom att skapa en konnotation av glddje och sorg i olika kontraster forstarker
sekvensen det sensoriska budskapet, som vill féormedla en forhéjd kénsloupplevelse via
informationen (Bergstrom, 2021, s.67—71). I bild 2 och 3 ser vi tydligt tvd ensamma personer
som kan skapa konnotationer av ensamhet och tomhet, medan 1 bild 4 ser vi tvd personer som
skrattar vilket skapar motsatta konnotationer, sdsom kénsla av lycklig och glad. Dels kan de ha
valt att arbeta med morkare inslag for att visa foretagets breda tidsschema, att passagerare kan
resa med SJ oavsett tid pd dygnet, pd ett effektivt sitt. Bild 3 pavisar en kvinna som ligger och
sover mitt 1 natten och det orangea inslaget édr frdn en lampa i kupén som blir mer tydlig nér
nattens morker faller. Bild 2 likvél visar hur det blir allt moérkare 1 kupén och morkret faller

pa kvinnan som sitter vid fonstret.

Oavsett om reklamfilmen har valt att bygga sekvensen efter dygnets olika tider eller skapa
olika kinsloupplevelser under sekvensens gang, skapas ett starkt patos eftersom det finns
associationer till vardagliga situationer. Detta 1 sin tur vicker kénslor till liv och skapar en
igenkdnningsfaktor (Gripsrud, 2011). Sekvensen i reklamfilmen arbetar inte med ndgot
logosargument, utan sekvensen vill 14ta bildspréket tala med dess olika element. Lita bilderna 1

stéllet skapa konnotationer, som ovan nimnt.
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Sekvens 4 — 1:32

Sekvens 4 fran reklamfilmen "Nu stannar vi pa marken”. Starttid frdn forsta bild 1:32-1:40.

7.1.7 Denotation — sekvens 4
Sekvens 4 gestaltar en grupp med flera ménniskor som &n en gang star pé en tagperrong. I bild
1 och 2 visas hur ett séllskap édr glada och ler mot varandra i véntan pa att tdget ska rulla in. I
bild 3 och 4 ser vi hur tdget kommer och ménniskorna vénder sig om, for att sedan finga ett
stressat 0gonblick nér de ska hitta sin rétta vagn och plats. Nar taget rullar in kan man i korta
stunder ldgga marke till logotyper dér det star SJ, pd exempelvis tdgets front och dorrarna som
syns 1 bakgrunden. Manniskorna stér i solljuset som ger ett gult skinande ljus pa dem, i bild 1
syns hur solen tringer sig fram bakom mannens arm. Det dr han som har storst fokus 1 denna
bild dér han har ett brett leende, iklidd en svart hatt och brun jacka med gra tr6ja under. I bild
2, 3 och 4 fir vi se mer blda farger som gar Gver till en aning ljusrosa farg frdn himmeln.
Kvinnan i r6d tr6ja har det priméra fokuset i sekvensen och kameran tycks folja hennes rorelser
for det mesta. Hennes férgstarka utstyrsel av kldder och viska utmirker sig starkt med farger
av rott och rosa. De forsta 3 bilderna i sekvensen har en vinkel fran ett grodperspektiv, innan

sista bilden dé vinkel ror sig mot en samma hdjd som kvinnan.
7.1.8 Konnotation — sekvens 4

Sekvensen fokuserar i stort pa att gestalta en positiv relation mellan en grupp vdnner som reser

tillsammans. Med ett inledande grodperspektiv framstills mdnniskorna som Overldgsna
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gentemot deras bakgrund (Bergstrom, 2021, s.165). Det frambringar en kénsla av fortrolighet
och en stark igenkdnningsfaktor i hur situationen utspelar sig. Ménniskor kan relatera till hur
man har roligt tillsammans med sina vdnner med glddje och skratti ménga stunder.
Men samtidigt, en situation som har stor igenkénning ar hur en stressad situation som nér taget
kommer kan utspela sig och skapa en liten panikartad kénsla i en grupp. Sekvensen tar in dessa
kontraster som skapar en inlevelse och en upplevelse som ménniskor kan knyta an till, ddirmed

uppstar det sensoriska budskapet &n en gang (Bergstrom, 2021).

Den ljusblda och smétt ljusrosa himmeln har stor framtriddelse i sekvensens miljo, samt med
inslag av det gula och varma ljuset frin solen. Betydelserna for dessa férger dr bland
annat gliadje, nyfikenhet, lugn och lojalitet. Dértill &r &ven rott och rosa markant i bilderna som
tyder pa kérlek och styrka (Amnéus, 2011, s.46), dessa betydelser kan kopplas samman till

relationen och upplevelsen mellan vénnerna.

I bilderna nér tdget rullar in pd perrongen kan man vid ndgra uppmérksamma tillfallen se hur
SJ:s logga skymtas pa tagets fasader. Trots dessa snabba och nésta omirkbara 6gonblick si
anvinds dnda loggan for att pad nagot sitt kunna forknippa upplevelsen och budskapet fran
sekvensen till SJ:s egen verksamhet. Genom att skapa 6nskvérda konnotationer om vianskap
och glédje kopplar man sedan denna tankekedja till SJ:s logga och verksamhet (Hansson et al.,
2006, s.58). Samtidigt kan det dven stirka reklamens omddme och trovérdighet att ha med
loggan péd sddana sitt pd grund av SJ:s etos, som enligt studiens bakgrund ar inflytelserikt.
Sekvensen har dessutom starkt patos, for att som tidigare nimnt, skapas en stor igenkdnning i
upplevelsen och positiv association till vinskapsrelationer, vilket vicker kénslor till liv. Denna
sekvens arbetar inte med nédgot logos argument, utan fokuserar enbart pa patos-

och etosargument som retoriska verktyg (Gripsrud, 2011).
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Sekvens 5 -2:00

Sekvens 5 fran reklamfilmen ”Nu stannar vi pa marken”. Starttid fran forsta bild 2:00.

7.1.9 Denotation — sekvens 5
Den femte och nést sista sekvensen av reklamvideon belyser tvé bilder av samma karaktir, da
bild 2 &r en in zoomad bild av bild 1. I bade bild 1 och 2 syns SJ:s grona logga markant och det
ar ocksa ddr kvinnan dr placerad, precis vid deras biljettautomat inne pd tagcentralen.
Kvinnan har ett rott linne och hon triffas av solljuset som kommer fran perrongen. Sekvensen
ger ett hastigt intryck och kvinnans ansiktsuttryck ser stressat och bekymrat ut. Solljuset tréffar,
forutom kvinnan, deras biljettautomat men inte centralens miljé bakom och nér solen kommer
fram tittar kvinnan &t hoger mot ljuset. Miljon i tdgcentralen far dirmed en svartgra nyans.

Sekvensens kameravinkel &r i jamn hdjd med kvinnans ldngd.

7.1.10 Konnotation — sekvens 5
Denotationen beskriver en kvinna som koper en av SJ:s tagbiljetter vid en automat, ddrmed
skapas en konnotation och ett lattforstieligt narrativ hur SJ finns tillgéngligt pa tagcentralen
och erbjuder tgresor. Ytterligare ett igenkdnnande beréttande som skapas i sekvensen &r
genom kvinnans ansiktsuttryck. De hastiga bilderna och hennes stressade minspel visar dn en
ging hur resandet inte alltid ar frid och frgjd, utan dven kan medfora hektiska stunder for att
hinna med avgangarna. Bild 2 portrétteras som en nérbild vilket skapar konnotationer till
intimitet, nirhet och ger bilden liv. Sekvensen anspelar pd igenkdnningsfaktorer fran det
verkliga livet for att skapa en inlevelse (Bergstrom, 2021, s.165). Bild 1 gestaltas som en
helbild och portritterar kvinnan samtidigt som vi fir ta del av den milj6 som ménniskans
skildras 1, det vill sdga tdgcentralen. Bild 2 ddremot portritteras dven av en halvbild, dér
kvinnan &r bildens motiv for att lyckas skildra en personlig relation i samband med den intima

kdnslan. Bild 2 har formats som en nérbild och en halvbild och enligt Bergstrom kan
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tvd bildtyper anvindas for att tillsammans skapa ett gemensamt 6gonblick (Bergstrom, 2021,

s.165).

Likvil som foregdende sekvens, syns SJ:s logga. Men skillnaden blir att denna sekvens belyser
deras grona logga pa biljettautomaten medan foregédende sekvens enbart visade loggan i vitt pa
taget. Fargen gron utstralar kinslor som tillvéxt, harmoni och aterfodelse, vilket kan skapa en
konnotation mot SJ:s hallbarhetsarbete (Amnéus, 2011, s.46; SJ, u.d.). Den grona loggan far
huvudrollen i denna sekvens da loggan i bild 1 fir priméart fokus med hjélp av solljuset som
lyser upp loggan och i bild 2 nir det blir en in zoomning. Denna sekvens har ett tydligt etos
eftersom SJ:s logga synliggdrs markant. Fokus pd loggan forstdrker SJ:s varumérke och
symbolismen den bér i sig, vilket bidrar till att trovirdighet och omdomet stirks. Relationen
med loggan och den grona férgen bidrar till att skapa ett budskap som dmnar for framtiden pa
grund av fargens indikationer. Detta gor att det sensoriska budskapet aterigen préglas av
kénsloupplevelser liksom ett patosargumenti kommunikationen (Bergstrom, 2021, s.67—

71; Gripsrud, 2011). Sekvensen arbetar enbart med etos och patosargument.

SJ ér ett vilkant etablerat foretag och genom att framhdva loggan tydligt i en sekvens gor att
ménniskor vet vilket foretag det handlar om och pa det séttet skapa en igenkdnningsfaktor i
kommunikationen. Dessutom é&r sekvensen en av de sistai filmen, vilket kan konnoteras
att reklamfilmen vill forst bygga upp en historia om héllbarhet (symboliserad av naturen och
SJ:s grona logga), kvalité (symboliserad av tagets tjdnster och bekviamligheter) och gemenskap
(symboliserad av sdllskapen och passagerarna) for att binda ihop allt. Den grona loggan fér en
tydlig del 1 avslutningen, for att slutligen koppla ihop de positiva delarna till foretagets

varumérke, logga och hallbarhetskommunikation.
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q Sekvens 6 — 2:09

Nu re vI igen, men lat oss stanna pa marken. Nu reser vi igen, men lat oss stanna pa marken.

SJ
N

! FRAMTIDENS SATT ATT RESA

Sekvens 6 fran reklamfilmen ”Nu stannar vi pd marken”. Starttid fran forsta bild 2:09-2:15.

7.1.11 Denotation — sekvens 6
Sekvens 6 askddliggor tre bilder med texter som lyder ”Nu reser vi igen, men 14t oss stanna pa
marken” och SJ:s slogan ”Framtidens sitt att resa” i samband med deras logga. Forsta bilden
visar samma kvinna som tidigare setts under reklamfilmen sittandes hopkurad i en tdgkupé och
tittar ut genom fonstret, franvind fran kameran genom ett grodperspektiv. Bilden dr mork och
det enda ljuset som finns dr det som kommer frdn solen genom fonstret och som landar pé
kvinnan. Bilden har en kall ton som ger ifrdn sig blda och grona farger. Andra och tredje
bilden visar en vy dver en stor skog och en stilla sj6, dir tdget aker igenom och vidare mot sin
destination. Himmeln tar upp stor del av bilden med en gul och orange soluppgang- eller
nedgéng. Solen reflekterar ett rott flimmer 1 bilden som ligger i bildens nedre del. De tvé sista

bilderna i sekvensen portritteras genom ett fagelperspektiv.

7.1.12 Konnotation — sekvens 6
Sekvens 6 dr reklamfilmens avslutande bilder dér valet av text har en framtrddande roll som
knyter an till bilderna men &ven reklamfilmen i helhet. Bilderna anknyter till just slogan
“framtidens sétt att resa” ddr man ser kvinnan sitta avkopplad i tdgkupén under resan, for att
samtidigt se hur tdget rullar igenom den svenska skogsmiljon. Kvinnans kroppssprak kan ocksé

anknyta till idén att “titta mot framtiden” genom att sekvensen férmedlar en koppling mellan
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den groéna miljon och ménniskorna och blir en helhet tillsammans. Detta stimmer dven ihop
med bild typen “helbild” som skildrar, i detta fall, ett objektien miljo och fa med allt till
historian (Bergstrom, 2021, s.165).

De mest framtrddande firgerna i sekvensen dr gul och orange frdn himmelen. Som tidigare
ndmnt framkallar dessa farger kdnslor som gliddje, upplysning och uthéllighet (Amnéus, 2011,
s.46). Dessa kénslor kan associeras till denupplevelse som SJ wvill formedlai
reklambilderna om resandet med deras tdg, samt texten ’nu reser vi igen, men 14t oss stanna pa
marken” 1 samband med deras slogan. Den gula fargens indikation om upplysning uttrycks
genom sloganen att SJ:s tdg dr framtidens transportmedel (SJ, u.d.), dirmed ungdomarnas
nédrvaro som symboliserar hopp och framtid. Ytterligare dven hur de pdminner mottagarna
om att ta aktiva val till att stanna pd marken med deras tdg, i stéllet for exempelvis
flygen. Reklamfilmen tar ddrmed i beaktning att nyttja debatten om pdverkan som flygen har
pa klimatet och miljon, i syfte for att gynna sig sjélva. Dessutom finns en viss problematik i
deras kommunikation om detta eftersom tillverkningen av el inte heller &r helt problemfri och
dven den har en paverkan pd miljon (Aghamn & Horvatovic, 2018). Vidare, har glddjen dven
varit en rod trdd genom alla sekvenser, som dven avslutar reklamfilmen pa en god ton med
en bild pa naturen som ménniskor kan relatera och kénna igen sig i. Denna bild framkallar dven
positiva konnotationer till SJ som hallbar verksamhet d4 de véljer att ha med sin logga for att

mottagare ska kdnna igen och forknippa upplevelsen till dem (Hansson et al., 2006, s.58).

Texternas association till varandra skapar ett starkt logosargument. De bada anspelar
pa budskapet om framtiden och att gora héllbara val for framtida generationers skull, vilket de
menar pd gors bast genom att resa med SJ. Texterna har en stark och fornuftbaserad inverkan,
men samtidigt framkallas ett kdnsloméssigt patos (Gripsrud, 2011). Under de senaste dren har
fraigan om hallbarhet haft stor paverkan, genom att anvdnda sig av dessa slags
textargument skapar de effektiva overtalningsmedel for att gynna deras verksamhet och fangar

uppmaérksambhet.

Texten och bilderna i denna sekvens stirker varandra som en helhet. Genom texten om att
stanna pd marken far resten av reklamfilmen en storre innebdrd och skapar en tydlig
kommunikation om vad som vill formedlas. Till f61jd av att anvédnda sig av bilder som visar de
svenska skogarna i relation till texten om nu stannar vi p4 marken och framtiden, skapas en

harmoni mellan bild och text som blir lattare for mottagarna att forstd betydelsen (Bergstrom,
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2021, s.240-241). Dértill anvénds dven SJ:s logga som en avslutande del for att skapa en
koppling mellan SJ och bilderna samt anvédnda ett etosargument. Det dr ett effektivt
overtalningsmedel for att aterigen styrka deras verksamhet gentemot budskapet och pd sé

sdtt dven stdrka de andra retoriska verktygen.

7.1.13 Greenwashing i reklamfilmen
Samtliga sekvenser har ett genomgdende tema av naturinslag och anvidndandet av
naturligt ljus. Sammanfattningsvis gestaltar bade sekvens 1 och 2 en soluppgang- eller
nedgéng. Bild 2 i1 sekvens 3 gestaltar gront landskap genom tagets fonster, dir dven naturligt
ljus sldapps in 1 bild. Sekvens 4 gestaltar en utméarkande klarbla himmel 1 alla bilder och
sekvens 6 gestaltar en vy av den svenska skogen och ett 6ppet vattendrag. Det syns tydligt att
naturbilderna har stort fokus och en betydande roll i reklamfilmen, dd de tar upp stor del
av tiden. Inslag av naturbilder &r vanligt forekommande ndr det giller greenwashing
(Schmuck et al., 2018, s.130-131), samtidigt bygger SJ &dven upp en berittelse kring

ménniskorna som ar med for att mojligtvis kunna skifta fokuset.

Genom deras textslogan “Framtidens sétt att resa” och titeln for filmen “Nu stannar vi pé
marken” bygger de upp en kédnslomissig beréttelse hur en grupp ménniskor aktivt véljer
att resa tillsammans med tag i stéllet for exempelvis flyg. Som tidigare ndmnt, finns det en 6kad
oro for klimatet och fler foretag kommunicerar grona péstdenden. Texterna som formedlas
i reklamfilmen formedlar just ett gront budskap om hallbarhet. Vidare forklaras &ven
hur det specifika budskapet ska vara konkret och skarpt for att skapa positiva synsétt gentemot
foretagets varumirke (Chang 2011; Olsen et al., 2014). Dessa pastdenden dr anammade i

reklamfilmen och har en paverkan pa synsittet gentemot SJ som verksambhet.

Didrigenom anvidnds ménga element sdsom grona fiarger frdn den svenska skogen och
naturlandskapen for att skildra en mer “gronare kénsla” och gestalta enkénsla av
héllbarhet, gemenskap och medborgarskap (Segev et al., 2016). Samtidigt kan det noteras att
anvindandet av naturbilderna kan vara for att visa hur en resa med SJ kan se ut da det ar
verksamhetens arbetsplats. Men effekten av den mer “gronare kédnslan” kan ifrdgasétta om det

handlar om greenwashing eller inte.

Genom att naturbilderna &terkommer konsekvent under reklamfilmens gang paminns

mottagaren om det ”grona” budskapet och kan undermedvetet overtygas och koppla detta till
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SJ:s egen verksamhet (Hansson et al, 2006; Schmuck, et al., 2018, s.130—131). Delmas och
Burbano (2011, s.64) forklarar hur foretag kommunicerar om sina miljoprestationer for att fa
positiv respons fran mottagarna, genom texterna som kommunicerasi reklamfilmen

vill SJ pavisa hur deras verksamhet bidrar till miljon.
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7.2 Reklambild 1

YT

o~
- 7

Reklambild 1 frdan SJ:s hemsida rubrik “Ars- och hdllbarhetsrapport 2020

7.21 Denotation
Reklambild 1 portritterar ett barn och en mamma som sitter pa ett tdg, barnet blir bildens
fokus. Mamman har barnet 1 sitt knd och héller om henne, samtidigt som barnet héller en Ipad
1 sina hdnder. De bada ler och ser glada ut. Bildens miljo utspelar sig pa vad vi formodar ar
taget, med gron natur som passeras i bakgrunden och det grdgrona ryggstddet bakom mamman.
Foreméal som star ut i bilden &r barnets roda horlurar och hennes gul-vitrandiga tréja. Miljon
utanfor dr gront och solljuset faller in pa familjen i tget. I reklambildens dvre vénstra horn ser
vi texten “framtidens sitt att resa”, och 1 nederdelens mitt ser vi SJ:s logga. Kameravinkeln ar

precis ovanifrdn familjen.
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7.2.2 Konnotation
Reklambild 1 fokuserar pd att gestalta en nérbild pd en positiv mamma-dotter-relation och
ddarmed konnoteras en slags nirhet och en igenkénning som ménniskor kan knyta an till, saledes
formedlas ett sensoriskt budskap i denna reklambild (Bergstrom, 2021). Genom att mamman
och barnet ler och ser glada ut skapas en fin gemenskaps-kénsla, vilket &ven medfor att en
positiv tankekedja skapas till SJ:s verksamhet. Dessutom belyser reklambilden en familj och
framfor allt ett barn, som konnoterar mot hopp och framtid, vilket dven blir en positiv anblick
till SJ:s verksamhet. Reklambilden formedlar ett samband mellan miljon och ménniskorna,
genom att passagerarna har placerats pa taget, precis vid fonstret for att fi anvdndning av
solljuset. Reklambildens priglas av fargerna rott, gront och gult. Fargen rott formedlar en
kéinsla av karlek, gront formedlar en harmonisk kénsla och gult formedlar glddje (Amneus,
2011, s.46). Dessa affekter leder till en kidnsloupplevelse i reklambildens information vilket i

sin tur gestaltar ett sensoriskt budskap (Bergstrom, 2021, s.67-71).

Béde texten och bilden syftar till att formedla SJ:s arbete mot en langsiktig kommunikation 1
deras reklam, det vill sidga att en harmoni skapas mellan text och bild (Bergstrom, 2021, s.240—
241). En hallbarhetskommunikation som vill nd en bred malgrupp, framfor allt familjer och vill
bidra till att upprdtthdlla bra relationer samt skapa atgérder for maénskliga réttigheter,
som Hedenus et al. (2018, s.40) kopplar till den sociala aspekten av héllbar utveckling.
Familjens etniska bakgrund forstérker ett budskap av méngfald och hinger d4ven ithop med den

sociala aspekten.

SJ som foretag har ett starkt etos, vilket konstaterades i studiens bakgrund, som bidrar till
reklambildens trovirdighet och omdome. Reklambildens budskap vill formedla positiva
anknytningar till familjelivet och i forhéllande till det syns foretagets logga och textslogan som
ett hjdlpmedel att lyfta trovdrdigheten i bilden. Reklambilden anvénder sig dven av ett kraftfullt
patos fOr att knyta an till mottagarna genom bildens inlevelse. Relationen mellan mamman och
barnet formar kénslor och positiva anknytningar till det fina familjelivet. Bilden formedlar en
kinsla av glddje och en stor igenkdnning bland familjer. Med detta skapar SJ ett effektivt
overtalningsmedel for att f4 dessa mottagare att kéinna affekter. Logos anvinds i bilden genom
textslogan “framtidens sitt att resa”. Denna text formedlar hur SJ som verksamhet &mnar till att

jobba for framtiden genom ett hallbarare sitt att resa. Texten hjélper till att formedla reklamens
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budskap, i kontext till bilden och formar en harmoni (Gripsrud, 2011; Bergstrom, 2021, s.240—
241).

7.2.3 Greenwashing i reklambild 1
Schmuck et al. (2018, s.130-131) menar att naturbilder &r vanligt forekommande inom
greenwash-fenomenet, men 1 detta fall byggs reklambilden kring flickan pd bilden och inte
naturen i sig. Reklambilden far med miljé och Sveriges landskap i1 bakgrunden, men det blir
sekundirt efter flickan. Naturen finns dér och péminner mottagaren om verksamhetens
arbetsplats men inget som blir vésentligt och inte leder till vilseledande information. Segev et
al. (2016) havdar att barn som element i kommunikation kan visa tendenser att tjdnsten upplevs
gronare dn vanligt. Reklambilden har det centrala fokuset pa ett barn vilket kan skapa en fraga
om det handlar om ett taktiskt val av SJ eller om foretaget vill arbeta mot en bred malgrupp, det

vill sédga familjer i detta fall.

Likvél som reklamfilmen, dterkommer reklambilden till textslogan “framtidens sétt att resa”
for att skapa en historia hur passagerarna viljer tdget som ett framtida transportmedel.
Kombinationen av ett gront budskap och verksamhetens egen trovardighet kan paverka och
fordndra attityden hos kunderna till det béttre (Olsen et al., 2014). Foretag viljer sjélva att 1
storre utstrdckning kommunicera om sina miljopresentationer (Delmas & Burbano, 2011, 5.64)
och genom SI:s textslogan skapas en kommunikation om framtid och transport i ett gemensamt
forhallande. Textsloganen syftar till framtiden och péd sa sitt bidrar till en positiv och gron
kommunikation som kan generera positiva synsitt gentemot SJ:s eget varumirke (Chang, 2011,

s.23).
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7.3 Reklambild 2

Reklambild 2 fran SJ:s hemsida rubrik “Klimatsmart resande”

7.3.1 Denotation
Reklambild 2 portrétterar en ung kvinna och man sittandes pa ett tdg. Ménniskorna har fokus
pa datorn framfor sig och dirav de koncentrerade ansiktsuttrycken. Mannen har en brun skjorta,
svart har och skigg. Taget &r i full rorelse med tanke pd de suddiga trdden som syns genom
fonstret. Kvinnan bredvid mannen har langt blont hér, en blagron tjocktrdja och ett par runda
glasogon. Forutom datorn, finns det flera andra objekt pa bordet, sdsom kaffekoppar, en bok
och en vidska. Bordet har en beige farg och morkbléa siten tillsammans med en gron lapp som
hinger ldngst upp. Genom fonstret syns en tidig morgon med anledning av det ljusgula

morgonskenet. Kameravinkel dr i ménniskornas hdjd nér de sitter ner.

7.3.2 Konnotation
Reklambild 2 fokuserar pd att gestalta en relation mellan en kvinna och en man som ar pa
resande fot. Annu en ging portritteras unga ménniskor i reklambilden, som tidigare nimnts
uttrycker detta budskap om hopp och framtid, vilket ytterligare kan komma att forknippas med
hur SJ vill framsté som verksamhet. Det ér dértill &ven fokus pa relationen som skildras, oavsett
om det handlar om ett par, vinner eller jobbkamrater bidrar det till igenkénning. Trots de

koncentrerade och kanske inte sd glada ansiktsuttrycken fran de bada, formedlas &ndé ett
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meddelande om hur du genom en tagresa kan slappna av och fokusera pa sddant som du vill

gora, 1 motsats till bilresande som kréver fullt fokus pa vigen.

Till skillnad frén foregdende reklambild, strdvar denna reklambild till att visa ett storre
fokus pé tagets fonster, for att pavisa ett tdg 1 rorelse och dven ta nytta av den ljusa och
naturliga miljén utanfor. Aterigen formedlas ett samband mellan méinniskor och miljé, mot den
bakgrund hur minniskorna portrétteras i relation till miljéon och ljuset fran fonstret, samt
ménniskornas klddsel som har genomgaende naturfirger. Bilden préglas av ett naturligt ljus
som gér fran ljust till morkt, med férger sdsom gron, bla och brun. Dessa formedlar kénslor
som harmoni, lugn, pélitlighet, jordnéra och trygghet (Amnéus, 2011, s.46). Lugn, harmoni och
trygghet kan kopplas till hur ménniskorna sitter avslappnat, fast koncentrerat i sina siten och
fokuserar pa sin dataskdrm, samtidigt som det fridfulla landskapet gér forbi utanfor. Dértill
dven en palitlighet till tdgetoch SJ som verksamhet att detar en fram sikerttill sin
destination. Reklambilden vill bygga upp ett budskap som férmedlar positiva anknytningar till
hur en resa med SJ:s tdg kan se ut och bygga en harmonisk historia som portritteras i
reklambilden. Dessa kdnsloupplevelser skapar i sin tur ett sensoriskt budskap (Bergstrom, 2021,

67-71).

Enligt Bergstroms (2021, s.165) olika bildtyper vill denna reklambild gestalta en helbild, det
vill séga totalbild pd bade ménniskor och miljo. Reklambildens motiv blir foljaktligen att
skildra ménniskorna i en atmosfar som ménga kan relatera till. Genom vénskapsrelationen och
atmosféren skapas Onskvérda kdnslostimningar som bidrar till reklambildens patos. Det vill
sdga en avslappnad harmonisk resa som symboliseras genom ménniskorna och férgerna skapar
en kdnsla av tillvixt, palitlighet och lugn som leder till reklambildens kdnsloméssiga
overtalningsargument. Det forekommer ingen text, det vill sdga logos som retoriskt verktyg,
men ddremot har reklambilden publicerats under hemsidans rubrik “klimatsmart resande”.
Detta kan i relation med reklambilden kopplas ihop med de smarta, moderna och kunniga unga
personerna som syns 1 bilden, vilket &r vért att pdpeka som en konnotation (Gripsrud,

2011). Slutligen saknar reklambilden ett etosargument.

7.3.3 Greenwashing i reklambild 2
I denna reklambild 4r anvidndningen av naturen och dess naturliga ljus framtrddande.
Trots att landskapet inte dr sé tydligt, ser man &nda trdd i1 forbifarten och det starka ljuset fran

solen som ger ljus till hela bilden. Reklambilden byggs upp 1 forsta hand runt minniskorna och
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deras berittelse, men det dr i samband med naturen som har en tydlig sekundir betydelse. Som
tidigare nimnt, kan det priméra fokuset och beréttelsen om ménniskorna mojligen vara i syfte
for att skifta fokuset frdn inslaget av naturen. Anvindandet av naturbilder dr ett mérkbart
tecken pé greenwashing och kan fa tjénsten att verka gronare dn vad som kanske ar fallet

(Schmuck et al., 2018, s.130—131; Segev et al., 2016).

Denna reklambild anvénder sig inte av ndgot gront pdstdende, till skillnad fran vad
reklamfilmen och foregdende reklambild gor. Reklambilden vill genom historian mellan
ménniskorna och naturinslaget ha det priméra fokuset och lata de visuella elementen sjélva tala,
1 stéllet for det osynliga logos argument. Eftersom klimatkompenserade tjdnster blir alltmer
populdra, sasom tdgtransporter (Ghethet al, 2021, s.3) viljer reklambilden att
lagga storre fokus pé tagets fonster fOr att just pavisa att det dr pé ett tdg som transporterar
passagerare mot sina destinationer. Reklambilden anvinder sig av jordnéra farger som gront,
brunt och beige och pavisar det svenska landskapet som kan tyda mot en mer “gronare
kénsla”. Den forsta reklambilden anvénder sig mer av fargerna rott, gult och gronti ett
sammanhang, medan den andra fokuserar pa att gestalta samma kénsla fast med jordnéra farger
som brunt och gront i kontext. Oavsett val av farg lyckas reklambilderna pa olika sétt att visa
tecken mot en “gronare kinsla” (Segev et al., 2016). Som tidigare ndmnt finns reklambilden
under hemsidans rubrik “klimatsmart resande”, vilket bara 1 sig andas ett hallbarhetsbudskap

och en idé om att resa smart, modernt och gront.

46



8. Slutdiskussion
I foljande avsnitt kommer en slutdiskussion motiveras utifrdn analysredovisningen i
foregdende avsnitt. Syftet med denna studie dr att undersoka om och hur SJ, ett foretag inom
transportbranschen, konstruerar hallbarhetskommunikation i sin reklam med hjdlp av en
kvalitativ semiotisk analys. Studien utgar efter foljande fragestdillningar: Hur konstruerar SJ
hallbarhetskommunikation i reklamen utifrdan denotationer och konnotationer? Pd vilket sditt
pdverkar etos, patos och logos det visuella materialet? Bygger foretaget en drlig
hallbarhetskommunikation eller finns det tendenser till greenwashing i reklamerna och i sd
fall, i vilken omfattning? Diskussionen kommer utgd fran studiens frdgestdllningar for att se

om de har besvarats, sdtta de i en storre kontext och dra slutsatser.

8.1Hur konstruerar SJ hallbarhetskommunikation i reklamen utifran

denotation och konnotation?

Genom analysen har vi tolkat och forstatt SJ:s visuella material och utldst den dolda meningen.
Det kan konstateras att SJ har ett tydligt monster 1 sin hallbarhetskommunikation och de
anvinder element som aterkommer frekvent. Till foljd av en 6kad tagtransport de senaste &ren
som Gheth et al. (2021, s.3) poédngterar, blir det viktigt for dessa foretag att kommunicera de
positiva aspekterna till mottagarna i deras hallbarhetskommunikation. Detta stimmer delvis
overens med somliga denotationer och konnotationer som antriffadesi analysen av
reklamfilmen och reklambilderna. Négra genomgaende denotationer som péatriaffades och som
nidmndes i1 foregdende avsnitt dr farger, ménniskor, situationer och miljoer. Dessa kunde genom
konnotationen utldsas for att ha endjupare betydelse som péverkade hur deras
héllbarhetskommunikation tolkas, foljaktligen skapades en semiotisk tankekedja. Exempelvis
anvindes farger pa ett sitt som konnoterades till olika betydelser och kinslor som kunde
sammanldnkas med relationerna som utldses i reklamerna. Fargernas betydelser sdsom glddje,
kérlek och harmoni férknippades med ménniskorna och deras handlingar, vilket d&ven paverkar
hur SJ:s egen verksamhet och kommunikation tolkas. Som Bignell (2002, s.30) menade kan

reklam skapa en meningsstruktur for att kommunicera och det ser vi bevis pd hér.

SJ:s héllbarhetskommunikation konstrueras efter att konnotationerna pépekade att SJ vill
gestalta ett sensoriskt budskap i sitt visuella material. En slutsats blir dirmed att SJ skrdaddarsyr
sin héllbarhetskommunikation utifrdn kénslor som ska locka och framkalla relationer och

gemenskaper, snarare dn att de lyfter sin tjanst utifrdn problem och l6sningar.

47



Kommunikationen utgdr fran ett och samma budskap ireklamen for att generera en helhet
och en héllbarhetskommunikation som samverkar sinsemellan, oavsett reklamform. Som
konnotationerna konstaterade, har SJ ett genomgéende mdnster med att frambringa relationer
mellan de personer som syns 1 bild, for att konstruera en hallbarhetskommunikation som ménga
ménniskor kan kidnna igen sig 1 och relatera till. Utdver relationerna, bidrar
héllbarhetskommunikationen ocksd med kunskaper om den samtid vi lever i (Ahrne &

Svensson, 2015, s.157-8).

Konnotationerna papekar dven en dialog om hallbarhet i materialet som Reilly och Hynan
(2014, s.747) menar de grona foretagen lyckas bra med till skillnad fran icke-grona foretag. SJ
lyckas skapa en héllbarhetskommunikation som tar initiativ for att pdvisa ett intresse om
hallbarhet. Tack vare att konnotationen anmirker en variation mellan naturinslag och
situationer, haller foretaget dialogen 1 rorelse och visar intresse att stindigt papeka, kanske inte

bara ett intresse, utan deras arbete med hallbarhet (Reilly & Hynan, 2014, 5.474).

8.2Pa vilket satt paverkar etos, patos och logos det visuella materialet?

Genom analysen kan vi tydligt se att kommunikationen framhévs till mesta del av
kénsloargument och kan darmed dra en slutsats att de vill skapa affekter genom att skapa
kinslomédssiga patosargument. Med hénsyn till att det visuella materialet grundar sig i att
skapa positiva  relationer, gemenskaper och historier som &dr igenkdnnande for
mottagarna paverkar detta hur man ser och kédnner for det visuella materialet. Som tidigare
ndmnts, skapas olika kinslor s som glddje, lugn och kérlek i reklamerna for att kunna skapa
ett effektivt overtalningsmedel for att knyta an till sina mottagaren men dven tviartom (Gripsrud,
2011; Carlsson & Koppfeldt, 2008, s.78). Vidare, har SJ dven ett starkt etos di de har en stor
igenkdnning bland allménheten och, som i enlighet med bakgrunden, dr ett stort varumirke 1
Sverige med goda rykten. Detta formedlas i reklamen, framst reklamfilmen, dir de vill visa upp
sin logga, slogan och tig for att skapa trovardighet i kombination med patosargumenten sé att
mottagarna litt kan sammanlénka de tvd. Ddremot syns inte logga och slogan forrédn i slutet av
reklamfilmen for att mojligen bygga upp berittelsen och kédnslorna genom patosargumenten
forst och slutligen ta upp sitt etos for att associera berittelsen till verksamheten. Loggan
och texterna anknyter till handlingen iden forsta reklambilden och reklamfilmen, dessa
kommunicerar grona pastdenden som kan generera positiva attityder gentemot SJ som

verksamhet (Chang, 2011, s.23).
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Logos argument dr & andra sidan inte lika framtrddande i SJ:s visuella material. Som mest
anvéinds det ndr det kommer till deras miljopédstdende och inverkan till handling om att ’nu
stannar vi pd marken”. Forklaringar till detta kan bero pd de starka patosargument som de sé
gérna vill bygga upp i reklamerna for att skapa affekter. Men kanske dven, riadsla for att skriva
om pastdenden som motsétter kénslorna som byggts upp av patos. Sist men inte minst kan det
finnas riadsla for att &nnu en ging bli fillda av Reklamombudsmannen med sddana
logosresonemang som de yttrade vid den tidigare fdllda kampanjen. Oavsett skapar SJ reklamer
som framkallar inlevelse och igenkédnning hos malgrupper. Olsen et al. (2014) understryker hur
kombinationen av grona budskap, information om tjinsten och foretagets egen trovirdighet
paverkar och fordndrar malgruppernas varumirkesattityd till det béttre. Denna kombination ar
ndgot som SJ har nyttjat vdl i sitt visuella material, ddrav det specifika budskap som

kommuniceras (Olsen et al., 2014).

SJ:s sammansittning av patos-, etos- och logosargument gar i dverenstimmelse med vad
Hansson et al. (2006, s.58) menar att den visuella dvertygelsen ér till for, nimligen att framkalla
de bista konnotationerna for en tjinst. De fortsatter forklara hur det dr i syfte att det leder till
att en relation skapas till positiva egenskaper sdsom ménsklig gemenskap, lycka eller en
eftertraktad livsstil. Dértill, att det dven dr ett verktyg for att bygga upp reklamer pad ett
Overtalande sitt (Hansson et al., 2006, s. 58).

8.3Bygger foretaget en arlig hallbarhetskommunikation eller finns det

tendenser till greenwashing i reklamerna, och i sa fall, vilken omfattning?

Utifrén analysen visas det tydligt att SJ vill 1 sin héllbarhetskommunikation kommunicera om
sitt milj6- och hallbarhetsarbete. De kommunicerar kontinuerligt en framtidsvision och
uppmuntrar mottagarna att aktivt vdlja att resa med deras tdg for miljons skull, genom deras
textslogan “framtidens sétt att resa” och citatet “nu stannar vi pa marken”. Sistndmnda
citatet syftar till att vélja taget framfor exempelvis flyg och pé sé sitt stanna pd marken och
minska sitt miljoavtryck. Genom det Chang (2011, s.23) pastar kan vi dra en slutsats att SJ
arbetar i sin kommunikation med de precis ndmnda grona pastdenden i hopp om att bilda
positiva synsétt gentemot deras verksamhet. Ytterligare, anvinder de sig av korta
och skarpa pastdenden som ska vara ldtta att forstd, med forhoppningen att detta leder till

positiva varumérkesattityder och ett fortroende (Chang, 2011; Olsen et al., 2014).
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Det visuella materialet 1 analysen stirks inte av miljopastdenden, utdver textsloganen och
textcitatet, vilket kan bero pa att SJ blev, som tidigare nidmnt, fillda for vilseledande
miljopdstdenden under ar 2020. Med anledning av misskommunikationen som
RO (2021) anség stred mot regelverk géllande pastaenden om utsldpp av koldioxid, kan det
ha influerat SJ:s sdtt att kommunicera. Reklamfilmen skapades och publicerades efter
anmilningen, vilketkan ha péverkat slutresultatet. Reklamfilmen lyfter ingen statistik
eller faktaargument, utan gestaltar foretagets miljoarbete genom ett flertal naturinslag och
relationer mellan ménniskor och natur, vilket tenderar till greenwashing (Segev et al.,
2016). Att som foretag bli anmélda och féllda for vilseledande miljopastaenden kan paverka ett
foretags rykte negativtoch av den anledningen formar SJ en kommunikation utan
miljopéstdenden for att i slutindan inte hamna i samma situation, men med naturinslag och
relationer hamnar de dir dnd&. SJ:s kommunikation som formas kanske préglas av en radsla for
att inte kommunicera fel information och visa tendenser mot ett greenwashing-foretag, men det
ena utesluter inte det andra. Trots detta, kommunicerar och visar de visuellt material som
askadliggor naturinslag, fargstarka farger och relationer, som dr starka tendenser
till greenwashing (Segev et al., 2016). Dartill anvénder de sig dven av sin slogan vid &tskilliga
tillfallen som kan forknippas med den kritiska debatten om elproduktionen. SJ vill gérna
portrittera sig som framtidens sétt att resa och ett mer hallbart transportmedel, vilket det faktiskt
ar 1 forhéllande till andra medel. Men denna kommunikation kan diskuteras eftersom
tillverkningen av el inte heller &r helt oproblematisk och dven den har en paverkan pa
miljon (Aghamn & Horvatovic, 2018). De viljer énda att kommunicera detta 1 syfte for att
gynna sin egen verksambhet, skilja sig frdn resten av transportbranschen och klassa sig sjélva

som helt hallbara.

Vidare med reklamfilmen, kan det utldsas efter konnotationerna att filmen kan tolkas som en sa
kallad “green product advertising”. Reklamfilmen stimmer in pa en rad olika punkter som Cox
(2013, s5.286-287) beskriver vad begreppet handlar om. SJ lyfter deras tjénst i reklamfilmen
som klimatsmarta, pa grund av textslogan och naturinslagen, text och bild d&mnar till miljon,
och tjdnsten visas i relation till olika utemiljoer under filmens gang, sdsom skog, bld himmel
och vattendrag. Dessa anledningar menar Cox (2013, s.286-287) dr vanligt forekommande nér
foretag vill kommunicera om produkter och tjidnster som har en minimal miljopaverkan
och didrmed skapas tendenser till greenwashing. I avseende till “green product advertising”

i forhallande till reklamfilmen &r omfattningen av greenwashing tydligt framhdvande.

50



Allt visuellt material genomsyras dven av anvindandet av unga ménniskor och barn for
att konnotera framtid, hopp och modernitet som ett héllbarhetsargument. Ytterligare forstarks
detta argument genom portritteringen av familjeni reklambild 1 som representerar
méngfald och kopplar till den sociala aspekten av hallbar utveckling (Hedenus et al., 2018,
$.40). Genom att anvdnda barn och ungdomar som element i samband med naturinslag
kan det frambringa en gron kénsla av kommunikationen (Segevet al., 2016). Vidare
som Segev et al. (2016) pastér stravar SJ med att adressera den véxande oron som finns for
klimatet och arbeta mot efterfragan for grona tjanster. De vill i sin kommunikation skapa en
overtygande emotionell kdnsla och ndrhet med hjélp av inslag av naturbilder vilket slutligen
blir avgérande for deras grona tjanst (Schmuck, et al., 2018, s.130-131). Detta leder till att
kommunikationen framstar som héllbar och det leder in pa frigan som McDonnell et al. (2020,
s.439) pastar sig vara en paradox: kan SJ agera som ett hdllbart foretag i sin kommunikation
samtidigt vixa ekonomiskt? Kritiken mot hallbar utveckling som presenterades i studiens
bakgrund kan sammankopplas med SJ reklam eftersom de &mnar f6r miljon men samtidigt vill

att mottagarna ska vilja just deras tag, vilket skapar en motségelse.

Olk (2020, s.114) menar att kunder har ett eget ansvar i att ta reda pa ritt information och vara
kritiska mot de pastienden de moéter. Som tidigare ndmnt, anvédnder inget av det visuella
materialet ndgot direkt reklampdéstdende, utdver textslogan, som gor att mottagaren har en
uppgift att bemota hallbarhetskommunikationen kritisk for att inte gynna fenomenet (Olk,
2020, s.114; Gallicano 2011, s.3—4). Vid forsta anblick, utan ndgon granskning, framstar
materialet som positivt och hallbart, men det dr vésentligt att se alla delar kritiskt. I stéllet for
att bemota rena miljopastdenden blir det med anledning av detta att se bortom naturinslagen,

jordndra farger och igenkdnningssituationer som skapas i materialet.
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9. Forslag till vidare forskning
Var studie har undersokt SJ:s hallbarhetskommunikation med hjélp av en kvalitativ semiotisk
analys. Vart forslag till vidare forskning dr att gora en liknande studie fast med inriktning
pa intervjuer med personer, for att se om de har likvirdiga dsikter om reklamerna. Mottagarnas
uppfattning kan hjélpa till att analysera verksamhetens handlingar och dirmed fa en annan
infallsvinkel pa forskningen. Det hade ocksa varit intressant att forska kring kindisars roll och

betydelse i reklamsammanhang utifrén ett héllbarhetsperspektiv.

Ett annat alternativ for vidare forskning dr att jimfora SJ:s hallbarhetskommunikation med
antingen ett annat foretag som befinner sig i samma bransch eller ett foretag i en helt annan
bransch. Detta for att se hur tvd fOretag samtalar och arbetar med hallbarhet 1 sin
kommunikation genom likheter och skillnader. P4 sd sitt fa ett bredare perspektiv pa
héllbarhetskommunikationens funktion i samhéllet. Med tanke pa studiens relevans anser vi att
det &r viktigt att kommande forskning haren inriktning pd héllbar utveckling och

klimatkrisen, eftersom det genomsyrar den vérld vi lever i idag.
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