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Syfte: Studiens syfte &r att undersoka vilka gemensamma multimodala kdnnetecken som
anvénds i svensk greenwashing.

Teori: Studiens teoretiska ramverk innefattar teorierna semiotik och retorikanalys, samt
tidigare forskning om greenwashing.

Metod: Kwvalitativ innehallsanalys i form av multimodal analys.

Material: Reklam frén foretagen Arla, Preem och Svenska Skogen som blivit anklagad av
miljoorganisationen Greenpeace. Sammanlagt en reklambild och sju reklamfilmer.

Resultat: Studiens resultat visar att reklamkampanjerna fran Arla, Preem och Svenska Skogen

anvander miljovanlighet och hallbarhet som centralt tema, detta kommer till uttryck
visuellt genom naturliga farger och miljoer samt verbalt genom text med tydligt fokus
pa héllbarhet och miljovanlighet skrivet med stort och tydligt typsnitt. Resultatet visar
ocksé att reklamerna inte enbart anvander sig av logiska och faktabaserade argument
utan ocksa tvértom, vilket forsvagar det retoriska verktyget logos. De anvinder sig av
det retoriska verktyget ethos genom att inkludera specifika personer for att 6ka
trovirdigheten. Véra undersokta texter syftar till att framkalla positiva kénslor och
undviker att deras reklam skulle kunna associeras med negativa kénslor, kopplat till det
retoriska verktyget pathos. Gemensamt for reklamerna i var studie r att de begér
synderna “Sin of hidden trade-off”, “Sin of no proof” och “Sin of vagueness” fran Seven
sins of greenwashing, medan synden om falska miljopastdenden Sin of fibbing inte &r
nagot som nagon av reklamerna faller for.
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Executive summary

In the society of today environmental issues have a major impact on the agenda, which calls
for the fact that organisations need to start prioritizing communication that strengthen their
environmental profile. Since the demand for environmental friendly products and services
increases the organisations need to work harder to market green products and services. The
green marketing also carries a negative part which is the fake and misleading green
marketing, greenwashing. Greenwashing is the phenomenon with the use of nature and
environment in advertisements to highlight products or services in a much more
environmental friendly way than what they are like in reality.

Therefore it is relevant to study greenwashing from a society perspective since it might
undermine consumers trust in green marketing and in organisations in the field. It is also
relevant for the society in an ethical and legal perspective hence this marketing can be false
both ethically and legally. From an academic perspective this study is also relevant due to the
fact that there are studies on greenwashing but none of them from Sweden. We will deal with
this lack of knowledge through a content perspective, our study aims to study which common
multimodality features that occur among Swedish greenwashing.

Three research questions have been used to reach the aim of the study. First question aims at
studying the denotation and connotation of the sign identified in the commercials. Second
question is used to study how the companies use the rhetorical tools ethos, pathos and logos in
commercials to convince recipients of the message. Third question has the aim to research
how the seven sins of greenwashing occur in the studied commercials. To be able to answer
these research questions a qualitative multimodal analysis is used. The study is built on Arla,
Preem and Svenska Skogens commercials, criticized and acknowledged by Greenpeace
Sweden for greenwashing.

The theoretical frame in the study is semiotic with concepts like connotation and denotation.
Denotation is the direct meaning in the commercial whereas connotation is the underlying
meaning and can be interpreted differently from person to person. We also use the theoretical
framework rhetorical analysis which aims to answer the second research question while
studying the arguments used in the commercials through the rhetorical tools ethos, pathos and
logos. These two theories are usually called each other’s neighbours, and when using them
both they complement each other to see both the meaning of signs and meaningfulness but
also in argumentation. This to reach a more thorough understanding of greenwashing.

As earlier mentioned the elected commercials are acknowledged and criticized by the
environmental organisation Greenpeace Sweden, which aims at pointing out the responsibility
each company and authority have for the environment and their actions. They do this by
acknowledging the phenomenon greenwashing and showing what is illegal when it comes to
green marketing. Their specific agenda is an important factor in the selection in this study
together with their use of the model seven sins of greenwashing. This model consists of seven



sins used to identify greenwashing and this study’s third research question is linked to the
model.

The result shows that the commercials have environmental friendliness and sustainability as a
central and general theme. It is shown both through verbal and visual elements, through the
use of natural colours, scenery from nature and objects related to nature. These signs can be
identified through direct meaning (denotation) like the colour green or a forest (visual
elements) but also through underlying meaning (connotation) where environmental
friendliness and sustainability often are mirrored. This is also identified through the texts
(verbal elements) that contain the central theme environment, since the texts have sharp
colours and distinct fonts.

All commercials in this study have in common that they use illogical and non-fact based
arguments, noticed both visually and verbally. This does not strengthen the tool logos. The
result also shows that the companies choose particular persons, linked to the rhetorical tool
ethos, to strengthen the message in the commercial. Which persons each company has
selected varies. In Arla and Svenska Skogen commercials studied experts are chosen and in
Preem’s commercial a famous person. But they are all used in an aim to strengthen the
credibility. All commercials studied try to focus on positive feelings, such as happiness, liked
to the rhetorical tool pathos. Both visual and verbal elements are used through children,
family, animals and statement predicting a hope for the future. All the commercials studied
have in common that they focus on positive feelings and they avoid negative feelings.

In our study we have also noticed while focusing on the seven sins of greenwashing that all
commercials studied commit “sin of hidden trade-off”” hence they only focusing on their
elected part of environmental issues without taking into consideration other environmental
issues. As an example only highlight that waste from trees function well as a more
environmental friendly material despite the fact that cutting down trees has an impact on the
biological diversity and the photosynthesis. All of the commercials studied also commit “the
sin of no proof” and “the sin of vagueness” through the lack of evidence and vague arguments
for the truth they claim.
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1. Inledning

“There has never been a better or more exciting time than the present to study, engage with
and practice environmental communication.” (Hansen, 2018:xvi)

Hansen (2018:xvi) forklarar att det just nu dr en sérskilt lamplig tid att studera
miljokommunikation. Denna slags kommunikation har blivit alltmer relevant och viktig i
samhillet, dd miljofragor har fatt 6kad betydelse pa dagordningen. Foretag prioriterar att
forbattra sin miljoprofil, sarskilt 1 takt med manniskors medvetenhet och oro kring
miljéfragor. Den 6kade medvetenheten leder till 6kad efterfragan pa miljovanliga produkter
och tjanster, vilket i sin tur driver foretag att arbeta hdrdare med att marknadsfora sina
“grona” produkter och tjanster (Howlett & Raglon, 1992:53). Denna slags marknadsforing
kallas for gron marknadsforing, vilket dr reklam som visar pa forhallandet mellan den
naturliga miljon och en produkt och/eller tjanst samt reklam som uppmuntrar konsumenter till
att leva mer miljomedvetna liv (Schmuck m.fl., 2018:415). Nér foretag anvédnder sig av gron
marknadsforing kan ett mal vara att framhéva sin miljobild och sitt ansvarstagande gentemot
samhdllet och planeten, vilket kan leda till mer fordelaktiga recensioner av foretaget
(Schmuck m.fl., 2018:423). Under de senaste decennierna har den gréna marknadsféringen
okat kraftigt, vilket till stor del beror pa den vixande oron for miljopaverkan som orsakas av
konsumtion (Schmuck m.fl., 2018:414). Som strategi for att visa pa gron marknadsforing
anvinds dels faktabaserade pastdenden dar till exempel produktens miljovénliga egenskaper,
presenteras samt kdnsloméssiga tilltal via bild genom att skildra virtuella naturupplevelser
alternativt anvinds en kombo av bada (Schmuck m.fl., 2018:415). Men det finns ocksé en
baksida med den d6kade grona marknadsforingen, den som &r falsk och vilseledande, kallad
greenwashing. Stockl och Molnar (2018:264-265) studerar greenwashing, och menar att det &r
reklam som anspelar pd natur och miljo for att framstélla produkter eller tjanster pa ett mer
formanligt satt. Genom att anvinda greenwashing kan foretag dra nytta av konsumenternas
okade miljomedvetenhet genom att positionera sig som miljovénliga, &ven om det kanske inte
ar hela sanningen.

Enligt Hansen (2018:4) paverkar kommunikativa aktiviteter pa offentliga arenor hur
ménniskor uppfattar och forstir miljofragor, vilket gor vér studie av greenwashing aktuell ur
ett medie- och kommunikationsvetenskapligt perspektiv. Kommunikation ar déarfor en central
och viktig del av miljokommunikationen och ddrmed ocksé framstéllningen av greenwashing.
Vidare ér det viktigt att halla manniskor borta fran att falla for denna falska och vilseledande
grona reklam for att inte underminera konsumenters fortroende for sann gron reklam samt
deras fortroende for organisationer. Dessutom kan denna forskning bidra till en mer drlig och
transparent kommunikation om miljofragor, vilket kan leda till verkliga forbattringar i
miljoprestanda och héllbarhet.



Att studera greenwashing &r ocksd relevant for att det ar omoraliskt bade ur ett etiskt och
juridiskt perspektiv vad det giller marknadsforing (Konsumentverket, u.d). Miljopéastaenden i
reklam dr nadgot som kréver god kéinnedom om kraven som stélls genom bland annat
marknadsfdringslagen, god marknadsforingssed och ICC:s regler (ibid). Aven
Konsumentombudsmannen och Reklamombudsmannen spelar en viktig roll for att sdkerstilla
att reklam é&r etisk och ansvarsfull. Till exempel sa dr det enligt Marknadsforingslagen
(2008:486) inget specifikt som du inte far sdga vad det géller miljopéstdenden, men att det
som antyds maste kvalificeras och verifieras. Studier av greenwashings kdnnetecken kan
dérmed hjilpa till att skydda konsumenters réttigheter.

Inom forskningsomrédet miljokommunikation finns det en del tidigare forskning kring
greenwashing, dess framstéllning och konsekvenser. Ddremot kan vi se att det inte 1 samma
utstrackning har forskats om gemensamma kénnetecken som anvinds i svensk greenwashing,
vilket innebdr en kunskapslucka pa omradet. Tidigare forskning av Sailer m.fl. (2022:7-12)
genomfordes genom en innehéllsanalys av greenwashingstrategier hos modeforetags
instagramkonton under Black Friday, samtliga analyserade konton ir tyska och engelska.
Greenwashingstrategier kunde konstateras anvinda genom dels: rebranding (associera sitt
foretag med nagot positivt for att legitimera sitt medverkande 1 kdphysterin under Black
Friday) och anvéndning av greenfluencers och kidnsloméssiga tilltal. Vidare finner Schmuck
m.fl. (2018:139) 1 sin surveyundersokning i USA och Tyskland att vag form av greenwashing
var vanligast samt att den emotionella mekanismen paverkar oss ménniskor mycket nér det
giller att uppfatta greenwashing. Budinsky och Bryant (2013) genomforde ocksé en kvalitativ
innehallsanalys, dér de specifikt utforde en kritisk diskursanalys av reklamkampanjer i
Kanada. Studierna som presenteras dr utforda i andra ldnder och kontexter, ddrmed &r det
nddvindigt att genomfora en studie 1 Sverige for att fa en battre inblick i gemensamma
kannetecken for greenwashing i en svensk kontext. Reklam &r beroende av att vi ménniskor
uppfattar tecken pé det avsedda séttet, dessa tecken ar ofta kulturellt betingade och
uppfattningen av dem skiljer sig at fran kontext till kontext pa grund av tysta gemensamma
overenskommelser (Gripsrud, 2011:148-150). For oss forfattare som dr en del av en svensk
kontext dr det storre sannolikhet att vi har samma gemensamma Overenskomna tolkningar
som skaparna av svensk reklam, dn om vi skulle analyserat reklam fran andra kontexter.
Samma giller dven tidpunktsaspekten da de gemensamma dverenskommelserna inte ar
bestdndiga dver tid, och ddrmed &r det relevant att reklam frén relativt néra i tid studeras.

1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie &r att undersoka vilka gemensamma multimodala kidnnetecken som
anvénds i1 svensk greenwashing. Vi har valt att utifrdn en kvalitativ multimodal
innehallsanalys analysera olika reklamkampanjer. For att undersoka gemensamma
kannetecken i dessa greenwashing-reklamkampanjer har vi valt att anvidnda oss av
retorikanalys och semiotik. Utifrin retorikanalys &r syftet att undersdka hur ethos, pathos och
logos har anvints for att vertyga publiken bade verbalt och visuellt. For att forsta reklamens



direkta och indirekta betydelser anvéinds semiotikens konnotation och denotation.
Avslutningsvis undersoker vi vilka av de sju greenwashing-synderna som forekommer i
reklamerna och hur de kommer till uttryck. For att besvara studiens syfte har vi specificerat
foljande fragestillningar:

Hur kan de tecknen som identifieras i reklamerna tillskrivas betydelse?

Fragestillningen syftar till att anvéinda semiotik for att analysera de direkta (denotation) och
indirekta betydelserna (konnotation) av tecknen som identifieras i reklamerna. Analysen av de
direkta och indirekta betydelserna av tecknen gors bade genom verbala och visuella element.

Hur anvinds de retoriska verktygen for att overtyga i reklamerna?

Fragestillningen syftar till att utifrén retorikanalys undersoka hur de retoriska verktygen
ethos, pathos och logos anvénds for att Overtyga publiken. Analysen av dvertygelse gors bade
genom verbala och visuella element.

Hur kommer greenwashing-synderna till uttryck i reklamerna?

Fréagestillningen syftar till att undersoka vilka av de sju greenwashing-synderna (Seven sins
of greenwashing) som forekommer och hur de kommer till uttryck.



2. Tidigare forskning

I f6ljande avsnitt presenterar vi en litteraturoversikt av tidigare forskning som ér relevant for
denna studie. Litteraturdversikten ger en dverblick om vad vi vet om dmnet sedan innan samt
ger en kontext till forskningsfrdgan. Kapitlet dr indelat i fyra rubriker: miljokommunikation
som forskningsomréde, greenwashingstrategier, visuella element i reklam och konsekvenser
av greenwashing.

2.1 Miljgkommunikation som forskningsomrade

Miljokommunikation anvander vi oss av idag for att informera om miljon, dess fragor och
problem 1 samhillet, och denna typ av kommunikation spelar en avgorande roll for hur
manniskor uppfattar och betraktar miljon. I boken “Environment, Media and Communication”
beskriver Hansen (2018:xvi) som tidigare ndmnts att det inte finns nagon mer passande tid dn
just nu att undersoka forskningsomradet miljokommunikation. Var vetskap och forstaelse om
olika milj6fragor beror pa hur miljéfenomen kommunikativt konstruerats pa offentliga arenor
(Hansen, 2018:4). Hur organisationer anvénder sig av miljokommunikation kan komma till
uttryck genom gron marknadsforing, och dé dven genom greenwashing.

2.2 Greenwashingstrategier

Att som foretag uppfattas som ett miljovarumérke kan innebéra flera fordelar som positiv
varumérkesimage och legitimering hos konsumenter. I aterkommande fall utnyttjas férdelarna
av att vara ett miljovarumirke av foretag som bedriver overdriven, vilseledande och ogrundad
miljoreklam, kallat greenwashing (Sailer m.fl., 2022:2). Det ar darfor viktigt att skapa en
medvetenhet om greenwashing som strategi, och visa pa olika sétt som det kommer till
uttryck pa. I tidigare forskning har forskare anvént sig av kvalitativ innehallsanalys for att
studera greenwashing, en av dem &r Sailer m.fl. (2022) som studerat greenwashing- och
bluewashingstrategier i black-friday innehdll 2020 hos modeforetags instagramkonton.
Relevant for vér uppsats édr den del av artikeln som behandlar greenwashing. Urvalet ér
begrénsat till tyska och engelska modeforetags konton. Av de studerade inldggen hittades
totalt 70 stycken inldgg dér greenwashingstrategier kunde konstateras (Sailer m.fl., 2022:8-9).
Greenwashingstrategierna var nio olika som forekom 1 varierande omfattning. De olika
strategierna kategoriserades med bakgrund av tidigare forskning, dédribland tre av synderna
fran “The Seven Sins of Greenwashing" som kommer att presenteras mer under teoridelen
(TerraChoice, 2010:10). De undersokte sedan kvantitativt samtliga kategorier och fann att den
vanligaste strategin var CRM (cause-related marketing) dir foretagen erbjod donationer till
vilgorenhet eller plantering av trdd vid affér (Sailer m.fl., 2022:8-12). En annan vanligt
forekommande strategi var rebranding dir vilseledande sprak anvéndes for att forsoka
berittiga deltagandet i Black friday genom att associera det med nagot positivt som
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exempelvis "Green friday" (ibid). Black friday dr ndgot som associeras med rabatter och vid
greenwashing s var det gemensamt for flertalet inldgg att fi konsumenter att vélja ett
miljovénligt bittre alternativ dér till exempel trdad planteras eller hillbarhetsrelaterade
presenter gavs istdllet for ett rabatterat alternativ. Ett miljovénligt alternativ till de traditionella
rabatterna kan locka konsumenter som prioriterar hallbara alternativ, men det kan ocksé leda
till att foretag dverfor det miljovénliga ansvaret pd kunderna. Det visuella i inldggen spelade
ocksa en stor roll som greenwashingstrategi, dar bilder av natur och miljé anvéndes for att
anspela pa konsumenternas kénslor. Naturskildringar blir en anstrangning for att vicka
kéanslor hos konsumenterna, dir vackra naturbilder kan vicka positiva kénslor medan bilder
av miljoforstoring kan vicka mindre positiva kénslor (Sailer m.fl., 2022:11). Genom att
anspela pa konsumenternas kénslor sa kan till exempel en bild av milj6forstorelse framkalla
kanslor som leder till kop frén konsumenter for att de vill ge en hjdlpande hand.
Innehallsskapare som influencers, samt nischade miljéinfluencers kallat greenfluencers
anvéndes ocksa for att 6ka trovardigheten for foretagens vilseledande och/eller falska
pastdenden. Att forsoka stérka sitt budskap med hjélp av en trovirdig avséndare kan kopplas
till retorikens begrepp, ethos, och dess begrepp persona som handlar om valet av person for
att starka trovirdigheten i det som ségs (Mral m.fl., 2016:35-38). De tre synderna “Sin of
fibbing”, “Sin of the lesser of two evils” och “Sin of vagueness" var forekommande
greenwashingstrategier bland modeforetagens instagraminnehall (Sailer m.fl., 2022:8). Sin of
vagueness foll modeforetagen for nér de anvénde ord som forknippas med hédllbarhet sdsom
till exempel “gron”, trots att de inte definierade hur och varfor produkten ar det (Sailer m.fl.,
2022:11) Synden Sin of fibbing f6ll foretagen for nér de pastod att deras produkt sparar
resurser, trots att konsumtion av nya produkter aldrig sparar pa resurser. Vidare menar de att
problematiken ligger i att foretagen forsoker associera sig sjdlva som hallbara, trots att deras
kampanjer uppmuntrar till 6verkonsumtion som aldrig kan forbéttra héllbarheten, de faller
dérmed for The sin of the lesser of two evils. Samtliga strategier som presenterats har anvénts
av tyska och engelska instagramkonton kan vara aterkommande strategier som ockséa
mojligen kan forekomma 1 svensk greenwashingreklam. Genom den bredd av olika strategier
som finns indikerar det att det finns olika sétt 1 hur greenwashingreklam utformas, vilket
kraver en bredare medvetenhet pa de olika sdtten som greenwashing kommer till uttryck pa.

I en studie av Hartmann m.fl. (2005:9) antyder dven de att det dr effektivt att anvidnda visuella
resurser for att formedla kénslor till mottagaren, vilket vi kan koppla till retorikens pathos,
som handlar om att dvertyga mottagarna med starka kdnslor (Mral m.fl., 2016:39). I sin studie
har de undersokt grona positioneringsstrategier, genom att jimfora funktionella attribut med
kénslomadssiga fordelar, for att bedoma paverkan pd upplevd varumirkespositionering och
varumarkesattityd (Hartmann m.fl., 2005:9). Resultaten av studien visar att det finns tydliga
perceptuella dimensioner (olika aspekter av hur méanniskor uppfattar och tinker om ett visst
varumérke) varumérkespositionering och dessa delas upp 1 funktionella och emotionella
dimensioner (Hartmann m.fl., 2005:17). Vi kan hér se att de funktionella dimensionerna avser
mer rationella och praktiska egenskaper som vi associerar med foretaget, medan de
emotionella dimensionerna dr mer kénslomaéssiga och subjektiva egenskaper som vi associerar
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med foretaget. Genom att analysera verbala och visuella foremal, identifierade de sju faktorer,
varav tva relaterade till grona varumaérkesassociationer (ibid). Den funktionella
positioneringen med indikationerna “miljovénlig” och “luftférorening” gav en starkare
kognitiv uppfattning om varumarket som miljéanpassat, medan den emotionella
positioneringen med indikationerna “berg” och “strandlinje” framkallade en association till
naturen (ibid). Avslutningsvis visade resultatet i Hartmann m.fl. (2005:17) studie att om man
kombinerade dessa tva strategier, gav detta de starkaste perceptuella effekterna, vilket betyder
att det bast hjélper till att forklara hur ménniskor uppfattar och kinner for ett visst varumérke.
Vi kan se att dessa tva strategier ofta anvédnds 1 kombination i flera olika sorters reklamer, da
manga foretag kopplar sin text med bild for att stirka budskapet.

Budinsky och Bryant (2013) &r ett annat exempel pa tidigare forskning som anvént sig av
kvalitativ innehéllsanalys, och specifikt kritiskt diskursanalys for att analysera kanadensiska
reklamkampanjer av stddprodukter och bilar. Vid analys av reklamkampanjen for
stadprodukter s anvinds visuella element som en central del for greenwashing (Budinsky &
Bryant, 2013:215-216). I reklamkampanjen sa sdger de att produkten dr “naturlig” utan att
ingredienser redogdrs for, men att produkten sdgs vara naturlig kan kopplas till bilderna av
frukt i kampanjen. Genom att inte framfora fakta om varfor produkten ar “naturlig” visar pé
en avsaknad av logos, vilket dr ett retorikanalytiskt begrepp som handlar om framférandet av
fakta vid overtygelse (Mral m.fl., 2016:38-39). Likt tidigare forskning som redogjorts for
anvinds naturbilder av olika slag for att vicka olika slags kdnslor hos oss, retorikens pathos
blir dirmed central. Blommor och feminina farger i stdd-reklamen anvénds for att na
kvinnliga konsumenter och generellt anvinds ocksa ljusa tilltalande farger (Budinsky &
Bryant, 2013:215-216). Vad det géller bilreklam sa finner de att generellt sitt sa forsoker man
associera bilar som ar nagot onaturligt till ndgot naturligt genom att pasta dess
miljoeftektivitet, trots att bilkorning dr skadligt mot miljon ur flera aspekter som utslapp,
produktion och distribution (Budinsky & Bryant, 2013:217). Gemensamt for de tva
bilreklamer som analyserats dr att de forsoker anspela pa manniskors vardag, att mianniskor
kan fortsétta som vanligt med sina dagliga korvanor sa ldnge de ar “grona” (Budinsky &
Bryant, 2013:217-221). I och med detta ligger ett stort fokus pa att manniskor kan naturalisera
sin bilkérning genom konsumtion av “grona” bilar (Budinsky & Bryant, 2013:223-224).

Gemensamt for studierna av Sailer m.fl. (2022:10) och Budinsky och Bryant (2013:209) &r att
ansvaret i att vara miljomedveten frantas foretagen och liggs istillet 6ver pa konsumenterna,
att det dr de som forvintas fatta de hallbara besluten genom att till exempel framfora
miljovénligare fordon eller vilja ett miljovanligare alternativ istillet for rabatt. Ett annat
gemensamt resultat av de tidigare nimnda studierna samt Hartmann m.fl. (2005) &r att
visuella element ses som centrala for att framkalla kdnslor hos konsumenterna, vilket kan
kopplas till det retoriska begreppet pathos (Mral m.fl., 2016:39). Mer om visuella element i
reklam kommer att presenteras i kommande rubrik.

Baum (2012:423) har ocksé genomfort en innehallsanalys, som ar kvantitativ, och som utgar
frén att studera tryckta annonser i USA och Storbritannien. Genom att utgé fran Seven sins of
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greenwashing fran TerraChoice (se rubrik 5.1) kunde de konstatera att cirka en av fem
annonser inneholl pastdenden som var svagt bevisade men att falska och irrelevanta
pastdenden var ovanliga. De svagt bevisade kunde bland annat bero pé avsaknad av bevis i
sjdlva reklamen samt avsaknad av hdnvisning till att 1dsa vidare genom en webbadress. Olika
branscher foll for olika greenwashingsynder, dir energi- och bensinannonser framst foll for
vaga péstdenden och bilannonser for gomda avvégningar dér fokuset enbart laggs pa ett fatal
attribut och inte uppmérksammar andra miljokonsekvenser forknippade med bilen (Baum,
2012:434). 1 Baums (2012) studie kunde han hitta fler exempel pa hur Seven sins of
greenwashing kan framstéllas inom de olika branschernas marknadsforing. Ett exempel som
kunde visas var synden “Sin of no proof” dér ett toalettpappersforetag pastar att de tillverkar
produkter pa helt dtervunnet material, men utan konkret fakta eller argument som stodjer
deras péstaende (Baum, 2012:431-432). Vidare hittade han ocksa synden “The sin of
vagueness" som innebdr att foretag anvander vag kommunikation i sina pastdenden om sina
produkter eller tjanster (TerraChoice, 2010:10). Har kunde Baum (2012:432) hitta foretag som
anvénder sig av pastdendet “helt naturligt” nir material som kvicksilver eller arsenik
marknadsfors. Han menar dé att dessa dmnen &r naturligt forekommande och véldigt giftiga,
vilket betyder att produkter som marknadsfors som “helt naturligt” inte maste vara
miljovénliga, utan bara naturligt forekommande (Baum, 2012:432). Genom att anvidnda
modellen Seven sins of greenwashing (TerraChoice, 2010:10) kan vi fa hjélp att identifiera
vilka gemensamma synder som anvinds 1 vdra greenwashing-anklagade reklamkampanjer.

2.3 Visuella element i reklam

Visuella element spelar en viktig roll i framstéllningen av gron marknadsforing, dér
naturbilder och andra miljorelaterade bilder anvinds av foretag for att skapa en falsk bild av
miljovanlighet. Maier (2011:167) beskriver i sin multimodala diskursanalys av en
greenwashingvideo fran serien Eco Solutions pd CNN:s webbplats, att i miljodiskursen pa
internet dr dess framstéllning av sprak och bild troligtvis tvé viktiga faktorer som kommer
paverka kvaliteten pa var kunskap om miljon och ocksa vilka val vi viljer 1 framtiden. Har
antyder dven Hansen och Machin (2008:777) att for att i en fullstdndig forstaelse for hur
dessa diskurser paverkar vir kunskap om miljon, dess fridgor och problem, behdver vi dven ta
hénsyn till visuella element som anvénds for att kommunicera budskapen, inte endast de
verbala. I vér studie av reklamkampanjer som anklagats for greenwashing ar det darfor viktigt
att ta lika mycket hénsyn till visuella element som de verbala for att fa en sa sanningsenlig
bild som mgjligt. Vidare beskriver Maier (2011:167) att bild fatt en betydligt storre roll inom
miljoforskning, sarskilt med tanke pa den bradskande karaktéren av samtida miljoproblem
och dess representation i en allt storre miangd miljodiskurser. Slutligen har hon kommit fram
till att sociala medier kan 6ka medvetenheten kring miljofragor genom informationsspridning
om greenwashing, men att obalanserad och selektiv spridning kan underminera trovérdigheten
och hindra vissa malgrupper fran att f& den kunskap som behovs for att forsta och agera kring
greenwashing (Maier, 2011:176). Hon menar da att for att vi ska kunna hantera och avsléja
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16gner om dessa produkter som marknadsfors som miljovanliga, men som inte lever upp till
dessa krav, &r multimodal analys en anvidndbar och betydelsefull metod (Maier, 2011:176).

Schmuck m.fl. (2018:136) studie visar pa att visuella element som naturbilder kan
underminera konsumenters forméga att uppmirksamma greenwashing. Det visar sig att vi
manniskor faller ofta for naturupplevelsen i reklam, vilket istéllet kan gynna foretag vad det
géller deras konsumenters attityd till dem. Detta dr ndgot som ar sirskilt forekommande vid
vag greenwashingreklam dédr den emotionella mekanismen tar 6ver den rationella
mekanismen. Ménniskor har léttare att konstatera falska pastaenden, men dven det kan vara
en svarighet nér virtuella naturupplevelser ér en del av reklamen (Schmuck m.fl., 2018:139).
Visuella element dr ddrmed en central del i att underminera konsumenternas forméaga att
uppmirksamma greenwashing, vid deras attitydbildning for foretagen spelar naturbilderna
och den emotionella mekanismen en storre roll &n den rationella (Schmuck m.fl.,
2018:139-140). Liknande resultat finner Parguel m.fl. (2015) i sin experimentella studie i
Frankrike, att visuella element kan vara hjdlpande men ocksa stjalpande. Vidare menar de att
gron marknadsforing med inslag av naturbilder &r centralt 1 det som kallas executional
greenwashing effect (Parguel m.fl., 2015:107). Genom anviandningen av miljorelaterade
visuella element vid marknadsforing kan foretag starka sin grona profil och/eller associera
miljovénlighet till produkter och tjanster, men 4 andra sidan kan bilderna ocksa vilseleda
beroende pé hur de anvinds och gestaltas i reklam (Parguel m.fl., 2015:123-124). De visuella
inslagen kan fungera stirkande men vid felaktig anvindning kan de ses som utnyttjande av
visuella element, detta resultat skiljer sig &t nagot fran Schmuck m.fl. (2018:139-140) dér
deras resultat visar att foretag kan gynnas av sina falska och/eller vaga pastaenden genom att
anvanda naturbilder 1 reklam. Samtidigt dr de till storsta del Gverens om att fGretagen gynnas
av naturbilder vid marknadsforing. Hansen (2019:140) menar ddremot pa att vi inte alltid haft
samma romantiserande syn pa naturbilder, dir vi ser naturen som nédgot vi ska skydda, har
ocksé setts som en resurs som konsumeras. Detta gor att anvindningen av skog och
naturmiljo kan ha olika betydelser, inte bara for olika personer, utan dven vid olika
tidsperioder.

2.4 Konsekvenser av greenwashing

Greenwashing och de 6verdrivna pastdendena om héllbarhet kan som tidigare nimnts ha
allvarliga konsekvenser for allt frdn miljon till konsumenterna. I foljande text beskrivs
tidigare forskning pa konsekvenser av greenwashing, vilket &r av relevans for att forsta vikten
1 att genomfora denna studie. Forskningen ér till stor del eniga om att greenwashing har
potentiell negativ inverkan pa bade konsument, féretag och marknad. Studier som Aji och
Sutiko (2015) har pekat pé vikten av att undersdka hur greenwashing kan leda till
konsumentskepsis och vilseledning, sirskilt bland grona konsumenter som &r mer medvetna
om miljofragor. I och med vér vérlds drastiska klimatférdndringar blir det alltsa fler och fler
som blir miljdmedvetna. Ddaremot menar Mitchell et al. (2005:144) att konsumenter med
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mindre medvetenhet om miljéfragor kan dverbelastas med information eller i sjélva verket bli
lurade av marknadsforingen av produkter och tjinster, vilket kan leda till att det blir svarare
for konsumenterna att utviardera produkterna och tjdnsterna. Detta kan dven leda till
konsumentforvirring, vilket Mitchell et al. (2005:144) delat in i tre olika typer av
konsumentforvirring: otydlighetsforvirring, likhetsforvirring och 6verbelastningsforvirring.
Nér vi pratar om otydlighetsforvirring kan vi koppla detta till semiotikens konnotation, da vi
ménniskor tolkar visuella och verbala tecken pa olika sitt, beroende pd ett stort antal faktorer.
I reklamer kan vissa ménniskor da tolka dessa tecken pa ett tydligt och klart sitt, medan for
vissa sa kan dessa tecken tolkas otydligt, och dd kan leda till forvirring. Utifrdn dessa tva
studier kan man dra slutsatsen att vi som konsumenter kan fa negativa konsekvenser av
greenwashing vare sig vi dr miljomedvetna eller inte.

Vidare beskriver Gil-Cordero m.fl. (2013:3) begreppet WOM (word-of-mouth) som innebér
den muntliga informationen som konsumenter for vidare till varandra om till exempel
produkter och tjinster. Gil-Cordero m.fl. (2021:3) har identifierat att WOM kan ha en
betydande effekt pa konsumenters beteende och attityder gentemot produkter och tjdnster.
Detta kan leda till att andra konsumenter ocksé tappar fortroendet, eftersom forskare tidigare
har sett att relationen mellan WOM och greenwashing kan bidra till lagre “gront” fortroende
hos fler 4n bara den specifika kunden. I och med att digitala mediers anvindning dkar, s& kan
denna informationsoverforing ske dnnu littare, detta genom att man delar sina asikter dver
olika medier. Detta kan troligtvis bidra till &nnu ldgre “gront” fortroende hos konsumenter,
eftersom vi 1 dagens samhélle snabbare kan kommunicera med varandra én vid tidpunkten av
studien.

Konsekvenserna for foretag yttrar sig pé olika sétt, bland annat finner Walker och Wan
(2012:238-239) att foretag som édgnar sig at greenwashing riskerar att drabbas ekonomiskt pa
grund av konsumenters légre fortroende for dem. Vidare far greenwashing inte enbart
konsekvenser for de foretag som dgnar sig at det, utan det kan vara problematiskt for samtliga
foretag 1 en bransch (Horiuchi m.fl., 2009:3). Genom att vissa foretag bedriver
greenwashingkampanjer sa kan det forsdmra konsumentens mojlighet generellt att avgora
sanningshalten i miljorelaterade pastdenden av foretag, vilket ocksé far konsekvenser for
marknaden. En annan mgjlig konsekvens av detta skulle ockséd kunna vara att konsumenter
generellt satt fir en skeptisk bild av samtliga organisationer som bedriver gron
marknadsforing, trots att inte alla dgnar sig at greenwashing.

Tidigare forskning visar pa att det finns en del forskning om greenwashing, dess framstéllning
och konsekvenser, men att den ddremot framst genomforts 1 engelsktalande lander samt ett
antal europeiska linder, men inte 1 Sverige. I reklam sa anvinds ofta indirekta betydelser, som
ar beroende av tolkande utifran gemensamt dverenskomna koder (Gripsrud, 2011:150). Dessa
overenskommelser dr ofta knutna till olika kontexter och tidpunkter, och dirmed behdver det
inte givet vara sé att svensk greenwashing &r lik greenwashing frén andra kontexter. Det
behover inte heller givet vara sa att studerad greenwashing frdn en annan tidpunkt behdver
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vara sig lik si den ser ut idag. Med bakgrund av detta sa har vi i vér studie valt att analysera
gemensamma kénnetecken i svensk vilseledande och falsk gron reklam (greenwashing), detta
dé det inte i samma utstrackning specifikt forskats om utifran vart valda perspektiv. Vi anser
darfor att vi kan fylla dessa kunskapsluckor och bidra till mer forskning kring detta 1 det land
vi bor 1, dér vi dven kan forsta och tolka reklamernas innehall pé ett mer réttvist och
transparent sétt. Eftersom gemensamt dverenskomna koder ocksé dr knutet till olika
tidpunkter dr det ocksa réttvist och transparent att tolka reklam fran néra 1 tid.
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3. Teoretiskt ramverk

I f6ljande avsnitt kommer vi att presentera var tolkningsram for studien. Denna tolkningsram
bestar av begrepp och teorier som vi kommer att anvénda for att analysera vart resultat. Tva
teoretiska perspektiv som vi anviander oss av fOr att analysera vart material dr semiotik och
retorikanalys. Semiotik och retorik brukar kallas varandras grannar, detta eftersom de har
mycket gemensamt (Mral m.fl., 2016:90-91). Aven om de har gemensamma nimnare, s har
de olika fokus vilket gor att genom att komplettera semiotikens fokus pa teckens betydelser
med retoriken genom hur textuella och visuella tecken anvinds argumentativt - kan en bredare
undersokning genomforas av greenwashing i Sverige. Dérefter presenteras det centrala
fenomenet greenwashing samt de sju synderna (TerraChoice, 8-10). I gron reklam anvinds
ofta farg och naturmiljder och dirfor presenterar vi vért ramverk {for

hur vi analyserar dessa delar. Vi kommer genomgéende diskutera vart teoretiska ramverk och
dess begriansningar och mojligheter.

3.1 Semiotikens betydelse i greenwashing

Begreppet semiotik betyder teckenldra och hur vi uppfattar tecken beror pé tysta, ofta
gemensamma, Overenskommelser om konventioner dir uttryck och innehall binds samman
(Gripsrud, 2011:146-147). Tva centrala delar inom semiotiken &r denotation och konnotation,
som kommer att forklaras och beskrivas mer under rubrik 3.1.1. Olika teoretiska ramverk ser
pa kommunikation pa olika sitt, men vid semiotik ses kommunikation som skapande av
betydelse (Fiske, 1979:62-61). Vid kommunikation sé sker skapandet av tecken, och alla
dessa tecken inom en kommunikation &r ndgot som kan tillskrivas betydelse (Vigse, 2004:72).
Nér kommunikationen nar andra kan tecken forstas pé ett mer eller mindre korrekt sitt. Ju
ndrmare vara betydelser dverensstimmer med varandra desto mer delar vi gemensamt
Ooverenskomna koder. Betydelser dr inte allomfattande och eviga utan det ligger en aktiv
process bakom (Gripsrud, 2011:150). Genom att anvdnda semiotiken i var studie kan vi d&
undersodka hur de tva centrala delarna anvénds av foretagen for att skapa en bild av en
miljovénlig produkt.

Semiotiken som teoretisk referensram i var studie kan bidra till en djupare forstaelse for hur
olika verbala och visuella element anvénds i greenwashing reklam. Att anvéinda semiotiken
och specifikt begreppet konnotation &r sérskilt Iampligt vid analys av reklam, eftersom
konnotation anvénds frekvent inom reklam. Uppfattningen av tecken skiljer sig a4t inom olika
kontexter (Gripsrud, 2011:150), dirmed ar det for var del léttast att forsta konnotativa
betydelser av svensk reklam, eftersom vi troligen forstar de lokala koderna. Vad det géller
tolkning sé finns det inget “korrekt” sétt, men genom att forsoka sig pd att tolka det
konnotativa planet kan det goras med storre réttvisa och transparens nér vi tolkar reklam som
utgar frdn den kontext och tidsperiod som vi lever i.
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3.1.1 Konnotation och denotation

Semiotikern Barthes talar om begreppen konnotation och denotation, dessa begrepp menar
han anvinds for att skilja pa den forsta ordningen av betydelse och den andra ordningen av
betydelse (Fiske, 1979:118). Begreppen konnotation och denotation dr ndgot som semiotikern
Barthes lanat fran lingvisten Hjelmslev (Gripsrud, 2011:148). Den forsta i ordningen av
betydelse dr det som kallas denotation, dr den direkta och grundldggande betydelsen av ett
tecken, som du ser med blotta 6gat. Vid exemplet ett fotografi sé dr den den direkta och
grundliggande betydelsen vad som &r pa bilden (Fiske, 1979:118-119). Vid gron
marknadsforing skulle vi d& kunna se exempelvis en skog eller en ang, som for denotationens
betydelse just tolkas som en skog eller dng. Detta till skillnad fran begreppet konnotation som
istéllet dr den indirekta betydelsen, som forstas utifran gemensamt dverenskomna koder av
hur sérskilda tecken forstds (Gripsrud, 2011:148). Den konnotativa betydelsen av exemplet
fotografi &r hur det fotograferas: vinkel, ljus, urval och sa vidare (Fiske, 1979:118-119).
Maénga foretag anvinder sig exempelvis av grona eller blaa farger i sin grona marknadsforing,
eftersom dessa farger ofta sammankopplas med natur och milj6. Detta &r ett tydligt exempel
pa konnotation, eftersom dessa farger inte nddvindigtvis har en direkt grundliggande
betydelse (denotation) for natur eller miljo hos varje individ. Begreppen konnotation och
denotation hdnger ihop eftersom det dr en forutsittning att kunna tolka denoterade betydelser
for att kunna forsta de konnoterade betydelserna (Vigse, 2004:74). De gemensamt
overenskomna koderna dr inte universella och bestdndiga, de skiljer sig 4t mellan olika
kulturer och tidpunkter och dérfor kan de indirekta betydelserna se olika ut for olika individer
och under olika tidsperioder (Gripsrud, 2011:150).

Nér man talar om konnotation &r det dven av vikt att lyfta fram att det finns privata
konnotationer, dven kallat associationer som innebér dina egna betydelser av tecken av till
exempel nagot du gillar/ogillar (Mral m.fl., 2016:94-95). Dessa baseras dédrmed inte pa
gemensamt overenskomna koder vilket innebar subjektiva betydelser. Vid vér analys dér vi
ska koppla till semiotiken som teori &r det av vikt att vi haller isdr konnotation och privat
konnotation for att halla oss borta fran att vara subjektiva. For att hélla isér detta var det for
oss viktigt att genomfOra analyserna av materialet tillsammans for att i storsta mgjliga man
undvika privata konnotationer. Genom att analysera tillsammans kan vi vara sjélvkritiska och
reflektera 6ver egna kénslor och associationer till olika tecken, utan att 14ta detta ta over
analysen.

3.2 De retoriska verktygens betydelse i greenwashing

Retoriken &r en sjédlvklar del 1 hur vi véljer att kommunicera, da retoriken oftast handlar om
att paverka nigon eller nagot (Mral m.fl, 2016:11-13), vilket dr en stor och viktig del for
foretag som vill marknadsfora sig och sin produkt som miljovanlig. Retoriken kan ddrmed
definieras som ldran om hur vi ska anvénda oss av ett Overtygande sprakbruk (Jergensen &
Villadsen, 2009:15). Nér vi gor retoriska studier trycker Kjeldsen (2002:66) pa att fokuset
ligger p& den omedelbara retoriska situationen och sammanhanget déir tecken och texter
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framfors. Dadrmed menar han att retorisk forstielse av tecken och texter sker framst inom den
omedelbara retoriska kontexten (ibid). Mral m.fl, (2016:21) beskriver ocksa att nir det géller
reklam och dess argument for att dvertyga mottagaren, sé passar en retorisk analys vél. Vidare
menar de att inom manga branscher ar det viktigt att vélja rétt ord eller ritt budskap for att
paverka pa ett sa effektivt sétt som mojligt (Mral m.fl, 2016:11-13). Med hjélp av retoriken
vill vi undersoka vilka ord och budskap som anvénds i valda reklamer for att paverka
konsumenter, 4ven om dessa inte ar helt sanna.

Denna metod ér en kvalitativ metod dar man gar ner pd djupet i enskilda fall (Mral m.fl.,
2016:15), och som vi har valt att gora i denna studie. De beskriver dven att ndr man utfor en
retorikanalys och ddrmed forsoker forsta innebdrden bakom ett budskap som verkar
uppenbart, sa 4gnar man sig at en tolkning. Nér vi pratar specifikt om den retoriska
textanalysen dr en del av undersokningen att granska hur avsdndaren disponerat text, och
malet med denna typ av analys dr att vi ska forsta hur dessa texter interagerar i samhéllet
(Mral m.fl, 2016:44). I vér studie dr denna analys anvindbar dd en viktig del av den handlar
om att granska vad som &r dvertalning eller manipulation (Mral m.fl, 2016:44), vilket dr en
stor del 1 framstéllningen av vilseledande och gron falsk reklam.

Inom den retoriska teorin finns ett antal begrepp som har en viktig roll nér vi analyserar och
studerar hur texter 6vertygar (Mral m.fl, 2016:35), vi har 1 var studie valt att inkludera
begreppen ethos, pathos och logos. Dessa retoriska begrepp anser vi kommer hjilpa oss att
djupare studera vilka gemensamma multimodala kidnnetecken det finns hos svensk
greenwashing. Vi kommer att presentera begreppen var for sig, men de ska ses som
komplementira och samverkande verktyg i en verktygsldda som anvénds for att dvertyga.

3.2.1 Ethos

Ett viktigt retoriskt begrepp r ethos dar det viktiga dr vem som sdger ndgot och att
avsdndaren uppfattas som gedigen (Mral m.fl., 2016:35-38). Hér trycker Jorgensen och
Villadsen (2009:14) pé att Ethos syftar till att avsédndaren ska verka trovérdig for mottagarna.
Vid studerande av ethos ér det avsdndaren man dr intresserad av, dér intressanta aspekter ér
avsdndarens bakgrund och koppling till &mnet. Exempelvis nér ett oljebolag marknadsfor en
miljovianlig produkt, verkar det trovirdigt for mottagaren? Ett begrepp for att analysera
avsdndare dr persona, dér val av persona kan stirka ethos av det som sédgs. Har kan en mojlig
koppling till var studie vara att kénda personer anvinds vid falsk och vilseledande gron
reklam. Arete kan ocksé anvidndas och innebér nér avsidndare refererar till sakkunskap om
dmnet, dir en mojlig koppling till var studie kan vara nér foretag i reklam refererar till sin
langa och breda erfarenhet om miljo. Eunoia ér ett annat begrepp som kan kopplas till ethos,
som innebdr att skapa samhdrighet med mottagare. Att skapa samhorighet med mottagare kan
visas genom att avsidndare placerar sig som en del av gruppen eller hidnvisa till
gemensamheter med mottagare. Att kinda personer, kunskap och samhorighet anvénds 1 gron
marknadsforing dr inte ovanligt 1 dagens samhélle, da vi ménniskor blir mer benégna att anse

19



dessa reklamer som mer trovirdiga. Organisationer jobbar stindigt med att stérka sitt ethos
genom bland annat reklam (Mral m.fl., 2016:38). Genom att anvénda det presenterade
retoriska begreppet kan man undersoka hur avsdndare av greenwashing forsoker paverka
mottagarens uppfattning om deras trovirdighet och kompetens pd omradet. Analysen kan
avsloja vilka strategier de anvénder sig av for att bygga upp ett positivt ethos trots att
reklamen anklagas for greenwashing.

3.2.2 Pathos

Niésta retoriska begrepp dr pathos, som handlar om att 6vertyga genom att anvinda sig av
kénslor, bade hos avsdndaren sjélv och hos mottagarna (Mral m.fl., 2016:39). Dessa kénslor
kan handla om allt fran ilska till medlidande och sorg (Jergensen & Villadsen, 2009:15).
Vidare beskriver de en sprakhandling som man kan knyta till pathos kallas movere, och syftar
till att paverka och rora mottagarens kanslor. Dessa retoriska begrepp beskriver Mral m.fl.
(2016:39) kan vara eftektiva nir det handlar om att foretag vill marknadsfora sig, och att
foretag ofta anvinder sig av de motsatta begreppen hopp och fruktan for att 6vertyga i reklam.
I tidigare forskning har det visat sig vara centralt i gron marknadsforing att anvinda
naturbilder for att vicka kdnslor hos konsumenterna (se rubrik 2.2 och 2.3). Pathos kan
ddrmed komma till uttryck genom olika modaliteter. Med hjdlp av detta retoriska verktyg kan
man undersoka hur kinslor anvinds for att nd dvertygelse i reklamerna.

3.2.3 Logos

Slutligen har vi begreppet logos som syftar till dvertygelse genom fakta och logik (Mral m.fl.,
2016:38-39). Hur mycket logos som anvénds kan variera av olika anledningar, ibland kan
informationsbrist bero pé att det som sdgs vill forvrangas och ibland kan dverdrivet mycket
information ocksé verka suspekt. Inom detta begrepp har dven argumentationen en stor och
viktig betydelse for att avsdndaren ska visa pa ett starkt logos (Jergensen & Villadsen,
2009:15). Att studera logos kopplat till greenwashing kan bidra till djupare forstaelse for hur
fakta och logik anvénds vid greenwashing. Har kan man fa reda péd eventuella brister vad det
giller fakta och logik samt hur olika former av fakta och bevis anvinds for att styrka
miljovénliga pdstdenden. Informationsbrister kan ocksé sdga ndgot om de
greenwashinganklagade reklamkampanjerna, men detta géller ockséd overdrifter av fakta och
logik som egentligen inte har med gron marknadsforing att gora.

3.2.4 Visuell retorik

Det klassiska séttet att bendmna retoriken pé ar att det dr verbal kommunikation, med syftet
att via tal och skrift Overtyga sina mottagare, men sedan linge tillbaka &r visuella medel en
del 1 att 6vertyga och understryka budskap, sérskilt inom reklam (Mral m.fl., 2016:82-83).
Kjeldsen (2002:64) forklarar att retorik inte dr bundet till sérskilda uttrycksmedel som tal eller
skrift, utan det visuella kan ocksa vara retorik. Han menar ddremot att inom retoriken &r det
vanligt att anvinda sig av bade visuella och verbala element {or att 6ka effekten och stérka
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budskapet (Kjeldsen, 2002:66). Detta bendmner han som forankringsfunktionen, vilket
innebdr att avsidndaren framhéver likheter mellan de visuella och verbala elementen (ibid).
Detta kan da leda till en mer kraftfull och effektiv kommunikation, eftersom elementen
stodjer och stirker upp varandra (ibid). For att pa ett réttvist sétt analysera vart material dr det
darfor av vikt att inkludera den argumentativa funktionen hos bade text och bild.

Bilder bér pé olika funktioner dér de kan ldggas till av olika anledningar som att vara
overtygande, informativa, illustrativa, emotionella eller estetiska (Mral m.fl., 2016:86-88).
“En bild sdger mer dn tusen ord” pekar ocksa pa att bilder har en stark beviskraft och kan ha
som funktion att vara ett visuellt argument. Alla bilder behdver dock inte ha lika stark
paverkanskraft, &ven om samtliga bilder innehéller budskap. Det finns ockséd sammanhang dér
bilder verkar for att manipulera och anvéndas som ett maktmedel (Mral m.fl., 2016:88).
Sammanfattningsvis s bér bilder pé olika funktioner, men déar det i sérskilda fall 4r vanligare
att funktionen argumentation ar central, till exempel vid propagandaaffischer och reklam. Det
ar darmed viktigt att vara medveten om bildens olika funktioner och att reflektera 6ver vilken
funktion och syfte bilden har i det ssmmanhang den anvénds 1.

3.3 Greenwashing som fenomen

Greenwashing ér inget nytt fenomen, utan sedan 1 mitten av 1980-talet har termen blivit
allmént erkénd och accepterad for att beskriva anvindningen av ogrundad eller 6verdrivna
pastaenden om miljovénlighet och héllbarhet i ett forsok att 6ka forsiljningen av en produkt
eller tjanst (Dahl, 2010:247). Likt Dahl (2010) beskriver Stockl och Molnar (2018:264-265)
innebodrden av greenwashing som en undergenre till gron reklam som anvénder sig av natur
och milj6 genom osann och vag information for att kasta ett miljovénligare ljus dver sina
produkter, tjdnster och/eller foretagsimage.

I tidigare forskning av Sailer m.fl. (2022) och Baum (2012) har studier av Seven sins of
greenwashing legat till grund for deras forskning om greenwashing i reklam. De olika
synderna har anvénts for att identifiera hur greenwashing kommer till uttryck. Seven sins of
greenwashing togs fram i takt med den 6kade grona marknadsforingen som ocksd medfort
greenwashing, for att utbilda konsumenter hur greenwashing kénns igen (TerraChoice,
2010:8-10). Var studie av reklamkampanjer undersoker vilka av de sju greenwashingsynderna
som forekommer och hur de kommer till uttryck. Genom att gora detta kan vi ocksé
identifiera gemensamma kénnetecken for hur synderna anvinds i1 greenwashinganklagad
reklam 1 Sverige. De sju synderna kommer nu att presenteras och det dr dessa beskrivningar
som vi kommer att utgd frén for att besvara fragestéllningen “Hur kommer
greenwashing-synderna till uttryck i reklamerna?"

1. “Sin of the hidden trade-off” innebér att bendmna niagot som t.ex. “gront” baserat pa fa
attribut utan att uppméarksamma andra miljofragor.
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2. “Sin of no proof” innebir bristande bevisning, om man bendmner ndgot som
miljovanligt, maste detta styrkas.

3. “Sin of vagueness" innebar att pastdendet om miljovénlighet dr for daligt forklarat.

4. “Sin of irrelevance” innebir orelevanta pastdenden for konsumenter som vill fatta
miljovénliga beslut.

5. “Sin of lesser of two evils” innebir att sanna miljopastaenden gors men att de
péastdenden distraherar konsumenten fran att uppmérksamma helheten av
miljopdverkan, till exempel vid marknadsforing av brinslesnala bilar.

6. “Sin of fibbing” syftar till falska miljopastaenden.

7. “Sin of worshiping false labels” handlar om osanning, ogrundad miljomérkning och
orimliga I6ften for framtiden.

Déremot ar det av flera skl problematiskt att definiera greenwashing, da det finns mer @n en
vinkel att betrakta fenomenet fran. De Freitas Netto m.fl. (2020:10) definierar greenwashing
som vilseledande foretagshandlingar med syfte att bedra intressenter, men poangterar ocksa
att inte alla definitioner innefattar medvetenhet som en forutsittning for greenwashing. De
beskriver att vissa forskare fokuserar enbart pd miljofrdgor nir de talar om greenwashing,
medan de anvidnder termen bluewashing, som handlar om sociala fragor (De Freitas Netto
m.fl., 2020:10). Andra forskare menar de ser istidllet greenwashing som ett fenomen som ror
bade de sociala och miljomassiga aspekterna (ibid).

Sammantaget kan det konstateras att greenwashing inte ses som ett neutralt begrepp. Vad som
beddms vara greenwashing kan ses pa olika sitt, det finns ddrmed en konflikt i hur man ser pa
greenwashing. Begreppet &r kritiskt och ifragasétter organisationers miljopéstdenden, vilket
gor att det finns olika uppfattningar om vad som utgoér greenwashing och hur det bor
bedomas. Detta kan ocksé bero pa ur vems perspektiv man ser pa saken da det finns olika
aktorer som paverkas av fenomenet, som exempelvis det anklagade foretaget,
miljoorganisationen som anklagar samt konsumenterna. Det finns helt enkelt ett flertal olika
aktorer som paverkas av fenomenet greenwashing, och de kan ha olika syn pé saken.

3.4 Hur vi associerar farger

Férg fungerar som en effektiv signal, vilket dr ndgot som ménga foretag anammar i sin
varumérkesuppbyggnad (Amnéus, 2011:82-83). Anvindandet av farg dr dirmed viktigt for
foretagens marknadsforing och kan komma till uttryck i reklambild och reklamfilm eftersom
att farger kan anvindas for att skapa olika associationer hos konsumenter. I var studie av
reklam sd dr en del 1 analysen att studera vilka farger som kan identifieras och vilka
underliggande betydelser de har kopplat till semiotikens begrepp konnotation. Vid analys av
farg dr vi medvetna om att hur vi associerar farger kan skilja sig at fran person till person och
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att det finns motstridiga resultat i studier av hur vi associerar olika farger (Amnéus, 2011:46.)
Men i var studie sa utgar vi i huvudsak efter hur Amnéus (ibid) beskriver att vi vanligen
associerar farger, detta utifran foljande fargschema:

Tabell I: Fairgschema

Farg Betydelse

Bla Lugn, palitlighet, fortroende, lojalitet (Amnéus, 2011:46) samt
hilsa och vilbefinnande (Seeling, 2021:442)

Gron Tillvaxt och harmoni (Amnéus, 2011:46) samt miljovénligt och
naturligt (Seeling, 2021:442)

Gul Gladje, energi, nyfikenhet, lycka (Amnéus, 2011:46)

Orange Virme, skord, kreativitet, entusiasm, svek, misstro (Amnéus,
2011:46)

Rod Karlek, krig, fara, styrka, kraft, vrede, mod, blod (Amnéus,
2011:46)

Lila Magi, virdighet, status (Amnéus, 2011:46)

Brun Jordnéra, trygg, stabil, organisk (Amnéus, 2011:46)

Svart Sorg, farligt, ondska, tyngd (Amnéus, 2011:46)

Gra Gammal, svag, sober (Amnéus, 2011:46)

Vit Godhet, renhet, latthet, neutralitet (Amnéus, 2011:46)

Tabellkommentar: Tabellen bestar av studiens firgschema, som anvinds for att analysera farg i reklam.

3.5 Naturmiljoer i reklam

Anvindandet av naturmiljoer i reklam bygger ofta pa att foretag vill framkalla kinsloméssiga
associationer hos mottagarna enligt Hartmann och Apaolaza-Ibanez (2010:119), d&ven om
tidigare studier om detta &r fa. I sin experimentella studie sd kunde de bygga vidare pa
forskningen om hur naturmiljder 1 reklam associeras. Resultatet visar att urbana miljoer och
O0kenmiljon dr de miljoer som minst associeras med kénslor av lycka, frihet och avkoppling
(Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2011:123). Tvértemot sa associeras miljoer av kust, sjo och
skog med positiva kinslor. Det dr nir visuella element som klart vatten och gron véxtlighet
anvinds i reklam som de mest gynnsamma reaktionerna framkallas hos mottagarna, dessa
rekommenderas darfor anvindas av foretag (Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2010:125-126).
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Dessutom niamner de att flera studier visar pa att scener som visar skogs- och vattenvegetation
oftare foredras av konsumenter, dn de torra och urbana (Hartmann & Apaolaza-Ibanez,
2011:120).

3.6 Sammanfattning av teori

Greenwashing som fenomen &dr nagot svardefinierat eftersom det finns olika sétt de kan ta sig
till uttryck pa och olika vinklar att se pa det. I vér studie sa utgér vi ifrén att greenwashing ses
som falsk och vilseledande gron reklam, dér vi kommer att utga fran de sju synderna for att
identifiera gemensamma kinnetecken for hur synderna anvinds i svensk greenwashing.

De teorier som vi presenterat dr semiotik och retorikanalys med tillhdrande begrepp som
kommer att anvéndas for att analysera vart resultat. Genom anviandandet av semiotiken som
teori stravar vi efter att f4 en djupare forstdelse for hur foretag anvinder tecken 1
marknadsforing, och vilka grundldggande och underliggande betydelser dessa tecken bir med
sig. Hur dessa tecken kommer till uttryck kan vara bade visuellt och verbalt. Genom att
kombinera semiotiken med dess granne retorikanalys kan en djupare forstéelse fas om hur
reklamkampanjerna forsoker dvertyga genom trovérdighet, fakta och kanslor. Likasa kan
overtygandet ske bade visuellt och verbalt.

I foretags marknadsforing sé kan farg och milj6 anvindas som ett effektfulla verktyg, dirmed
kan dessa verktyg komma till uttryck i reklambild och reklamfilm. Det finns ingen
allméngiltig syn pa hur vi associerar farger men for att konstruera ett firgschema har vi i
huvudsak utgatt frin Amnéus (2011:46) beskrivning. Fargschemat ér av vikt for studien for att
kunna analysera anvindandet av farg i reklamerna.
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4. Metod och material

I f6ljande avsnitt kommer vi att presentera vart metodval, urval och material. Inledningsvis
presenteras metoden multimodal analys och varfor vi anser att den passar bést for var studie.
Darefter presenteras vért urval och material, dir ocksa miljdorganisationen Greenpeaces kritik
mot vardera av de utvalda reklamkampanjerna beskrivs. Avslutningsvis diskuterar vi styrkor
och svagheter med var studie och dérefter etiska principer som &r en viktig aspekt i
vetenskapliga arbeten.

4.1 Multimodal analys

Denna studie syftar till att undersoka vilka gemensamma multimodala kdnnetecken som
anvénds 1 svensk greenwashing utifran ett semiotiskt och retoriskt perspektiv. Valet av metod
landar pa multimodal analys som ldmpar sig vél for att undersoka tva olika sorters
modaliteter: text och bild (Bjorkvall, 2019:13). Genom att anvdnda multimodal analys s&
anvinds ett utvidgat textbegrepp som inte enbart intrymmer text utan ocksa bild (Bjorkvall,
2019:7). Det dr inte enbart text som betyder ndgot utan bild, illustrationer och textlayout bér
ocksa pa mening. Man kan dédrmed beskriva att multimodalitet utmérker sig genom
kommunikativa situationer som innehéller och forlitar sig pa olika former av kommunikation
for att vara mer slagkraftiga (Bateman m.fl., 2017:7). Eftersom vi kommer att undersoka
greenwashing 1 svensk reklam, sa dr det relevant att studera utifrdn multimodal analys
eftersom reklam vanligtvis innefattar flera kommunikationsformer och déarfor &r multimodal
(Bjorkvall, 2019:8). Vidare beskriver han att man ofta vill pdverka nigon nir man
kommunicerar, vilket gor att ndr man analyserar en reklam sé vill man undersoka vilket
budskap avsidndaren vill nd ut med i texten (Bjorkvall, 2019:29). Genom att analysera falsk
och vilseledande gron reklam, kommer vi ddrmed ocksa undersoka vilket budskap avsdandaren
i dessa reklamer vill formed]a.

Studien har en kvalitativ ansats, som syftar till att mer djupgaende studera ett mindre antal fall
(Ekstrom & Johansson, 2019:17-18). Det handlar dirmed om att pa ett mer ingadende satt
skapa sig en forstaelse for fenomenet som undersoks. Genom att kartldgga och analysera de
valda reklamerna pa ett djupgdende sétt dr mélet att kunna identifiera gemensamma monster
och teman. Med hjilp av analysredskap stélls specificerade fragor till reklamerna som
antingen besvaras genom reklamens direkta budskap eller av vara gemensamma tolkningar, da
det finns detaljer som dr dolda under ytan som behdver nérstuderas for att uppméarksammas
(Esaiasson m.fl., 2017:211-212).

Vid multimodal analys finns det inte en modell, metod eller ramverk som kan anvéndas
(Bateman m.fl., 2017:9). Det giller for samtliga textanalyser att analysredskapet méste
anpassas efter central forskningsfrdga (Ledin & Moberg, 2019:200). Darfor behover

preciserade fragor utformas utifrén vart syfte och fragestallningar for att undersoka valt
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forskningsproblem (Esaiasson m.fl., 2017:216). De analytiska redskapen kommer att
presenteras kort nedan.

4.2 Urval och material

Studiens urval baseras pa ett strategiskt urval av ett mindre antal fall (Esaiasson, 2017:158).
Strategiskt urval &r i studien relevant for att anvinda 1dmpligt urval for att kunna besvara
forskningsfragorna for studien. Valet av att studera ett mindre antal fall dr {for att kunna
genomfora en mer djupgiende och detaljerad analys av reklamkampanjerna, vilket kan
resultera 1 en djupare kinnedom om deras gemensamma kédnnetecken. Att strategiskt
handplocka reklamkampanjerna ér av relevans for att kunna studera anklagad greenwashing
utifran en miljoorganisations kritik. Det &r dock viktigt att papeka att ett snavt urval gor att
studiens resultat inte kommer kunna generaliseras till all anklagad svensk greenwashing.

Vart material bestar av tre olika reklamkampanjer som marknadsfors av foretagen Arla,
Preem och Svenska Skogen och dessa kampanjer dr himtade frdn 2019 och framat. De valda
kampanjerna har alla blivit uppmirksammade av miljoorganisationen Greenpeace for att
innehalla greenwashing. Vi valde miljoorganisationen Greenpeace for att de arbetar for att
skydda och sl& vakt om miljon, och motverka klimatfoérdndringarna (Greenpeace, u.d). Deras
slutgiltiga mal i bekdmpningen av greenwashing ar bland annat att all fossil reklam ska
forbjudas och att organisationer som anvénder sig av detta fenomen ska fa strangare straff
(Greenpeace, u.d). En annan viktig faktor till valet av Greenpeace, dr att organisationens
huvuduppgift ar att hélla foretag och myndigheter ansvariga for sina miljohandlingar, vilket
kan innebira att uppmérksamma och anméla greenwashing 1 miljorelaterad reklam som bryter
mot marknadsforingslagen (ibid). I de fall dér det bedrivs vilseledande och olaglig gron
marknadsforing anméler Greenpeace detta till Reklamombudsmannen eller Konsumentverket.

Vad det géller Greenpeace kritik gentemot de valda foretagen sa har Greenpeace (2022a)
kritiserat Arlas reklamkampanj “netto noll klimatavtryck” for att den &r felaktig da den bidrar
med ett stort klimatavtryck, vilket de menar vilseleder mottagarna. De kritiserar Arla for
greenwashing eftersom konsumenterna vilseleds att tro att komjolk star for mindre
klimatavtryck dn véxtbaserade alternativ. Detta menar de &r en distraktion som hotar den
klimatkris vi befinner oss i. Preem anklagas for att de har framstallt sitt drivmedel pa ett
felaktigt satt genom att inte uppmérksamma den paverkan som fossila branslen har pa
planeten under sin livscykel som exempelvis CO2-utslédpp (Greenpeace, 2020). Greenpeace
(2022b) anklagar Svenska Skogens for att bedriva en stor greenwashing-kampanj, dd de malar
upp en falsk bild av verkligheten vad det géller skogsindustrin som utfor allvarliga ingrepp pa
skogsmiljon och ldmnar stora tomma ytor efter sig. Tidigare funderade vi pa att vélja
kampanjer som vunnit greenwashing-priset, men insag senare att vinnarna inte alltid var
foretag, vilket vi ville utga ifran. Valet av enbart en specifik organisation handlar om att de
ofta har en tydlig agenda och ett specifikt fokusomride som de arbetar for att frimja.
Greenpeace delar ocksé var studies syn pa fenomenet greenwashing och anvinde sig ocksa av
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modellen Seven sins of greenwashing nir de utredde foretaget Preems reklamkampanjer
(Greenpeace, 2020), vilket stirkte miljoorganisationens relevans for vér studie.

Materialet fran Arla innefattar en reklambild och en reklamfilm. Eftersom Arla blivit domda i
domstol for sin reklam “netto noll klimatavtryck” var det inte helt ldtt att finna reklam kopplat
till detta (Konsumentverket, 2023). Bilden gick att hitta genom att soka pa reklamkampanjen
och bilden sag ut som den som fanns pa Greenpeace hemsida. Reklamfilmen valde vi for att
den inkluderade frasen “netto noll klimatavtryck™ i sin videobeskrivning pa YouTube (Arla
Sverige, 2019), och det var det som Greenpeace sirskilt kritiserade dem for (2022a). Fran
Preem AB (2020) bestar materialet av fyra reklamfilmer och de dr valda med hénsyn till
Greenpeace kritik, som har uttryckt kritik mot en stor mdngd reklaminslag 1
paverkanskampanjen, déribland de utvalda filmerna. Vi valde ut specifikt dessa fyra for att de
hinger ihop dels tidsmédssigt men ocksé innehallsmissigt. Valet av reklaminslag som var i
videoformat istillet for bildformat gav mdjligheten att pa ett djupare sitt kunna analysera
reklamerna eftersom film innehéller flera modaliteter och fler element att studera. Materialet
frdn Svenska Skogen bestar av tva reklamfilmer, dessa har vi hittat pa foretagets YouTube.
Reklamfilmen bra trévirden (Svenska Skogen, 2020) slépptes i flera olika format, dels var de
olika langa, och dels var vissa med text (svenska eller engelska) och vissa utan text. Den vi
valde hade det langa formatet (41 sekunder) samt svensk text. Den andra reklamfilmen
Innovationer fran skogen, ett alternativ till olja och plast (Svenska Skogen, 2021), fanns
enbart i ett format vad géller tid och sprék. Reklamfilmerna &r inte sldppta vid samma
tidpunkt utan det skiljer cirka fem ménader vid uppladdningsdatum pa Youtube, men
gemensamt for reklamkampanjerna dr fokuset pd att vi kan anvénda skogen for skapa
klimatsmarta alternativ och att skogen ar och kan vara en del av framtida innovationer. Andra
reklamfilmer som har valts bort da uppladdningsdatum ligger néra i tid fran de valda
reklamfilmerna, beror pa att de har ett storre fokus pa skogens utbredning i landet och
plantering av trdd, vilket inte stimmer dverens med Greenpeace greenwashinganklagelse som
handlar om att anvénda skogen som ett material for att skapa miljovénligare produkter.
Sammantaget sa ér studiens undersokta reklamer valda for att de representerar det som
Greenpeace kritiserat dem for, detta for att kunna besvara syftet med att undersoka vilka
gemensamma multimodala kidnnetecken som anvénds 1 svensk greenwashing.

4.3 Tillvagagangssatt

Efter att ha bestdmt urval, var ndsta steg att arbeta fram ett analysschema med fragor som var
anpassade utifran vart syfte, fragestillningar och teoretiska ramverk. Dessa dr centrala att utga
ifran vid textanalys eftersom det inte finns ett gemensamt analysredskap for all textanalys
(Ledin & Moberg, 2019:200). Hir valde vi att utgé fran tvd analysscheman dér det forsta
schemat dr kopplat till semiotiken med tillhdrande begrepp denotation och konnotation
(bilaga 1), och det andra ar kopplat till retoriken med tillhdrande begrepp ethos, pathos och
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logos (bilaga 2). Med utgingspunkt i tidigare forskning, vart teoretiska ramverk och andra
liknande studier valde vi att undersoka specifika delar i reklamkampanjerna som till exempel
farg och milj6 kopplat till semiotiken. Dessa delar analyserades sedan forst pa det denotativa
planet, dér fragor som “vilka farger kan identifieras i bilden/videon?”” och “vilken typ av miljo
eller bakgrund &r det 1 videon/bilden?” stélldes. Darefter analyserades dessa delar pa det
konnotativa planet, med frdgor som “vilka underliggande betydelser kan kopplas till
fargerna?” och “vilka underliggande betydelser kan kopplas till den typ av miljo eller
bakgrund som visas i bilden eller videon?”.

P& samma sitt som de visuella elementen analyserades gjordes detsamma med de verbala
elementen, med fragorna “vad sdger texten” och "hur &r texten utformad?” (denotation), och
“vad vill texten generera for budskap?”” och “vilka underliggande betydelser kan kopplas till
textens utformning?". Dessa fragor dr utformade for att tydligt kopplas till fragestdllningen
“Hur kan de tecken som identifieras i reklamerna tillskrivas betydelse?”” dar syftet ar att
undersoka reklamens direkta och indirekta betydelse.

Vidare i utformning av det retoriska analysschemat har vi d&ven hér utgétt frin vart teoretiska
ramverk. Har har vi utgatt fran de retoriska verktygen ethos, pathos och logos, dar varje
verktyg anvints pa bade bild/video och text. Exempel pa fradgor som stilldes var “hur
refererar avsdndaren sin sakkunskap pa dmnet for att stirka sin troviardighet genom
bild/video?” (ethos) och “hur férsoker anvdndarna genom text vicka mottagarnas kénslor?"
(pathos). Dessa fragor dr utformade for att tydligt kopplas till fragestdllningen “Hur anvénds
de retoriska verktygen for att Overtyga i reklamerna?” dir syftet ar att undersoka reklamens
argumentativa formaga som ses i bild/video och text.

For att besvara vir tredje fragestéllning “Hur kommer greenwashing-synderna till uttryck i
reklamerna?” sa utgick vi fran definitionerna av varje synd som presenterats i teorin. Hir gick
vi igenom reklam for reklam for att identifiera vilka synder de faller f6r men ocksa hur.

4.3.1 Provanalys

For att fa en indikation pa hur vart analysschema fungerar pé det valda materialet sa
genomforde vi en provanalys som genomfordes pa en mindre del av vart material. Nér vi
genomforde provanalysen sd tyckte vi generellt att analysschemat fungerade bra. Det var en
del 1 vart forsta analysschema kopplat till semiotiken som vi inte tyckte fungerade vil, som
handlade om text och som vi bendmnde som “spréklig stil”. Denna del syftade till att
undersoka vilken typ av sprak som anvéndes och vilken underliggande betydelse som kunde
kopplas till den sprakliga stilen. Vi upplevde att vi sjidlva nog inte riktigt forstod vad vi
menade med spraklig stil och att vi inte hade tillrdcklig kunskap med oss om just detta for att
inkludera det i vart analysschema, dirav valde vi att ta bort den delen och enbart fokusera pa
textens innehdll, struktur och utformning.
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4.4 Etiska principer

Vetenskapsradet (2017:8) har sammanfattat atta punkter som ska ses som allménna regler som
forskare ska ta hansyn till. Vi har i denna studie forsokt ta vart ansvar for att upprétthalla en sé
god forskningssed som mojligt. De tre forsta punkterna (tala sanning, granska och redovisa
utgdngspunkterna och dppet redovisa metoder och resultat) har vi forsokt efterstriva genom
att vara transparenta under hela forskningsprocessen genom att forklara processen frén ax till
limpa. Eftersom materialet i var studie utgar fran reklam som blivit anklagad av en
organisation har vi 6ppet forsokt visa att det finns inga kommersiella intressen eller
bindningar (punkt fyra) till Greenpeace som organisation, utan att vi valde dem for att de ar
kdnda dels for sitt gedigna miljoarbete, och dels for att uppméarksamma fenomen som
greenwashing. Vid anvdndandet av andras forskning i var studie har det varit i syfte att fa en
bakgrund till kunskapsldget men ocksa for att forankra andras resultat med véra (punkt fem).
Vi har dven forsokt pa ett transparent sitt men med egna ord forklara tidigare forskning och
dess resultat (punkt dtta). Den tidigare forskningen har anvénts for att bidra till forskning som
ar kumulativ, dir vi genomfor en studie som tar hénsyn till det befintliga kunskapslédget for att
kunna bidra med négot nytt till omradet (Esaiasson m.fl., 20-21). Punkt nummer sex innebéar
“Du ska hélla god ordning 1 din forskning, bland annat genom dokumentation och arkivering”
(Vetenskapsradet, 2017:8), vilket vi efterlever genom att ha en strukturerad och organiserad
metod for att samla in material. Detta for att sdkerhetsstélla att studien ar reproducerbar och
att som material dr mgjlig att dteranvdnda i framtiden. I vér studie inkluderar
reklamkampanjerna barn, vuxna ménniskor och djur, vilket kopplas till punkt sju: “Du ska
strdva efter att bedriva din forskning utan att skada ménniskor, djur eller milj6” (ibid).
Diaremot dr materialet publicerat och godkédnt material, vilket innebér att personer och djurs
medverkan redan ar godként. Vidare betyder detta att vi inte har nigra specifika etiska
aspekter att beakta, nér det géller denna punkt.

4.5 Styrkor och svagheter med var studie

Baserat pa studiens syfte sd foll valet pé en studie med kvalitativ ansats och specifikt en
kvalitativ innehéllsanalys. Valet av kvalitativ ansats istéllet for kvantitativ ansats baseras pé
att kvalitativ metod &r bast lampad for att besvara syftet med var studie. Vér studie har inte ett
syfte som innebdr att finna korrelationer hos en stérre méngd data utan vért syfte ér att
nirstudera ett strategiskt urval av greenwashinganklagad reklam for att undersoka eventuella
gemensamheter. Eftersom metoden ar kvalitativ finns det ingen avsikt att statistiskt
generalisera resultatet till en hel population (Ekstrém & Johansson, 2019:16).

Multimodal innehéllsanalys &r en tolkande metod som medfor ett antal svérigheter men ocksé
mojligheter vad géller att undersdka greenwashing 1 Sverige. Vid analys av text finns det inte
en modell for samtliga texter eftersom analysredskapet maste anpassas efter central
forskningsfraga (Ledin & Moberg, 2019:200). Detta kan vara en mojlig kritik mot metoden
eftersom resultatet inte kan ses som “sanningen” utan det dr snarare en tolkning baserat pé de
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verktyg som anvénds vid analysarbete. Samtidigt som det i kvalitativ innehéllsanalys ar
centralt att det dr du sjdlv som ska sédga ndgot nytt med den text du analyserar, och inte endast
aterge, vilket kraver din egen tolkning (Esaiasson, 2017:216).

For att undvika tolkningar som &r subjektiva och individuella sa underbygger vi vara
tolkningar med stod frén tidigare forskning och teori. Vi genomf6r ocksa alla analyser
tillsammans for att undvika subjektiv tolkning men ocksé for att f4 badas perspektiv pa saken.
Detta dr ocksa nagot vi varit noga med for att stirka studiens validitet, for att uppratthlla en
samstdmmighet 1 analysarbetet (Esaiasson m.fl., 2017:58-61). For att ytterligare starka
validiteten i uppsatsen har vi varit tydliga i kopplingen mellan véra fragestéllningar,
analysschema och dess fragor, vidare ocksa i1 vart resultat. En mojlig svarighet med studien ar
kopplat till reliabilitet, att aktuella och korrekta uppgifter anvinds (Ekstrém och Johansson,
2019:13). Svérigheten kopplat till reliabiliteten beror pa att det inte finns ett korrekt sitt att
tolka ndgot pé, det ar dirmed svart att garantera studiens replikerbarhet eftersom tolkningar
kan se olika ut pa grund av olika faktorer. For att stirka reliabiliteten sa hade vi genomgaende
Oppna diskussioner om tolkningen av materialet, sa att tolkningen genomfordes utifran
likartade forutséttningar. Vi forsoker ocksa visa pé alternativa tolkningar i syfte att stirka
tillforlitligheten till resultatet, detta for att belysa och vara 6ppen gentemot olika perspektiv
och synsitt.

En viktig utmaning att ndmna som kan uppsta nir man anvéander sig av metoden multimodal
analys, ar att multimodala texter inte dr fixerade och kan dérfor paverkas av kombinationen av
olika lagen (Bateman m.fl., 2017:17). Det betyder att det kan vara svart att tolka varje
modalitet oberoende frin varandra, vilket kan vara en mojlig kritik mot metoden (ibid). For
att pa basta sitt da analysera multimodala texter méste vi dirfor separera forslagen om vad
varje lage bidrar med “pa egen hand” och vad som istéllet bara uppstér pa grund av
kombinationen med andra ldgen (ibid). Utifran denna utmaning har vi darfor varit forsiktiga
med att antyda att ett element enbart bidrar med en specifik betydelse, eftersom var tolkning
av betydelsen redan kan ha paverkats av andra element som forekommer i1 reklamkampanjen.
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5. Resultatredovisning och analys

I detta kapitel besvaras studiens tre fragestillningar genom resultatredovisning och analys.
Fragestillningarna kommer att redovisas utifrdn de teoretiska ramverken, dér kapitlet inleds
med den forsta fragestéllningen och den semiotiska analysen och dess begrepp, denotation
och konnotation. Vid redovisning av denna fragestéllning s& gor vi det utifrén centrala teman
som vi funnit vid analys av reklamkampanjerna, rubrikerna dr namngivna efter respektive
tema. Dérefter redovisas den andra fragestéllningen och den retoriska analysen med de tre
retoriska verktygen ethos, pathos och logos. Vid redovisning av denna fragestillning s& har
varje retoriskt verktyg fatt varsin rubrik. Till sist redovisar vi den tredje fragestédllningen
genom att besvara vilka synder vi kan identifiera i de analyserade reklamerna, for att
avslutningsvis summera ihop resultaten i en slutsats.

5.1 Hur kan de tecknen som identifieras i reklamerna tillskriva betydelse?

Den forsta delen av resultat och analys bygger pé det teoretiska ramverket semiotik, vilket
handlar om tecken och vilken betydelse de tillskrivs. Tecknen kan uppfattas bade genom
denotation, som innebér dess direkta betydelse, men ocksd genom konnotation, som dr den
indirekta betydelsen av tecknet och betydelserna kan skilja sig at inom olika kulturer och
tidpunkter eftersom de inte dr universella och bestdndiga (Gripsrud, 2011:150). Denna del 1
analysen kommer att besvara fragestéllningen “Hur kan de tecknen som identifieras 1
reklamerna tillskrivas betydelse?”. Genom att tillimpa semiotik och dess begrepp denotation
och konnotation kan vi dé identifiera vilka gemensamma kidnnetecken som finns 1 vira valda
reklamer, bade pa en direkt- och indirekt niva.

5.1.1 Anvandandet av naturliga farger och miljéer for att skapa en koppling till miljé-
och hallbarhetsbudskap

Férg ar ett kraftfullt verktyg inom marknadsforing for att férmedla olika associationer och
budskap (Amnéus, 2011:46). Ett gemensamt kénnetecken som vi hittar kopplat till
associationen av farg ér att vara undersokta reklamkampanjer anvénder sig av farger som kan
associeras med naturlighet och miljdmedvetenhet. I de analyserade reklamerna &r den grona
fargen sérskilt vanlig och kommer till uttryck pa flera olika sitt, dels visuellt men ocksa
verbalt genom bland annat gron text, grona blad och gron sapa. Att den grona fargen
dominerar kan bero pé den underliggande betydelsen av att fargen gron forknippas med natur
och miljo, vilket forstarker kidnslan av att foretaget arbetar med hallbarhet och miljévanlighet
(Seeling, 2021:442). Genom att den grona fargen forknippas med natur och mil;j6 kan
reklamerna dels konnotera positiva kénslor hos mottagarna eftersom det fér manga &r nigot
positivt med héllbara och miljovinliga foretag, men och andra sidan behdver det inte
konnotera positiva kédnslor beroende pa till exempel individens syn pd miljofrdgor. Ett annat
gemensamt kidnnetecken dr anvdndningen av den bruna fargen, som enligt Amnéus (2011:46)
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kopplas till jordnéra och organisk, och dr dirmed vanligt forekommande i véxt- och djurriket,
vilket har potential att konnotera nérhet till naturen. Anviandningen av den bruna fargen tyder
pa att foretagen vill ses som naturliga och miljdmedvetna, men ocksa att de vill formedla
ndrhet till naturen for att de skapar en kéinsla av miljovanlighet.

Férgen bld anvinds i vara undersokta reklamer, frimst genom en bla himmel vilket associeras
med lugn och pélitlighet (Amnéus, 2011:46). Nir foretagen anvénder sig av blatt 1 sin
marknadsforing skapar det en underliggande betydelse av palitlighet till foretaget och dess
produkter och/eller tjanster. Eftersom reklamerna marknadsfors utifran ett miljoperspektiv kan
anviandandet av blatt konnotera att foretagen &r att lita pd vad det géller att de tar ansvar och
vérnar om miljon. Att fargen bla formedlar kénsla av tillforlitlighet skapar trygghet hos
mottagarna, vilket skulle kunna moéjliggdra 6kade chanserna for konsumtion av deras
produkter och/eller tjénster. Ett exempel pa anvdndandet av fargen bla dr i Arlas reklambild
dér en bla himmel med solstralar bakom mejeriprodukterna anvénds, detta konnoterar
stralkastarljus och att produkterna och budskapet ar centrala, viktiga och fortjanar
uppmaérksamhet. Gemensamt for reklamerna ar ocksé att anvindandet av farger som svart och
rod inte dr vanligt forekommande, detta beror mdjligen pa att dessa farger associeras med
bade positiva och negativa kéinslor. Anvdndandet av rod associeras med bade kirlek och krig
och férgen svart med tyngd och ondska (Amnéus, 2011:46), detta dr en mojlig forklaring till
varfor anvidndandet av dem inte dr vanligt forekommande eftersom att de vill undvika risken
for negativa konnotationer.

Ett genomgdende tema for reklamfilmerna &r anvédndningen av skogs- och naturmilj6. Dar
Arla anvidnder sig av miljon pa bondgarden och skogsmiljon som finns runtomkring medan
Preem reklamfilmer till storsta del utspelas i1 skogsmiljo. Detta till skillnad frén Svenska
Skogen dér denna miljo inte skildras i lika stor utstrackning, men dndé ses som en viktig del.
Anvindningen av dessa miljoer konnoterar delvis hallbarhet och miljovianlighet eftersom vi
ofta kopplar skog till ndgot som &r naturligt, vilket vidare ocksa ofta konnoterar positiva
kanslor (Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2010:123). I bade Preem och Svenska skogens
reklamfilmer ligger fokus pa att anvénda sig av skogen for att skapa héllbara och miljévanliga
produkter, vilket dérfor stirker tolkningen av att anvindningen av dessa miljoers
underliggande betydelse handlar om att skapa en kénsla av héllbarhet och miljovénlighet hos
mottagarna. Schmuck m.fl. (2018:136) hdvdar ocksa att anvindningen av naturbilder i reklam
kan minska mottagarnas formaga att upptécka greenwashing, och det istéllet gynnar foretaget
genom att forbéttra konsumenternas attityd gentemot foretagen i detta fall istéllet for att
missgynna dem. Aven Hartmann & Apaolaza-Ibanez (2010: 120,125-126) anser att visuella
element av vatten och gron vaxtlighet som anvénds 1 reklam oftare foredras av mottagarna,
men ockséd ger den mest gynnsamma reaktionen. En underliggande betydelse for Preems
anviandning av denna miljon kan tolkas som att de vill ldgga bort fokus fran andra
miljoproblem som deras produkter medfor och istéllet 1dgga fokus péd hur positivt det dr att
anvinda sig av rester fran skogen. Denna sorts miljo konnoterar ocksé kénslan av lycka och
frihet (Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2010:123), men eftersom inte alla har sitt fokus pa
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miljoproblem och ddrmed har olika relation till det, kan skogsmiljon konnotera olika
betydelser for olika ménniskor.

Hansen (2019:140) menar ocksa pa att synen pa naturen och skogsmiljon inte alltid &r lika
romantiserad i reklam, utan har genom tiderna pendlat mellan att att ses som en resurs som
ska konsumeras, till att den ses som godhet och ska skyddas. D& Preem och Svenska Skogen,
som tidigare ndmnts, anviander skogen som en resurs sa tar det fram béde positiva och
negativa kanslor, vilket skiljer dem frédn Arla eftersom dér ses skogen som godhet som skall
skyddas. I Preems reklamvideor stér det foljande “Vi gor bensin och diesel med rester fran
skogen”, detta konnoterar dels positiva kénslor i form av ansvarsfull handling genom att ta
tillvara pé rester, men det konnoterar ocksd negativa kénslor i form av fortsatt bidrag av
tillverkning och anvidndning av fossila brénslen. Det finns ddrmed alternativa tolkningar for
anvindandet av skogen som resurs, detta eftersom tecknens betydelser inte dr allménnelig
utan det ligger en aktiv process bakom (Gripsrud, 2011:150). Darmed kan nadgot som
uppfattas positivt och miljovanligt for ndgon uppfattas negativt och miljoskadligt for ndgon
annan. En annan alternativ tolkning av anvindandet av naturmiljéer hanger ihop med
Greenpeace (2022b) anklagelse mot Svenska Skogen, att de malar upp en falsk bild av den
verkliga naturen. Detta dr en mdjlig konnotation av naturmiljéerna som skildras i reklamerna,
att det dr en forskonad bild av verkligheten och att det inte alltid dr sa det ser ut 1 verkligheten.

Gemensamt for Arlas och Preems reklamfilmer ar ocksa anvédndningen av miljoer som vi inte
kopplar till det naturliga och som inte alltid associeras med miljovénlighet. I dessa
reklamfilmer handlar det om verkstads- och fabriks- och tankstationsmiljo, vilket vi delvis
konnoterar till negativa aspekter som luftférorening och bullerstorningar.
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Bild I: Preems reklamfilm ‘“Veddamnet lignin blir till bensin och diesel"

oy =
————

Ligninet kan vi ta tillvara

och omvandia till olja...

Bildkommentar: Bilden visas 0,41-0,43.

Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2011:123) menar da pa att dessa urbana miljder &r de som
minst associeras med positiva kénslor. Ddremot kopplas det mojligen ocksa till hart arbete
mot héllbarhet samt transparensen 1 tillverkningen av de miljovénliga produkterna. Hir har
alltsd vara egna erfarenheter och upplevelser en stor betydelse for hur vi konnoterar dessa
miljder.

Ett gemensamt kénnetecken mellan Arla och Svenska Skogens reklam dr deras skildring av
hemmilj6. Denna anvéndningen har alternativa tolkningar, for en person som ser sitt hem som
tryggt och nagot positivt kan den underliggande betydelsen ses som trygghet och

samhorighet. For en person som inte ser hemmet pa samma trygga sitt ar istillet den
underliggande betydelsen rddsla eller otrygghet. Detta menar Gripsrud (2011:150) handlar om
att vara konnotationer inte dr universella eller bestdndiga utan de underliggande och indirekta
betydelserna behover inte vara samma for alla. Nér betydelsen av tecken beror pa personliga
erfarenheter s kallas det for privata konnotationer, konnotationen av en hemmiljo kan vara ett
exempel pa privata konnotationer dér betydelsen inte baseras pd gemensamma Sverenskomna
koder (Mral m.fl., 2016:94-95)

Avslutningsvis sa dr det gemensamt for foretagens reklam att dominerande anvénda
naturmiljder, vilket som tidigare ndmnts har en underliggande betydelse for miljovénlighet
och hallbarhet. Genom att anvinda visuella element relaterade till miljon i sin reklam
mojliggor foretagen att stirka sin profil vad det géller miljomedvetenhet (Parguel m.fl.,
2015:123-124), sérskilt nédr naturskona omgivningar skildras som okar chansen att
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konsumenter konnoterar positiva kinslor till reklamerna och i sin tur foretaget (Sailer m.fl.,
2022:11).

5.1.2 Den verbala textens form och funktion

Niér det géller forekomsten av text i reklamkampanjerna s varierar det, de analyserade
reklamerna innehéller ndgon form av verbal text men méangden och typen skiljer sig it fran
reklam till reklam. I Arlas reklamfilm &r texten inte det centrala elementet, men i Arlas
reklambild &r det ett mer centralt element. Gemensamt dr att nir vil text anvands 1
reklamfilmen sé liknar det séttet som det anvinds pd reklambilden. De anvénder sig av stor
textstorlek skriven med versaler vilket dr den denotativa nivan medan pé den konnotativa
nivan kan detta betyda att det som skrivs &r viktigt och centralt som dr nigot de vill att
konsumenterna ska ldgga pa minnet. Pa bild tva ses en sekvens fran Arlas reklamfilm som har
det gemensamt med Arlas reklambild att texten dr i vit farg. Att texten &r i vit konnoterar
upplysning, och att budskapet dr ndgon form av upplysning eftersom detta dr nagot som
associeras med fargen vit (Amnéus, 2011:46).

Bild 2: Arlas reklamfilm “Vidlkommen till framtidens mejeri”

VALKOMMEN TILL

FRAMTIDENS MEJERI

A-ARLA.SE/HALLBARHET

Bildkommentar: Bilden visas tid 0,55-0,57.

I sekvensen frén reklamfilmen som ses ovan men ocksé i reklambilden finns det text i mindre
storlek. De mindre texterna dr svérare att uppticka vid forsta anblick eftersom de storre
texterna drar till sig mer uppméarksamhet. En underliggande betydelse bakom det &r att texter
som &r storre dr mer centrala och dr viktigare for foretaget att kunder ldgger mérke till snarare
dn de mindre texterna. Den mindre texten som ses pa bilden ovan konnoterar ocksa att de vill
att konsumenter ska ga in pa deras hemsida och ldsa mer. En annan underliggande betydelse
ar ocksa att de vill trycka pa att de tar hdllbarhetsfragor pa allvar genom de starka orden som
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anvinds som “framtidens”, “nésta generations eko”, “netto noll klimatavtryck™ och
“héllbarhet”. Vid reklamvideons slut s mots man av Arlas logga samt texten “Naturlig
drivkraft” i versaler, stor och gron text. Denna logga och text finns 4ven med i reklambildens
hogra horna. Texten konnoterar att Arla har en sjdlvklar och given drivkraft i sitt engagemang
for miljon. Den grona fiargen som anvinds pa flera olika stillen 1 bild och film som pé loggan,
bakgrundsfirg och textfdrg forstirker ocksa kopplingen till miljovénlighet (Seeling,
2021:442).

Bild 3: Arlas reklamfilm “Vidlkommen till framtidens mejeri”

NATURLIG
DRIVKRAFT

Bildkommentar: Bilden visas tid 0,57-0,59.

Gemensamt for de analyserade sekvenserna fran Arla dr att de kopplar samman visuella
element med text for att forstirka sitt budskap, detta dr ndgot som Hartmann m.fl. (2005:17)
menar pa dr en effektiv strategi for att stirka konsumenternas tankar om foretaget. Pa det
denotativa planet sé ser vi pa bild tva vit text och en bakgrund av en bla himmel och
solpaneler och pa bild tva en gron text pa vit bakgrund och en logga mot en gron bakgrund.
Men genom att se till det konnotativa planet av kombinationen av dessa element sa kan de
gemensamt skapa en starkare konnotativ betydelse av foretaget som miljdanpassat och
naturndra. Detta genom att 1 bild tva visa upp en fornybar energikilla som utvinns genom
solpaneler tillsammans med text som talar om foretagets miljoengagemang, vilket forstarker
konnotationen av foretaget som miljovénligt. Samma géller dven for bild tre dar den grona
fargen som associeras med héllbarhet (Seeling, 2021:442) kombineras med text av naturlig
drivkraft, dessa kan tillsammans konnotera foretaget som att de har en naturlig drivkraft att
arbeta med héllbarhet.

Till skillnad fran Arlas reklamfilm s& innehaller Preems reklamfilmer verbal text fran
reklamens borjan till slut. De olika reklamfilmerna har ett gemensamt fokus att visa pé att
deras bensin och diesel till viss del bestar av fornybart innehéll fran skogen, men de olika
reklamfilmerna har varsin inriktning pd att forklara detta, vilket synliggérs genom
reklamfilmens text. Till exempel i reklamfilmen Tallolja blir diesel formedlas talloljans
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betydelse som komponent i diesel, medan reklamfilmen Veddmnet lignin blir bensin och
diesel formedlar hur lignin forddlas till fornybart drivmedel. De direkta och grundldggande
betydelserna (denotation) av det som Preem formedlar 1 text dr grundldggande fakta och
forklaring pa hur det gar till nér rester fran skogen anvénds till drivmedel. Den underliggande
betydelsen (konnotation) av denna formedling &r dels att Preem forsoker stdrka sig sjdlva som
varumérke genom att de tar ansvar dver att forsoka gora sitt drivmedel mer miljovanligt samt
att de forsoker positionera sitt drivmedel som mer hallbart och miljévénligt an andra fossila
bréinslen. Fossila brénslen dr ndgot som vanligtvis forknippas med att det dr skadligt for
miljon, men genom att Preem forsoker trycka pa att delar av drivmedlet &r baserat pa rester
frén skogen sé forsoker de naturalisera det som egentligen ses som onaturligt. Detta resultat
liknar Budinsky och Bryants (2012:217-221) studie, dér bilreklamer f6rsokt naturalisera
bilkdrning genom “grona” bilar. Aven om “gréna” bilar och mer miljdvénligt briinsle kan ses
som ett steg 1 rétt riktning, sd dr en problematik att se bort fran den skadliga paverkan som
fordon och brinsle fortfarande har pa miljon.

I Preems reklamfilmer stélls frdgor och pastaenden som uppfattas riktade till konsumenter,
vilket antyder att texten dr avsedd att tala till oss som mottagare. En underliggande innebord
ar darmed att reklamen &r riktad till oss och syftar till att Gvertyga att vi behdver Preems
produkter.

Bild 4: Preems reklamfilm “Tallolja blir diesel”

Vet du att skogen ar full av olja?

Bildkommentar: Bilden visas tid 0,03-0,05

I Svenska skogens reklamfilmer innehaller Bra trdvdirden text genom hela medan
Innovationer fran skogen, ett alternativ till olja och plast innehéller text endast i slutet. Likt
Preems reklamfilmer s anvénder sig ocksd reklamfilmen Bra trdvirden av kommunikation
som uppfattas riktad till oss mottagare, i syfte att dvertyga om trd som ett klimatsmart och
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miljovénligt alternativ. Detta &r 4ven en gemensamhet de har med Arlas reklamfilm dar
kommunikationen uppfattas riktad till mottagare, genom att vélkomna oss till framtidens
mejeri samt hdnvisa oss till att folja deras vég.

Bild 5: Svenska skogens reklamfilm ‘“Bra travarden”

Hej! Du ville h’é%p att ko

Bildkommentar: Bilden visas tid 0,01

En del av texten i reklamfilmen bra trdvdirden handlar om potentiella anvindningsomraden
for skogsmaterial, genom att svara pa fragor som “dr glaset av trd?” med svar “inte 4n, men
dom klurar pé det” forsoker ge ett intryck av foretaget som att de arbetar hart for att hitta nya
och innovativa sétt att anvinda skogsmaterial pd. Bada reklamfilmerna avslutas med
foretagets logga och texten “hdr véaxer framtiden” som syns mitt 1 bild med god kontrast till
bakgrunden, textens storlek och placering betonar budskapets betydelse. En underliggande
betydelse bakom budskapet dr ocksd hur stor betydelse skogen har for var framtid och vilken
viktig resurs det dr. Sammanfattningsvis ser vi att mdngden text och hur den framstélls
varierar 1 de olika reklamkampanjerna, men att det gemensamma syftet med anvindningen av
det &r fOr att forstirka sitt budskap.

5.1.3 Objektets betydelse och skildring

Ett genomgdende tema for vad som skildras 1 reklamkampanjerna dr objekt som dr kopplade
till naturen eller som har en tydlig koppling till foretaget och dess produkter. Véra analyserade
reklamer har frekventa inslag av naturmiljoer dar man som askédare moter objekt som tréd,
buskar, grenar, jord och blad. Genom att dessa inslag &r frekventa, innebér det att dessa objekt
konnoterar att foretagen har ett fokus pa natur och miljo pa ett eller annat sitt. Anvindandet
av dessa objekt kan ocksa ha en underliggande betydelse 1 att representera hallbarhet. Genom
att se anvindandet av dessa objekt som en helhet representerar de héllbarhet, men objekten
var for sig har ocksa andra underliggande betydelser. En alternativ tolkning &r ddrmed att
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avhuggna trad och grenar betyder miljoforstorelse samtidigt som det ocksé visar betydelsen
av att visa pa ravaror och produktion genom att visa pd mojliga anvindningsomraden for tra.
Nér exempelvis Gunde Svan kastar ytterligare en gren pa en stor hog av grenar ar det troligen
inte miljoforstorelse som Preem vill att askadarna ska konnotera reklamen med, utan snarare
kénsla av héllbarhet och trd som miljévénlig rdvara. Beroende pa vilken underliggande
betydelse som vicks hos dskadarna av objekt kopplat till naturen blir reaktionen till reklamen
antingen positiv eller negativ (Sailer m.fl., 2022:11). Anvéndningen av avhuggna trdd och
grenar kan dédrmed vara hjélpande for Preem genom att representera hdllbarhet samt visa pa
trd som ravara samtidigt som det kan vara stjdlpande nér det betyder miljoforstorelse,
anviandandet kan och ena sidan stirka associationen av miljovanlighet till branslet men det
kan ocksé forsvaga associationen (Parguel m.fl., 2015:123-124).

Bild 6: Preems reklamfilm ‘“Grenar och sagspan blir bensin och diesel”

Alla trirester kan tas tillvara
for att bli fornybart bransle.

Bildkommentar: Bilden visas tid 0,06-0,10

I Preems reklamkampanj framstélls ocksa Gunde Svan, vars denotativa betydelse ses som en
vanlig man i skogen. Den indirekta betydelsen och d& konnotationen varierar ddremot, och
personliga erfarenheter av Gunde har en stor betydelse i om vi ser honom som en fore detta
skidstjidrna, programledare eller bara som en vanlig man. Arlas reklamkampanj visar tydliga
kopplingar till foretaget och de produkter de vill marknadsfora. Exempel pa detta ar
anvindningen av kor, mjolkpaket med véxt i och glas med mjolk, vilket ses som den direkta
betydelsen (denotation) i reklamkampanjen. Daremot har dessa objekt ockséa en underliggande
betydelse, da till exempel mjolkpaketet med vixten i konnoterar miljovanlighet eller
klimatsmart. Precis som Arla si anvinder sig bdde Preem och Svenska skogen av objekt som
kopplas till foretaget och dess budskap. I Svenska skogens reklamfilmer visar de
genomgaende upp objekt av trd eller som péstds vara av materialet. Detta kan ha en
underliggande betydelse att deras budskap innebir att skogens anvéindningsomréaden &r
manga, och de dr olika satt for att ridda vért klimat. P4 samma sétt visar dven Preem upp till
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exempel blad, sdgspan och lignin fran trdden, dir de visar pa vilka ravaror som ligger bakom
deras drivmedel som de vill marknadsfora. De visar ocksa upp objekten i en specifik ordning
efter varandra, som konnoterar att de vill visa pa vad de anser vara den naturliga processen
fran till exempel ett blad till fardig bensin och diesel. Sammanfattningsvis anvinds objekten 1
reklamkampanjerna for att bade spegla foretagets budskap men ocksé deras vilja att framsta
som miljovénliga och klimatsmarta.

5.2 Hur anvands de retoriska verktygen for att Overtyga i reklamerna?

Den andra delen av resultat och analys bygger pa det teoretiska ramverket retorikanalys, dir
retorik ofta anvénds for att paverka eller 6vertyga nagon eller ndgot. Inom retoriken finns tre
vanligt anvidnda verktyg: ethos som syftar till att anvindaren ska verka trovirdig for
mottagarna, pathos som innebér att dvertyga genom kéanslor och till sist logos som syftar till
att overtyga genom fakta och logik (Mral m.fl., 2016:35-40). Denna del av analysen besvarar
var andra fragestillning “Hur anvéinds de retoriska verktygen for att 6vertyga i reklamerna?".
Genom att tilldmpa retorikanalys och dess verktyg kan vi identifiera gemensamma
kdnnetecken for hur foretagen anvénder sig av de retoriska verktygen i1 de utvalda reklamerna.

5.2.1 Karaktarer som symboler for specifika budskap och varden

Det retoriska begreppet ethos handlar om avséndaren och dess trovirdighet, dér en central del
ar begreppet persona, som handlar om val av person som kommunicerar ett budskap. En vil
vald person kan fungera stirkande for avsédndarens ethos. Gemensamt for Arlas- och Preems
reklamfilmer dr deras anvindning av utvalda personer for att 6vertyga. I Arlas reklamfilm ar
det bondernas nérvaro och rost som anvinds for att visa pa sakkunskap och erfarenhet.
Bondernas ndrvaro stirker trovirdigheten dels vad det géller att de &r ansvarsfulla, detta
eftersom de visar pé att de jobbar med personer som bryr sig om djurens vilbefinnande samt
miljon. Deras nirvaro stirker dven fortroendet for hogkvalitativa produkter med tanke pé
deras erfarenhet och kunskap om mejeriproduktion. Preems reklamfilmer anvénder sig av
Gunde Svan som &r en tidigare kénd ldngdskidakare som idag gor T'V-karridr som
programledare pa Fangarna pé fortet. Svan dr en vilkénd person som manga beundrar och
litar pa, vilket forstarker budskapets trovardighet och dirmed visar pa de centrala begreppet
persona. Daremot dr det viktigt att ndmna att det finns alternativa tolkningar, och de som inte
kénner till Gunde, ser troligtvis inte samma trovirdighet i honom. Diremot att han “star
bakom” Preems mer miljévinliga bensin och diesel forstirker dess status i de flesta fall. Svan
forknippas for manga med budskapet “ingenting dr omdjligt”, vilket gor att de som associerar
honom med budskapet kan fa stirkt fortroende for Preems pastdende att naturrester kan
anvéndas till bensin och diesel, eftersom inget dr omojligt.

Négot som skiljer sig 4t mellan Preem och Arlas reklamfilmer &r hdnvisningen av sakkunskap
om dmnet, kallat arete (Mral m.fl., 2016:37). I Arlas reklamfilm &r det bondernas kunskap och
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erfarenhet som hénvisas till medan Preem inte hanvisar till Gundes sakkunskap i varken tal
eller skrift. Tidigare forskning av Sailer m.fl. (2022:11) har funnit anvéndandet av trovérdiga
innehéllsskapare som en strategi vid greenwashing, &ven om de personer som anvénds i
analyserad reklam i denna studie inte dr innehallsskapare s& finns det en likhet 1 att anvdnda
trovéardiga personer som strategi. I Svenska skogens reklamfilm bra trdvérden anvinds en man
som spelar rollen som en expert, men han dr dock ingen kénd person utifran. Muntligt
formedlar mannen sin kunskap som édven aterges skriftligt, dir han visar sin kunskap genom
bland annat “skog och trd binder koldioxid och ar ett véldigt klimatsmart material”’, men
ocksa genom att framfora vilka framtida innovationer de arbetar med (Svenska Skogen,
2020).

I den andra analyserade reklamfilmen “Innovationer fran skogen, ett alternativ till olja och
plast” av Svenska skogen (2021) sé finner vi en avsaknad av persona samt arete, eftersom
inga specifika personer anvéinds och ingen hénvisning till sakkunskap om trdindustrin.
Déaremot finns det saker i reklamfilmen som tyder pé att de vill skapa samhorighet med
mottagarna, kallat eunoia, genom att anvinda familj och att skapa en familjekdnsla som
manga identifierar sig med. Arlas reklamfilm betonar kraften i att samarbeta och gora négot
tillsammans, bland annat sdgs “fler hiander tillsammans gor skillnad”. Genom att betona
samarbetetskraft och dess formaga att gora skillnad, sd forsoker Arla skapa samhorighet med
mottagarna. Samtidigt som de skapar tillforlitlighet till Arla som foretag genom att visa att de
bryr sig om samhéllsfragor och vill gora skillnad. I deras reklambild star det “nésta
generations eko” vilket stirker tanken om samhdrighet genom att arbeta med en gemensam
vision om att ta hand om planeten och dess invanare. Detta kan stirka samhorigheten och
generera en kinsla av gemenskap kring Arla som varumérke. Genom att de framstéller sig
sjdlva som ett foretag som inte bara tdnker pa sin egen verksamhet utan ocksé pa hur deras
arbete paverkar miljon och kommande generationer. En gemensamhet mellan Arla och
Svenska skogen dr deras arbete mot att skapa samhdrighet med mottagarna, trots att de gor det
pé lite olika sétt. I Preems reklamfilmer forsoker de ocksa skapa samhorighet med mottagarna
genom att visa pa igenkédnnbara miljoer som skogsmiljd, fabrik och tankstation men de talar
aven till mottagarna, genom bland annat f6ljande som ségs i reklamfilmen tallolja blir diesel:
“Steg for steg forddlas dieseln... och blir till fornybar diesel med samma egenskaper som
vanlig diesel...som du tankar bilen med”.
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Bild 7: Preems reklamfilm ‘“Grenar och sagspan blir bensin och diesel”

T~ . ‘ ’r/./l%

P~ ~Zsoin du kan tanka bilen med. |

e e ——

0

Preem Evolution Diesel och Bensininnehaller en varierande mangd fornybart innehéll gjord delvis av
restprodukter fran skogen. Drivmgdlen siljs enligt massbalansprincipen,vilket innebér att andelen
fornybart innehall varierarmellan tankstéllen. Preem Evolution Diesel och Bensin minskar
koldioxidutslappen jamfort med helt fossil bensin och diesel. Las mer har: www.preémse,

Bildkommentar: Bilden visas tid 0,44-0,46

Detta dr ndgot som Preem formedlar i tre av fyra reklamfilmer och genom att tala om hur du
tankar bilen sa ldgger Preem Over ansvaret pd konsumenterna genom att det dr dem som
forvéntas fatta hallbara beslut genom att vilja ett miljovénligare brénsle till sitt fordon. Att
Preem ldgger Over ansvaret pa konsumenterna dr ndgot som ocksa observerats av tidigare
studier, sdsom Sailer m.fl. (2022:10) och Budinsky och Bryant (2013:209), som funnit att
andra foretag ocksa har gjort det. Det dr gemensamt for studierna att det &r du som konsument
som har det storre ansvaret 1 att vilja mer héllbara beslut vid konsumtion genom att till
exempel framfora ett miljovénligare fordon som tankas med ett miljovénligare brénsle.
Sammanfattningsvis ser vi att alla de tre foretagen anvénder sig av personer for att Gvertyga
mottagarna, men att i vissa fall anvidnds personerna for att 6ka troviardigheten, medan andra
reklamfilmer betonar samhdrighet med mottagarna i anvéndning av personen. Vi ser dven att
reklamerna anvinder sig av olika strategier ndr det handlar om expertis och sakkunskap, men
det gemensamma 1 dessa strategier dr att de tydligt relaterar till foretagets produkter

5.2.2 Kanslomassig overtygelse

Det retoriska verktyget pathos ar vanligt forekommande hos foretag som vill Gvertyga
mottagare genom kanslor och Mral m.fl. (2016:39) anser att detta retoriska verktyg ar
effektivt nir foretag vill marknadsfora sig. I studiens utvalda reklamkampanjer har
genomgdende teman for anvindningen av verktyget pathos identifierats, och dessa ses som
positivitet, gladje och glada kénslor. De har d&ven gemensamt att de sidllan formedlar negativa
upprorande kanslor, &ven om de forekommer 1 samband med anvidndning av motsatta ord.
Som tidigare ndmnts sa anser Hartmann m.fl. (2005:9) att de visuella elementen har en viktig
betydelse i denna sorts dvertygelse.
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I Arlas reklamfilm anvénder de sig av de hopp och ridsla som tva motsatta begrepp, som
ocksé dr mycket betydande i deras sitt att dvertyga. Detta gér de genom att formedla hopp om
framtiden nér de beskriver kampen mot netto noll klimatavtryck. Men ocksa genom med en
rost som sdger “men handavtryck ar ett matt pa allt det positiva vi gor och fler hidnder
tillsammans gor skillnad”. Tillsammans med detta ocksa en bild pa en hand som é&r framfor
solen, som kan syfta till att vi tillsammans har chansen att nd dessa mél 1 framtiden. De visar
dé ocksa den negativa sidan, att de inte vill lamna nagra avtryck genom att visa en dyster och
lerig bild pa ett skoavtryck med en rost som séger “det negativa miljopaverkan méts i
fotavtryck”, som istéllet kopplas till kinslor av fruktan och ridsla. Att anvinda sig av
motsatta begrepp dr nagot Mral m.fl. (2016:39) beskriver som ett vanligt anvint retoriskt knep
och ocksé ett valdigt effektivt sétt for foretagen nér de vill overtyga konsumenter i sin reklam,
da det kan vicka flera olika kédnslor. Har anvédnder sig Arla av bade verbala och visuella
element 1 samma budskap, vilket Kjeldsen (2002:66) bendmner som en forankringsfunktion
inom retoriken. Detta menar han pa kan leda till mer effektiv kommunikation och ett starkare
budskap (Kjeldsen, 2002:66).

Bild 8 och 9 fran Arlas reklamfilm “Vidlkommen till framtidens mejeri”’

-

Bildkommentar: Bild 7 visas tid 0,24-0,27 och bild 8 visas tid 0,27-0,28.

Svenska skogen anvinder sig ockséd av verktyg som formedlar kdnslor av hopp, men har
diaremot inte anvéant sig av det motsatta begreppet rddsla. Har anvénder de sig av texten “Hér
vaxer framtiden” 1 reklamfilmen Innovationer frdn skogen, ett alternativ till olja och plast,
vilket kan vara ett sétt att dvertyga médnniskor om en ljusare och miljovéanligare framtid dar
det finns mojligheter for fordndring och forbéttring.

I Arlas reklamfilm anvands ocksa en bebis och sméabarn for att formedla kanslor, som kanslor
av positivitet, glddje och trygghet, d&@ ménga ménniskor har en naturlig och positiv dragning
till dessa. Anvindningen av dem skapar kédnslor som samhdrighet och familjekénsla, eftersom
dessa figurer associeras med familj och relationer, vilket kan fa mottagarna att kénna sig
nirmare foretaget. Det finns ocksa en alternativ tolkning som kinslor av saknad eller sorg, d&
individer har olika saker de relaterar barn och familj till. Genom att de ocksa anvénder sig av
texten “Vilkommen till framtidens mejeri” forstirks samhorighetskénslan, eftersom de
vialkomnar oss. Precis som barn, sa kan dven djur ge oss en dragning, och Arla har ocksa valt
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att anvinda sig av kor i reklamfilmen. Detta formedlar kénslor som tradition och
djurvinlighet, men dven hallbarhet d& korna betar pa en gron mark.

Precis som Arla, sd har &ven Svenska skogen valt att anvdnda sig av barn i sina reklamfilmer,
vilket dven hér tyder pa att de vill skapa kédnslor som samhorighet och familjekdnsla, men att
dessa kanslor inte alltid nas fram. Genom att barnen leker i en av deras reklamfilmer, tas dven
kénslor av nyfikenhet och framtidstro fram. Dessa kénslor formedlas d&ven genom att de
skapar ett intresse for vad vi mer skulle kunna gora med trd i framtiden hos mottagarna. Ett
exempel pa detta dr nir kvinnan i reklamfilmen Bra tréviirden siger “Ar glaset av tri?” och
experten svarar “Inte 4n, men dom klurar pé det”. Kénslor av nyfikenhet védcks ocksa av de
andra tva foretagens reklamkampanjer, men med hjdlp av andra sorters retoriska verktyg. Arla
anvénder sig till exempel av ljus som stralar upp bakom deras produkter for att formedla
denna kénsla, medan Preem vid ett flertal tillfdllen anvinder sig av fragor eller text dér de star
“las vidare” som skapar nyfikenhet hos mottagarna.

Ett genomgdende tema hos de olika reklamkampanjerna dr den lugna musiken som formedlar
kénslor som harmoni, lugn och trygghet, som dven forstirker budskapet om produkten eller
varumarket. Dessa kénslor kan &ven skapas av anvdndning av naturbilder och Sailer m.fl.
(2022:11) beskriver att dessa létt viacker positiva kinslor. Som tidigare ndmnts s& har dessa
bilder varit en central del i tidigare forskning kring gron marknadsféring (Parguel m.fl.,
2015:107), vilket vi ocksé kan se att det stimmer in i var studie, d& vara reklamkampanjer har
det gemensamt att anvénda sig av naturbilder. Den typen av naturbilder som skildras 1
reklamfilmerna kan vicka idylliska kénslor av den vackra svenska miljon, men kan ocksé
vicka upprorande kénslor av att den verkliga bilden inte skildras genom till exempel bilder av
kalhyggen.
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Bild 10: Arlas reklamfilm “Vialkommen till framtidens mejeri”

Bildkommentar: Bilden visas tid 0,19-1,20

Péstdenden som uttrycks muntligt och/eller skriftligt i reklamer vécker olika kénslor hos
mottagarna eftersom det inte finns ndgon allmént accepterad syn pa miljén och miljoproblem
och dirfor kan kéinslorna se olika ut for olika ménniskor. For de som &dr oroade dver miljon
kan Preems pastdende “Skogen fornyas hela tiden och kommer inte ta slut” (Preem AB,
2020a) uppfattas stotande. Detta eftersom pédstaendet uppfattas som att vi inte behover ta hand
om var skog, vilket skapar kénslor av oro och frustration. Andra pastdenden ddremot vicker
positiva kinslor genom att presentera information om atgirder som minskar paverkan pé
miljon, som till exempel att bra och klimatsmarta saker kan goras av skog samt att skogen kan
anviandas till bensin och diesel for att minska koldioxidutslépp.

Till skillnad fran de andra foretagen sa har Preem valt att anvidnda sig av en kénd person i sin
reklamfilm, vilket dr den fore detta 1dngdskidaknings-stjdrnan och kinde programledaren
Gunde Svan. For de som kénner till Gunde, hans prestationer pa skidbanan och som
programledare formedlar han kidnslor som nostalgi, glddje och stolthet. Ddremot for de som
inte kdnner till honom, kan han vara en helt vanlig person som forsoker sélja en produkt.
Kénslorna kan darmed variera beroende pé vilken bakomliggande kunskap personen har.
Jorgensen & Villadsen (2009:15) beskriver att ndr foretag anvénder sig av det retoriska
begreppet pathos, vicks olika kénslor hos olika individer, dirmed alltifrdn kénslor av ilska
och sorg till gladje och nostalgi. Daremot skapar Gunde troligtvis glada och nyfikna kénslor
hos de flesta individer, d& han genomgdende visar sin egen glddje och nyfikenhet i
reklamfilmerna, och ddrmed smittar av sig sina kidnslor. Sammanfattningsvis ser vi att
gemensamt for fOretagen &r att de strévar efter att skapa en kénsla av lugn och positivitet.
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Samtidigt ar det viktigt att komma ihag att kinslor 4r individuella och att dessa kanslor darfor
inte alltid stimmer overens med allas tolkning.

5.2.3 Logiskt eller ologiskt?

Foretag anvinder sig ofta av fakta eller logik for att dvertyga sina mottagare om sitt budskap,
vilket ér det tredje retoriska verktyget logos. En viktig del av begreppet logos ar
argumentationen, ddremot dr inte alltid faktan i dessa argument logiska eller sanna, vilket gor
att ett ologiskt eller falska argument stjdlper mer dn de Gvertygar. Alla dessa tre foretags
reklamkampanjer har gemensamt att de anvint sig av fakta som kan anses vara orimlig eller
utan tydliga argument, och Jargensen & Villadsen (2009:15) anser hér att argumentationen &r
en stor och viktig del for att avsdndaren ska visa pa ett starkt logos.

I Arlas reklambild anvinds uttrycket “netto noll klimatavtryck” pa flertal stillen i samband
med deras produkter och anser alltsa att de inte [dmnar nagra klimatavtryck 6verhuvudtaget.
Hér saknas argument och bevis som forklarar att deras fakta stimmer och denna fakta ses
déarfor som ologisk, vilket tolkas som att de inte talar sanning. I Svenska skogens (2020)
reklamfilm Bra trdvdrden gér experten runt och knackar pé olika objekt, detta for att bedoma
hur bra trdvarden de har. Vilket ses orimligt och ologiskt, d4 det inte fungerar sa 1 verkligheten
och det motsiger pastdendet som presenteras. De visar d&ven upp objekt i trd som batterier och
bilar, vilket ocksé ses som rétt ologiskt och ironiskt, da de inte &r produkter som normalt
associeras med tré eller later rimliga att vara gjorda av det materialet. Ologiska argument kan
diarmed vara lika obetydliga som de argument som faktiskt saknas. Hér ser vi ocksa tydligt att
avsaknaden av argument och de ologiska argumenten kan tolkas som att foretaget &r okunniga
inom sitt omrade.

Bild 11 och 12: fran Svenska skogens reklamfilm “Innovationer fran skogen, ett

alternativ till olja och plast”

Bildkommentar: Bild 10 visas tid 0,10-11 och bild || visas tid 0,31-0,32

Precis som Arla och Svenska skogen har Preem anvént sig av ett pastdende som skulle kunna
diskuteras om det dr fakta utan rimliga argument 1 sin reklamfilm Ddrfor dr det bra med
rester frdn skogen. 1 Preems (2020a) video skrivs foljande “Skogen fornyas hela tiden och
kommer inte ta slut.”, vilket ses som en 16gn eftersom vi vet att vérlden star infor fortsatta
klimatfordndringar. Dessa klimatfordndringar paverkar skogarnas tillvaxt och deras mojlighet
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att fornya sig, och 6ka risken for torka och skogsbrinder, samt leda till 6kad forlust av skog
som Overstiger skogens forméga att fornya sig. Vi ser att alla de tre foretagen anvinder sig av
fakta pa olika sétt, som kan anses vara ologiska i samband med “goda” miljopastaenden,
vilket riskerar ldgre fortroende hos konsumenterna. Dessa osanningar skulle kunna spridas
vidare och som Gil-Cordero m.fl. (2013:3) péstar s leder det till att andra konsumenter ocksd
fér ett lagre fortroende for foretaget och gron reklam 1 allménhet genom vidare spridning av
informationen (word-of-mouth).

Foretagen anvénder sig ddremot inte bara av ologisk fakta, utan bidrar 4ven med kunskap som
anses som logisk. Arla har valt att inte anvénda sig av en sd stor mingd fakta, till skillnad frén
de andra foretagen. For att visa att de har kunskap om den svenska mjdlkens klimatpaverkan
har de &nd4 valt att inkludera en mening med fakta: “redan idag har svensk mjolk hélften sa
stor klimatpaverkan som genomsnittet i virlden ” (Arla Sverige, 2019). De menar dven pa att
de vill att man ska lésa vidare p& deras hemsida for att f6lja med pé resan. P4 samma sétt
skriver d&ven Preem att mer information finns pa hemsidan. Preem och Svenska skogen har
satsat mer pa fakta, i bade bild, ljud och text. De bada beskriver pa olika sitt hur stor
betydelse var skog har, och hur férnybart och klimatsmart det ar att anvédnda trdd som
material. Svenska skogen (2021) anvénder sig av texten “innovationer frén skogen, ett
alternativ till olja och plast” som fakta och ses som ett bra argument, d& detta i samband med
de rimliga trdobjekt som visas kan 6ka medvetenheten om mojligheterna att anvénda en
fornybar ravara som kan bidra till en mer hallbar framtid.

Bild 13: Svenska skogens reklamfilm “Bra travarden”

:
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Skog och'tra binm?a_och ar ett valdigt klimatsmart materié

Preem visar dven pa kunskap som overtygelse genom att beskriva och visa hur processen gar
till 1 tillverkningen av deras drivmedel, tillsammans med att de ofta anvénder sig av statistik

Bildkommentar: Bilden visas tid 0,16-0,17

och siffror som visar pd positivitet om drivmedlets klimatavtryck. Som tidigare ndmnt
anvénder sig ocksa Arla pd samma sétt av fakta kring produktens laga klimatavtryck for att
Overtyga mottagarna.
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Noterbart i Preems reklamkampanj dr ddremot att de endast fokuserar pd de enstaka positiva
miljofordelarna som att minska koldioxidutslippen, medan de negativa miljokonsekvenserna
som till exempel utslépp av andra vixthusgaser och paverkan av lokala ekosystem. Detta
pastar Baum (2012:434) vara vanligt inom drivmedelsbranschen och manga reklamer dar
lagger fokus pa de fa positiva attributen och inte uppmérksammar de negativa
miljokonsekvenser som dr forknippade med bilen. Samma géller dven for det tidigare ndimnda
exemplet av Svenska skogen, dér de pastér att skogen aldrig kommer forsvinna. Dér de lagger
fokus pé hur bra det dr att anvéinda skogen som material, men inte uppméirksammar att skogen
inte vixer i samma takt som vi anvdnder oss av den. De vi sammanfattningsvis kan se ar att
foretagen anvinder sig av bade logisk och ologisk fakta pa olika sitt for att Overtyga
mottagarna.

9.3 Hur kommer greenwashing-synderna till uttryck i reklamerna?

For att besvara fragestéllningen “Hur kommer greenwashing-synderna till uttryck i
reklamerna?" sa kommer vi att titta ndrmare pa vilka av de sju synderna som forekommer 1
reklamerna och hur de kommer till uttryck. Dessa synder anvénds for att identifiera hur
greenwashing kommer till uttryck av foretag i gron marknadsforing och har tagits fram i takt
med att falsk gron marknadsforing okat (TerraChoice, 2010:8-10).

Det vi finner gemensamt for texterna i var studie dr exempel pa “sin of the hidden trade-off”,
som innebdr att beskriva nagot som miljovénligt baserat pa fi attribut utan att uppmérksamma
andra miljofragor (ibid). Vi finner att texterna enbart uppméarksammar sina sérskilt utvalda
miljofrdgor, men inte uppmérksammar andra. Till exempel sa syftar bade Preem och Svenska
Skogen pa att trd fran skogen dr anvindningsbart som ett miljovinligare alternativ till olika
produkter och brénslen, men de uppmirksammar inte problemet med att hugga ned trd pa sa
sdtt att det kan leda till forlust av biologisk mangfald men ocksa att trad ar viktiga for det
naturliga kretsloppet av koldioxid och syre. En mojlig tolkning av detta dr att de beror pé att
foretagen vill framstd sa miljovanliga som mojligt for konsumenterna och ddrmed kunna
fortsétta genomfora en mindre héllbarhetsplan. En alternativ tolkning 4r ddremot att det ar
mer effektivt att enbart kommunicera djupare om ett miljoproblem én flera mindre utforliga,
for att mest trovirdigt framsta som miljovéanliga.

Arlas reklambild ér ett tydligt exempel pé hur synden “sin no proof” begés, genom foljandet
“netto noll klimatavtryck™, som ocksa &r det huvudsakliga namnet pé reklamkampanjen.
Denna synd innebér bristfillig bevisning (TerraChoice:8-10). Anledningen till att Arlas
reklambild ses som denna synd dr att det inte anvidnds nagra argument som stérker detta, utan
om man ska bendmna nagot som miljovanligt maste det ocksé finnas en rimlig bevisning pa
detta. Detta géller dven for Arlas reklamfilm (2019) dar det star “Folj var vag mot netto noll
klimatavtryck pé arla.se/héllbarhet”, &ven om det gér att 14sa mer pé deras hemsida for att {a
veta mer sa finns det inget tydligt argument i filmen for netto noll klimatavtryck. I filmen sédgs
ocksé “redan idag har svensk mjo6lk hélften sa stor klimatpaverkan som genomsnittet i
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vérlden” utan ndgon vidare forklaring eller bevisning for det vilket visar pé att detta ocksd ar
ett exempel pa “sin of no proof” men ocksa “sin of vagueness” eftersom det inte utforligt
beskrivs hur, vilket gor pastaendet for daligt forklarat (TerraChoice:8-10). Att inte utforligt
forklara hur nédgot ar miljévéanligt dr ndgot som Sailer m.fl. (2022:8-11) och Baum
(2012:431-432) ocksa funnit att foretag begatt i deras analyserade ldnder, d&ven “sin of no
proof” har Baum noterat begatts. Det finns olika mdjliga forklaringar till varfor foretagen valt
att formedla pastdenden utan rimliga argument. En av de mdjliga forklaringarna till detta dr att
foretagen dr medvetna om att de inte har ndgon rimlig fakta till pastdendena, men vill dra
nytta av att vi i dagens samhélle blir mer och mer miljémedvetna, och ddrmed istéllet hoppas
det pa att inte bli ifragasatta. Vidare dr det ocksa dyrt och tidskrdvande for foretagen att
tillhandahalla konkreta bevis pa miljovénlighet och detta skulle kunna vara en annan mgjlig
forklaring till foretagens “sin of no proof™ i reklamkampanjerna.

Preems reklamfilmer har ett gemensamt tema att rester fran skogen ar anvéndbart till bensin
och diesel, &ven om detta kommer till uttryck pa olika sétt. I reklamfilmen ddrfor dr det bra
med rester fran skogen stér det foljande “skogen fornyas hela tiden och kommer inte ta slut”
(Preem AB, 2020a), detta dr ett exempel pa synden “sin of worshiping false labels”.
Anledningen till att det 4r ett exempel pa synd nummer sju ar for att de ger ett orimligt 16fte
for framtiden, att skogen aldrig kommer ta slut och denna synd innebér exempelvis att foretag
ger orimliga l6ften infor framtiden. Deras reklamfilmer faller under synden “Sin of lesser of
two evils” som innebdr att de sanna miljopdstdenden som gors distraherar konsumenten frén
att uppmérksamma helheten av miljopéaverkan, da fokuset ligger pa hur miljovanligt och
fornybart deras drivmedel dr, men inte uppmérksammar mottagarna om att det faktiskt sker
koldioxidutslapp vid anvindning av drivmedlet. Detta betyder att Preem inte uppméarksammar
hela bilden av miljopaverkan som deras produkt gor pa klimatet, vilket d&ven har skulle kunna
handla om att de inte framstills lika miljévanliga om denna sanning kommer fram. Liknande
resultat fann dven Sailer m.fl. (2022:11) att modeforetagen foll for “sin of the lesser of two
evils” eftersom de enbart uppmirksammar konsumtion men inte nackdelarna av det.

Precis som Preem hittas ocksa synden “sin of worshiping false labels” 1 Svenska skogens
(2020) reklamfilm bra trdvdirden, och denna synd kan ocksé handla om anvédndning av
osanning. Denna synd definieras genom att de séger “Ja ehh.. schampot, ocksa trd faktiskt”,
vilket tydligt ses som en osanning och nagot som inte later rimligt. P4 samma sétt ar d&ven
deras forklaring till att man kollar trdhalten genom att knacka pa objektet en tydlig osanning.
Vidare siger kvinnan i samma reklamfilm “Ar glaset av tri?”och experten svarar “Inte #n,
men dom klurar pa det”, vilket ses som orimliga 16ften infor framtiden (sin of worshiping
false labels). Detta ses som orimligt d& det kan vara svart eller omgjligt att gora en produkt av
trd som uppfyller samma funktion som glas.

Avslutningsvis dr det gemensamt for de undersokta texterna att synd nummer sex inte

identifieras, pd grund av att vi inte uppenbart kan finna att de medvetet sprider falska
miljopastdenden. Detta liknar Baums (2012:423) resultat av innehallsanalys, att falska
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miljopastaenden inte dr vanligt forekommande utan att de snarare dr de andra synderna som
begés mer frekvent. Men det skiljer sig frn Sailer m.fl. (2022:11) resultat dar synden av
falska miljopédstaenden begicks av modeforetagen ndr de menade pa att kop av produkter
sparar resurser, trots att konsumtion av nytt aldrig sparar pa resurser. En mojlig forklaring till
varfor falska miljopastaenden inte forekommer 1 vart fall dr for att det skulle kunna skada
foretagets rykte och fortroende hos konsumenter och att den delen av greenwashing som ar
vilseledande mojligen dr svarare att notera dn den falska.

5.4 Slutsats

Syftet med denna studie &r att undersoka vilka gemensamma multimodala kénnetecken som
anvands i svensk greenwashing. Genom att anvinda oss av utvalda fragestéllningar och de
teoretiska ramverken anser vi att syftet har kunnat utforas.

De slutsatser man kan dra utifran denna studie dr inledningsvis att ett av de centrala teman
och budskap man kunnat identifiera i reklamerna &r miljovéanlighet och hallbarhet. Detta har
identifierats bade 1 direkta betydelser (denotation), men dven underliggande betydelser
(konnotation). For att skapa en kinsla av miljovanlighet och hallbarhet har foretagen anvint
sig av bdde verbala och visuella element, dér de visuella elementen framstéllts genom
naturliga férger, objekt relaterat till naturen och slutligen miljéer kopplade till naturen. De
verbala elementen som framstéllts i reklamerna har haft ett genomgaende tema att gora de
miljorelaterade argumenten centrala, genom till exempel tydliga féarger och stort, och tydligt
typsnitt pa dessa texter. Gemensamt for foretagen ar ocksa att de med dessa element visar pa
hur mycket skogen betyder for oss och vér framtid.

Vidare har vi ocksa dragit slutsatserna om att gemensamt for foretagen ar att de vill skapa
lugn och positivitet hos mottagarna, men dven skapa tillit och ses som trovirdiga. Detta
identifieras ocksd genom bade verbala och visuella element. Hér har allt frdn bla himmel,
fagelkvitter och lugn musik till Gunde Svan och bonder identifierats. Att skapa lugn och
positivitet men ocksé skapa tillit och trovérdighet till foretaget dr en gemensamhet hos
foretagen men som tidigare exempel forklarar sa kan det ta sig till uttryck pa flera olika sitt,
dér de olika foretagen gor det utifran sin egen “nisch”. Det gors ocksa utifran det som bést
representerar foretagen, bonder eftersom Arla séljer mejeriprodukter och idylliska
skogsmiljoer eftersom Svenska Skogen arbetar med skogen.

I de analyserade reklamkampanjerna s& anviander de fakta som inte &r baserade pa fakta och
logik, vilket inte stirker deras anviindning av det retoriska verktyget logos. Aven om de gér
det pd olika sitt dir det ologiska framkommer hos Arla och Preem i text och for Svenska

Skogen visuellt. Viktigt att notera ar att de ocksa anvédnder logiska argument och/eller fakta,
men huruvida effektivt det blir for argumentationen ar svért att svara pa eftersom det skulle
kunna vara sé att konsumenterna tappar fortroende for osanna och ologiska resonemang.

Gemensamt for de olika foretagens reklam é&r att de pa ett eller annat sitt har valt ut persona
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(ethos) for att stirka reklamfilmens budskap: bonderna, Gunde Svan och triexperten. Aven
om de anvénds pa olika sitt, dir bonderna och traexperten ses som sakkunniga och Gunde
Svan som en kindis sa dr personerna centrala dédr de finns med. Gemensamt for reklamerna
vad det géller den kénslomaéssiga dvertygelsen ér att de forsoker anvénda sig av kinslor av
glddje och positivitet. Dessa kommer till uttryck pa olika sitt genom béade verbala och visuella
element som familj, barn, djur och hoppfulla budskap om framtiden. Att anvinda sig av
kénslor av mer negativ klang &r inte lika framtradande i reklamerna, kanske for att dessa
kénslor kan vara avskridckande och kan minska chansen att associera deras reklam pa de sétt
de vill.

Genom att dra slutsatser om vilka synder som identifierats 1 reklamkampanjerna kan vi se att
gemensamt for reklamerna var att de bara uppmérksammade sina utvalda miljoproblem och
inte visar att det tar hdnsyn till andra miljoproblem. Anledningen till detta skulle kunna vara
att de ar medvetna om de andra miljoproblemen, men att deras produkt inte skulle sélja lika
bra om hela sanningen skulle visas i reklamen, men ocksa att det &r mer effektivt att
kommunicera djupare om ett problem dn mer ytligt om fler. Vidare finns ocksa bristande
bevisforing och vaghet i pastaende gemensamt for foretagen, vilket kan handla om att de
faktiskt inte har nagon rimlig fakta bakom pastaende, och att de istdllet hoppas att inte bli
ifrdgasatta. Det gar inte heller att identifiera att nagon av foretagen anvénder sig av falska
grona pastaenden, utan de synder som de fallit for dr framst de som handlar om den
vilseledande delen av greenwashing.

Sammanfattningsvis kan vi se att foretagen anvénder sig av en rad olika tecken, men dér den
underliggande betydelsen ofta grundar sig i att de vill konnoteras som miljovanliga och
héllbarhetsmedvetna. Det dr ocksd tydligt att de retoriska verktygen anvinds, och att de
anvander dessa argument pa olika sétt for att overtyga mottagarna. Avslutande kan ocksa vi se
att alla synder utom en identifieras, och vi drar slutsatserna om att det gemensamma motivet
for anviandningen av dessa synder handlar om att foretaget ska framstd som miljdmedvetna
och att deras framstillning inte dr hela sanningen.
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6. Diskussion

I detta kapitel presenteras en avslutande diskussion déir vi diskuterar vart resultat och
faktorerna bakom varfor foretagens reklam ser ut som de gor. Dérefter delar vi med oss av
reflektioner kring studien och avslutar med att ge forslag pa framtida forskning.

6.1 Slutdiskussion

Efter att vi identifierat miljovénlighet och héllbarhet som centrala teman i
reklamkampanjerna, kan man diskutera varfor dessa har en sé stor betydelse for foretagen
idag. En anledning till detta skulle kunna vara att precis det vi inledde studien med och
ddrmed att konsumenter blir mer och mer medvetna om miljon och dess problem, vilket
bidrar till att foretagen maste fokusera mer pé hallbarhet for att sdlja. Det kan @ven handla om
att foretagen vill skapa en béttre image och darfor anvinder sig av olika farger, miljoer, objekt
och olika retoriska verktyg som vi kopplar till de centrala teman, men ocksa exempelvis till
trovardighet och positiva kénslor. Precis som andra forskare som vi nimnt sa kan vi ocksé
relatera till att naturmilj6 kan ses mer sdljande och att de flesta skulle foredra reklamer med
dessa miljoer fore urbana miljoer (Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2011:120). Daremot anser
vi ocksé att denna miljon inte bara foredras i ett hdllbarhetssyfte, utan ocksa att den ur ett
estetiskt perspektiv ses vackrare dn stadsmiljoer.

Det finns flera motiv bakom att vara undersokta texter har gemensamt att de faller f6r synden
“sin of hidden trade oft”. Forst och frimst sa finns det idag en stdrre press och forviantan pé
att foretag tar sitt ansvar vad det géller miljon. Detta gor ocksé att konkurrensen dr hérdare 1
vem som har den mest miljovénliga produkten och/eller tjdnsten. For att stidrka sin position
och konkurrera ut andra s kan foretag ta en smal bedomning och helt enkelt ta en genvigar
for att stdrka sin position pd marknaden. Genom den smala beddmningen och genvédgarna som
gors sa kan foretaget bade starka sin image men ocksa dka sina ekonomiska intékter pa kopet.
Greenwashing som fenomen har den senaste tiden blivit allt mer uppméarksammat, vilket kan
innebdra att omvérlden @nnu inte har s stor kunskap om samtliga delar av fenomenet. Att
falska miljopéastaenden inte identifierats anviandas kan bero pa att den delen av greenwashing
som &r den falska har fétt storre uppmérksamhet dn den som handlar om vilseledning.
Eftersom att den falska delen fatt storre uppmirksamhet sa skulle regleringen av det kunna
vara hardare samt att omvérlden dr mer observanta for det och detta skulle kunna forsvara det
for foretag att anvéinda sig av falsk gron marknadsforing, For de delar som de svenska
reklamkampanjerna speciellt fallit for vad det géller synderna &r de synderna som behandlar
vilseledning som att enbart uppmérksamma ett perspektiv, brist pd fakta férmedling samt vag
bevisforing. Huruvida man anser att I6gner ar felaktig kommunikation kan skilja sig 4t mellan
olika kulturer, det kan skilja sig at hur hart man tar pa det. Sverige brukar kallas for landet
lagom, inte for mycket och inte for lite. Detta kan vara ett svar pa varfor det ser ut som det gor
1 var kultur, vi dr alltid lite mitt emellan - vi ljuger inte helt men vi talar inte om hela
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sanningen, utan vi ar lite mitt emellan vilket skulle kunna kopplas till den vilseledande delen
av greenwashing.

6.2 Reflektioner kring arbetet

Genom studiens gang har vi frekvent forsokt overvidga och diskutera for det val vi gjort under
arbetets gang men det finns delar som ytterligare behover lyftas for reflektion. Baserat pa
studiens urval s dr det viktigt att tydliggora att studiens resultat inte gér att generalisera till
all anklagad greenwashing i Sverige. Vi har dock funnit gemensamma kénnetecken som de
olika reklamkampanjerna i mangt och mycket delar, men for att generalisera sa hade ett storre
antal reklamkampanjer behdvts analyseras och ur ett bredare tidsspann. Det hade darfor varit
intressant att undersoka reklamer frén langre bak i tiden, men eftersom det sker en stor
forandring Gver tid i reklamkampanjer och for att pd bista sitt hitta gemensamma
kdnnetecken anser vi att detta tidsspann ar relevant for var studie. Trots begransad mgjlighet
till generalisering sd har studien bidragit med véardefull forstielse for vilka gemensamma
kénnetecken de anklagade reklamerna anvint sig av. Dessa gemensamma kénnetecken kan
hjélpa oss att uppmirksamma liknande fall av svensk greenwashing.

Viér studie dr influerad av tolkande vetenskaper och har en metod som baseras pa att vi som
forskare behover tolka det material vi analyserar (Ekstrom & Johansson, 2019:14-15). Mélet
med forskning &r att 1 storsta mdjliga mén ska en annan forskare kunna fa samma resultat
genom att anviinda samma verktyg (Esaiasson, 2017:25). Detta dr ndgot som vi dr medvetna
om dr en svarighet i var studie eftersom det &r svart att garantera att ndgon annan tolkar pa
samma sétt. Vi har genom hela arbetet forsokt vara sa neutrala som mojligt och anvént oss av
ett analysschema som utgér frdn véra valda teorier samt forsokt visa pa alternativa tolkningar,
for att 0ka chansen att studien gar att replikera med samma resultat.

6.3 Forslag till framtida forskning

Viér studie har en kvalitativ ansats dér vi genom multimodal analys har studerat reklam utifran
ett innehéllsperspektiv, pd vdgen har vi funnit fler intressanta spar och mdjliga sitt i framtiden
att studera svensk greenwashing pa. Ett forslag till framtida forskning dr att ta ett annat
angreppssétt som avsidndare- och/eller mottagarperspektiv. Anvindarperspektivet dr relevant
att studera fOr att fa perspektiv pd hur och varfor greenwashing tar form, det skulle kunna
studeras dels ur ett kriskommunikationsperspektiv genom att studera kommentarer till
anklagelserna eller genom en intervjustudie, dir personer pa foretag som blivit anklagade
intervjuas. Ett mottagarperspektiv skulle kunna tas genom en intervjustudie med ménniskor
om deras upplevelse av greenwashing alternativt en experimentell studie. Genom att
genomfora studier utifran fler perspektiv skulle en storre forstaelse for greenwashing som
fenomen 1 stort kunna uppnas. En kvantitativ ansats skulle ocksa vara relevant i framtida
forskning for att kunna besvara frdgor som hur ofta och vanligt forekommande greenwashing
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ar 1 svensk reklam. Genom en kvantitativ ansats skulle ocksé fler reklamer kunna undersdkas
for att fa en mer heltdckande bild av greenwashing forekomsten i svensk reklam.

Som tidigare ndmnts i metoddelen s& hade vi en tanke pa att analysera samtliga som vunnit
svenska greenwashing-priset, men eftersom alla vinnare inte var foretag var detta inget som
passade véar studie som studerar greenwashing-anklagad reklam frén foretag. Detta dr ndgot vi
vill lyfta som forslag till framtida forskning, och man skulle d& kunna studera detta genom att
genomfora en innehéllsanalys av de material som prisutdelarna grundar sin “utmaérkelse” pa.
En av véra fragestillningar syftar till att studera vilka av de sju greenwashing synderna som
begétts i1 de valda reklamerna, for att f& en mer heltickande bild av detta hade fler reklamer
behovts att undersokas samt hade en kvantitativ ansats kunnat tillimpas for att statistiskt
kunna generalisera hur vanligt/ovanligt det ar att synderna begas.
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Bilagor

Bilaga 1: Analysschema semiotik

Denotation Konnotation

Bild/video

Objekt Vad skildras i bilden/videon? | Vilka underliggande
Hur skildras objektet? (t.ex. | betydelser kan kopplas till
vinkel, storlek, ljuseffekter) | objektets nirvaro i

bilden/videon?

Vilka underliggande
betydelser kan kopplas till
skildringen av objektet?

Person Vem skildras i Vilka underliggande
bilden/videon? betydelser kan kopplas till
Hur skildras personen i personens narvaro i
bilden/video? (t.ex. vinkel, bilden/videon?
kroppssprak, kladsel) Vilka underliggande

betydelser kan kopplas till
skildringen av personen?

Farg Vilka farger kan identifieras | Vilka underliggande
1 bilden/videon? betydelser kan kopplas till

fargerna?

Bakgrund/milj6 Vilken typ av miljo eller Vilka underliggande
bakgrund ér det i betydelser kan kopplas till
videon/bilden? (t.ex. den typ av miljo eller
stadsmiljo, naturmiljo) bakgrund som visas i bilden

eller videon?

Ljud Vilket typ av ljud Vilka underliggande
identifieras 1 videon? (t.ex. betydelser kan kopplas till
musik, tal, ljudeffekter) ljudet?

Text

Innehall Vad sager texten? Vad vill texten generera for

Hur &r texten strukturerad?
(t.ex. huvudrubrik,
underrubrik)

Hur ar texten utformad?
(t.ex. férg, typsnitt, storlek,

budskap?

Vilka underliggande
betydelser kan kopplas till
hur texten &r strukturerad?
Vilka underliggande
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placering)

betydelser kan kopplas till
textens utformning?

Bilaga 2: Analysschema retorikanalys

Ethos Pathos Logos

Bild/video Hur anvéinder Vilka kénslor Vilka faktiska
avsdndaren sig av formedlar argument, kéllor
personer/aktorer for | avsdndaren i eller logiska
att stirka sin bild/video for att resonemang
trovirdighet? Vilken | 6vertyga anvander avsdndaren
roll spelar mottagarna? genom bild/video for
personerna/aktorerna att overtyga
? (persona) Hur forsoker de mottagarna om sin

vicka mottagarnas sak?
Hur refererar kénslor for att
avsidndaren sin overtyga i Hur anvinds de
sakkunskap pa dmnet | bild/video? (movere) | faktiska argumenten,
for att stirka sin kéllorna och de
trovirdighet genom logiska
bild/video? (arete) resonemangen

genom bild/video for

Hur forsoker att Overtyga
anvindarna skapa mottagarna om sin
samhorighet med sak?
mottagarna genom
bild/video? Vilken
typ av samhorighet
forsoker de skapa?
(eunoia)

Text Hur refererar Vilka kénslor Vilka faktiska
avsdndaren sin anvénds i text for att | argument, kéllor
sakkunskap pa dmnet | Gvertyga eller logiska
for att stirka sin mottagarna? resonemang

trovirdighet genom
text? (arete)

Hur anvénder
avsdndaren sig av
personer/aktorer for
att stirka sin
trovardighet? Vilken

Hur forsoker
anvdndarna genom
text vicka
mottagarnas kanslor?
(movere)

anvander avsdndaren
1 texten for att
Oovertyga mottagarna
om sin sak?

Hur anvénds de
faktiska argumenten,
killorna och de
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roll spelar
personerna/aktorerna
? (persona)

Hur forsoker
anvédndarna skapa
samhorighet med
mottagarna genom
text? Vilken typ av
samhorighet forsoker
de skapa? (eunoia)

logiska
resonemangen i text
for att Overtyga
mottagarna om sin
sak?
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Bilaga 3: Arlas reklambild

"MED NETTO NOLL
. KLIMATAVTRYCK!

Bilaga tre dr hdmtad fran ICAs e-publikation av deras buffe tidning #2 fran februari 2020, pa
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s. 6. Tillgidnglig pa: https://www.e-magin.se/paper/1b4dtlhl/paper/6#/paper/1b4dtlhl/7.
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