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Studien ”Nu stannar vi på marken” ämnar analysera hur företaget SJ konstruerar sin 

hållbarhetskommunikation och om greenwashing-fenomenet ses i deras reklam och iså fall i 

vilken grad. Greenwashing anges när ett företag sprider vilseledande information för att få 

företaget att framstå mer hållbara än vad de egentligen är, för att locka konsumenter (Torelli et 

al., 2019, s.407). Företag har ett ansvar att inte bara presentera en miljömässigt ansvarsfull bild, 

utan även agera i praktiken (Cox, 2013, s. 298). SJ har vunnit pris för att vara ett av Sveriges 

grönaste varumärken, men samtidigt blivit fällda för att visa sig grönare än de verkligen 

är. Studien har utifrån teorierna semiotik, greenwashing, reklamteori och bildretorik via en 

kvalitativ semiotisk analys besvarat studiens syfte. Resultatet påvisar att SJ skräddarsyr sin 

hållbarhetskommunikation utifrån känslor som ska locka och framkalla relationer och 

gemenskaper, snarare än att de lyfter sin tjänst utifrån problem och lösningar.  Konnotationerna 

visade en dominerande användning av naturbilder, igenkänningsfaktorer och ett sensoriskt 

budskap för att i syfte få mottagarna att känna. Genom SJ:s genomgående patosargument i deras 

kommunikation som bygger på en närhet och emotionell känsla, framstår reklamen i första 

anblick som hållbar i kontext till de nämnda konnotationerna. Etos påverkar det visuella 

materialet med hjälp av SJ:s starka position i transportbranschen och en välkänd logga. 

Textslogan “framtidens sätt att resa” representerar kommunikationens koncept och ett 

logosargument som stämmer överens med SJ:s arbete med hållbarhet. Dessa aspekter tyder på 

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

s.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 år 2021 inleddes COP26 i Glasgow, FN:s klimatmöte där flera länder 

gick samman för att diskutera jordens klimatförändringar och den stigande globala 

uppvärmningen. Klimatmötet byggde på de löften som grundades efter Parisavtalet som ägde 

rum i Paris år 2015. COP26 vill att världens ledare ska enas på en rad olika punkter kring 

jordens utmaningar för att långsiktigt arbeta mot en bättre framtid med mindre utsläpp 

(Greenpeace, 2021). En av punkterna under FN:s klimatmöte var debatten om 

transportbranschens ansvar i klimatkrisen med anledning av fossila bränslen. Framtiden 

kommer att behöva investera i mer hållbara kollektivtransportsmedel. Bara under år 2021 har 

den globala uppvärmningen och klimatförändringarna orsakat stora värmerekord, skogsbränder 

och översvämningar, för att nämna några negativa konsekvenser. De katastrofala följderna 

påverkar alla människor på jorden, våra livsmiljöer och hela ekosystem.  

 

SJ (u.å.) är ett svenskägt reseföretag som grundades år 1856 en viktig aktör i detta scenario. SJ 

erbjuder ett tågnätverk som sammanbinder Sverige och Norge med de skandinaviska 

huvudstäderna och har fått beröm redan för några år sedan för sitt arbete gällande hållbarhet. SJ 

beskriver på sin hemsida deras engagemang med de globala målen, mer specifikt: hållbar energi 

för alla, minskad ojämlikhet, hållbara städer och samhällen, hur de erbjuder energismarta 

tågresor och hur de arbetar mot ett hållbart långsiktigt samhälle. År 2020 vann företaget priset 

som ”Sveriges grönaste varumärke” inom transportbranschen (Differ, 2019).  

 

Samtidigt som SJ hyllas för sin verksamhet syns en användning av en övertygande 

kommunikation för att sprida sitt gröna rykte. Tidigare forskning visar att 95% av all reklam 

med miljöargument som produceras kan klassificeras som greenwashing (Cox, 2013, s. 

299). Greenwashing är när ett företag sprider vilseledande information för att få företaget att 

framstå som mer hållbara än vad de egentligen är (Torelli et al., 2019, s.407). Detta väcker 

frågor om hur hållbart SJ egentligen är. Att det finns begränsad forskning kring SJ som företag 

och deras kommunikation, framför allt hållbarhetskommunikationen, skapar relevans att 

studera SJ. I takt med att klimatdebatten får större utrymme påverkas kommunikationen och 

reklamen markant, eftersom företagens sociala ansvar bör vara en självklarhet.  
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SJ verkar i transportbranschen som står för cirka en tredjedel av Sveriges utsläpp av 

växthusgaser (Trafikverket, 2021). Många människor väljer däremot att ta tåget framför bil och 

flyg på grund av att de inte vill bidra lika mycket till utsläppen och vara med i kampen mot ett 

hållbart samhälle. SJ lyfter upp detta kontinuerligt i sin marknadskommunikation gentemot 

kunderna. Med transportbranschens ansvar i klimatkrisen som bakgrund, syftar denna studie 

till att undersöka SJ:s visuella material för att få en tydligare bild hur företaget kommunicerar 

hållbarhet i deras senaste publicerade reklamkampanj, för att slutligen se om kommunikationen 

indikerar om greenwashing eller om deras gröna rykte stämmer.  
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2. Bakgrund 
I följande del presenteras relevant fakta och begrepp som ligger till grund för studien. I syfte 

att öka förståelsen kring studiefältet beskrivs en kortfattad översikt om hållbar utveckling och 

dess tre olika dimensioner. Vidare presenteras även SJ som företag i samband med deras arbete 

kring de globala målen och elproduktion för att utöka läsarens förståelse kring 

analysmaterialet.   

 

2.1  Hållbar utveckling 

Denna studie utgår från förståelse av hållbar utveckling och det är ett brett begrepp som kan 

definieras på olika sätt. År 1981 i USA myntade författaren och miljövetaren Lester Brown 

begreppet hållbar utveckling, men begreppet fick ett internationellt genombrott i 

Världskommissionens rapport “Vår gemensamma framtid” från år 1987. Norges tidigare 

statsminister Gro Harlem Brundtland definierade begreppet hållbar utveckling i samband med 

rapporten på följande sätt: “Hållbar utveckling är en utveckling som tillfredsställer dagens 

behov utan att äventyra kommande generationers möjlighet att tillfredsställa sina behov” (FN, 

2012, s.1). Därav blev kommissionen även senare kallad för Brundtlandkommissionen (FN, 

2012). Robertson (2019, s.4) beskriver hållbarhet som ett system som i framtiden kan skapa 

effektivitet på egen hand och är därmed en lång process.  

 

Hållbar utveckling har tre olika dimensioner och tillsammans skapar de förutsättningar för att 

människor ska ha möjlighet till att uppfylla mänskliga behov både idag och i framtiden 

(Hedenus et al., 2018, s.31).  Dimensionerna definieras så här: (1) bibehålla naturliga 

system; (2) bevara naturens produktions- och assimilationsförmåga; långsiktig förvaltning av 

ändliga naturresurser och mänskligt skapat kapital; (3) upprätthålla bra relationer och skapa 

åtgärder för mänskliga rättigheter. För att uppnå en hållbar utveckling måste vi se betydelsen 

av alla dimensioner och hur de stödjer varandra och inte fokusera på enbart en (Hedenus et al., 

2018, s.31–40). Idag finns det allt större krav från marknaden att företag på ett eller annat sätt 

ska arbeta mot de olika dimensionerna för att nå en långsiktig hållbarhet.  

 

Som inledningen nämnde, diskuterades transportbranschens ansvar i klimatkrisen under 

COP26 och dess hållbarhet. Forskare (McDonnell et al., 2020, s.439) menar att hållbarhet är ett 

diskuterat begrepp i sig, framför allt hållbar utveckling. Begreppet står inför utmaningar och 

kan tolkas som en paradox, alltså att det blir svårt för företag att växa ekonomiskt och vara 
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hållbara samtidigt. McDonnell et al. (2020) menar att “förnybar energi är beroende av 

utvinning av icke-förnybara naturresurser” (min översättning, 2020, s.439) som inte är hållbara 

i längden.   

 

2.2  SJ:s verksamhet i samband med globala mål och ”grön” el 

Statens Järnvägar (u.å.), mer känt som SJ, är ett svenskt statligt ägt reseföretag som erbjuder 

tågresor och har som uppdrag att leda en lönsam persontrafik på järnväg. År 1856 

grundades företaget och har idag utvecklat sin verksamhet med ungefär 5 400 anställda som 

utgår från de 400 olika stationerna. SJ (2020) menar på att deras verksamhet har 

en betydelsefull roll för att nå klimatmålen, som de arbetar med genom sociala, miljömässiga 

och ekonomiska hållbarhetsperspektiv. De belyser detta genom sin hållbarhetsredovisning där 

de förtydligar hur de arbetar med de globala hållbarhetsmålen.  

 

I dagsläget förklarar SJ att de arbetar för att bidra till tre specifika mål: hållbar energi för alla, 

minskad ojämlikhet och hållbara städer och samhällen. De globala målen är en nödvändig 

agenda för alla världens länder för att arbeta emot en mer hållbar utveckling och skapa en bättre 

värld. År 2015 konstruerade FN:s medlemsländer denna agenda som består av sjutton globala 

mål som ska uppnås till år 2030 (Globala Målen, u.å.). SJ (2020) skriver hur de ämnar bidra till 

dessa mål i sin verksamhet genom att exempelvis öka tågens energieffektivitet, vara 

inkluderande för alla och upprätta ett hållbart transportsystem. Det hållbarhetsarbete som SJ 

vill bidra med har medfört förtroende hos kunder men även priser som ”Sveriges grönaste 

varumärke” inom transportbranschen (Differ, 2019). Denna utmärkelse, som de vann senast år 

2020, menar SJ är ett kvitto på hur deras klimatsmarta resor fått kunderna att känna tillit till 

verksamheten (Differ, 2019, s.12). En förklaring till tilliten hos kunderna kan vara att SJ:s 

tågverksamhet bedrivs på el och har en mindre påverkan på klimatet då det inte sker lika mycket 

utsläpp, som till skillnad från bil och flyg (Trafikverket, 2021).  

 

Idag drivs de svenska tågen övervägande av el som utgör mindre än en procent av 

transportbranschens fullständiga utsläpp. Däremot, hur stora utsläppen blir beror på hur elen 

framställs, vilket skapar invändningar gällande huruvida den gröna elen som bedriver tågen, 

faktiskt är grön (Aghamn & Horvatovic, 2018). El som kommer från förnybara källor så som 

sol-, vind- och vattenkraft är källor som utgör nästan inga utsläpp alls förutom i själva 

produktionen, tillskillnad från kärn- och kolkraft. SJ (u.å) förklarar på deras webbsida hur de 
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köper el från 100% förnybara källor och att 50% av denna el även är märkt med ”Bra 

Miljöval”. Denna märkning ställer miljökrav på elproduktionen, men med den övriga delen blir 

det ett mer ovisst upplägg för miljökraven (Bra Miljöval, 2021). Hur SJ kommunicerar om 

detta är väsentligt då det är ett svårt ämne som kund att sätta sig in i för att sedan aktivt kunna 

göra hållbara val. 
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3. Problemformulering, syfte och frågeställningar 

3.1 Problemformulering  

Med hänsyn att SJ har blivit kritiserade och fällda för vilseledande miljöpåståenden i sin 

tidigare reklam och samtidigt vunnit pris för sitt hållbarhetsengagemang, skapas en viss 

problematisering. Ett exempel på misskommunikation som skett från SJ är då de under år 2020 

blev fällda av Reklamombudsmannen (RO), för att ha spridit vilseledande miljöpåståenden i 

deras kommunikation gällande utsläpp av koldioxid. SJ kommunicerade uttalandet att ”en 

flygresa mellan Stockholm och Göteborg släpper ut lika mycket koldioxid som 40 000 tågresor 

på samma sträcka” (RO, 2021), vilket kritiserades eftersom beräkningen uppfattades osäker och 

missvisande. RO ansåg att SJ:s beräkningsmodell för koldioxid inte gett ett rättvisande 

helhetsperspektiv. Detta korrigerades i efterhand av tågföretaget som ändrade angivelserna till 

ungefär 25 000 tågresor. Trots att det fanns olika sätt att räkna på mängden utsläpp i detta 

specifika fall, valde SJ att räkna på ett sätt som gynnade just deras egen tjänst (Larsson i 

Bjarnefors, 2020). Det fastslogs i slutändan att SJ:s reklamkampanj kommunicerade 

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

 

Greenwashing anges när ett företag sprider vilseledande information för att få företaget att 

framstå mer hållbara än vad de egentligen är, för att locka konsumenter (Torelli et al., 2019, 

s.407). Företag har ett ansvar att inte bara presentera en miljömässigt ansvarsfull bild, utan 

även agera i praktiken (Cox, 2013, s.298). Eftersom SJ har blivit kritiserade för att visa sig 

grönare än de verkligen är, finns det ett behov att fortsätta undersöka ett företag som framställs 

som gröna. 

 

Företag tar allt större ansvar för att stödja hållbarhetsfrågan, som en följd av att konsumenter 

betraktar hållbarhetsfrågan högt. Produkter som är märkta med exempelvis “ekologisk” eller 

“miljövänlig” blir alltmer populära, vilket ökar efterfrågan på miljövänliga produkter bland 

konsumenterna. Påståenden om grön reklam blir därmed en konsekvens och något som blir 

väsentligt i reklamen för många produkter (Schmuck et al., 2018, s.127). Greenwashing är idag 

ett stort problem för både kunder och företag eftersom företag påstår sig vara grönare än vad de 

faktiskt är. Detta skapar en relevans och prioritet att ställa sig kritisk mot den reklam som 

konsumenter möter dagligen, liksom SJ:s reklam, för att belysa om det finns intentioner 

mot greenwashing.  
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3.2 Syfte  

Studiens syfte är att undersöka hur SJ konstruerar hållbarhetskommunikation i sin reklam för 

att granska om och i vilken grad ses greenwashing-fenomenet genom företagets 

kommunikation. Med hjälp av semiotik, greenwashing, reklamteori och bildretorik via en 

kvalitativ semiotisk analys, lyfter vi denotationer och konnotationer samt undersöker hur SJ 

använder sig av retoriska knep för att konstruera en övertygande kommunikation. Studiens 

avgränsning blir att analysera en reklamvideo och två reklambilder från år 2020/2021. 

 

3.3 Frågeställningar  

För att uppnå studiens syfte har följande frågeställningar formulerats:  

• Hur konstruerar SJ hållbarhetskommunikation i reklamen utifrån denotationer och 

konnotationer? 

 

• På vilket sätt påverkar etos, patos och logos det visuella materialet? 

 

• Bygger företaget en ärlig hållbarhetskommunikation eller finns det tendenser 

till greenwashing i reklamerna, och i så fall, i vilken omfattning?  
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4. Tidigare forskning  
I följande avsnitt presenteras tidigare forskning över de ämnesområden som är av relevans för 

studiens syfte. Avsnittet redogör forskningsfältet och i slutet motiveras studiens forskningslucka 

och hur studien kan bidra till det existerande fältet. 

 

4.1 Greenwashing i reklamsammanhang  

Inom greenwashing-fenomenet menar Schmuck et al., (2018, s.128) att det är vanligt 

förekommande att företag använder sig antingen av vaga eller falska påståenden. Falska 

påståenden är påståenden som baseras utan korrekt grund, medan vaga påståenden är breda eller 

dåliga påståenden som ger ett felaktigt intryck. Cox (2013, s.286) menar att produkter med 

gröna markeringar och gröna etiketter är ett växande problem. Detta påvisas i TerraChoice 

undersökning från år 2010 att falska etiketter ökar. Mer än 95% av produkterna i 

undersökningen påstår sig uppnå minst en synd av det som kallas för “the Six Sins of 

Greenwashing” (Cox, 2013, s. 299). Ett exempel på en synd är ”Sin of Irrelevance”. Den 

handlar om när produkter kommuniceras i reklam och där ett uttalande kan vara sanningsenligt, 

men samtidigt irrelevant och ohjälpsamt för konsumenter som letar efter miljövänliga 

produkter (Cox, 2013, s.298). Studien framställer att dagens marknad bygger på en mängd olika 

aspekter av greenwashing. Forskarna i studien TerraChoice beskriver greenwashing som ”en 

handling för att vilseleda konsumenterna gällande företagets miljöarbete eller om 

miljöfördelarna med deras produkt eller tjänst” (Cox, 2013, s. 298, min översättning). Den 

gröna marknadsföringen av gröna produkter och tjänster har under de senaste 20 åren nästan 

tiodubblats och allt fler företag väljer att kommunicera sina miljö- och samhällsprestationer till 

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

 

Enligt Gallicano (2011, s.1) blir uppmärksamheten kring miljöarbete och avtryck allt större, 

vilket i sin tur skapar en växande marknad kring gröna påståenden. Som konsekvens av detta 

anklagas därför företag för greenwashing och det blir svårare för konsumenterna att veta vad 

som faktiskt är sant (Gallicano, 2011, s.1). I sin studie om EasyJets gröna reklamkampanjer 

har Olk (2020, s.114) påvisat att konsumenterna uppfattning om gröna kampanjer beror på 

kundernas upplevda äkthet och deras kunskap kring miljöfrågor. EasyJet formar sin reklam 

genom att engagera kunderna och skapa en “vi”-känsla, då företaget tillsammans med 

kunderna hjälps åt att minska klimatavtrycket. Gallicano (2011, s.3–4) menar att 

konsumenternas brist på kunskap om företagens verksamheter, miljöarbete och strategier bidrar 
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till att greenwashing kampanjer fungerar. Olk (2020, s.124) förklarar vidare i sin studie att 

kundernas egen uppfattning blir därmed en viktig faktor. Företagen har inte bara ett ansvar att 

sprida rätt information, utan kunderna har också i uppgift att vara kritiska och 

bemöta påståendena för att inte gynna fenomenet (Olk, 2020, s.124).  

 

4.2 Gröna budskap i reklam  

Cox (2013, s.233) menar att en av anledningarna till att reklam eller kampanjer misslyckas, 

är att företag antas tro att det enbart räcker att ge information till kunderna för att få dem 

övertalade. Ofta försummar företag frågan om hur konsumenterna motiveras, att i stället dra 

nytta av produkten eller tjänsten, vilket är en av de mest centrala komponenterna i en lyckad 

kampanj. Budskapet i reklamen måste skapa motivation hos kunden och få denne att agera på 

företagets önskade sätt. Det lättaste tillvägagångsättet för detta är att skapa budskap med värden 

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

 

I samband med detta, visar studier hur allmänhetens oro för klimatet fortsätter att öka runtom i 

världen och allt fler vill konsumera gröna produkter. Detta har medfört att företag alltmer 

producerar hållbara och ”gröna” produkter, samt utformar olika ”gröna påståenden” i sina 

kampanjer (Chang 2011, s.; Olsen et al., 2014). Chang (2011, s.23) menar på att de gröna 

påståendena kan röra sig om hur de kommunicerar om produktens material, förpackning eller 

hur tillverkningen spar på energi. Vidare visar studien att de gröna påståendena i 

kommunikationen kan bilda positiva synsätt gentemot företagets varumärke (Chang, 2011, 

s.23). I dessa fall gynnar det förtaget att kommunicera konkreta och skarpa påståenden för att 

få konsumenterna att känna positiva varumärkesattityder (Chang 2011; Olsen et 

al., 2014). Olsen et al. (2014, s.133) tillägger i sin studie liknande resultat om huruvida 

kombinationen av gröna budskap, information om produkttypen och verksamhetens egen 

trovärdighet kan påverka och förändra varumärkesattityden hos kunderna till det bättre. Vidare 

förklaras även betydelsen av att inrama det specifika budskapet för att nå den målgrupp 

företaget ämnar nå ut till (Olsen et al., 2014, s.129). 
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4.3 Hållbarhetskommunikation  

Tågtransport har de senaste åren ökat, dels på grund av miljökrav från omvärlden, dels på grund 

av en ökad tillväxt av befolkning. Dessutom ökar tågtransporten på grund av dess låga 

energianvändning, vilket är en positiv aspekt (Gheth et al., 2021, s.3). Av dessa orsaker blir det 

viktigt för företag inom branschen att kommunicera de positiva delarna ut till intressenterna, 

såsom deras hållbarhetskommunikation. Företagslandskapet förändras ständigt i takt med nya 

sätt att kommunicera på, alltifrån nya sociala plattformar och nya mått för resultat, exempelvis 

hållbarhet. I en studie om kommunikation i förhållande till hållbarhet påvisade Reilly och 

Hynan (2014, s.747) att det finns skillnader mellan företag, framför allt gröna och icke-gröna 

företag. Studien visade ett mönster mellan de gröna företagen och att rapportera om hållbarhet. 

Gröna företag är i högre utsträckning mer benägna att samtala om hållbarhet och företagets 

miljöansvar på deras kommunikationsplattformar än icke-gröna företag. Utöver att samtala om 

hållbarhet lyckas de gröna företagen bättre ta egna initiativ för att i slutändan påvisa ett högt 

intresse i frågan kring hållbarhet (Reilly & Hynan, 2014, s.747). 

 

En studie som undersöker denna aspekt är Dade och Hassenzahls (2013, s.254) undersökning 

av hur högskolor i USA arbetar med hållbarhet på sina hemsidor och jämföra de sinsemellan. 

Studien påpekade att högskolorna behöver bli bättre på att kommunicera ut sitt arbete kring 

hållbarhet. Trots att många högskolor i USA tar aktivt stöd i frågor om hållbarhet och skapar 

åtgärder för att bli mer hållbara, brister kommunikationen och åtgärderna blir inte synliga. 

Enligt Dade och Hassenzahl (2013, s.260) behöver verksamheter förbättra sin förmåga att 

kommunicera om hållbarhet för att skapa effektivitet om de åtgärder företagen arbetar mot och 

att beslutsfattarna bakom inser allvaret när de inte nämner begreppet.  

 

I detta sammanhang kan en hållbarhetsrapport hjälpa företag att förmedla hur de möter 

framtidens utmaningar kring hållbarhet mot deras intressenter (Daub, 2007, s.84). Genom att 

företag presenterar en hållbarhetsrapport skapas en anblick av ett aktivt företag som värnar för 

miljön och antar dessa utmaningar. I samband med att företag publicerar sin årsrapport, väljer 

även företag att publicera en hållbarhetsrapport, för att påvisa att hållbarhetsrapporten är minst 

lika central. Däremot är hållbarhetsfrågorna svåra att definiera och hållbarhet är ett brett och 

komplext begrepp. Därför bör de utformas tydligt så att det inte leder till en viss osäkerhet och 

företag måste ta kloka beslut om det som ska kommuniceras (Nilsson et al., 2017, s.811).  
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Kim (2019) menar att hållbarhetskommunikation fortfarande har brister och behöver 

effektiviseras för att företag ska nå sina mål med kommunikationen. Men genom att fortsätta 

arbeta med hållbarhetskommunikation och förmedla företagets sociala ansvar skapas kunskaper 

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

 

4.4 Studiens forskningslucka  

Sammanfattningsvis visar den tidigare forskningen att miljöpåståenden i kommunikation från 

företag brister och skapar en otydlighet hos mottagarna. Begrepp som hållbarhet och 

greenwashing i en vetenskaplig mening är komplexa och forskningen påvisar det som en 

utmaning. Att företag i samtiden vill visa sig hållbara och gröna skapar en negativ spiral på 

grund av kommunikationens problematisering. Cox (2013, s. 298) menar att företag är duktiga 

på att presentera en miljömässig bild av sig själva i sin reklam, men inget som tydligt 

framkommer i praktiken. Eftersom problemet återstår finns det en lucka att forska vidare kring 

hållbarhetskommunikation och hur ett svenskt företag förhåller sig till forskningen. Den 

forskning som finns idag inom det specifika forskningsfältet har en internationell inriktning och 

det utökar studiens relevans. 

 

SJ är ett svenskt statligt företag inom transportbranschen som aktivt strävar mot en hållbar 

framtid och vill minska sitt miljöavtryck. Trots detta är transport en bransch som bidrar till 

stora mängder utsläpp av växthusgaser och den el som produceras blir alltjämt ifrågasatt. 

Samtidigt har SJ blivit fällda för att ha kommunicerat vilseledande miljöpåstående i deras 

reklam gällande deras utsläpp. Genom den här studien vill vi belysa ett företag som fått för lite 

uppmärksamhet gällande sin hållbarhetskommunikation som bedrivs i en ohållbar bransch.  
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5. Teorier  
I följande avsnitt presenteras och förklaras de valda teorierna som är av relevans för studiens 

analys. I slutet av avsnittet kommer en sammanfattning och motivering av teorierna i 

förhållande till studiens syfte.  

 

5.1 Semiotik   

Begreppet semiotik härstammar från det grekiska ordet semeion som betyder tecken (Gripsrud, 

2011, s.144). Det var den schweiziske språkteoretikern Ferdinand de Saussure som myntade 

begreppet semiologi, som beskrivs som teckenlära. Enligt Saussure är ett tecken en helhet, som 

består av ett materiellt uttryck och ett immateriellt innehåll (Gripsrud, 2011, s.146). Både 

semiologi och semiotiken handlar om hur tecken kommunicerar olika betydelser. Idag är 

semiotiken det vanligaste namnet för läran om tecken, som visar hur vårt språk är uppbyggt av 

tecken som utläses med olika mening och har skilda betydelser för olika människor (Bignell, 

2002, s.5–6). Det vi människor ser och definierar kan vi omvandla till ett tecken med ett 

innehåll och som förbinds med en viss framställning. Människor skapar information till ett 

specifikt tecken utan någon direkt bakomliggande tanke, det sker utan att vi människor behöver 

fundera på 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 förbinder ett uttryck med ett 

innehåll”. Utöver tecken och koder, är denotation och konnotation semiotikens två 

betydelsenivåer som gör det möjligt att utläsa ett elements innebörd. Denotation står för den 

direkta betydelsen, det vi först ser, medan konnotation är den indirekta betydelsen. 

Konnotationen påverkas av det som utläses i denotation och skapar därav en medbetydelse 

(Gripsrud, 2011, s.148).  

 

Gripsrud (2011, s.167) beskriver att bilder är ihopsatta av element som dock inte är lika 

självklara i dess tolkning som i det skriftliga språket. Detta gör att bilder och text arbetar 

tillsammans för att skapa ett samband, inte minst i ett reklamsammanhang. Företag bör av den 

orsaken arbeta med någon form av text till bilden, exempelvis lyfta fram sin logotyp som ett 

visuellt element. Tidigare har semiotiken haft en tydlig inriktning på att analysera och förstå 

texter, men läran har förändrats i meningen att också tolka bilder och fotografier. Oavsett bild 

eller text kan en semiotisk analys stärka förståelsen vad tecken egentligen betyder och kärnan 

blir följaktligen att påpeka konnotationer och dess medbetydelse (Gripsrud, 2011, s.167–172).  
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5.2 Greenwashing 

Delmas och Burbamo (2011) förklarar greenwashing genom sambandet mellan ett företags 

negativa miljöpåverkan och positiv kommunikation ifrån deras påverkan. Cox (2013) menar 

att greenwashing-fenomenet ger fel bild och påståenden av miljövärden. Det blir en ansats att 

inte bara influera konsumenter, utan också media publiken. Genom att företag arbetar med 

bland annat bilder och slogans som ämnar miljön skapas så kallad “green product 

advertising” (Cox, 2013, s.286). Green product advertising är ett försök att kommunicera 

om produkter och tjänster som att de skulle ha en minimal miljöpåverkan. Detta görs genom 

att framställa dem som om de är av hög kvalité och är klimatsmarta, både i avseende till 

produktegenskaper och produkttillverkningen. En återkommande faktor när det kommer till 

denna sorts reklam, är att produkterna och tjänsterna ofta visas i relation till olika utemiljöer så 

som bergsklippor, skogar eller blåa himlar (Cox, 2013, s.287).  

 

Inom greenwashing-fenomenet vid framställning av annonser är det vanligt förekommande att 

företag använder naturbilder. Dessa kan påverka konsumenternas uppfattning positivt, men 

som i sin tur kan vilseleda konsumenterna för att få företaget att påstå sig mer hållbara än vad 

de faktiskt är (Schmuck et al., 2018, s.130). Segev et al. (2016) förklarar att element som 

används när grön reklam kommuniceras är bilder, färger, logotyper, miljöer med mera. De 

menar på att beroende på hur alla dessa element används, påverkar hur grön och miljövänlig 

företaget anses vara. Fortsättningsvis menar de på om kommunikationen innehåller olika 

element så som skogar, djur, naturlandskap, barn och inslag av gröna färger, upplevs produkten 

eller tjänsten ”grönare än vanligt” (Segev et al., 2016). Schmuck et al. (2018, s.129–130) menar 

att det finns ett samband mellan naturbilder och vaga eller falska påståenden som bidrar till en 

bättre bild för konsumenternas uppfattning om annonserna som företag formar. Till skillnad 

från annonser som inte arbetar med vilseledande påståenden, 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 övertygande känsla och närhet hos 

konsumenterna som i slutändan kan bli avgörande. Segev et al. (2016) menar att företag som 

kommunicerar ut denna reklam försöker adressera den större växande publikens oro för klimatet 

och efterfrågan på gröna produkter och tjänster. 
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5.3 Reklamteori 

Reklam är något som samhället möter dagligen och reklam har en avgörande roll för 

massmediernas överlevnad (Bergström, 2021, s. 30). Bergström (2021, s.236) presenterar i sin 

bok Effektiv visuell kommunikation den visuella världen och dess element, allt 

ifrån design och typografi till hur elementen samspelar med varandra. Kommunikation betyder 

delaktighet och kommer från det latinska ordet communicare. För att skapa delaktighet och 

förmedla kommunikationens tankar och idéer gentemot mottagarna, behöver vi noggrant välja 

specifika element som hjälper till med det (Bergström, 2021, s.236–238). Exempel på element 

är: typsnitt, färg, kameravinklar eller ljud. När kommunikation skapas kan också ett budskap 

anpassas som ett sätt att förmedla ett underliggande meddelande, exempelvis för en 

reklamkampanj eller annons som strävar mot en specifik innebörd (Bergström, 2021, 

s.67). Med hjälp av reklamteorin kommer vi kunna tolka och förstå de visuella elementen och 

hur de i slutändan påverkar kommunikationen liksom reklamen i denna studie.  

 

Det finns ett behov att undersöka texter eftersom samhället präglas av det. Texter skapar 

relationer mellan människor men även relationer mellan företag och människor. Genom att 

företag arbetar med texter, alltifrån annonser till reklamkampanjer, skapas inte bara relationer, 

utan även kunskaper om samtiden vi lever i. Medietexter har en roll som växer 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, såsom naturminnen, fotografier, 

landskap med mera. Det är fenomen som kan skapa en tolkning och medietexter är ett sådant 

fenomen. Det finns olika metoder för att understryka texters innehåll i media, vilket denna 

studie ämnar göra (Hansen & Machin, 2019). 

 

5.4 Bildretorik  

Hansson, Karlsson och Nordström (2006) skriver i boken Seendets språk om hur den klassiska 

retoriken även kan appliceras för att analysera och konstruera bilder. Även om retoriken 

traditionellt förknippas med det talade ordet, så är dess syfte att rycka med sig och fånga in 

mottagaren lika applicerbart till bildspråket, då teknik och mål praktiskt taget är samma 

(Hansson et al., 2006, s. 58). Metodiskt sett handlar den visuella övertygelsen om 

att framkalla de bästa konnotationerna för en produkt eller tjänst, i syfte att det leder till att en 

relation skapas till mänsklig gemenskap, framgång och lycka eller en ny eftertraktad livsstil; i 

stort sett de egenskaper som betraktas som positiva.  
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Den bildspråkliga retoriken utövas i synnerhet inom reklam, i dessa fall är det ofta i samverkan 

mellan bild och text men där även musik och ljudeffekter kan ha stort värde när det exempelvis 

handlar om reklamfilmer. För att uppnå de visuella önskvärda konnotationerna kan man 

antingen glorifiera produkten eller tjänsten för att göra den mer tilltalande, eller skapa en 

tankekedja som en förenar med ett annat tecken. Det är i syfte för att göra produkten eller 

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

 

Bildretorik handlar om att applicera den klassiska retoriken i bilder, med samma 

tillvägagångssätt och verktyg fast i bild för att kunna övertala människor. På samma sätt som 

bildretoriken riktar sig till en specifik målgrupp används den klassiska retoriken likadant för att 

övertyga de ämnade mottagarna. Det är ett verktyg för att exempelvis bygga upp 

reklambilder med ett laddat budskap och övertalande betydelser (Carlsson et al., 2008, 

s.59). Mer specifikt används även olika retoriska verktyg för att kunna skapa känslor och 

påverka mottagarna (Hansson et al., 2006, s.56). Dessa verktyg är etos, patos och logos. Etos 

handlar om avsändarens trovärdighet och karaktär, patos handlar om att väcka känslor i sin 

publik och logos behandlar argument och konkret information för att övertyga (Carlsson et al., 

2008, s.72–78).  

 

5.5 Sammanfattning och motivering av teoretiskt ramverk  

Genom att använda semiotiken som teori, som även är studiens metod, kan studiens 

kommande analys identifiera de direkta och indirekta betydelserna i SJ:s reklam. Reklamteorin 

ska bidra med förståelse kring det visuella materialets olika element. Vi vill se hur och om SJ 

arbetar med reklamteorin, det vill säga deras strategiska visuella val och åtgärder kopplat till 

hur de i slutändan konstruerar hållbarhet. Bildretoriken ska användas för att påvisa 

bakomliggande faktorer som finns i reklamen och som ett tillvägagångsätt för att analysera det 

visuella materialet. Därmed kommer etos, patos och logos bli en grund i den kommande 

analysmodellen. Bildretoriken handlar om den visuella övertygelsen och ska belysa om SJ 

använder sig av några retoriska knep för att stärka kommunikation.  
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Aspekter av greenwashing-fenomenet ska appliceras på det visuella material för att se om det 

finns tendenser av element som ger en grönare bild av SJ:s kommunikation 

och uträtta 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 
I följande avsnitt beskrivs den valda metoden, analysverktygen och studiens material. Avsnittet 

beskriver studiens tillvägagångsätt för att nå studiens syfte. 

 

6.1 Kvalitativ semiotisk analys  

Vår studie kommer genomföras med hjälp av en kvalitativ analys för att kunna 

analysera medietexterna. Enligt Ahrne och Svensson (2015) kan kvalitativ metod analysera en 

mängd olika aktiviteter, exempelvis intervjuer, observationer eller analys av medietexter. Den 

kvalitativa analysen avser att genom en grundlig undersökning av bildens delar, helhet 

och kontext ta fram det underliggande budskapet och därav få en djupare förståelse i vad 

observationen betyder. Metodens fokus ligger på att utläsa den dolda meningen av helheten, 

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

 

Studiens metod kommer även präglas av semiotiken, som ett sätt att analysera det visuella 

materialet. Hansen och Machin (2019, s.23) menar att semiotik kan vara en lämplig metod för 

att belysa kommunikation och medieinnehåll eftersom studieobjektet är medietexter. En studie 

med semiotik som metod grundar sig i att analysera medietexter tillsammans med en kvalitativ 

analys. Det finns flera olika steg för att förstå en bild och dess beskrivning, men de två 

väsentliga stegen är 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 hjälpmedel för att tolka och förstå reklam. 

Tidigare har reklam enbart haft ett tydligt syfte att sälja en viss produkt eller tjänst, men på 

senare tid har syftet utvecklats till att reklam kan skapa en meningsstruktur för att 

kommunicera. En semiotisk analys kan beskriva meningsstrukturerna som förekommer i 

reklam och lyfta de bakomliggande mytiska strukturerna som placeras, såsom koder och 

tecken (Bignell, 2002, s.30). Bryman (2011) påpekar att semiotiken följer den kvalitativa 

forskningen att ta reda på den dolda meningen som finns i medietexter. Men tolkning av den 

dolda meningen beror från person till person eftersom vi alla har vår egen tolkningsförmåga.  

  

Kvalitativa analyser handlar i grund och botten om att samla in data, där analysen måste 

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

medietexter som sitt studieobjekt och genom noggrann läsning försöka skapa ett 
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helhetsperspektiv från ett sammanhang för att förstå och tolka aspekter och vinklar (Ahrne & 

Svensson, 2015, s.12).   

 

6.1.1 Retoriska dimensionen   
Studiens analys utgår från en kvalitativ semiotisk analys men med inslag och kombination 

med en retorisk dimension. I analysen av de olika reklamerna från SJ kommer de 

retoriska argumenten etos, patos och logos vara viktiga verktyg i analysschemat för att förstå 

bakomliggande budskap i hållbarhetskommunikationen. Som tidigare nämnt, behandlar 

semiotiken tecken i kommunikationen som går att utläsa och tolka till olika betydelser. 

Semiotiken utgör en säker utgångspunkt när det kommer till att analysera bilder och för att 

förklara dess underliggande mening. För att vidare kunna utveckla reklamerna är de retoriska 

verktygen viktiga för att se hur både språkliga och icke-språkliga delar bidrar till övertygelse. 

Gripsrud (2011, s.199) förklarar hur semiotiken behandlar kommunikationen i helhet genom 

att tolka bilders tecken till grunden. Till denna helhet fortsätter han förklara hur retoriken också 

utgör en viktig aspekt i kommunikationsprocessen, då retoriken bidrar med ytterligare kunskap 

om bildens innebörd och förmåga att övertala (Gripsrud, 2011).   

 

6.2 Analysverktyg  

För att analysera det valda materialet kommer analysverktyg appliceras från semiotiken, 

retoriken och reklamteorin. I studien används följande analytiska verktyg för att analysera 

materialet.  

 

6.2.1 Semiotiska analysverktyg  
För att skapa en semiotisk analys på ett urval av visuellt material och påvisa tecken och 

koder, kan betydelsenivåerna denotation och konnotation användas som analysverktyg.   
 

• Denotation ser på tecknets första ”direkta” betydelse. Det handlar om det som vi faktiskt 

ser i exempelvis en bild och dess olika beståndsdelar.   

• Konnotation är den andra betydelsenivån, det är tecknets “indirekta” betydelse. 

Begreppet betyder medbetydelse, vilket innebär att den indirekta betydelsen följer den 

direkta och skapar ett samband (Gripsrud, 2011, s. 148).   
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I denna studie kommer denotation användas för bildbeskrivning i den kommande 

analysmodellen. Innan en tolkning kan skapas på det visuella materialet är det väsentligt att 

påpeka de visuella elementen som finns i materialet. Denotationen kommer beskriva följande 

element: människor, miljö, föremål, text, färg och vinklar. Denotationen beskriver varje 

element var för sig och blir därmed det första som noteras på materialet. Vidare kommer 

denotationerna beskrivas med hjälp av konnotation och dess medbetydelse. Genom att vi först 

identifierar de tecken som finns på det visuella materialet skapas en naturlig övergång till att 

förstå och avgöra vilka konnotationer som framkallas i reklamen. På så sätt har en semiotisk 

tankekedja skapats. 

 

6.2.2 Reklamteorins analysverktyg  
Nedan följer en beskrivning av visuella element som analysverktyg för att förstå hur de kan 

påverka kommunikationen och blir avgörande för den kommande analysen.   

 

6.2.2.1 Budskap 

För att analysera vidare det visuella materialets denotationer och förstå underliggande strukturer 

kommer vi titta på två olika typer av budskap. Budskap i reklam har en central del i 

kommunikationen eftersom det innehåller ett specifikt meddelande. Det skapar ett förhållande 

mellan sändare och mottagare (Bergström, 2021, s. 67). De två budskapstyperna är följande: 

• Instrumentella budskapet – ämnar utgå från ett problem eller en lösning. Genom att 

utforma ett budskap efter ett problem eller en lösning kan mottagaren identifiera sig 

med informationen och förmedla ett problemundvikande.  

• Sensoriska budskapet – ett budskap som formas efter gemenskap och upplevelser. Det 

sensoriska budskapet utgår från människans samtliga sinnen och utöver en gemenskap, 

förmedla en förhöjd känsloupplevelse via informationen (Bergström, 2021, s.67–71). 

 

6.2.2.2 Färg  

Bergström (2021, s.216–217) förklarar att färg som ett visuellt element ska attrahera, 

frambringa stämning, informera och strukturera. Olika färger framkallar olika känslor. Färg 

kommer användas som ett analysverktyg i den kommande analysmodellen och som utgår från 

Amnéus (2011, s.46) färglista:   

• Blå – lugn, pålitlighet, visdom och lojalitet  

• Grön – tillväxt, harmoni och återfödelse  
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• Gul – glädje, upplysning och nyfikenhet  

• Orange – uthållighet, kreativitet, värme och misstro  

• Röd – kärlek, styrka, vrede och kraft  

• Vit – godhet, oskuld, trohet och neutralitet  

• Svart – sorg, farlig, auktoritet, elegant och formell   

• Lila – visdom, värdighet, högmod och status   

• Brun – jordnära, stabil, trygg och organisk  

 

För att forma ett samband mellan färg och bild måste färg väljas efter noggrannhet så att känslan 

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

 

6.2.2.3 Text  

För att förstå samband mellan text och bild i det visuella materialet kommer vi titta på två olika 

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

att effektivt stärka budskapet. Texttyperna som analysverktyg är:   

• Harmoni handlar om att text och bild säger samma sak och kan bli 

till fördel eller nackdel i kommunikationen. Det kan bli en nackdel eftersom elementen 

säger samma sak, det vill säga en upprepning och mottagaren blir inte delaktig 

(Bergström, 2021, s. 240–241), vilket är den centrala delen i kommunikation då ordet 

betyder just att göra något gemensamt (Gripsrud, 2011, s.171). Harmoni mellan bild och 

text skapar nytta när mottagaren ska ta till sig en viss information och då formas ett 

helhetsperspektiv som gör det lättare att förstå budskapet.  

• Disharmoni är när bild och text i stället säger olika saker. I motsats till harmoni som 

utgår från en viss information som ska locka en kund, utgår disharmoni att gestalta 

delaktighet, undran och nyfikenhet hos mottagaren. Genom att två element motsäger sig 

kan det i sin tur leda till ett dynamiskt budskap då mottagaren behöver själv tolka 

meningen mellan elementen (Bergström, 2021, s. 240–241). 

 

6.2.2.4 Vinklar och kameraperspektiv  

Vinklar och kameraperspektiv används som analytiskt verktyg för att kunna utläsa 

underliggande känslor och strukturer. Elementen kan vara mer eller mindre viktiga för att skapa 

uppmärksamhet och är sammankopplade med konnotation och semiotik. I studien kommer två 

kameraperspektiv och tre vinklar att användas som analysverktyg. De är:   
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• Grodperspektivet – Perspektivet utgår från att kameran placeras lågt och kan därmed få 

en person att se betydelsefull, nästan överlägsen ut.   

• Fågelperspektivet – Perspektivet utgår från att kameran placeras högt och kan därmed 

få en person att se mindre betydelsefull, nästan underlägsen ut (Bergström, 2021, s.165).  

• Närbild – En närbild är en bild som har skapats med direkta blickar in i kameraobjektet 

för att på så sätt framkalla en närhet och ge historian liv.   

• Halvbild – En halvbild har människan i fokus och som motiv för att gestalta personliga 

och sociala relationer.   

• Helbild – En helbild vill inte bara skildra människan utan även miljö och bakgrund som 

den befinner sig i. På så sätt skapas en helhet och ett sammanhang mellan människan 

och dess natur (Bergström, 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 används när publiken ska övertygas eller övertalas:  

• Etos behandlar talarens karaktär och är ett känslomässigt övertalningsmedel. Det 

handlar om den uppfattning och känsla som talaren ger, som är knutet till dess 

trovärdighet och omdöme vilket har stor vikt för att de andra strategierna ska ha någon 

inverkan.  

• Logos handlar om ord, tal och resonemang, detta står för de intellektuella och 

förnuftsbaserade övertalningsmedlen.  

• Patos handlar om att väcka känslor till liv och skapa affekter hos åhörarna, såsom 

glädje, längtan eller fruktan (Gripsrud, 2011, s.210–212; Carlsson & Koppfeldt, 2008). 

 

6.3 Analysmodell 

Nedan presenteras den analysmodell som ligger till grund för den kommande analysen. 

Analysmodellen inspirerades av Carlssons och Koppfeldts (2015, s.61–62) lathund för 

bildanalys. Modellen utgår ifrån det teoretiska ramverket där analysverktygen bidrar 

och används för att undersöka SJ:s hållbarhetkommunikation. Utöver analysverktygen, som 

motiverats ovan, har vi valt fyra extra element till bildbeskrivningen för att utläsa 

helhetsperspektivet i det valda materialets kommande analys. Det visuella materialet har 

analyserats med hjälp av analysmodellen och därav fått en konsekvent analys.  
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Denotationen lyfter upp sju olika aspekter som analyseras och söks efter under varje sekvens 

och bild. Därefter har varje sekvens en underrubrik för konnotation där vi analyserar 

materialets underliggande budskap utefter tolkningsfrågorna i analysmodellen. För 

reklamfilmen finns det en sammanfattande del för greenwashing som gäller hela reklamfilmen, 

i stället för att placera rubriker under varje sekvens och därmed undvika onödiga 

upprepningar. Reklambilderna, däremot, har enskilda rubriker för denotation, konnotation 

och greenwashing som analyserar den specifika bilden.  

 

6.4 Materialurval- och insamling  

Inom den kvalitativa forskningen är inte antalet det väsentliga, utan urvalet som presenteras i 

studien bör ha en god variation och det är själva materialet som är kärnan (Ahrne & Svensson, 

2015, s.222). När studiens urval valdes utgicks det ifrån en rad olika aspekter. För det första 

efter studiens problem, för att rimligt ta beslut om material som matchar studiens syfte. En 

ytterligare aspekt var studiens tidsram. Vi ansåg tidigt att vi måste välja ett rimligt urval som 

följer studiens tidsplan och att urvalet hinner få en noggrann undersökning efter valda teorier 

och metoder (Olsson, 2008, s.48). Studiens urval är därmed utfört strategiskt och målstyrt, som 

Denotation  
(bildbeskrivning)  

Konnotation  
(tolkning)  

Greenwashing  

   

– Människor  

  

– Miljö  

  

– Föremål  

  

– Situation  

  

– Färg  

  

– Text  

 

– Vinklar 

   

– Vilket underliggande budskap tolkas i 

reklamen utifrån reklamteorin?  

  

– Om och hur använder företaget sig av 

etos-, patos- och logos-argument?  

  

– Hur skapar olika bilduttryck 

betydelser och konnotationer? 

  

– Finns det tendenser 

av greenwashing i 

reklamerna?  
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syftar på att det valda materialet är utvalt för att skapa en överrensstämmelse som är 

relevant med frågeställningarna och problemformuleringen (Bryman, 2011). Ett målinriktat 

urval är passande inom den kvalitativa forskningen då författarna är medvetna om vad för 

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

 

Urvalet utgörs av visuellt material som återfanns på SJ:s egen webbsida och på deras Youtube-

kanal. För att öka relevansen blev studiens avgränsning att endast använda material som 

producerats det senaste året, för att studien ska undersöka företagets mest aktuella material och 

spegla företagets kommunikation som finns lättillgängligt. Vi ville att analysen skulle 

undersöka så nytt material som möjligt och vi anser att det nya materialet är en avgränsning 

som ger en bra bild för att slutligen besvara studiens syfte. Studien kommer både presentera 

rörligt material och stillbilder för att ge den kommande analysen en variation och det i sin tur 

formar ett bredare perspektiv av företagets reklam.  

 

Efter noggrann granskning av företagets senaste reklam valdes en reklamfilm och två 

reklambilder, eftersom materialet innehöll betydande element och scenmiljöer som skapar 

relevans till studiens syfte. Ovan presenterades den valda analysmodell, som innehåller 

sju olika perspektiv under rubriken “denotation”. Två perspektiv som vi aktivt valt bort är 

musik och kändisskap, då studien har ett fokus på att analysera det semiotiska i det valda 

materialet. Musik kan ha en avgörande roll hur en reklams stämning och budskap uppfattas, 

men passar inte in i studiens utformade syfte och därmed kommer inte nämnas i analysen. I 

reklamfilmen spelar sångerskan Veronica Maggio huvudrollen och det togs inte med i 

beaktning, utan hon kommer uppmärksammas som de andra människorna som lyftes upp i 

analysen. Veronica Maggio som kändis i reklamfilmen kan vara ett etos förstärkande argument 

som påverkar SJ:s trovärdighet, trots detta tas det inte hänsyn till i denna studie. Efter den 

noggranna granskningen syns enbart en känd person i det valda materialet och 

därmed framkommer inget mönster värt att notera i SJ:s visuella kommunikation, vilket 

inte kommer påverka studiens resultat. Studien skedde under en begränsad tid och 

omfattning, därför fanns det inte möjlighet att analysera mer material än det valda och fler 

perspektiv.  

 

Reklamfilmen är 2:15 minuter lång och innehöll ett flertal önskvärda sekvenser som 

passar studien och ger därmed åtskilliga infallsvinklar till analysen, detsamma gäller de valda 

reklambilderna. Reklamfilmen “Nu stannar vi på marken” publicerades på SJ:s YouTube-kanal 
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den 18 juni 2021 och finns även på SJ:s hemsida under rubriken “klimatsmart resande”. Den 

första reklambilden är omslaget för SJ:s års- och hållbarhetsrapport från år 2020 som finns att 

hämta på hemsidan och den andra reklambilden ligger under samma rubrik som reklamfilmen.  

 

Denotationen lyfter upp sju olika aspekter som analyseras och söks efter under varje sekvens 

och bild. Därefter har varje sekvens en underrubrik för konnotation där vi analyserar 

materialets underliggande budskap utefter tolkningsfrågorna i analysmodellen. För 

reklamfilmen finns det en sammanfattande del för greenwashing som gäller hela reklamfilmen, 

i stället för att placera rubriker under varje sekvens och därmed undvika onödiga upprepningar. 

Reklambilderna, däremot, har enskilda rubriker för denotation, konnotation och greenwashing 

som analyserar den specifika bilden.  

 

6.5 Metodkritik och reflektion  

Vår studie är en kvalitativ semiotisk analys och kritik som förekommer mot både kvalitativ 

forskning och semiotiken är tolkningen av data. Forskare menar att kvalitativa forskare inte 

alltid har en objektiv inställning, utan det kan finnas en bakomliggande agenda när urvalet 

tolkas (Hansen och Machin, 2019; Olsson, 2008). Alla människor har en egen åsikt och att 

försöka vara objektiv i vissa situationer kan vara svårt, särskilt inom vetenskapen. Framför allt 

inom semiotik är det vanligt att analyserna blir mer subjektiva än objektiva. Den kvalitativa 

forskningen bygger på forskarens egen tolkning och inte på så kallad hård fakta, därmed är 

det nödvändigt som forskare att belysa problemet och kritisera en del av de analyser som 

påvisas. Således kan resultatets neutralitet drabbas och dra åt olika håll.  

 

Ytterligare kritik som görs mot kvalitativa studier handlar om hur det finns problem med att 

generalisera forskningsresultaten. De kvalitativa studierna utförs ofta på ett litet och specifikt 

antal studieobjekt som därför gör det problematiskt att generalisera resultatet till andra samband 

(Bryman, 2011, s. 369). Trots att den kvalitativa forskningen fått kritik för att författare utgår 

från sin egen analysförmåga gällande vad som anses vara av viktigt, är det noterbart att 

värderingar om denotation och konnotation är föränderliga över tid, sammanhang och kulturer 

(Bryman, 2011). Därtill, har även semiotiken en styrka som uppmanar analytikerna att tänka ett 

steg längre och se bortom det uppenbara och vanliga (Bryman, 2011, s. 507).  
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Som författare tar vi till oss denna information och är medvetna om subjektiva tolkningar 

av medietexter, därför är det viktigt att vi distanserar oss från de tankesätt som anses vara 

personliga. För att upprätthålla en neutralitet i studien är vi noga med att koppla analyserna till 

forskningen och vetenskapen samt grundligt lära oss innehållet av vårt valda ämne och dess 

tidigare forskning. Förutom detta utgår även analysen från valda teorier som hjälper till att 

forma ett öppet perspektiv och därigenom undvika personliga uppfattningar. 

 

6.6 Tillförlitlighet  

Bryman (2011, s.467) förklarar att reliabilitet och validitet inriktar sig främst till de 

kvantitativa studierna, medan de kvalitativa studierna redogör för studiens tillförlitlighet. 

Tillförlitligheten har utformats efter fyra kategorier som är trovärdighet, överförbarhet, 

pålitlighet och möjlighet till att styrka och konfirmera (Bryman, 2011, s.467). Ahrne och 

Svensson (2015) menar att den kvalitativa forskningen måste drivas av trovärdighet. Det finns 

flera tillvägagångssätt för att forma en trovärdig studie, exempelvis att det finns utrymme för 

diskussion och att studien kan kritiseras. Ahrne och Svensson (2015) påpekar också i samband 

med en öppen dialog bör studien belysa tvivel och svagheter för att bidra till trovärdigheten, 

vilket studien lyfter under metodkritiken.  

 

För att skapa ytterligare trovärdighet i denna studie har arbetet utgått i enlighet med studiens 

syfte och genom en opartisk analys för att komma fram till ett uppriktigt resultat. Därtill även 

presenterat problem och omständigheter som påvisar en större trovärdighet (Marshall 

& Rossman, 2016, s. 43). Överförbarhet redogör för huruvida studiens syfte och kontext kan 

appliceras i andra forskningar och iså fall hur. Denna studie utgår från ett urval av visuellt 

material som publicerats under det senaste året för att öka relevansen. Urvalet och 

kontexten skulle kunna appliceras på ett likvärdigt sätt på en annan forskningsprocess om det 

finns tillgång till nyligt publicerat material. Den kritik som kan framgå är om 

medietexterna utgör stor skillnad utifrån vilka kanaler som publicerat, detta kan ge brister i 

överförbarheten. Pålitligheten innebär att uppsatsförfattarna presenterar en fullständig 

redovisning av alla steg i forskningsprocessen. Däribland redogörelse av vad studiens 

bakgrund, problem, syfte, frågeställningar, forskningsöversikt, teori och metod är. Alla 

medietexter analyseras utifrån samma analysmodell som gör att studien kan rekonstrueras, 

därtill även tillhandahålla läsaren materialet som analyseras för en möjlighet till egen tydning. 
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Möjligheten till att styrka och konfirmera handlar om insikten att en fullständig objektivitet inte 

är möjlig i den kvalitativa forskningen (Bryman, 2011, s.467–470).  

 

Eftersom vår studie görs i form av en kvalitativ studie som handlar om att söka efter 

bakomliggande tolkningar och observationer, kan studiens pålitlighet påverkas av våra egna 

upplevelser, värderingar, bakgrunder och samhälleliga normer. Vi som uppsatsskrivare är 

medvetna om att uppfattningen och tolkningen av det visuella materialet kan bli avvikande om 

någon annan person skulle analysera samma material. Förtydligande av denna information är av 

betydelse, då vi vet att de personliga synsätten är nästintill oundvikliga i analysen. För att 

kunna motverka det har vi motiverat noggrant valet av metoder och teorier, samt tillämpat dem 

på så korrekt sätt som möjligt i studien. Dessa står för grunden på hur analysen ska genomföras, 

oavsett vem som genomför den. Analysmodellen hjälper till att förstärka pålitligheten även fast 

de personliga perspektiven är svåra att undgå.  
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7. Analys  
I följande avsnitt presenteras studiens sammanställda analysresultat. Avsnittet är uppdelat efter 

det valda materialet, det vill säga en reklamvideo och två reklambilder och var och en 

analyseras efter analysmodellen. Reklamfilmen presenteras först utifrån sex olika sekvenser 

och därefter kommer de valda reklambilderna som analysens avslutning.  

 

7.1  Reklamvideo – ”Nu stannar vi på marken”  

 
Sekvens 1 från reklamfilmen ”Nu stannar vi på marken”. Starttid från första bild 0:10-0:13. 
 

7.1.1 Denotation – sekvens 1  
Den första sekvensen gestaltar bilder i olika utemiljöer. Bild 1 och 2 åskådliggör en gul och 

orange soluppgång-eller nedgång. I bilderna syns en klarblåhimmel med lätta moln, ett stilla 

vatten och i fjärran ses land. De två första bilderna visar hur olika objekt kommer 

förbipasserande, exempelvis träd och man förstår i denna situation att det är ett tåg på väg mot 

sin destination. I bild 3 ser vi tåget uppifrån när det rullar på rälsen. Runtom tåget gestaltas 

ett stilla vatten som reflekterar färgerna från himlen ovanifrån och träden som står 

längst vattenbrynet. Färgerna i bilden är ganska dova men mjuka, det går från ett ljust lila till 

ett mörkt blått.  
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7.1.2 Konnotation – sekvens 1  
Sekvensen framkallar en lugn och rogivande känsla från de tilldragande miljöbilderna. Trots 

de tämligen övergripande miljöerna finns det en igenkänningsfaktor då det porträtterar platser 

som kan efterlikna andra ställen i den svenska miljön som människor kan känna igen. I bild 1 

och 2 framställs starka färger av gult och orange, med små inslag av ljusblått i himmel och 

vatten. Bild 3 visar en skymning som består av en mörkblå färg som går över till ljuslila, vilket 

bildar en fin kontrast. Färgen gult förmedlar en känsla av glädje, orange förmedlar kreativitet, 

blått uttrycker lugn och lila uttrycker värdighet (Amnéus, 2011, s. 46). Färgerna skapar olika 

känslostämningar hos människor som bidrar till reklamens patos, då det är i avsikt att skapa 

affekter (Gripsrud, 2011, s.212). Vidare stärks även patos genom färgernas betydelser och 

känsla, i samband med den upplevelse om igenkänning och lugn som förmedlas.  

 

Bilderna utformar ett sensoriskt budskap som vill bygga på känsloupplevelser för att få 

mottagarna att känna något. Fortsättningsvis bilden på tåget, som är porträtterat som en helbild, 

vilket ger en känsla av storhet och trovärdighet i relation till miljön runtom. Både tåget som 

objekt och miljön bakom blir sekvensens motiv och därmed en helbild (Bergström, 2021, 

s.165). Det är en storhet som grundar sig i både tåget som färdmedel och hur den tar sig förbi i 

den fängslande miljön som man kan känna igen. Vilket även tillför trovärdighet och därmed 

även bidrar till reklamens etos. Sekvensen har använt sig av både etos- och patosargument, 

däremot framkommer inte något logosargument (Gripsrud, 2011, s.210).  
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Sekvens 2 från reklamfilmen ”Nu stannar vi på marken”. Starttid från första bild 0:29-0:38. 
 

7.1.3 Denotation – sekvens 2  
Sekvensen porträtterar ett gäng med unga människor som står på en tågperrong. Kvinnan med 

den röda tröjan har den primära uppmärksamheten i sekvensen och syns mest, det vill säga i de 

respektive 4 bilderna. I bild 1 får vi ta del av två män som går bredvid kvinnan. Sekvensen 

utspelar sig under en tidig morgon med anledning av det gul-orangea skenet från soluppgången 

i bakgrunden av människorna, därav blir männen i bild 1 som siluetter på grund av 

bakgrundsljuset, medan kvinnan syns bättre. I bild 3 ser vi tåget passera perrongen och i bild 4 

är tåget förbipasserat. Kvinnan följer tågets rörelse med blicken vilket vi ser i bild 3 och 4 när 

hon står stilla. I bild 1 ser vi de tre personerna tillsammans i rörelse längst perrongen och 

kvinnan tittar på killarna och ler, vilket bild 2 zoomar in på. I bild 1 och 2 har kameravinkeln 

en låg placering, medan i bild 3 och 4 stegrar vinkel till en högre vinkel, samma vinkel som 

kvinnans höjd.  

 

7.1.4 Konnotation – sekvens 2  
Sekvensen porträtterar ett tågs tidiga avgång på morgonen och den synliga soluppgången 

hjälper till med den förståelsen. Soluppgången byggs upp av färgen gul och övergår till 

en lila nyans. Färgen gult indikerar glädje och lila indikerar värdighet och visdom, därmed 

skapas olika känslostämningar hos människor som bidrar till reklamens patos (Amneus, 2011, 
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s.46; Gripsrud, 2011). Soluppgångens ljusa färger möts av kvinnans röda tröja som 

symboliserar kärlek men också kraft. Mörka och ljusa färger möts i sekvensen och 

skapar följaktligen en kontrast. Vinkelplaceringen som skiftar under sekvensens gång skapar 

också en kontrast, då sekvensen inleder med ett grodperspektiv som sedan övergår till en högre 

placering, för att på så sätt gestalta ett medryckande montage. På grund av inledningens 

grodperspektiv kan kvinnan, hennes kompisar och naturen tolkas som betydelsefulla och se 

överlägsna ut i reklamfilmen (Bergström, 2021, s.165).  

 

Reklamfilmen visar upp ett tåg på en perrong genom att bygga en historia kring personer som 

står just vid perrongen och väntar på transporten. Den visar även upp SJ:s arbetsplats och deras 

tåg som information i sekvensen, eftersom företaget är marknadsledande tågoperatörer (SJ, 

u.å.), samtidigt som filmen förmedlar en känsloupplevelse med hjälp av färgerna och 

situationen. Dessa tecken påvisar att sekvensen har formats efter ett sensoriskt budskap 

(Bergström, 2021). Vidare förmedlar även sekvensen en känsla av hopp och framtid, mot den 

bakgrund hur det är unga människor som porträtteras i sekvensen och utigenom hela 

reklamfilmen. Det är de unga som är framtiden och på så sätt förknippas detta budskap till SJ:s 

egen verksamhet. Genom de ungas val av transportmedel skapas hopp och visar hur SJ är 

”framtidens sätt att resa” och återigen skapas ett patosargument som framkallar affekter 

(Gripsrud, 2011). Avslutningsvis, likväl som föregående sekvens, framkommer det inte heller 

här något logosargument.  
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Sekvens 3 från reklamfilmen ”Nu stannar vi på marken”. Starttid från första bild 0:50-1:23. 
 

7.1.5 Denotation – sekvens 3  
Denna sekvens gestaltar 4 olika situationer från tågets insida. I Bild 1 syns en hand som håller 

upp en bok. Boken omringas av en filt och bilden har en tydlig nyans av rött, orange och gult. I 

bild 2 sitter en kvinna vid ett av tågets fönster och tittar ut. Bakom fönstret syns ett grönt 

landskap, medan inne i tåget är gardinen och kvinnan präglad av färgerna svart och orange. I 

bild 3 ligger en kvinna och sover i en kupé. Hon är omringad av ett grått täcke och bildens hörn 

är av ett mörkare slag. Bild 4 speglar två kompisar som borstar tänderna på en toalett som finns 

på tåget. Brunetten i bilden skrattar samtidigt som hon kollar på sin kompis genom toalettens 

spegel. Denna sekvens har en och samma kameravinkel som är i samma höjd med personerna 

eller objekten på bilderna.   

 

7.1.6 Konnotation – sekvens 3  
Dessa fyra olika situationer förmedla en känsla av hur det är att åka med SJ och en inblick 

mellan tåg och passagerare. Reklamfilmen lyfta upp olika situationer för att skapa en 

variation om servicen på tåget. Dessa situationer frambringar en igenkänningsfaktor som 

många människor kan känna relatera till ifrån det vardagliga livet hemma och skapar önskvärda 

konnotationer samt känslomässigt patos (Gripsrud, 2011). Denna sekvens vill skapa ett 

budskap som ska förmedla vardagliga situationer och få människor att tro att du kan ha det lika 
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hemtrevligt på SJ:s tåg som hemma i din bostad. Färgerna gult och orange, som har fokus i bild 

1, motiveras av Amnéus (2011, s.46) som glädje, upplysning och värme, vilket kan förstärka 

känslan av hemtrevligt. Därför spelar aktiviteterna i dessa bilder huvudrollen som synliggör 

budskapet och enligt reklamteorin går detta i hand med det sensoriska budskapet (Bergström, 

2021, s.67–71).  

 

Bild 2 och 3 sticker ut från de resterande två bilderna genom att de har inslag av färgen svart 

som indikerar känslor som sorg, formell och elegant (Amneus, 2011, s.46). Reklamfilmen har 

två situationer åt det mörkare hållet, dels kan det bero på att reklamen inte bara vill förmedla 

positiva inblickar i tåget, exempelvis som bild 4 gör när två kompisar skrattar och umgås 

tillsammans. Genom att skapa en konnotation av glädje och sorg i olika kontraster förstärker 

sekvensen det sensoriska budskapet, som vill förmedla en förhöjd känsloupplevelse via 

informationen (Bergström, 2021, s.67–71). I bild 2 och 3 ser vi tydligt två ensamma personer 

som kan skapa konnotationer av ensamhet och tomhet, medan i bild 4 ser vi två personer som 

skrattar vilket skapar motsatta konnotationer, såsom känsla av lycklig och glad. Dels kan de ha 

valt att arbeta med mörkare inslag för att visa företagets breda tidsschema, att passagerare kan 

resa med SJ oavsett tid på dygnet, på ett effektivt sätt. Bild 3 påvisar en kvinna som ligger och 

sover mitt i natten och det orangea inslaget är från en lampa i kupén som blir mer tydlig när 

nattens mörker faller. Bild 2 likväl visar hur det blir allt mörkare i kupén och mörkret faller 

på kvinnan som sitter vid fönstret. 

 

Oavsett om reklamfilmen har valt att bygga sekvensen efter dygnets olika tider eller skapa 

olika känsloupplevelser under sekvensens gång, skapas ett starkt patos eftersom det finns 

associationer till vardagliga situationer. Detta i sin tur väcker känslor till liv och skapar en 

igenkänningsfaktor (Gripsrud, 2011). Sekvensen i reklamfilmen arbetar inte med något 

logosargument, utan sekvensen vill låta bildspråket tala med dess olika element. Låta bilderna i 

stället skapa konnotationer, som ovan nämnt.   
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Sekvens 4 från reklamfilmen ”Nu stannar vi på marken”. Starttid från första bild 1:32-1:40.  
 

7.1.7 Denotation – sekvens 4  
Sekvens 4 gestaltar en grupp med flera människor som än en gång står på en tågperrong. I bild 

1 och 2 visas hur ett sällskap är glada och ler mot varandra i väntan på att tåget ska rulla in. I 

bild 3 och 4 ser vi hur tåget kommer och människorna vänder sig om, för att sedan fånga ett 

stressat ögonblick när de ska hitta sin rätta vagn och plats. När tåget rullar in kan man i korta 

stunder lägga märke till logotyper där det står SJ, på exempelvis tågets front och dörrarna som 

syns i bakgrunden. Människorna står i solljuset som ger ett gult skinande ljus på dem, i bild 1 

syns hur solen tränger sig fram bakom mannens arm. Det är han som har störst fokus i denna 

bild där han har ett brett leende, iklädd en svart hatt och brun jacka med grå tröja under. I bild 

2, 3 och 4 får vi se mer blåa färger som går över till en aning ljusrosa färg från himmeln. 

Kvinnan i röd tröja har det primära fokuset i sekvensen och kameran tycks följa hennes rörelser 

för det mesta. Hennes färgstarka utstyrsel av kläder och väska utmärker sig starkt med färger 

av rött och rosa. De första 3 bilderna i sekvensen har en vinkel från ett grodperspektiv, innan 

sista bilden då vinkel rör sig mot en samma höjd som kvinnan.   

 

7.1.8 Konnotation – sekvens 4  
Sekvensen fokuserar i stort på att gestalta en positiv relation mellan en grupp vänner som reser 

tillsammans. Med ett inledande grodperspektiv framställs människorna som överlägsna 
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gentemot deras bakgrund (Bergström, 2021, s.165). Det frambringar en känsla av förtrolighet 

och en stark igenkänningsfaktor i hur situationen utspelar sig. Människor kan relatera till hur 

man har roligt tillsammans med sina vänner med glädje och skratt i många stunder. 

Men samtidigt, en situation som har stor igenkänning är hur en stressad situation som när tåget 

kommer kan utspela sig och skapa en liten panikartad känsla i en grupp. Sekvensen tar in dessa 

kontraster som skapar en inlevelse och en upplevelse som människor kan knyta an till, därmed 

uppstår det sensoriska budskapet än en gång (Bergström, 2021).  

 

Den ljusblåa och smått ljusrosa himmeln har stor framträdelse i sekvensens miljö, samt med 

inslag av det gula och varma ljuset från solen. Betydelserna för dessa färger är bland 

annat glädje, nyfikenhet, lugn och lojalitet. Därtill är även rött och rosa markant i bilderna som 

tyder på kärlek och styrka (Amnéus, 2011, s.46), dessa betydelser kan kopplas samman till 

relationen och upplevelsen mellan vännerna.  

 

I bilderna när tåget rullar in på perrongen kan man vid några uppmärksamma tillfällen se hur 

SJ:s logga skymtas på tågets fasader. Trots dessa snabba och nästa omärkbara ögonblick så 

används ändå loggan för att på något sätt kunna förknippa upplevelsen och budskapet från 

sekvensen till SJ:s egen verksamhet. Genom att skapa önskvärda konnotationer om vänskap 

och glädje kopplar man sedan denna tankekedja till SJ:s logga och verksamhet (Hansson et al., 

2006, s.58). Samtidigt kan det även stärka reklamens omdöme och trovärdighet att ha med 

loggan på sådana sätt på grund av SJ:s etos, som enligt studiens bakgrund är inflytelserikt. 

Sekvensen har dessutom starkt patos, för att som tidigare nämnt, skapas en stor igenkänning i 

upplevelsen och positiv association till vänskapsrelationer, vilket väcker känslor till liv. Denna 

sekvens arbetar inte med något logos argument, utan fokuserar enbart på patos- 

och etosargument som retoriska verktyg (Gripsrud, 2011).   
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Sekvens 5 från reklamfilmen ”Nu stannar vi på marken”. Starttid från första bild 2:00. 
 

7.1.9 Denotation – sekvens 5  
Den femte och näst sista sekvensen av reklamvideon belyser två bilder av samma karaktär, då 

bild 2 är en in zoomad bild av bild 1. I både bild 1 och 2 syns SJ:s gröna logga markant och det 

är också där kvinnan är placerad, precis vid deras biljettautomat inne på tågcentralen. 

Kvinnan har ett rött linne och hon träffas av solljuset som kommer från perrongen. Sekvensen 

ger ett hastigt intryck och kvinnans ansiktsuttryck ser stressat och bekymrat ut. Solljuset träffar, 

förutom kvinnan, deras biljettautomat men inte centralens miljö bakom och när solen kommer 

fram tittar kvinnan åt höger mot ljuset. Miljön i tågcentralen får därmed en svartgrå nyans. 

Sekvensens kameravinkel är i jämn höjd med kvinnans längd.   

 

7.1.10 Konnotation – sekvens 5  
Denotationen beskriver en kvinna som köper en av SJ:s tågbiljetter vid en automat, därmed 

skapas en konnotation och ett lättförståeligt narrativ hur SJ finns tillgängligt på tågcentralen 

och erbjuder tågresor. Ytterligare ett igenkännande berättande som skapas i sekvensen är 

genom kvinnans ansiktsuttryck. De hastiga bilderna och hennes stressade minspel visar än en 

gång hur resandet inte alltid är frid och fröjd, utan även kan medföra hektiska stunder för att 

hinna med avgångarna. Bild 2 porträtteras som en närbild vilket skapar konnotationer till 

intimitet, närhet och ger bilden liv. Sekvensen anspelar på igenkänningsfaktorer från det 

verkliga livet för att skapa en inlevelse (Bergström, 2021, s.165). Bild 1 gestaltas som en 

helbild och porträtterar kvinnan samtidigt som vi får ta del av den miljö som människans 

skildras i, det vill säga tågcentralen. Bild 2 däremot porträtteras även av en halvbild, där 

kvinnan är bildens motiv för att lyckas skildra en personlig relation i samband med den intima 

känslan. Bild 2 har formats som en närbild och en halvbild och enligt Bergström kan 
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två bildtyper användas för att tillsammans skapa ett gemensamt ögonblick (Bergström, 2021, 

s.165).  

 

Likväl som föregående sekvens, syns SJ:s logga. Men skillnaden blir att denna sekvens belyser 

deras gröna logga på biljettautomaten medan föregående sekvens enbart visade loggan i vitt på 

tåget. Färgen grön utstrålar känslor som tillväxt, harmoni och återfödelse, vilket kan skapa en 

konnotation mot SJ:s hållbarhetsarbete (Amnéus, 2011, s.46; SJ, u.å.). Den gröna loggan får 

huvudrollen i denna sekvens då loggan i bild 1 får primärt fokus med hjälp av solljuset som 

lyser upp loggan och i bild 2 när det blir en in zoomning. Denna sekvens har ett tydligt etos 

eftersom SJ:s logga synliggörs markant. Fokus på loggan förstärker SJ:s varumärke och 

symbolismen den bär i sig, vilket bidrar till att trovärdighet och omdömet stärks. Relationen 

med loggan och den gröna färgen bidrar till att skapa ett budskap som ämnar för framtiden på 

grund av färgens indikationer. Detta gör att det sensoriska budskapet återigen präglas av 

känsloupplevelser liksom ett patosargument i kommunikationen (Bergström, 2021, s.67–

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

 

SJ är ett välkänt etablerat företag och genom att framhäva loggan tydligt i en sekvens gör att 

människor vet vilket företag det handlar om och på det sättet skapa en igenkänningsfaktor i 

kommunikationen. Dessutom är sekvensen en av de sista i filmen, vilket kan konnoteras 

att reklamfilmen vill först bygga upp en historia om hållbarhet (symboliserad av naturen och 

SJ:s gröna logga), kvalité (symboliserad av tågets tjänster och bekvämligheter) och gemenskap 

(symboliserad av sällskapen och passagerarna) för att binda ihop allt. Den gröna loggan får en 

tydlig del i avslutningen, för att slutligen koppla ihop de positiva delarna till företagets 

varumärke, logga och hållbarhetskommunikation.   
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Sekvens 6 från reklamfilmen ”Nu stannar vi på marken”. Starttid från första bild 2:09-2:15.  
 

7.1.11 Denotation – sekvens 6 
Sekvens 6 åskådliggör tre bilder med texter som lyder ”Nu reser vi igen, men låt oss stanna på 

marken” och SJ:s slogan ”Framtidens sätt att resa” i samband med deras logga. Första bilden 

visar samma kvinna som tidigare setts under reklamfilmen sittandes hopkurad i en tågkupé och 

tittar ut genom fönstret, frånvänd från kameran genom ett grodperspektiv. Bilden är mörk och 

det enda ljuset som finns är det som kommer från solen genom fönstret och som landar på 

kvinnan. Bilden har en kall ton som ger ifrån sig blåa och gröna färger. Andra och tredje 

bilden visar en vy över en stor skog och en stilla sjö, där tåget åker igenom och vidare mot sin 

destination. Himmeln tar upp stor del av bilden med en gul och orange soluppgång- eller 

nedgång. Solen reflekterar ett rött flimmer i bilden som ligger i bildens nedre del. De två sista 

bilderna i sekvensen porträtteras genom ett fågelperspektiv.  

 

7.1.12 Konnotation – sekvens 6  
Sekvens 6 är reklamfilmens avslutande bilder där valet av text har en framträdande roll som 

knyter an till bilderna men även reklamfilmen i helhet. Bilderna anknyter till just slogan 

”framtidens sätt att resa” där man ser kvinnan sitta avkopplad i tågkupén under resan, för att 

samtidigt se hur tåget rullar igenom den svenska skogsmiljön. Kvinnans kroppsspråk kan också 

anknyta till idén att “titta mot framtiden” genom att sekvensen förmedlar en koppling mellan 
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den gröna miljön och människorna och blir en helhet tillsammans. Detta stämmer även ihop 

med bild typen “helbild” som skildrar, i detta fall, ett objekt i en miljö och få med allt till 

historian (Bergström, 2021, s.165).  

 

De mest framträdande färgerna i sekvensen är gul och orange från himmelen. Som tidigare 

nämnt framkallar dessa färger känslor som glädje, upplysning och uthållighet (Amnéus, 2011, 

s.46). Dessa känslor kan associeras till den upplevelse som SJ vill förmedla i 

reklambilderna om resandet med deras tåg, samt texten ”nu reser vi igen, men låt oss stanna på 

marken” i samband med deras slogan. Den gula färgens indikation om upplysning uttrycks 

genom sloganen att SJ:s tåg är framtidens transportmedel (SJ, u.å.), därmed ungdomarnas 

närvaro som symboliserar hopp och framtid. Ytterligare även hur de påminner mottagarna 

om att ta aktiva val till att stanna på marken med deras tåg, i stället för exempelvis 

flygen. Reklamfilmen tar därmed i beaktning att nyttja debatten om påverkan som flygen har 

på klimatet och miljön, i syfte för att gynna sig själva. Dessutom finns en viss problematik i 

deras kommunikation om detta eftersom tillverkningen av el inte heller är helt problemfri och 

även den har en påverkan på miljön (Aghamn & Horvatovic, 2018). Vidare, har glädjen även 

varit en röd tråd genom alla sekvenser, som även avslutar reklamfilmen på en god ton med 

en bild på naturen som människor kan relatera och känna igen sig i. Denna bild framkallar även 

positiva konnotationer till SJ som hållbar verksamhet då de väljer att ha med sin logga för att 

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

  

Texternas association till varandra skapar ett starkt logosargument. De båda anspelar 

på budskapet om framtiden och att göra hållbara val för framtida generationers skull, vilket de 

menar på görs bäst genom att resa med SJ. Texterna har en stark och förnuftbaserad inverkan, 

men samtidigt framkallas ett känslomässigt patos (Gripsrud, 2011). Under de senaste åren har 

frågan om hållbarhet haft stor påverkan, genom att använda sig av dessa slags 

textargument skapar de effektiva övertalningsmedel för att gynna deras verksamhet och fångar 

uppmärksamhet.  

  

Texten och bilderna i denna sekvens stärker varandra som en helhet. Genom texten om att 

stanna på marken får resten av reklamfilmen en större innebörd och skapar en tydlig 

kommunikation om vad som vill förmedlas. Till följd av att använda sig av bilder som visar de 

svenska skogarna i relation till texten om nu stannar vi på marken och framtiden, skapas en 

harmoni mellan bild och text som blir lättare för mottagarna att förstå betydelsen (Bergström, 



 
 

39 

2021, s.240–241). Därtill används även SJ:s logga som en avslutande del för att skapa en 

koppling mellan SJ och bilderna samt använda ett etosargument. Det är ett effektivt 

övertalningsmedel för att återigen styrka deras verksamhet gentemot budskapet och på så 

sätt även stärka de andra retoriska verktygen. 

 

7.1.13 Greenwashing i reklamfilmen  
Samtliga sekvenser har ett genomgående tema av naturinslag och användandet av 

naturligt ljus. Sammanfattningsvis gestaltar både sekvens 1 och 2 en soluppgång- eller 

nedgång. Bild 2 i sekvens 3 gestaltar grönt landskap genom tågets fönster, där även naturligt 

ljus släpps in i bild. Sekvens 4 gestaltar en utmärkande klarblå himmel i alla bilder och 

sekvens 6 gestaltar en vy av den svenska skogen och ett öppet vattendrag. Det syns tydligt att 

naturbilderna har stort fokus och en betydande roll i reklamfilmen, då de tar upp stor del 

av tiden. Inslag av naturbilder är vanligt förekommande när det gäller greenwashing 

(Schmuck et al., 2018, s.130–131), samtidigt bygger SJ även upp en berättelse kring 

människorna som är med för att möjligtvis kunna skifta fokuset.  

 

Genom deras textslogan ”Framtidens sätt att resa” och titeln för filmen ”Nu stannar vi på 

marken” bygger de upp en känslomässig berättelse hur en grupp människor aktivt väljer 

att resa tillsammans med tåg i stället för exempelvis flyg. Som tidigare nämnt, finns det en ökad 

oro för klimatet och fler företag kommunicerar gröna påståenden. Texterna som förmedlas 

i reklamfilmen förmedlar just ett grönt budskap om hållbarhet. Vidare förklaras även 

hur det specifika budskapet ska vara konkret och skarpt för att skapa positiva synsätt gentemot 

företagets varumärke (Chang 2011; Olsen et al., 2014). Dessa påståenden är anammade i 

reklamfilmen och har en påverkan på synsättet gentemot SJ som verksamhet.  

 

Därigenom används många element såsom gröna färger från den svenska skogen och 

naturlandskapen för att skildra en mer ”grönare känsla” och gestalta en känsla av 

hållbarhet, gemenskap och medborgarskap (Segev et al., 2016). Samtidigt kan det noteras att 

användandet av naturbilderna kan vara för att visa hur en resa med SJ kan se ut då det är 

verksamhetens arbetsplats. Men effekten av den mer “grönare känslan” kan ifrågasätta om det 

handlar om greenwashing eller inte.  

 

Genom att naturbilderna återkommer konsekvent under reklamfilmens gång påminns 

mottagaren om det ”gröna” budskapet och kan undermedvetet övertygas 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) förklarar hur företag kommunicerar om sina miljöprestationer för att få 

positiv respons från mottagarna, genom texterna som kommuniceras i reklamfilmen 

vill SJ påvisa hur deras verksamhet bidrar till miljön. 
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7.2  Reklambild 1  

 
 
Reklambild 1 från SJ:s hemsida rubrik “Års- och hållbarhetsrapport 2020”  
 

7.2.1 Denotation  
Reklambild 1 porträtterar ett barn och en mamma som sitter på ett tåg, barnet blir bildens 

fokus. Mamman har barnet i sitt knä och håller om henne, samtidigt som barnet håller en Ipad 

i sina händer. De båda ler och ser glada ut. Bildens miljö utspelar sig på vad vi förmodar är 

tåget, med grön natur som passeras i bakgrunden och det grågröna ryggstödet bakom mamman. 

Föremål som står ut i bilden är barnets röda hörlurar och hennes gul-vitrandiga tröja. Miljön 

utanför är grönt och solljuset faller in på familjen i tåget. I reklambildens övre vänstra hörn ser 

vi texten ”framtidens sätt att resa”, och i nederdelens mitt ser vi SJ:s logga. Kameravinkeln är 

precis ovanifrån familjen.  
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7.2.2 Konnotation  
Reklambild 1 fokuserar på att gestalta en närbild på en positiv mamma-dotter-relation och 

därmed konnoteras en slags närhet och en igenkänning som människor kan knyta an till, således 

förmedlas ett sensoriskt budskap i denna reklambild (Bergström, 2021). Genom att mamman 

och barnet ler och ser glada ut skapas en fin gemenskaps-känsla, vilket även medför att en 

positiv tankekedja skapas till SJ:s verksamhet. Dessutom belyser reklambilden en familj och 

framför allt ett barn, som konnoterar mot hopp och framtid, vilket även blir en positiv anblick 

till SJ:s verksamhet. Reklambilden förmedlar ett samband mellan miljön och människorna, 

genom att passagerarna har placerats på tåget, precis vid fönstret för att få användning av 

solljuset. Reklambildens präglas av färgerna rött, grönt och gult. Färgen rött förmedlar en 

känsla av kärlek, grönt förmedlar en harmonisk känsla och gult förmedlar glädje (Amneus, 

2011, s.46). Dessa affekter leder till en känsloupplevelse i reklambildens information vilket i 

sin tur gestaltar ett sensoriskt budskap (Bergström, 2021, s.67–71).  

 

Både texten och bilden syftar till att förmedla SJ:s arbete mot en långsiktig kommunikation i 

deras reklam, det vill säga att en harmoni skapas mellan text och bild (Bergström, 2021, s.240–

241). En hållbarhetskommunikation som vill nå en bred målgrupp, framför allt familjer och vill 

bidra till att upprätthålla bra relationer samt skapa åtgärder för mänskliga rättigheter, 

som Hedenus et al. (2018, s.40) kopplar till den sociala aspekten av hållbar utveckling. 

Familjens etniska bakgrund förstärker ett budskap av mångfald och hänger även ihop med den 

sociala aspekten.  

 

SJ som företag har ett starkt etos, vilket konstaterades i studiens bakgrund, som bidrar till 

reklambildens trovärdighet och omdöme. Reklambildens budskap vill förmedla positiva 

anknytningar till familjelivet och i förhållande till det syns företagets logga och textslogan som 

ett hjälpmedel att lyfta trovärdigheten i bilden. Reklambilden använder sig även av ett kraftfullt 

patos för att knyta an till mottagarna genom bildens inlevelse. Relationen mellan mamman och 

barnet formar känslor och positiva anknytningar till det fina familjelivet. Bilden förmedlar en 

känsla av glädje och en stor igenkänning bland familjer. Med detta skapar SJ ett effektivt 

övertalningsmedel för att få dessa mottagare att känna affekter. Logos används i bilden genom 

textslogan ”framtidens sätt att resa”. Denna text förmedlar hur SJ som verksamhet ämnar till att 

jobba för framtiden genom ett hållbarare sätt att resa. Texten hjälper till att förmedla reklamens 
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budskap, i kontext till bilden och formar en harmoni (Gripsrud, 2011; Bergström, 2021, s.240–

241). 

 

7.2.3 Greenwashing i reklambild 1  
Schmuck et al. (2018, s.130–131) menar att naturbilder är vanligt förekommande inom 

greenwash-fenomenet, men i detta fall byggs reklambilden kring flickan på bilden och inte 

naturen i sig. Reklambilden får med miljö och Sveriges landskap i bakgrunden, men det blir 

sekundärt efter flickan. Naturen finns där och påminner mottagaren om verksamhetens 

arbetsplats men inget som blir väsentligt och inte leder till vilseledande information. Segev et 

al. (2016) hävdar att barn som element i kommunikation kan visa tendenser att tjänsten upplevs 

grönare än vanligt. Reklambilden har det centrala fokuset på ett barn vilket kan skapa en fråga 

om det handlar om ett taktiskt val av SJ eller om företaget vill arbeta mot en bred målgrupp, det 

vill säga familjer i detta fall.  

 

Likväl som reklamfilmen, återkommer reklambilden till textslogan “framtidens sätt att resa” 

för att skapa en historia hur passagerarna väljer tåget som ett framtida transportmedel. 

Kombinationen av ett grönt budskap och verksamhetens egen trovärdighet kan påverka och 

förändra attityden hos kunderna till det bättre (Olsen et al., 2014). Företag väljer själva att i 

större utsträckning kommunicera om sina miljöpresentationer (Delmas & Burbano, 2011, s.64) 

och genom SJ:s textslogan skapas en kommunikation om framtid och transport i ett gemensamt 

förhållande. Textsloganen syftar till framtiden och på så sätt bidrar till en positiv och grön 

kommunikation som kan generera positiva synsätt gentemot SJ:s eget varumärke (Chang, 2011, 

s.23). 
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7.3  Reklambild 2 

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

7.3.1 Denotation  
Reklambild 2 porträtterar en ung kvinna och man sittandes på ett tåg. Människorna har fokus 

på datorn framför sig och därav de koncentrerade ansiktsuttrycken. Mannen har en brun skjorta, 

svart hår och skägg. Tåget är i full rörelse med tanke på de suddiga träden som syns genom 

fönstret. Kvinnan bredvid mannen har långt blont hår, en blågrön tjocktröja och ett par runda 

glasögon. Förutom datorn, finns det flera andra objekt på bordet, såsom kaffekoppar, en bok 

och en väska. Bordet har en beige färg och mörkblåa säten tillsammans med en grön lapp som 

hänger längst upp. Genom fönstret syns en tidig morgon med anledning av det ljusgula 

morgonskenet. Kameravinkel är i människornas höjd när de sitter ner.   

 

7.3.2 Konnotation  
Reklambild 2 fokuserar på att gestalta en relation mellan en kvinna och en man som är på 

resande fot. Ännu en gång porträtteras unga människor i reklambilden, som tidigare nämnts 

uttrycker detta budskap om hopp och framtid, vilket ytterligare kan komma att förknippas med 

hur SJ vill framstå som verksamhet. Det är därtill även fokus på relationen som skildras, oavsett 

om det handlar om ett par, vänner eller jobbkamrater bidrar det till igenkänning. Trots de 

koncentrerade och kanske inte så glada ansiktsuttrycken från de båda, förmedlas ändå ett 
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meddelande om hur du genom en tågresa kan slappna av och fokusera på sådant som du vill 

göra, i motsats till bilresande som kräver fullt fokus på vägen.  

 

Till skillnad från föregående reklambild, strävar denna reklambild till att visa ett större 

fokus på tågets fönster, för att påvisa ett tåg i rörelse och även ta nytta av den ljusa och 

naturliga miljön utanför. Återigen förmedlas ett samband mellan människor och miljö, mot den 

bakgrund hur människorna porträtteras i relation till miljön och ljuset från fönstret, samt 

människornas klädsel som har genomgående naturfärger. Bilden präglas av ett naturligt ljus 

som går från ljust till mörkt, med färger såsom grön, blå och brun. Dessa förmedlar känslor 

som harmoni, lugn, pålitlighet, jordnära och trygghet (Amnéus, 2011, s.46). Lugn, harmoni och 

trygghet kan kopplas till hur människorna sitter avslappnat, fast koncentrerat i sina säten och 

fokuserar på sin dataskärm, samtidigt som det fridfulla landskapet går förbi utanför. Därtill 

även en pålitlighet till tåget och SJ som verksamhet att de tar en fram säkert till sin 

destination. Reklambilden vill bygga upp ett budskap som förmedlar positiva anknytningar till 

hur en resa med SJ:s tåg kan se ut och bygga en harmonisk historia som porträtteras i 

reklambilden. Dessa känsloupplevelser skapar i sin tur ett sensoriskt budskap (Bergström, 2021, 

67–71).  

  

Enligt Bergströms (2021, s.165) olika bildtyper vill denna reklambild gestalta en helbild, det 

vill säga totalbild på både människor och miljö. Reklambildens motiv blir följaktligen att 

skildra människorna i en atmosfär som många kan relatera till. Genom vänskapsrelationen och 

atmosfären skapas önskvärda känslostämningar som bidrar till reklambildens patos. Det vill 

säga en avslappnad harmonisk resa som symboliseras genom människorna och färgerna skapar 

en känsla av tillväxt, pålitlighet och lugn som leder till reklambildens känslomässiga 

övertalningsargument. Det förekommer ingen text, det vill säga logos som retoriskt verktyg, 

men däremot 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 i bilden, vilket är värt att påpeka som en konnotation (Gripsrud, 

2011). Slutligen saknar reklambilden ett etosargument. 

 

7.3.3 Greenwashing i reklambild 2  
I denna reklambild är användningen av naturen och dess naturliga ljus framträdande. 

Trots att landskapet inte är så tydligt, ser man ändå träd i förbifarten och det starka ljuset från 

solen som ger ljus till hela bilden. Reklambilden byggs upp i första hand runt människorna och 
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deras berättelse, men det är i samband med naturen som har en tydlig sekundär betydelse. Som 

tidigare nämnt, kan det primära fokuset och berättelsen om människorna möjligen vara i syfte 

för att skifta fokuset från inslaget av naturen. Användandet av naturbilder är ett märkbart 

tecken på greenwashing och kan få tjänsten att verka grönare än vad som kanske är fallet 

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

 

Denna reklambild använder sig inte av något grönt påstående, till skillnad från vad 

reklamfilmen och föregående reklambild gör. Reklambilden vill genom historian mellan 

människorna och naturinslaget ha det primära fokuset och låta de visuella elementen själva tala, 

i stället för det osynliga logos argument. Eftersom klimatkompenserade tjänster blir alltmer 

populära, såsom tågtransporter (Gheth et al., 2021, s.3) väljer reklambilden att 

lägga större fokus på tågets fönster för att just påvisa att det är på ett tåg som transporterar 

passagerare mot sina destinationer. Reklambilden använder sig av jordnära färger som grönt, 

brunt och beige och påvisar det svenska landskapet som kan tyda mot en mer “grönare 

känsla”. Den första reklambilden använder sig mer av färgerna rött, gult och grönt i ett 

sammanhang, medan den andra fokuserar på att gestalta samma känsla fast med jordnära färger 

som brunt och grönt i kontext. Oavsett val av färg lyckas reklambilderna på olika sätt att visa 

tecken mot en “grönare känsla” (Segev et al., 2016). Som tidigare nämnt finns reklambilden 

under hemsidans rubrik “klimatsmart resande”, vilket bara i sig andas ett hållbarhetsbudskap 

och en idé om att resa smart, modernt och grönt.   
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8. Slutdiskussion  
I följande avsnitt kommer en slutdiskussion motiveras utifrån analysredovisningen i 

föregående avsnitt. Syftet med denna studie är att undersöka om och hur SJ, ett företag inom 

transportbranschen, konstruerar hållbarhetskommunikation i sin reklam med hjälp av en 

kvalitativ semiotisk analys. Studien utgår efter följande frågeställningar: Hur konstruerar SJ 

hållbarhetskommunikation i reklamen utifrån denotationer och konnotationer? På vilket sätt 

påverkar etos, patos och logos det visuella materialet? Bygger företaget en ärlig 

hållbarhetskommunikation eller finns det tendenser till greenwashing i reklamerna och i så 

fall, i vilken omfattning? Diskussionen kommer utgå från studiens frågeställningar för att se 

om de har besvarats, sätta de i en större kontext och dra slutsatser.   

 

8.1 Hur konstruerar SJ hållbarhetskommunikation i reklamen utifrån 
denotation och konnotation?  

Genom analysen har vi tolkat och förstått SJ:s visuella material och utläst den dolda meningen. 

Det kan konstateras att SJ har ett tydligt mönster i sin hållbarhetskommunikation och de 

använder element som återkommer frekvent. Till följd av en ökad tågtransport de senaste åren 

som Gheth et al. (2021, s.3) poängterar, blir det viktigt för dessa företag att kommunicera de 

positiva aspekterna till mottagarna i deras hållbarhetskommunikation. Detta stämmer delvis 

överens med somliga denotationer och konnotationer som anträffades i analysen av 

reklamfilmen och reklambilderna. Några genomgående denotationer som påträffades och som 

nämndes i föregående avsnitt är färger, människor, situationer och miljöer. Dessa kunde genom 

konnotationen utläsas för att ha en djupare betydelse som påverkade hur deras 

hållbarhetskommunikation tolkas, följaktligen skapades en semiotisk tankekedja. Exempelvis 

användes färger på ett sätt som konnoterades till olika betydelser och känslor som kunde 

sammanlänkas med relationerna som utläses i reklamerna. Färgernas betydelser såsom glädje, 

kärlek och harmoni förknippades med människorna och deras handlingar, vilket även påverkar 

hur SJ:s egen verksamhet och kommunikation tolkas. Som Bignell (2002, s.30) menade kan 

reklam skapa en meningsstruktur för att kommunicera och det ser vi bevis på här.  

 

SJ:s hållbarhetskommunikation konstrueras efter att konnotationerna påpekade att SJ vill 

gestalta ett sensoriskt budskap i sitt visuella material. En slutsats blir därmed att SJ skräddarsyr 

sin hållbarhetskommunikation utifrån känslor som ska locka och framkalla relationer och 

gemenskaper, snarare än att de lyfter sin tjänst utifrån problem och lösningar. 
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Kommunikationen utgår från ett och samma budskap i reklamen för att generera en helhet 

och en hållbarhetskommunikation som samverkar sinsemellan, oavsett reklamform. Som 

konnotationerna konstaterade, har SJ ett genomgående mönster med att frambringa relationer 

mellan de personer som syns i bild, för att konstruera en hållbarhetskommunikation som många 

människor kan känna igen sig i och relatera till. Utöver relationerna, bidrar 

hållbarhetskommunikationen också med kunskaper om den samtid vi lever i (Ahrne & 

Svensson, 2015, s.157–8).  

 

Konnotationerna påpekar även en dialog om hållbarhet i materialet som Reilly och Hynan 

(2014, s.747) menar de gröna företagen lyckas bra med till skillnad från icke-gröna företag. SJ 

lyckas skapa en hållbarhetskommunikation som tar initiativ för att påvisa ett intresse om 

hållbarhet. Tack vare att konnotationen anmärker en variation mellan naturinslag och 

situationer, håller företaget dialogen i rörelse och visar intresse att ständigt påpeka, kanske inte 

bara ett intresse, utan deras arbete med hållbarhet (Reilly & Hynan, 2014, s.474).  

 

8.2 På vilket sätt påverkar etos, patos och logos det visuella materialet?  

Genom analysen kan vi tydligt se att kommunikationen framhävs till mesta del av 

känsloargument och kan därmed dra en slutsats att de vill skapa affekter genom att skapa 

känslomässiga patosargument. Med hänsyn till att det visuella materialet grundar sig i att 

skapa positiva relationer, gemenskaper och historier som är igenkännande för 

mottagarna påverkar detta hur man ser och känner för det visuella materialet. Som tidigare 

nämnts, skapas olika känslor så som glädje, lugn och kärlek i reklamerna för att kunna skapa 

ett effektivt övertalningsmedel för att knyta an till sina mottagaren men även tvärtom (Gripsrud, 

2011; Carlsson & Koppfeldt, 2008, s.78). Vidare, har SJ även ett starkt etos då de har en stor 

igenkänning bland allmänheten och, som i enlighet med bakgrunden, är ett stort varumärke i 

Sverige med goda rykten. Detta förmedlas i reklamen, främst reklamfilmen, där de vill visa upp 

sin logga, slogan och tåg för att skapa trovärdighet i kombination med patosargumenten så att 

mottagarna lätt kan sammanlänka de två. Däremot syns inte logga och slogan förrän i slutet av 

reklamfilmen för att möjligen bygga upp berättelsen och känslorna genom patosargumenten 

först och slutligen ta upp sitt etos för att associera berättelsen till verksamheten. Loggan 

och texterna anknyter till handlingen i den första reklambilden och reklamfilmen, dessa 

kommunicerar gröna påståenden som kan generera positiva attityder gentemot SJ som 

verksamhet (Chang, 2011, s.23).  
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Logos argument är å andra sidan inte lika framträdande i SJ:s visuella material. Som mest 

används det när det kommer till deras miljöpåstående och inverkan till handling om att ”nu 

stannar vi på marken”. Förklaringar till detta kan bero på de starka patosargument som de så 

gärna vill bygga upp i reklamerna för att skapa affekter. Men kanske även, rädsla för att skriva 

om påståenden som motsätter känslorna som byggts upp av patos. Sist men inte minst kan det 

finnas rädsla för att ännu en gång bli fällda av Reklamombudsmannen med sådana 

logosresonemang som de yttrade vid den tidigare fällda kampanjen. Oavsett skapar SJ reklamer 

som framkallar inlevelse och igenkänning hos målgrupper. Olsen et al. (2014) understryker hur 

kombinationen av gröna budskap, information om tjänsten och företagets egen trovärdighet 

påverkar och förändrar målgruppernas varumärkesattityd till det bättre. Denna kombination är 

något som SJ har nyttjat väl i sitt visuella material, därav det specifika budskap som 

kommuniceras (Olsen et al., 2014).  

 

SJ:s sammansättning av patos-, etos- och logosargument går i överenstämmelse med vad 

Hansson et al. (2006, s.58) menar att den visuella övertygelsen är till för, nämligen att framkalla 

de bästa konnotationerna för en tjänst. De fortsätter förklara hur det är i syfte att det leder till 

att en relation skapas till positiva egenskaper såsom mänsklig gemenskap, lycka eller en 

eftertraktad livsstil. Därtill, att det även är ett verktyg för att bygga upp reklamer på ett 

övertalande sätt (Hansson et al., 2006, s. 58).  

 

8.3 Bygger företaget en ärlig hållbarhetskommunikation eller finns det 
tendenser till greenwashing i reklamerna, och i så fall, vilken omfattning?  

Utifrån analysen visas det tydligt att SJ vill i sin hållbarhetskommunikation kommunicera om 

sitt miljö- och hållbarhetsarbete. De kommunicerar kontinuerligt en framtidsvision och 

uppmuntrar mottagarna att aktivt välja att resa med deras tåg för miljöns skull, genom deras 

textslogan “framtidens sätt att resa” och citatet “nu stannar vi på marken”. Sistnämnda 

citatet syftar till att välja tåget framför exempelvis flyg och på så sätt stanna på marken och 

minska sitt miljöavtryck. Genom det Chang (2011, s.23) påstår kan vi dra en slutsats att SJ 

arbetar i sin kommunikation med de precis nämnda gröna påståenden i hopp om att bilda 

positiva synsätt gentemot deras verksamhet. Ytterligare, använder de sig av korta 

och skarpa påståenden som ska vara lätta att förstå, med förhoppningen att detta leder till 

positiva varumärkesattityder och ett förtroende (Chang, 2011; Olsen et al., 2014).  
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Det visuella materialet i analysen stärks inte av miljöpåståenden, utöver textsloganen och 

textcitatet, vilket kan bero på att SJ blev, som tidigare nämnt, fällda för vilseledande 

miljöpåståenden under år 2020. Med anledning av misskommunikationen som 

RO (2021) ansåg stred mot regelverk gällande påståenden om utsläpp av koldioxid, kan det 

ha influerat SJ:s sätt att kommunicera. Reklamfilmen skapades och publicerades efter 

anmälningen, vilket kan ha påverkat slutresultatet. Reklamfilmen lyfter ingen statistik 

eller faktaargument, utan gestaltar företagets miljöarbete genom ett flertal naturinslag och 

relationer mellan människor och natur, vilket tenderar till greenwashing (Segev et al., 

2016). Att som företag bli anmälda och fällda för vilseledande miljöpåståenden kan påverka ett 

företags rykte negativt och av den anledningen formar SJ en kommunikation utan 

miljöpåståenden för att i slutändan inte hamna i samma situation, men med naturinslag och 

relationer hamnar de där ändå. SJ:s kommunikation som formas kanske präglas av en rädsla för 

att inte kommunicera fel information och visa tendenser mot ett greenwashing-företag, men det 

ena utesluter inte det andra. Trots detta, kommunicerar och visar de visuellt material som 

åskådliggör naturinslag, färgstarka färger och relationer, som är starka tendenser 

till greenwashing (Segev et al., 2016). Därtill använder de sig även av sin slogan vid åtskilliga 

tillfällen som kan förknippas med den kritiska debatten om elproduktionen. SJ vill gärna 

porträttera sig som framtidens sätt att resa och ett mer hållbart transportmedel, vilket det faktiskt 

är i förhållande till andra medel. Men denna kommunikation kan diskuteras eftersom 

tillverkningen av el inte heller är helt oproblematisk och även den har en påverkan på 

miljön (Aghamn & Horvatovic, 2018). De väljer ändå att kommunicera detta i syfte för att 

gynna sin egen verksamhet, skilja sig från resten av transportbranschen och klassa sig själva 

som helt hållbara.   

  

Vidare med reklamfilmen, kan det utläsas efter konnotationerna att filmen kan tolkas som en så 

kallad “green product advertising”. Reklamfilmen stämmer in på en rad olika punkter som Cox 

(2013, s.286–287) beskriver vad begreppet handlar om. SJ lyfter deras tjänst i reklamfilmen 

som klimatsmarta, på grund av textslogan och naturinslagen, text och bild ämnar till miljön, 

och tjänsten visas i relation till olika utemiljöer under filmens gång, såsom skog, blå himmel 

och vattendrag. Dessa anledningar menar Cox (2013, s.286–287) är vanligt förekommande när 

företag vill kommunicera om produkter och tjänster som har en minimal miljöpåverkan 

och därmed skapas tendenser till greenwashing. I avseende till “green product advertising” 

i förhållande till reklamfilmen är omfattningen av greenwashing tydligt framhävande.  



 
 

51 

 

Allt visuellt material genomsyras även av användandet av unga människor och barn för 

att konnotera framtid, hopp och modernitet som ett hållbarhetsargument. Ytterligare förstärks 

detta argument genom porträtteringen av familjen i reklambild 1 som representerar 

mångfald och kopplar till den sociala aspekten av hållbar utveckling (Hedenus et al., 2018, 

s.40). Genom att använda barn och ungdomar som element i samband med naturinslag 

kan det frambringa en grön känsla av kommunikationen (Segev et al., 2016). Vidare 

som Segev et al. (2016) påstår strävar SJ med att adressera den växande oron som finns för 

klimatet och arbeta mot efterfrågan för gröna tjänster. De vill i sin kommunikation skapa en 

övertygande emotionell känsla och närhet med hjälp av inslag av naturbilder vilket slutligen 

blir avgörande för deras gröna tjänst (Schmuck, et al., 2018, s.130–131). Detta leder till att 

kommunikationen framstår som hållbar och det leder in på frågan som McDonnell et al. (2020, 

s.439) påstår sig vara en paradox: kan SJ agera som ett hållbart företag i sin kommunikation 

samtidigt växa ekonomiskt? Kritiken mot hållbar utveckling som presenterades i studiens 

bakgrund kan sammankopplas med SJ reklam eftersom de ämnar för miljön men samtidigt vill 

att mottagarna ska välja just deras tåg, vilket skapar en motsägelse.  

 

Olk (2020, s.114) menar att kunder har ett eget ansvar i att ta reda på rätt information och vara 

kritiska mot de påståenden de möter. Som tidigare nämnt, använder inget av det visuella 

materialet något direkt reklampåstående, utöver textslogan, som gör att mottagaren har en 

uppgift att bemöta hållbarhetskommunikationen kritisk för att inte gynna fenomenet (Olk, 

2020, s.114; Gallicano 2011, s.3–4). Vid första anblick, utan någon granskning, framstår 

materialet som positivt och hållbart, men det är väsentligt att se alla delar kritiskt. I stället för 

att bemöta rena miljöpåståenden blir det med anledning av detta att se bortom naturinslagen, 

jordnära färger och igenkänningssituationer som skapas i materialet.  
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9. Förslag till vidare forskning  
Vår studie har undersökt SJ:s hållbarhetskommunikation med hjälp av en kvalitativ semiotisk 

analys. Vårt förslag till vidare forskning är att göra en liknande studie fast med inriktning 

på intervjuer med personer, för att se om de har likvärdiga åsikter om reklamerna. Mottagarnas 

uppfattning kan hjälpa till att analysera verksamhetens handlingar och därmed få en annan 

infallsvinkel på forskningen. Det hade också varit intressant att forska kring kändisars roll och 

betydelse i reklamsammanhang utifrån ett hållbarhetsperspektiv.  

 

Ett annat alternativ för vidare forskning är att jämföra SJ:s hållbarhetskommunikation med 

antingen ett annat företag som befinner sig i samma bransch eller ett företag i en helt annan 

bransch. Detta för att se hur två företag samtalar och arbetar med hållbarhet i sin 

kommunikation genom likheter och skillnader. På så sätt få ett bredare perspektiv på 

hållbarhetskommunikationens funktion i samhället. Med tanke på studiens relevans anser vi att 

det är viktigt att kommande forskning har en inriktning på hållbar utveckling och 

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