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Abstract

The mythical energy

Electricity and energy are constantly surrounding us. However, the brands who
provide these products are something we seldom reflect upon within our
accelerating society. The Swedish energy market has been deregulated since year
1996, which has led to new conditions for public energy brands. As a result,
branding efforts are required in order to appeal to customers, which is difficult
due to the fact that energy-related products are homogenous, complex and taken
for granted. Meanwhile, municipal companies also operate to promote public in-
terests. There is limited research regarding public brands in the energy sector, par-
ticularly from a communicative perspective. The purpose of this study is to
examine how a municipal energy company is communicating in order to gain
value to its brand and its homogenous products, in a time which is characterized
by acceleration and volatile ideals. The study is based on a qualitative case study,
which has been examined semiotically through document analysis, participatory
observations and a group interview. The result shows that the observed brand uses
projects and societal myths to concretize their homogenous products, which also
contributes to the representation of the brand. The communication derives from
societal and environmental interests, and contributes to additional societal noise
and an accelerating societal pace. The study intends to contribute to the research

fields of strategic communication and brand communication.
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Sammanfattning

Den mytomspunna energin
El och energi finns stdndigt omkring oss. Men vem eller vilka aktérer som star for

denna samhalleliga funktion &r ndgot vi sdllan reflekterar dver i var accelererande
samtid. Energimarknaden dr avreglerad i Sverige sedan ar 1996, vilket medfort
nya forutséttningar for kommunala energibolag. Detta stéller krav pa aktorernas
varumdrkeskommunikation for att tilltala kunder, samtidigt som kommunala
bolag verkar under omstindigheter som ska frimja allménhetens intressen.
Svérigheterna utgdrs dessutom av att energirelaterade produkter dr homogena,
komplexa och forgivettagna. Det finns begrdnsat med forskning som beror
offentliga varumérken inom energibranschen, sdrskilt utifrdn ett kommunikativt
sandarperspektiv. Syftet med var studie dr att undersoka hur ett kommunalt
energibolag kommunicerar i syfte att tillskriva sitt varumédrke och sina homogena
produkter virde, i en samtid som priglas av acceleration och flyktiga ideal.
Studien dr baserad pd en kvalitativ fallstudie, som undersokts semiotiskt med
hjilp av dokumentanalys, deltagande observation samt en gruppintervju.
Resultatet visar att det undersokta varumérket anvédnder sig av ett antal myter och
projekt for att konkretisera sina homogena produkter, vilket dven bidrar till
framstdllningen av varumérket. Kommunikationen bottnar i samhilleliga och
miljofrdmjande intressen och bidrar till samhéllets 6kande informationsbrus och
accelererande tempo. Studien dmnar att bidra till forskningsfdlten strategisk

kommunikation och varuméarkeskommunikation.

Nyckelord: varumdrkeskommunikation, offentligt varumdrke, energimarknaden,
energi, el, kommunalt energibolag, miljo, homogena produkter, differentiering,

symboliska attribut, myter, Barthes, social acceleration, Rosa, smart
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1. Inledning och problemformulering

Vi lever i en komplex och fordnderlig vérld som priglas av ett hogt tempo. Men
det ar inte bara fysiska objekt som forflyttas dver allt ldngre strackor 1 allt hogre
hastighet. Okad kommunikation driver dven ett 6verfldd av information, intryck
och valmgjligheter i ett accelererande tempo (Rosa, 2014). Inom ramarna for
denna sambhilleliga utveckling verkar moderna organisationer som investerar stora
resurser pa att stirka sina varumérken for att na igenom bruset (Falkheimer &
Heide, 2007). Vistvarlden har under 80- och 90-talet genomgatt en liberalise-
ringsvég, dar flera marknader av tidigare statlig och monopolistisk karaktar gjorts
om till att dven inkludera privat konkurrens (Brodin, 2007). Detta kan exempelvis
ses 1 den svenska transport- och telemarknaden men &dven el- och fjarrvirme-
marknaden, som ar 1996 gick fran att vara statligt reglerad till att bli konkurrens-
utsatt (Lewin & Radebrand, 2008). De kommunala energibolag som tidigare hade
monopol inom geografiska omraden utsattes darmed for konkurrens av privata
aktorer som tilldts sdlja fjarrvirme och el. Denna utveckling har gett kunder ett
storre inflytande att vilja leverantérer (Hartmann & Apaloza, 2007), vilket i sin
tur har lett till stora fordandringar hos de verksamma aktdrerna pa marknaden.
Tidigare fokuserade de kommunala energibolagen framst pa teknik och effektivi-
serande atgirder for att minska omkostnader. Men efter konkurrensutsittningen
paborjades strategi- och varumédrkesarbeten for differentiering gentemot konkur-
renter (Lewin & Radebrand, 2008).

Att bygga ett starkt varumirke och bedriva effektiv kommunikation till
energikunder ar dock léttare sagt dn gjort. El och virme beskrivs av Larsen (2014)
som forgivettagna samhélleliga funktioner vilket leder till att f4 personer intresse-
rar sig for sina avtal. Detta kan ses som ett arv fran tiden fore avregleringen da
avtal och leverantdr tillhandaholls av staten och inte var valbart. Energimarknaden
beskrivs dessutom som komplex och svar att forstd (Ek & Soderholm, 2000), och
utgdrs forutom av el av andra laginvolveringsprodukter sasom fjarrvarme och

naturgas. Larsen (2014) menar att manniskor framst reflekterar kring energifragor



dé det uppstar stromavbrott eller dé rdkningen kraftigt hojs. Detta &r problematiskt
for varumérken inom branschen eftersom samhéllets energiforsorjning forvintas
fungera felfritt i det dolda.

Vad som dessutom ir signifikant for energimarknaden &r att branschen brottas
med en inneboende kommunikativ problematik da flertalet av de produkter som
erbjuds dr homogena och dirmed svara att sdrskilja (McDougall, 2000).
Exempelvis har el eller fjarrvirme inga synliga attribut. Mot bakgrund av detta
kan inte konkurrerande varumédrken differentiera sina produkter genom fysiskt
synliga eller funktionella fordelar. Larsen (2014) menar att det som faktiskt gér att
kommunicera snarare utgors av séttet som energin har blivit tillverkad pé. Detta ér
nagot som redan idag utnyttjas av marknadens varuméirken genom uppvisande av
ett miljovianligt produktionssitt (Georgas & Gardbro, 2013).

Energidistribution beskrivs som en av de storsta orsakerna till dagens klimat-
fordndringar och hur energin produceras dr en viktig faktor for att sékerstélla
hallbar utveckling (Hanimann, Vinterbick & Mark-Herbert, 2015). Ar 2009
implementerade Sverige en nollvision for ar 2050 vilket innebér att inga netto-
utsldpp av vixthusgaser 1 atmosfiaren ska avges (Energimyndigheten, 2016).
Delmailen for att nd denna vision redovisas i relation till EU:s 6vergripande
miljémal: Ar 2020 ska 20 procent av den totala energianvindningen inom EU
komma fran fornybar energi, medan det den svenska malsittningen ligger pa 50
procent. For att na Sveriges Overgripande miljovision vilar i sin tur ett ansvar pa
kommunernas axlar (Naturvirdsverket, 2016). Detta innebdr i forlangningen att
kommunalt dgda bolag, sdsom energibolag, har ett ansvar att agera miljévanligt.
Forutom de formella krav som stills mot kommunala energibolag existerar samti-
digt miljomedvetna kunder att ta hdnsyn till. Allt fler aktérer har 6vergatt mot en
miljosékrad produktion for att mdta konsumenters och samhaéllets krav (Hartmann
& Apaolaza, 2007). Men den enda skillnaden exempelvis gron el har gentemot
konventionell el &r séttet den blivit producerad (Larsen, 2014). Gron energi ar
med andra ord inte bittre eller simre dn konventionell energi sett till dess faktiska
anvandningsomraden. Detta innebdr att energimarknaden dras med homogena
produkter som endast kan sirskiljas med hjdlp av symboliska véirden utover dess
funktion.

Tidigare forskning kring energibolags kommunikation har framst sin utgangs-

punkt i hur bolag arbetar ur ett miljoperspektiv (Bjork & Sjostrand, 2009; Palm,



2011), medan andra kommunikativa teman berorts foga. Var ambition dr dérfor,
utover miljotematiken, att bidra till forskningsfdltet strategisk kommunikation
genom att utforska om det finns fler kommunikativa beréringspunkter inom vart
empiriska fall. For att mojliggéra denna forstaelse dr var strategi att anvénda
Barthes (2007) teori om myter, eftersom det semiotiska angreppsséttet mojliggor
att se forbi det som normalt tas forgivet (Fiske, 2011). Barthes (2007) menar att
myter ar ett sorts tal som forklarar hur samhéllet ser kring olika fenomen. Vidare
menar han att myter adr konstruktioner som skapas och reproduceras av den
dominerande samhillsklassens intressen. Anvindandet av myter kan siledes bidra
med djupare forstdelse for hur kommunala varumirken, och i forlangningen
samhaéllspolitiska intressen, kommunicerar 1 syfte att uppna sina agendor.

For att erhdlla ytterligare insikter utifran den samtida kontext inom vilken det
studerade kommunala varumirket verkar, har vi valt att se var empiri genom
ljuset av Rosas (2013) samhallskritiska teori om social acceleration. Rosa menar
att logiken av vart kapitalistiska och moderna samhille bidrar till ett stindigt
accelererande tempo som drivs av okad tillvdxt, innovation och flyktiga ideal.
Detta beskrivs som en totalitdr kraft som paverkar individer, sociala monster
liksom det Overgripande sambhillets struktur. I denna kontext verkar dven
varumdrken och var ambition &r déarfor att undersoka hur ett empiriskt fall kan
forstds med dessa teoretiska glasogon. Med bakgrund av var kompetens inom
forskningsfiltet strategisk kommunikation, dr var ambition att tillféra kunskap och
forstaelse kring hur ett offentligt varumirke kommunicerar i relation till

samtiden.

1.1 Syfte och fragestallning

Syftet med studien dr att undersoka hur ett offentligt varumirke i en avreglerad
marknad kommunicerar i forhallande till en accelererande omgivning. Vi avser
vidare att forstd hur ett energibolag, i en bransch som priaglas av komplexitet,
kommunicerar for att tillskriva varumirket och dess homogena produkter vérde.
Genom vér empiri stravar vi dessutom mot forstaelse for hur ett kommunalt dgt
energibolag, med samhélleligt miljoansvar, kommunicerar i den givna kontexten.
For att uppna vart syfte kommer var studie utga fran ett kommunikativt

sandarperspektiv, dar vart empiriska exempel utgérs av det kommunalt dgda



energibolaget Oresundskraft och dess varumirkeskommunikation. Detta

foranleder foljande fragestéllningar:

o Hur kommunicerar Oresundskrafi i en komplex och fordnderlig samtid for att
ge vdrde at sitt varumdrke och sina homogena produkter?

e Vilka budskap dr dterkommande i Oresundskrafis varumdrkeskommunikation
och hur bidrar dessa till framstdllningen av energibolagets varumdrke?

1.2 Om fallet: Energibolaget Oresundskraft

Det kommunala energibolaget Oresundskraft grundades ar 1859 i Helsingborg,
men &r idag verksamma inom stora delar av nordvéstra Skane. Bolaget har cirka
400 anstillda och arbetar enligt visionen: ”Energi for en bdttre virld. Kraft for
regionen.” (Oresundskraft, 2016a, s.1). Oresundskraft #gs av Helsingborgs stad,
vilket i praktiken innebér att stadens invénare dger bolaget. Som tidigare poingte-
rats vilar ett stort ansvar av Sveriges nationella miljomal p4 kommunernas axlar
och Helsingborgs stad utgdr inte nigot undantag. Ar 2035 ska Helsingborgs stad
ha uppnatt sin egen vision som bland annat innefattar att staden ska vara skap-
ande, pulserande, gemensam, global och balanserad (Helsingborg 2035, 2016).
Det sistndimnda asyftar bland annat deras miljo- och hallbarhetsarbete vilket de
delvis forklarar i foljande ordalag: “Hdr finns ndrproduktion och smdskalighet,
smarta klimatanpassningar samt hallbara miljé- och energisatsningar.”
(Helsingborg 2035, 2016). Kommunala bolag inom Helsingborgs stad, likt
Oresundskraft, utgdr en viktig roll for att bidra till visionsmilen (Helsing-
borg2035, 2016). Oresundskraft menar i sin tur att deras energistrategi bidrar till
att verkstilla EU:s mal for ar 2020 (Oresundskraft, 2016a).

For att forstd Oresundskraft 4r det forutom dess lokala anknytning och miljo-
fokus viktigt att belysa ramarna for deras affirsméssiga verksamhet. Vi vill i sam-
band med denna genomgang poédngtera att vi finner relevans i att visa upp
Oresundskrafts méangsidiga natur eftersom det har relevans for studien. Tidigare
forskning har framst fokuserat pa e/marknadens varumérken och inte varumarken
inom den vidare energimarknaden (Georgas & Gardbro, 2013; Hanimann et al.,

2015; Larsen, 2014; Rask & Cubas Manfredini, 2010). Vi ser darfor ett behov av



forskning som behandlar energimarknadens varumirken utifrdn ett mer holistiskt
perspektiv som inkluderar fler produktkategorier én el.

Oresundskraft #r verksamma inom fyra huvudsakliga affirsomriden;
bredband, kraft & virme, el & gashandel samt nit (Oresundskraft, 2015c).
Bolaget ar dels ett elhandelsbolag som erbjuder privatkunder och foretag dver
hela Sverige att teckna avtal av bade rorlig och fast priskaraktdr, varav elen som
sdljs till privatkunder kommer fran fornyelsebara energikillor. De &r dels ett lokalt
elndtsbolag som skoter transport av elektricitet till 96 000 elndtskunder i nord-
véstra Skéne. Liksom andra elndtsbolag har de monopol péd den aktuella regionens
eldistribution. De tvd olika enheterna, det vill sdga elhandelsbolaget och
elniitsbolaget, drivs av 4tskilda bolag i enighet med ellagens regler. Oresundskraft
ar ocksa en elproducent genom bland annat kraftvirmeverk. De séljer dartill
fjarrvirme samt fjarrkyla, vilket kortfattat syftar till att ta tillvara pa overskotts-
viarme fran exempelvis industrier for att varma fastigheter. Via gasndt séljer de
aven naturgas, vilket bland annat fungerar for uppvarmning av villor och eldning 1
gasspisar. Dessutom erbjuder bolaget kunder att ansluta sig till stadens fibernat for
hoghastig bredbandsuppkoppling. Vidare utfor Oresundskraft energideklarationer
for energieffektivisering samt bistdr med hjélp for anslutning av mikroproduktion
av el (Oresundskraft, u.4.7). Oresundskraft arbetar dven med nya digitala 18sning-
ar for sina kunder. En av dessa dr Kraft-o-metern som &r en applikation dér hus-
hall kan f6lja sin energiforbrukning (Oresundskraft, 2016a).

Utdver denna kirnverksamhet bedriver Oresundskraft ett flertal projekt och
samarbeten. Bolaget har varit medgrundare till Solar Park, vars idé grundar sig i
att ménniskor fran hela landet kan kopa andelar i1 en storre solcellsanldggning och
pa sa sitt fa sitt elbehov (indirekt) tillgodosett. Den ekonomiska foreningen menar
att de vill skapa “en stark symbol for miljoutveckling” (Solar Park, 2015b).
Elbilspoolen ér skapat for invanare i Helsingborg och anslutna medlemmar betalar
en manadsavgift for att fa tillgang till elbilar. Tre av dessa bilar laddas med enbart
solceller. Poolen administreras genom foretaget Move About (Oresundskraft,
2015e). Clever ar dotterbolag som samigs med bland annat
Jamtkraft AB. Ambitionen &r att skapa ett laddnédtverk runt om i Sverige som
erbjuder laddlosningar for elbilar. De sdljer dven laddstationer till privatkunder

(Oresundskraft, 2016a; Clever 2016).



1.3 Avgransningar

Vi har intagit ett sdndarperspektiv vilket betyder att vi inte har for avsikt att
analysera Oresundskrafts intressenter eller hur kommunikationen mottas av dessa.
Vi har ddremot analyserat vart material i forhallande till den samhilleliga kontext
som varumirket verkar inom. Med samhaéllelig kontext utgér vi frimst fran Rosas
(2014) teorier om det accelererande samhillet (se 3.3). Vi har studerat text,
meningar och uttryckssitt som vi funnit i varumérkets kommunikation och det ar
dessa som utgor grunden for vart empiriska material. Vi har sdledes avgrinsat oss
frén att behandla andra aspekter som normalt kan inkluderas inom ramarna for
varumidrken och dess kommunikation. Exempelvis fokuserar inte studien kring
retoriska verktyg eller grafiska element sdsom varumdrkets logotyp, firg eller
namn.

Vi avgrénsar oss fran att skriva om andra intressenter som ar relevanta inom
ramarna av detta verksamhetsomrade, s& som konkurrenter till Oresundskraft,
underentreprendrer och intresseorganisationer. Daremot finner vi virde i att lyfta
fram Oresundskrafts relation till Helsingborgs stad och dess 16pande samarbeten
som forekommer frekvent i deras varumirkeskommunikation.

Miljorelaterat kommunikationsarbete likt det Oresundskraft bedriver, gar att
studera utifran méanga varumérkesrelaterade teorier, s& som exempelvis ett CSR-
perspektiv. Da detta redan har gjorts utifran flera elbolag fann vi stérre anledning
att studera andra aspekter. Vi avgransar oss dven tidsmissigt; det material och den
kommunikation denna undersdkning bygger pd utgors av vad som finns tillgéng-
ligt vid tidpunkten for denna studie. Vi har alltsd inte for avsikt att undersdka na-
got historiskt forlopp eller hur kommunikationen eventuellt kan utvecklas framat.
Slutligen har vi dven avgréinsat oss fran att se hur varumérket kommunicerar pa

sociala medier pa grund av tids- och omfangsméssiga skél.

1.4 Disposition

Vér uppsats innefattar sex delar vilka vi kommer redogora for under denna punkt
for att fortydliga i vilken ordning efterfoljande avsnitt kommer att 16pa. Vi har re-
dan introducerat bakgrunden och problematiken till uppsatsens omrade foljt av

syfte och fragestillningar 1 avsnitt ett ovan. Dér presenterades dven studiens fall



och dess avgransningar. Under ndstfoljande avsnitt foljer tidigare forskning vari-
fran var studie kumulativt tar vid.

I avsnitt tre redogér vi for uppsatsens teoretiska referensram bestdende av
teorier om varumarke, det offentliga bolagets varumérke, semiotik och myter samt
det accelererande samhillet. Avsnitt fyra redovisar detaljerat for uppsatsens
metodologiska utgdngspunkter, insamling av empiriskt material samt behandling-
en av denna. I avsnitt fem presenteras var analys av den undersokta empirin i
samspel med den tidigare uppvisade teorin. I detta avsnitt dskddliggors exempel 1
syfte att nd kunskap om Oresundskrafts varumirkeskommunikation. Rubriksitt-
ningen har i detta avsnitt disponerats efter studiens dvergripande analysteman.
Slutligen, i avsnitt sex, besvaras véara forskningsfragor och de syften som denna
studie uppstillts efter. Allra sist ges forslag pa vidare forskning dar reflektion

kring véra insikter varvas med forslag kring var annan forskning kan fortsitta.



2. Tidigare forskning

1 foljande stycke presenteras tidigare forskning utifran den marknad vdrt
empiriska fall dr verksamma inom. I samband med denna presentation resonerar

Vi dven kring identifierade kunskapsgap som dr relaterade till vara forsknings-

frdagor.

2.1 Marknadsforing av el

Larsen (2014) har analyserat hur isldndska och polska aktorer pa elmarknaden
arbetat med marknadsforing i en nyligen avreglerad fas, genom att intervjua
marknadsforare inom branschen samt elkunder. Studien visar att fa personer ér
sdrskilt insatta 1 sina val av elleverantér och de har dirmed svart att sdrskilja hur
de differentierar sig frdn varandra. Respondenterna fran bada linderna ar dock
samstdmmiga géllande att gron energi ar en viktig del av ett elbolags image och
att de kan fOrbéttra sitt varumirkesbyggande genom att erbjuda miljovénliga
alternativ (Larsen, 2014).

Utifran en svensk kontext har Hanimann et al. (2015) undersokt svenska
hushalls motiv till att konsumera fornyelsebar el. De konstaterar att en 6kad andel
fornyelsebara energikdllor &r ett viktigt mal for minga miljopolitiska agendor
idag, men trots detta har efterfragan pa fornybar el utvecklats ldngsammare &n
efterfrigan pd andra miljovénliga produktkategorier. De kommer fram till att en
viktig faktor for att vilja investera i grona produkter &r sa kallad identitets-
signalering, vilket innebér att minniskor konsumerar i linje med deras sjilvbild,
kdnslor, och vérderingar. Detta dr emellertid problematiskt eftersom el saknar tva
viktiga  faktorer  for identitetssignalering, némligen  synlighet  och
produktinvolvering. Elen beskrivs som en osynlig laginvolveringsprodukt vars
enda fysiska skillnad utgdrs av dess produktionsmetod. Studiens resultat pavisar
att tydligare differentiering med symboliska attribut for identitetssignalering kan
influera ménniskors motiv att vélja fornyelsebar el. Kunder bor alltsa ges

mdjlighet att signalera sin identitet genom valet av elektricitet, vilket kan uppnas



om kunder far mgjlighet att visa upp varumdrkta produkter som relaterar till
fornybar el (Hanimann et al., 2015). Studien pavisar dven att det dr av stor vikt for
elbolag som séljer fornyelsebar el att skapa fortroende for hur denna process gér
till. Detta innebar att hushallen bor kunna se kopplingen for hur deras val paverkar
den fornyelsebara produktionen. En avgorande faktor for dkad forsdljning av
fornybar energi beskrivs darfor som utbildning. Den komplexa elektricitetsmark-
naden bor 1 samband med denna utbildning forklaras pa ett begripligt sétt
(Hanimann et al., 2015). Att energifragor ar svarbegripliga styrks dven av Larsen
(2014), som menar att kunder har svéart att forstd att el faktiskt ar en produkt och

inte en tjanst.

2.2 Miljo i kikarsiktet
Georgas och Gardbro (2013) har behandlat hur sex mindre elhandelsbolag

anvinder olika strategier for differentiering pa den svenska elmarknaden. Den
kvalitativa studien kom bland annat fram till att samtliga anvinde miljoargument
som en del 1 deras strategi. Foretagen menade sjdlva att detta miljéfokus var
viktigt for att kunderna skulle vélja just dem. De kom é&ven fram till att foretag
forsokte involvera sina kunder genom att fa dem att ansluta sig till mikroproduce-
rande kooperativ som en del av deras strategi.

Bjork och Sjostrand (2009) har behandlat hur elhandelsbolag differentierar sig
pa en homogen marknad genom anvéndandet av CSR-strategier. En av uppsatsens
centrala slutsatser &r att den 6kade spridningen av miljorelaterat CSR-arbete bland
elhandelsforetag gor det allt svarare att differentiera sig genom denna strategi i
framtiden; det forvéntas snarare av kunder och tas darmed forgivet. Detta styrks
dven av Rask och Cubas Manfredini (2010) som undersokt hur svenska elbolag
ser pa sitt ekonomiska, sociala och miljoméssiga ansvarstagande. Samtliga av de
fyra elbolag som undersokts uttrycker att miljomaéssigt och socialt ansvarstagande
ar essentiellt for att bedriva I6nsamma verksamheter 1 ett langsiktigt perspektiv.
Forfattarna menar att elbolagen kidnner av ett samhéilleligt tryck att agera enligt de
forvantningar som finns och att en bristande hénsyn i dessa fragor troligtvis skulle
leda till uteblivna kunder.

Palm (2011) har analyserat hur normer, risker och I6sningar konstrueras inom

elleverantorers miljodiskurs. Genom att studera fyra aktorers webbplatser kunde



han konstatera att leverantorerna definierar for elkonsumenter vad som &r ritt och
fel ur miljohénsyn, dér koldioxidutslépp ses som problemets kdrna. Han menar att
leverantérerna malar upp kategorier for korrekt handlande; dér el producerad ge-
nom fossila brianslen beskrivs som smutsig, medan férnyelsebara brianslen besk-
rivs som ren. De polariserade valen vilar pad den etablerade miljodebatten och
konsumenterna forvéntas ha forforstaelse for att vi maste agera miljoklokt for att
radda planeten. Elleverantorerna definierar ddrmed riskerna och erbjuder samti-
digt fardigpaketerade moraliska 16sningar med hopp om framtiden. Att vilja ren
el presenteras ddrmed som det rétta och rationella valet, dér individer kan uppné
sjalvforverkligande genom att kopa en kollektivistiskt formad tanke (Palm, 2011).

Inom energimarknaden finns manga offentliga bolag som verkar under
sarskilda forutséttningar, vilket tidigare forskning inte fokuserat namnvart kring.
Som en konsekvens av bristande forskning kring dessa bolag har vi avldst andra
marknader for att finna relevanta exempel pd kommunala bolag och deras kom-
munikativa forutsittningar. Detta har dock varit svart att applicera eftersom
energimarknaden préglas av komplexa forhallanden och skiftande produktkatego-
rier; vilket i sin tur bekriftar behovet av forskning pa omradet.

Mycket av den etablerade forskningen har sin utgdngspunkt i hur bolag arbetar
ur ett miljoperspektiv (Bjork & Sjostrand, 2009; Palm, 2011), medan andra

kommunikativa teman berorts foga.
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3. Teoretisk referensram

For att forsta ett offentligt varumdrke och utgangspunkten for dess
kommunikation finner vi relevans att lyfta upp teoretiska avsnitt som behandlar
omrddet. I detta avsnitt behandlar vi dven samtida konsumtionstrender vilket kan
paverka de strategival ett varumdrke gor. For att erhdlla insikter om varumdrkets
kommunikation belyser vi dven Barthes (2007) teori om myter. Detta kan bidra till
forklaringar av samhdllets underliggande forestdillningar vilket i sin tur kan
paverka varumdrkets kommunikation. Slutligen belyser vi Rosas (2014) teori om
accelerationssamhdllet i syfte att forsta den samtida kontext inom vilken

varumdrket figurerar.

3.1 Varumarke

For att forstd hur ett varumérke kommunicerar dr det nddvandigt att forsta vad ett
varumdrke dr. Liksom varumirkesforskarna Dahlén och Lange (2009) har vi valt
att utgd ifran den definition som gjorts av American Marketing Association
(AMA). Ett varumirke definieras som “a name, term, sign, symbol, or design, or
a combination of them, intended to identify the goods and services of one seller or
a group of sellers and to differentiate them from those of competitors.” (AMA,
2016).

Olins (2000) menar att varumirken huvudsakligen fyller tre funktioner i det
moderna samhéllet. For det forsta lever vi 1 ett extremt komplext samhille fullt av
brus och intensiv konkurrens. Varumirken blir ett redskap for att sortera i detta
brus och gor dirmed vardagen enklare. Inom vissa branscher géar det inte att
sirskilja en produkt fran en annan utan hjéalp av varumirken. For det andra inne-
bar varumirken en garant for varaktighet. En vara som koptes igér forvintas ha
samma egenskaper om den kops imorgon och om nya produkter utvecklas forvén-
tas de motsvara de tidigare egenskaperna. Den tredje och viktigaste anledningen

ar enligt Olins (2000) att varumérken mojliggdr definiering av individer genom
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dess symboliska egenskaper. Men det dr ocksé ett sitt att signalera sin identitet
mot andra.

Levy (1959) menar att om tillverkare av en produkt forstar att denne inte bara
sdljer nagot som uppfyller praktiska behov utan dven symboliska varden kan det
bli en mer meningsfull konsumtion for bade sdljare och kdpare. Det &r utifrdn
denna princip som Hanniman et al. (2015) applicerat teorin om identitetssignale-
ring vid elkonsumtion. Effekten av identitetssignalering dr beroende av synlighet
och produktinvolvering, dér det sistnimnda handlar om det intresse en kund har
for en produkt vilket paverkar produktens relevans, beslutsprocessen i att gora rétt
val eller den tid det tar att fatta ett kopbeslut (Hanimann et al., 2015).

Varumérken har stor betydelse for kunder eftersom de underléttar beslutspro-
cesser (Dahlén & Lange 2009; Kotler, 2003). Kotler (2003) menar att kunder med
en relation till ett varumérkes produkter och tjdnster lattare kan bedoma och kidnna
igen dess kvaliteter och egenskaper, vilket leder till att manniskor sparar tid vid

sin beslutsprocess.

3.1.1 Varumdirkeskommunikation och differentiering

Varumérket beskrivs som ett nav for kommunikation, eftersom det mojliggor for
konsumenter att skapa associationer for att sdrskilja marknadens olika alternativ
(Dahlén, Lange & Smith, 2010). Att arbeta med varuméirkeskommunikation
innebdr att forma en mental bild eller paverka den mentala bild som redan
etablerats av organisationen och dess erbjudande i malgruppers medvetande.
Varumérkeskommunikation bidrar dédrmed till att skapa uppfattningar och utgdr
en slags immateriell tillgang (Dahlqvist & Melin, 2010). Det ar dessa uppfattning-
ar och immateriella tillgangar som vi utgatt ifran i var fragestillning, men som vi
valt att bendmna vdrde. Dahlqvist och Melin (2010) menar vidare att oavsett vil-
ken uppfattning som organisationen vill skapa, fordndra eller forstirka ar ut-
gangspunkten den mentala bild som redan etablerats. Dahlén et al. (2010) menar
att framgangsrik varumarkeskommunikation utgar frdn en dominant och koherent
1d¢é, vilket fungerar som en plattform for att skapa, involvera och behalla kunders
engagemang. Det innebér att en organisation bor kommunicera med en samlad

rost och konsistenta budskap.
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Essensen av ett starkt varumérke dr enligt Fill (2011) att erbjuda en vara eller
tjanst som differentierar frdn konkurrenter. Detta menar Rosenbaum-Elliott, Percy
och Pervan (2011) att ett varumdrke kan astadkomma genom att inkorporera ett
l6fte om ett varde utover produktens funktionella fordelar. Heilbrunn (2006)
hdvdar att ett varumirke alltid, pa ett eller annat sitt, gér ansprak pd att vara
dugligare eller annorlunda gentemot konkurrerande erbjudanden. Ett varumérke
kan dock inte bryta helt ny mark utan att riskera att bli nekad av dess kunder. Det
ar en balansging dir varumirket & ena sidan maste visa sig innovativ for att
sarskilja sig fran konkurrenter, medan det & andra sidan finns en risk att
varumdrkets intressenter blir skeptiska da organisationen gér for langt ifran karn-
verksamheten och marknadens normer. Varumérken bor déarfor arbeta utifran pa
forhand existerande kategorier inom den hemmahdrande marknaden, men samti-
digt verka for att signalera en konkurrensfordel vilket Heilbrunn (2006) bendmner

The Zigzag of Brands.

3.1.2 Det offentliga bolagets varumidirke

For att undersoka och analysera Oresundskrafts varumirkeskommunikation finner
vi relevans 1 att redogora for hur offentliga varumérken kommunicerar till sin
omvirld. Energibolag préiglas av sirskilda marknadsforhdllanden och utifrén
litteratur av offentliga varumérken har vi funnit att Dahlqvist och Melins (2010)
beskrivning av marknadsstyrd medborgarsservice dr mest tilldimpningsbar.

Marknadsstyrd medborgarservice beskrivs av Dahlqvist och Melin (2010) som
en verksamhet som levererar tjdnster inom en konkurrensutsatt marknad. Ett
exempel pd detta & kommunala skolor som konkurrerar pa marknadsmaéssiga
villkor mot friskolor. Friskolorna orsakade ett tryck pd de kommunala skolorna
eftersom de tidigt insdg vikten av varumirkesarbete. Oresundskraft ér ett bolag
som dgs av kommunen men som agerar under marknadsstyrda former och
konkurrerar mot andra privata aktorer, vilket pd manga sétt liknar ovan nimnda
konkurrenssituation. Skillnaden 4r dock att Oresundskraft utdver tjénster dven
tillhandahaller produkter som exempelvis el och naturgas.

Dahlqvist och Melin (2010) foresprdkar en varumirkesorientering av den
offentliga sektorn, vilket innebér att offentliga organisationer bor frangd dess

traditioner av att fokusera kring hierarkiska, ekonomiska och legala strukturer.
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Istdllet bor de anpassas till dagens medborgare som beskrivs vara vérderings-
drivna, aktiva och vilinformerade. Som ett led 1 detta bor utgdngspunkten for
organisationernas verksamhet ligga 1 medborgarnas intresse och dirmed bor de
satsa pa att kommunicera mjuka viarden dir individen och dennes virderingar star
1 centrum. De menar samtidigt att offentliga varumaérken, till skillnad fran privata,
styrs av en annan logik eftersom det stdlls storre krav pd samverkan, forankring
och 6ppenhet vilket paverkar strategivalen.

Weraas (2008) har undersokt de potentiella utmaningar som uppstir da
offentliga organisationer agerar likt privata varumdrken. Han menar att
varumdrkeslitteraturen generellt hdvdar att ett konsistent och enhetligt budskap ér
en nodvandighet for varumdrken. Men detta kan dock potentiellt hdmma
organisationens unikhet, dess flexibilitet och dess forméga att skapa ett gott rykte
(Weraas, 2008). Om en offentlig organisations styrka utgdérs av dess
mangsidighet och flexibilitet, si kan detta riskera att himmas om ett alltfor
enhetligt budskap premieras. Waraas (2008) resonemang bygger pa att en
offentlig organisation bor utgé fran dess styrkor istéllet for att halla tillbaka dessa
till forman for ett enhetligt budskap.

Dahlqvist och Melin (2010) framhaller emellertid att det inte finns négot
fardigstéllt recept for hur ett starkt offentligt varumirke kan byggas upp. De
menar dessutom att detta vore podngldst, eftersom ett av de huvudsakliga syftena
med ett varumirke ar att differentiera. De framhéller déarfor vikten av att
offentliga varumirken &r modiga och vagar sticka ut for att skilja sig fran

mangden.

3.1.3 Prosumers och trendig delningsekonomi

Dahlén et al. (2010) beskriver hur konsumenter inte langre ses som passiva mot-
tagare av kommunikation, utan som mdjliggérande forbindelser for varumaérket.
Individer som forbinder sig med ett varumérke ingar en relation vilket adderar en
djupare funktionell och symbolisk innebord. Samarbeten dar kunder interagerar
med foretag eller andra kunder for att producera saker av virde kan bendmnas
samproduktion och prosumption (Humphreys & Grayson, 2008). Prosumption
anspelar pd begreppet prosumer, vilket kan beskrivas vara individer som samtidigt

spelar rollen som konsument och producent (Kotler 1986; Humphreys & Grayson
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2008). Humphreys och Grayson (2008) menar att de traditionella rollerna av
producent och konsument tycks suddas ut, vilket beskrivs som en omvilvande
forandring som sker i relationer mellan organisationer och deras kunder idag.

Delningsekonomier ar ett annat exempel pd hur konsumtion och produktion
fordndras. Delningsekonomi innebir kortfattat uthyrning, byteshandel eller utbyte
av tillgdngar som vanligtvis stdr oanvédnda. Syftet ar effektivare utbyte av varor,
tjdnster och information. Felldnder, Ingram & Teigland (2015) hédvdar att del-
ningsekonomiska initiativ leder till Overféring av makt fran ett fatal stora
foretag till en mangfald av 16st anslutna aktorer. Vissa branscher ser delningseko-
nomiska intitativ som ett hot mot den traditionella marknadsstyrningen, eftersom
det kan ersitta befintliga transaktionsmdjligheter. Ett exempel pd detta ar taxi-
branschen som arbetat for att forbjuda transporttjdnsten Uber (Johansson &
Fagerstrom, 2016, 20 mars). Andra aktorer ser dock en mdjlighet att utnyttja
denna trend for egen vinning genom exempelvis sponsring av partnerskap,
integrering av delningsekonomi i befintliga affarsmodeller, mojligheten att bygga
nya plattformar liksom att omdana kommunikation och service till nyskapande
former (Fellander et al., 2015).

Felldnder et al. (2015) menar att delningsekonomier vixer fram som en
konsekvens av forandrade konsumtionsbeteenden i form av 6kad miljohdnsyn och
ideal om héllbarhet, bekvamlighet, status, en dnskan om 6kad social interaktion
samt ett avstdndstagande av konsumtion av stora varumirken. Att endast ha
tillgdng till produkter istillet for att dga dem beskrivs av Botsman och Rogers
(2011) som en moraliskt forsvarbar 16sning for personer som endast anvinder

produkterna periodvis.

3.2 Semiotik

Semiotikens utgangspunkt ligger i att studera tecken och sittet de fungerar (Fiske,
2011). Ett tecken ar nagot fysiskt som vi kan greppa genom vara sinnen, men som
refererar till ndgot annat an sig sjdlvt. Eftersom ett tecken dr en representation av
nagot annat kravs forkunskaper om tecknets betydelse for att forsta dess innebord.
Mottagaren av de texter som semiotiken dmnar att studera bendmns enligt Fiske
(2011) som lasare, eftersom det dels utgors av en aktiv handling, och dels darfor

att materialet som tolkas dr beroende av den kulturella kontexten och personliga
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erfarenheter. Lisaren av texten blir dirmed medskapare till textens innebord,

eftersom kénslor och erfarenheter formar tolkningen (Fiske, 2011).

3.2.1 Det betecknande & betecknade

Lingvisten Ferdinand de Saussure har bidragit till det semiotiska forskningsfiltets
utveckling (Fiske, 2011). Saussure menade att tecken kan delas in i tva delar; det
betecknande och betecknade. Nér vi exempelvis ser ordet hund eller ser en
tecknad hund pé papper sa utgor ordet/teckningen det betecknande. Den tecknade
hunden eller ordet hund leder hjarnan till att tinka pd en hund utifrdn tidigare
erfarenheter av vad en hund faktiskt innebér. Saussure kallar dessa mentala
koncept for det betecknade. Tolkning av tecknet bygger ddrmed pé forkunskaper
av vad tecknet representerar, och genom kulturella 6verenskommelser har det
bestdmts att ordet hund stavas just hund, liksom att den tecknade representationen
syftar till att forestilla en hund och inte nigot annat (Fiske, 2011). Aven om de
ovan ndmnda begreppen inte tas upp explicit i var analys dr det nodvindigt att
forstd denna koppling for fortsdttningen av var teoretiska ansats da vi diskuterar

Roland Barthes (2007) teorier.

3.2.2 Denotation & konnotation

Barthes utgar ifrdn Saussures resonemang om det betecknande och det
betecknade i vad han bendmner som forsta gradens beteckning (Fiske, 2011). Vid
denna nivd beskrivs ett tecken som summan av associationerna mellan det
betecknade och det betecknande (Johansson & Miegel, 1996). Barthes anvinder
utifrdn denna niva begreppet denotation, som innebidr processen dér tecken och
dess initiala representation avléses, exempelvis da vi ser ett fotografi av en hund.
Hunden pé bilden kan kopplas till tidigare erfarenheter och genom kulturella
Overensstimmelser uppstar forstaelse for att bilden forvéntas motsvara just en
hund. Beroende p& hur denna hund ir fotograferad finns utrymme for olika
associationer; dr bilden skarp och ljus med livfulla farger skapar vi formodligen
mer lyckliga associationer @an om bilden &r svartvit, brusig och kantstott. Rent
denotativt har bada bilderna samma innehall, men Barthes menar att individers

konnotationer gor att olika tolkningar ar mdjliga (Fiske, 2011).
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Konnotation, vilket inkluderas i Barthes andra gradens beteckning, beskriver
den interaktion som uppstdr ndr individuella kinslor och kulturellt formade
viarderingar samspelar med tecken 1 olika sammanhang (Fiske, 2011).
Konnotation ses pa denna niva som en forldngning av det betecknande, alltsa de
tecken som representerar mentala koncept. I denna vidare bemirkelse
inkorporerar konnotationen dven sjdlva tecknets kulturella betydelse. Ser vi en
bild pd Marilyn Monroe forknippar vi den mdjligtvis med flard och lyx, eller
sjalvmord, droger och sorg, beroende pa hur bilden ar framstilld. Vér tolkning av
begreppet denotation utgors av vad vi inledningsvis ser, medan konnotation syftar
till ~ur vi sedan tolkar informationen utifrdn véra kulturella ramar. Konnotation ar
nagot som sker subjektivt och det ar svért att stindigt vara medveten om de
konnotationer vi gor (Fiske, 2011). Detta innebér att det vi ser kan mistas for att
vara denotativa sanningar. Semiotikens analytiska angreppssitt ger emellertid
verktyg for att komma at denna problematik, da det dskadliggor det vi normalt tar

for givet (Fiske, 2011).

3.2.3 Myt enligt Barthes

Forutom konnotation som forklaringsmodell for hur vi tolkar tecken lyfter Barthes
dven fram begreppet myt i andra gradens beteckning (Fiske, 2011). Till skillnad
frdn andra vardagliga sammanhang vill vi podngtera att Barthes (2007) myt inte
syftar till ndgon form av 16gn eller halvsanning. Begreppet myt bendmns snarare
av Barthes som ’a type of speech’, 'a system of communication’ och 'a message’,
utan att redogdra ingdende for de distinktioner som termerna medfor (Culler,
2002). Det finns darfér manga tolkningar av vad en myt enligt Barthes faktiskt
innebdr, varpd vi huvudsakligen valt att folja den definition som presenteras av
Fiske (2011): "4 myth is a story by which a culture explains or understands some
aspect of reality or nature.” (s. 82). Myter kan ses som en sammanlidnkad
koppling av olika koncept, som gor att olika kulturer forstar och skapar mening
kring olika foreteelser. En myt kan enligt Barthes ses som en forlingning av det
betecknade. Det betecknade innebér alltsa det mentala koncept som ett tecken
refererar till och pd samma sitt kan en myt sdgas representera ett storre kulturellt

sammanhang; det vill sdga hur en kultur tdnker om nagot. Exempelvis kan myter
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utgéras av de forestdllningar ett samhille har gentemot koncept som familj,
gott/ont och maskulinitet/femininitet (Fiske 2011).
Myter beskrivs vidare som konstruktioner av dess samtid (Meiner, 2007) och

de framstélls som objektiva sanningar vilket nedanstdende citat illustrerar:

Myten fornekar ingenting, dess uppgift &r tvartom att tala om hur saker och ting ar; den renar
dem helt enkelt, gor dem oskyldiga, férankrar dem i natur och evighet, ger dem en tydlighet

som inte 4r ett resultat av en forklaring utan ett konstaterande. (Barthes, 2007: s. 237).

Myten fyller dessutom funktionen av att framstélla den befintliga maktstrukturen
som sjélvklar (Johansson & Miegel, 1996). Detta dr ndgot som i forlingningen
syftar till att tjana den dominerande klassens intressen, vilket kan liknas vid ett
cirkulért kretslopp som dikteras av samhéllets toppskikt. Genom att exempelvis
placera en kvinna i huvudrollen for en reklamfilm om diskmedel s& naturaliserar
man forestéllningen om att kvinnan ska skota hemmets hushallssysslor (Johansson
& Miegel, 1996). Myter bidrar till att legitimera det forflutna inom en kultur,
vilket beror pé att de skapas och uppritthalls av den dominerande samhéllsklassen
1 det historiska sammanhanget (Fiske, 2011).

For att forstd hur myter fungerar dr det viktigt att belysa samhéllskontexten i
samband med Barthes forsta och andra grad av beteckning. Ett av Barthes (2007)
mer kdnda exempel pa hur den forsta och andra ordern forhéller sig far vi genom
att studera ett tidningsomslag fran Paris Match. Pa fotografiet syns linjer, farger
och streck, men genom vara forkunskaper forstér vi att vi ser ett foto och att fotot
forestiller en morkhyad soldat i militdir mundering som gor en saluterande gest.
Detta utgdr ett fullstindigt tecken pa dess litterdra niva, det vill sdga den forsta
graden av beteckning, alltsa vad vi denotativt kan ldsa. Men sedan kan vi, utifran
den franska kontext i vilken Barthes verkade, forsta att bilden ar en gestaltning av
en djupare innebord. Under denna tid fanns fortfarande forestéllningar om att
morkhyade ménniskor var ldgre stdende och bilden kan dérfor ses i ljuset av
denna forestillning, eftersom den signalerar att Frankrike ar ett storslaget land
som troget tjdnas av bada ljusa och morkhyade méanniskor. Denna koppling gar att
gora pa den andra gradens beteckning. Tecknet, alltsd den mdrkhyade mannen i

militdr mundering, blir ddrmed ytterligare ett betecknande for det betecknade. Det
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ar detta som sker pd den mytiska nivén, ndr det litterdra tecknet kan tillskrivas
ytterligare betydelser préglade av den historiska samtiden (Moriarty, 1991).

For att forsta hur tecken samspelar med det kulturella sammanhang de verkar
inom &r det enligt Fiske (2011) mer fordelaktigt att studera Barthes andra gradens
beteckning, det vill siga genom myter och konnotationer. Men Barthes refererar
dven till ett sista sdtt att forsta tecken utifran denna nivé, ndmligen att de kan vara
symboliska. Ett tecken blir symboliskt da det representerar nagot annat, exempel-

vis hur varumaérket Nike representerar en sportig livsstil och vinnarattityd.

3.3 Accelerationssamhallet enligt Rosa

Precis som Barthes (2007) idéer om myter kan sociologen Hartmut Rosas (2013)
teori om social acceleration bidra till forstdelse for vér samtida kontext och
ddrmed ge ingdngar till forstdelse for varumérken och dess kommunikation. Rosa
(2013) beskriver samtiden som ett accelerationssamhiille, dér allt gér 1 snabbare
takt. Motorn till den upplevda accelerationen utgdrs inte av ménsklig vilja, utan
snarare av formen och logiken som priglar det moderna samhéillet. Fenomenet
beskrivs huvudsakligen bero pa att det kapitaliska systemet endast kan reprodu-
cera sig sjilvt och verka stabilt sa ldnge det finns tillvéxt. Systemet kridver darfor
standig innovation och forbéttring. Det kan inte finnas samhéllelig ordning utan
acceleration och tillvaxt, vilket Rosa (2014) definierar som dynamisk
stabilisering. Accelerationen kan ses som en totalitdr kraft som genomsyrar hela
samhéllet och utovar press pa alla som befinner sig i kontexten. Det blir omojligt
att undkomma eller undvika accelerationen som penetrerar alla omraden 1 livet
och som dr svar att kritisera eller bekdmpa 1 jamforelse med politiskt totalitdra
former. Accelerationens tvang kommuniceras inte som etiska, religidsa, eller
ideologiska krav vilket gor att den undkommer att diskuteras offentligt likt en
politisk fraga (Rosa, 2014).

Enligt Rosa (2014) finns tre accelerationsformer; den tekniska-, sociala- och
individuella accelerationen. Dessa péaverkar varandra inbordes genom en
autodynamisk aterkopplingscirkel och fungerar likt ett kretslopp. Rosa (2014)

bendmner det som ett ekorrhjul som snurrar allt fortare.
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3.3.1 De tre accelerationsformerna

Den tekniska accelerationen kan beskrivas som en hastighetsokning av tekniska
och teknologiska processer, vilket bland annat innefattar transport,
kommunikation och produktion (Rosa, 2014). Detta kan betraktas historiskt i den
industriella revolutionen men dven i dagens digitala framsteg. Denna acceleration
har fordndrat uppfattningen om tid och rum. Minskade avstand och Okning av
forflyttningshastigheter har lett till en krympning av rummet eftersom
uppfattningen av ett bestimt rums rickvidd &r en funktion av den tid eller insats
som det krévs for att inta platsen. Kommunikation som inte langre dr beroende av
fysiska platser paverkar vara sociala relationer. Detta paverkar individuella och
kollektiva sjdlvbilder eftersom de i allt hogre grad frigors frén specifika
geografiska eller sociala platser.

Den sociala accelerationen dsyftar fraimst en 6kad fordndringstakt av kunskap,
trender, viarderingar och dylikt som allt snabbare tenderar att bli passé. Det mo-
derna samhillet genomgér 6kad social och kulturell dateringshastighet. Visshet
och tillforlitlighet har fatt ge vika for 6kad osdkerhet i denna tid eftersom ménni-
skors ideal blir allt mer flyktiga. Detta resonemang kommer att utvecklas i sam-
band med Rosas (2014) begrepp situativ identitet (se 3.3.3).

Det accelererande individuella livstempot bestar av en objektiv och en
subjektiv komponent. Den objektiva komponenten innebdr att var direkta
handlingshastighet paverkas; exempelvis sover manniskor mindre samt tuggar och
ber snabbare. Pauser mellan aktiviteter minskar vilket far till foljd att kluster av
aktiviteter hopas. Det innebidr en fortdtning av aktiviteter per tidsenhet liksom
utforandet av parallella aktiviteter. Den subjektiva komponenten dsyftar kinslan
av att ha ont om tid, upplevd tidspress och oron av att hamna pé efterkélken. Rosa
(2014) beskriver detta som ett slippery slope-fenomen dér en halkig utforsbacke
representerar kidnslan av att stindigt verka for att inte forsumma forbindelser till

omgivningen och glida utfor.

3.3.2 Accelerationens kretslopp

Rosa (2013) pétalar att det finns en autodynamisk aterkopplingscirkel mellan de
olika accelerationerna. Teknik och innovation driver pa den sociala accelerationen

dd den paverkar hastigheten av moden och samhilleliga trender. Dessutom har
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uppkomsten och utvecklingen av transportsektorn, industrin och internet utformat
helt nya rorelsemonster for yrken, relationer, bosittning, fritidsvanor och
kommunikation. Sociala krav att vara med 1 dessa rorelsemonster leder 1 sin tur till
att individer upplever ett tvang till anpassning och ett outtalat krav pa att inte
hamna efter.

Forbindelsen mellan individuell och teknisk acceleration utgdrs av tanken om
att teknologi ska generera tidsbesparingar men nir detta inte infrias aberopar
manniskor &nnu mer teknisk acceleration for att frigéra tid. Da individer upplever
en tidsbrist kridver de snabbare fairdmedel, snabbare service och snabbare teknisk
utrustning. Accelerationen utgor darfor ett kretslopp dér de olika formerna driver
varandra (Rosa, 2014).

Nar ett omrade accelererar snabbare sitts press pa de andra att accelerera lika
fort, pd& grund av dess dynamiska inverkan. Rosa (2014) menar dock att
accelerationens stora problematik &r att synkroniseringen mellan de olika delarna
av samhdllet dr svaruppnddd. Exempelvis driver teknologisk utveckling processer
allt snabbare, men resurserna for att driva dessa processer mojliggors inte i samma
takt. Sett till jordens resurser forbrukas alltmer fossila brénslen, haven dverfiskas
och skogar huggs ner utan att de fir chans till aterhimtning. Den accelererande
samhéllsutvecklingen gor ocksa att virlden blir alltmer komplex vilket medfor att
demokratiska beslut kring dessa komplexa fragor blir allt mer tidskrdvande att
fatta. Pa ett individuellt plan innebir den Okade accelerationen att minniskor
mdste investera allt mer personlig energi for att hélla takt med livets tempo, vilket
gor att minniskor drabbas av utmattning och branner ut sig. Accelerationen &r
nagot individer maste forhélla sig till och om detta inte uppnas ses det som privata

brister (Rosa, 2014).

3.3.3 Den situativa identiteten

Den samtida accelerationen paverkar hur individer uppfattar sig sjdlva och sina
ideal, vilket vi anser relevant for att begripliggéra hur varuméarken kommunicerar
for att na dem. Rosa (2014) menar att individer inte ldngre beslutar Sver
ordningsfoljden enligt en uppstélld plan eller ett fast monster. Livet ses inte ldngre
som en process som utvecklas progressivt med mdjlighet till planering utan mer

som ett Oppet spel dér identiteten betonas av tillfilliga ideal; man ar for
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ndrvarande engagerad i miljon, man arbetar just nu som barberare, man rostade
forra gdangen péa oppositionen och s& vidare. Individers identiteter blir siledes
situativa vilket innebér att kontinuitet och koherens far ge vika till forméan for
delvis sjdlvvalda och delvis patvingade fordndringar. I forldngningen leder den
situativa identiteten dven till att samhallet och politiken blir situativ. Eftersom
omvirlden &r fordnderlig maste individer omfamna personlighetsdrag som
Oppenhet, flexibilitet och fordndringsvilja for att inte riskera att hamna i
stagnation nir omvérlden ar 1 hastig fordndring (Rosa, 2014).

P& grund av accelerationen Okar livets valmdjligheter i centrala avseenden
som yrke, familj, bostadsort, sexualitet, nationalitet och kon, men dven i perifera
omraden som priaglar var vardag, som valet av telefon-och forsdkringsbolag,
elleverantdr, pensionsforsakringar, tv-kanaler eller bredband. Rosa (2014) menar
att forandringar av fasta strukturer inte ses som problematiskt, utan som en grund-

laggande osikerhet vi delvis accepterat och vant oss vid (Rosa, 2014).
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4. Metod

For att forsta hur det valda varumdrket kommunicerar har vi anvint en kvalitativ
och triangulerande metod bestaende av dokumentanalys, deltagande observation
och en gruppintervju. Utifrdan vdrt insamlade empiriska material har vi
kategoriserat centrala teman i varumdrkets kommunikation. Var analysmetod har
sin utgdngspunkt i semiotiken, ddr vdrt huvudsakliga fokus har varit Barthes
(2007) teori om myter. De myter vi identifierat har sedan analyserats med hjdilp

av Rosas (2014) samhdllskritiska teori om acceleration (se figur 1.).

Varumirke
(Oresundskraft)

Gruppintervju Dokument- Deltagande
analys observation

Centrala teman
& myter
(Barthes)

A

v

Accelerations-
samhaillet
(Rosa)

Figur 1.

4.1 Vetenskapsteoretisk ansats och val av metod

Bryman (2011) menar att en kvalitativ metod dr anvindbar dé studien syftar till att
besvara fragor som hur och varfor. Mot bakgrund att vi vill studera hur ett

varumdrke kommunicerar i en komplex och accelererande samtid finner vi det
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relevant att anvdnda oss av en hermeneutisk metod dir tolkningsprocessen &r
central. Detta utgor foljaktligen grunden for vért epistemologiska synsitt.

Vért ontologiska forhallningssitt utgar fran att verkligheten bor betraktas som
en social konstruktion. Ett konstruktivistiskt perspektiv innebér att verkligheten
uppstar genom mansklig interaktion och kunskap om verkligheten uppnds genom
att forskaren tolkar dessa interaktioner (Bryman, 2011). En kvalitativ och
hermeneutisk metod &r sdledes anvdndbar 1 vér studie eftersom vi dmnar att
analysera betydelser och sammanhang snarare &n kvantifierbar data (Merriam,

1994).

4.1.1 Den kvalitativa fallstudien

Fallstudien som metod ar inriktad pd en specifik handelse, foreteelse, text eller
organisation (Merriam, 1994). Detta ldmpar sig for var typ av studie eftersom vi
undersokt en organisations varumirke och dess kommunikation. Ett adekvat
arbetssitt for att forsta och beskriva ett fall &r anvindandet av flera typer av kéllor
(Ekstrom & Larsson, 2000). Vi har undersokt vart valda omrade med en
triangulerande metod, eftersom det mdgjliggjort for datainsamling som
kompletterar varandra (Merriam, 1994). Styrkan med detta &r att nackdelen av en
metod végs upp med fordelen av en annan. Detta innebdr dven att vi kunnat
undersoka vart fall med storre bredd och variation, vilket bidrar till uppfyllandet
av en mer holistisk forstaelse (Eksell & Magnusson, 2014; Merriam, 1994). Den
triangulerande metod vi tillimpat bestdr av dokumentanalys, deltagande
observation och en gruppintervju. Den dominerande metoden har emellertid varit
dokumentanalys av Oresundskrafts externa material som vi undersdkt semiotiskt
(se 4.4). Deltagande observation och gruppintervjun har underbyggt de
upptéckter vi funnit i var dokumentanalys.

I var metod har vi anvént oss av ett induktivt forhallningssétt eftersom vi inte
specificerat hypoteser pa forhand utan snarare arbetat for att uppticka ny
forstdelse genom att finna nya begrepp och relationer (Merriam, 1994). Genom
vart induktiva forhédllningssitt paborjade vi insamling av data; vi undersokte
hemsidor och dokument samt samtalade med personer pa energibolag,
energiradgivning och kommuner. Att aktivt sdka upp minniskor, miljéer och

situationer dr nagot som Merriam (1994) foresprékar for att bekanta sig med det
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fenomen som ska undersokas. Samtalen kan liknas vid ostrukturerade intervjuer
som Merriam (1994) menar kan vara att foredra inledningsvis da forskaren inte
har tillrdcklig kunskap att stdlla de mest relevanta fragorna. Samtalen
mojliggjorde att vi kunde utforska @mnets komplexa natur, men blev dven ett

verktyg for att kunna stilla relevanta fragor till materialet (Merriam, 1994).

4.2 Urval

Dé vi har anvint oss av en triangulerande metod kommer vi i detta avsnitt redo-
gora for urvalet av vart empiriska material som inhdmtats fran olika kéllor. Vi har
analyserat hundratals webbflikar frin Oresundskrafts hemsida och dess samar-
beten. Darutover har vi analyserat tryckt material i form av ett trettiotal broschyrer
och flygblad. Utifran det bearbetade materialet bygger sedan analysen pd 6
broschyrer samt 12 webbflikar som vi funnit representativa utifrdn de
tematiseringar vi kodat (se 4.3.4). Allt material dr inhdmtat under april och maj
manad ar 2016. Det tryckta material som analyserats inhdmtades pa Boméissan
15-17 april 2016 dir Oresundskraft nirvarade. Utdver detta har vi dven analyserat
arsberittelsen for ar 2015 som vi fick av kontaktpersoner p4 Oresundskraft.

Da vi har anvént oss av en induktiv metod fann vi relevans i att anvénda vad
Merriam (1994) bendmner ett teoretiskt urval. Processen utgors av kontinuerligt
insamlande av data for att skapa kategorier och generera teorier. Urvalet for data-
insamlingen véxer saledes fram under arbetets gédng och fungerar darfor i vixel-
verkan med de teorier som genereras 16pande. Genom att se till Oresundskrafts
varumarkeskommunikation pa ett Overgripande plan har vi kontinuerligt
tematiserat vara fynd, genererat prelimindra teorier och darefter undersokt materi-
alet djuplodat. Det innebér exempelvis att vi selektivt valt bort material av enbart
instruktiv karaktdr sa som installationsmanualer och dylikt. Det urval som gjorts
utifran hemsidan har skett enligt samma kriterier som ovan och har valts med
hansyn till de teman som vi kumulativt funnit.

Oresundskraft kommunicerar frekvent kring projekt och samarbeten vid sidan
om deras faktiska kdrnverksamhet (se 1.2). Vi har gjort valet att dven inkludera
delar av detta material i var analys, d& vi anser att det 4&r kommunikation som &r

av essentiell karaktir for att forstd varumarkets helhet. Oresundskrafts ordinarie
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hemsida fungerar som en portal till projektens egna webbsidor och vi har dérfor
dven valt att inkludera dessa.

Genom Oresundskrafts hemsida fick vi reda pd att organisationen skulle
befinna sig pd Bomissan i Helsingborg, vilket 4gde rum den 15-17 april 2016. Vi
genomforde deltagande observationer vid denna méssa den 15 och 16 april. Under
missan pratade vi pA mifi med representanter frin Oresundskraft; vi hade inga
speciella strategier for urval av personer utan talade med de som tog kontakt med
oss eller vi fann ldge att kontakta.

I vér triangulerande metod anvindes dven en gruppintervju som stddjande
empiriskt underlag, vilket utgjordes av ett malinriktat urval. Merriam (1994)
menar att detta urval sker utifrdn en strdvan att forstd och lira sig s& mycket som
mojligt av experter inom omradet. Vi ville fOrstd organisationens
varumdrkeskommunikation och kom 1 samrdd med kontaktpersoner pa
Oresundskraft &verens om att intervjua tre personer med insikt i
kommunikationsarbetet. Gruppintervjun bestod av en kommunikationschef, en

webbansvarig och en marknadsforingsansvarig.

4.3 Triangulerande metod och kodning av materialet

4.3.1 Dokument som empiriskt material

Merriam (1994) skriver att dokument kan betraktas som praktiskt taget all
information som forekommer om det &mne som ska undersokas. Det utgoér dairmed
all information som inte kommit till vid observation eller intervju, i vart fall
material frin Oresundskrafts hemsida och tryckt material. I huvudsak utgér vi i
fran skriftliga texter vid var analys av dessa dokument. Fordelen med dokument &r
att de, som 1 vart fall, ofta finns tillgdngliga och kan tillhandahalla ett omfangsrikt
och fiardigt material. Detta skiljer sig fran intervjuer och observationer vilka
medfor begriansningar i form av tillgidngliga personer samt de sociala roller som
uppstar (Merriam, 1994). Dokumentmaterial dr dock ofta producerade for andra
andamal dn som underlag i forskning och ddrav maste dokumentens dkthet och
syfte alltid ifrdgaséttas (Merriam, 1994). Vi anser dock att detta inte utgdr nagot
problem for var studie eftersom vi vill studera den befintliga varumairkes-

kommunikationen i dess ursprungliga skepnad.
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4.3.2 Deltagande observation

Deltagande observation betraktas som ett slags faltarbete dar forskaren iakttar en
foreteelse samtidigt som denne deltar i samtal och engagerar sig i det som sédgs
(Fangen, 2005). Fangen (2005) menar att huvudsyftet med en deltagande
observation &r att kunna skildra vad ménniskor sédger och hur de agerar i en viss
kontext som inte uppstillts av forskaren och for forskarens syfte. Vi fann
Bomissan intressant eftersom liknande maissor ofta syftar till att visa upp
varumdrken och deras erbjudanden. Vi antog didrmed att en hel del material av
kommunikativ karaktir, i form av flygblad, broschyrer och dylikt, skulle vara
mojlig att inhdmta samt att mdassan utgjorde ett tillfille att samtala med
representanter fran bolaget.

Forsta dagen pa Bomadssan iakttog vi platsen, miljon, foremalen, rorelserna och
manniskorna i anslutning till montern. Vi samtalade med flera representanter utan
att utge var roll som studenter. Den andra dagen klargjorde vi var studentroll
direkt i kontakt med de representanter vi métte. Anteckningar utfordes i samband

med observationerna.

4.3.3 Gruppintervju

For att na ytterligare forstaelse for vart inhdmtade material traffade vi tre personer
fran Oresundskrafts kommunikationsavdelning for att tala om de varumirkes-
kommunikativa insatser vi funnit i materialet. Larsson (2000) menar att en vig att
na kunskap om kontexten kan vara att kombinera dokument med personer som ger
bakgrundsfakta och andra upplysningar relaterade till studien. Intervjun genom-
fordes den 4 maj 2016 pa Oresundskrafts huvudkontor och pagick cirka en timme.
Respondenterna kdnde varandra sedan tidigare och Wibeck (2010) menar att detta
kan vara problematiskt for forskaren eftersom det kan vara svart att veta huruvida
samtalet paverkas av den existerande dynamiken. Detta hade troligtvis kunnat
undvikas genom att gora enskilda intervjuer. Vart empiriska underlag har
emellertid utgatt frdn de dokument vi tidigare redogjort for, varpa vi anser att
studiens resultat inte blivit lidande pad grund av den valda intervjumetoden. Vi
foredrog en ostrukturerad gruppintervju da vi inte hade nagon klar malsattning for
vad deltagarna forvantades komma fram till (Wibeck, 2010). Vi lat ordet ga fritt

mellan deltagarna for att mojliggora en diskussion utifran breda fragor. Exempel-
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vis frigade vi: ”Hur vill ni att ert varumirke ska uppfattas?” och byggde sedan
vidare fran utgéngsfrdgan. Detta var en medveten strategi utifran vart induktiva
forhallningssitt diar vi stidllde foljdfragor utifrdn hur samtalet utvecklade sig.

Intervjun spelades in och transkriberades 1 efterhand.

4.3.4 Kodning av materialet

Da vi har anvént oss av en kvalitativ induktiv metod har dven detta préiglat vér
kodning av materialet. Under datainsamlingen arbetade vi med s kallade
sensitizing concepts, vilket Kathy Charmaz foresprdkar (Rennstam & Wisterfors,
2015). Sensitizing concepts grundar sig i analytikerns forforstaelse av det stude-
rade fallet. Exempelvis utgick vi initialt fran kategorier som mikroproduktion och
milj6. Darefter 14t vi faltet spela in for att se om de valda begreppen hade
relevans. Da vi fann kontaktytor med begreppen lidt vi dessa bli bestdende i
analysen och i andra fall sldppte vi taget dd vi funnit andra (Rennstam &
Waisterfors, 2015). Vi menar att metoden &r induktiv trots att vi utgick fran pa
forhand bestdmda kategorier eftersom de snarare utgjorde en utgdngspunkt for var
undersokning av materialet.

Charmaz (i Rennstam & Waisterfors, 2015) menar att kodning av materialet
inte ar en avancerad process, utan utgdrs av att analytikern i all enkelhet sétter ord
pa de fynd som gors i materialet. Det handlar om att faststélla etiketter, kategorier
eller koder. Utifran sensitizing concepts kunde vi se vad som hade relevans da vi
kom i nidrmare kontakt med Oresundskrafts varumirkeskommunikation. I det
inledande skedet arbetade vi med s& kallad initial kodning. Det innebér att
materialet nérldses vilket resulterar 1 att 1 stort sett varje mening kodas (Rennstam
& Waisterfors, 2015). Efter detta 6vergick processen till fokuserad kodning dér vi
sOkte och identifierade de mest utstdende koderna fOr att sitta ord pd storre
méngder material. Vid den fokuserade kodningen borjade vi med s kallad memo-
writing vilket innebér att man skriver idéutkast dér man resonerar spontant kring
relationen mellan utvalda koder och studerar dessa 1 ett bredare
sammanhang (Rennstam & Wisterfors, 2015). Utifran var triangulerande metod
kunde vi finna och koda gemensamma berdringspunkter. Vid slutfasen av detta
skede valde vi att generera egna kategorier utifran Barthes (2007) teorier om

myter (se 3.2.3). Vid skapandet av dessa kategorier har vi utgétt fran vad
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Alvesson och Skoldberg (2008) definierar som kdrnkategorier, dir vi har funnit

centrala begrepp runt vilken mindre omfattande kategorier kretsar.

4.4 Semiotik som analysmetod

Vi har tidigare redogjort for semiotikens teoretiska ansats (se 3.2), men i detta
avsnitt kommer vi forklara hur semiotiken anvints som analysmetod. Under var
kodningsprocess utgick vi huvudsakligen frdn de denotativa betydelser vi kunde
tillskriva materialet. Allt eftersom var empiri vidgades och mer kunskap
genererades kunde dess betydelse ses i ett bredare sammanhang. Utifrén oss sjélva
som medskapare av den text vi ldst kunde vi identifiera samhilleliga myter som
gjorde sig ndrvarande i1 materialet. Barthes (2007) teori om myter utgér det
centrala verktyget 1 var analys eftersom vi vill forstd hur ett varumirke
kommunicerar genom tecken kopplade till en bredare social kontext. Semiotikens
analytiska angreppssitt mojliggor forstaelse for tecken bortom dess denotativa
betydelse och blir saledes ett verktyg for att forsta det som normalt tas for givet
(Fiske, 2011).

I Barthes litterdra verk Mytologier (2007) redogors ett femtiotal myter
géllande allt ifrdn medias portréttering av kungligheter till myten om Einsteins
hjarna. I sin redogorelse vittnar Barthes om fenomen vi normalt tar for givet,
intensifierar sarkastiskt dess betydelse, spekulerar kring dess implikationer och
kopplar samman dess poédnger utifrdn samhilleliga och politiska intressen (Culler,
2002). Vér tolkning av Barthes (2007) dr att han i hog grad later sina egna tankar
priagla beskrivningen av de myter han identifierar, vilket sedan kopplas till en
abstraktare samhdllelig niva. I var metodologiska ansats har vi valt att anamma
Barthes kritiska och tolkande angreppsitt, dér vi 1atit vdra associationer prégla
lasningen av vart material. Detta innebédr att véar studie bor forstds som en
analytisk process praglad av vara hogst individuella uppfattningar. De myter vi
identifierat, de teorier vi applicerat, liksom de tolkningar som gjorts utifran den
samhélleliga kontext vi verkar inom, siger diarfor mojligtvis mer om oss forfattare

an den faktiska verkligheten.
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4.5 Metodkritik

I en kvalitativ fallstudie 4r manniskor det frimsta instrumentet for att samla in och
bearbeta information (Merriam, 1994). Inre validitet berér huruvida det som avses
att undersokas faktiskt undersoks och dr avgorande for studiens trovérdighet.
Eftersom studien priglas av vara tolkningar av fallet kan kritik riktas gillande
studiens subjektivitet och om den ar fargad av vara asikter. Enligt Merriam (1994)
filtreras det undersokta materialet alltid genom méanniskors synsétt och vérldsbild.
Exempelvis har vér forforstaelse lett till de myter vi identifierat vid behandlingen
av virt empiriska material, medan andra forskare kanske foredragit
andra typer av kategorier sett till studiens syfte. Eftersom vér kvalitativa studie
priaglas av vér forforstdelse skulle andra forskare kunna ni andra resultat och
tolkningar (Ekstrom & Larsson, 2000). Riskerna med den ofrankomliga
subjektiviteten kan dock till viss del kringgas med en tydlig, transparent och
reflekterande redovisning av studiens tillvigagangssitt (Merriam, 1994).

Merriam (1994) framhaller att en triangulerande metod kan leda till en 6kad
inre validitet, eftersom flera informationskéllor och metoder leder till en mer
holistisk forstdelse. Ett storre antal intervjuer och observationer hade kunnat
utforas for att nd en hogre grad av madttnad utifrdn de enskilda insamlings-
metoderna. Vi anser dock att vi natt adekvat informationsmaittnad enbart genom
det material vi kunnat inhdmta via dokument dé& detta gav bidrog med en tydlig
bild av vad vi avsett undersdka. Observationerna och gruppintervjun har dérfor
framst anvints kompletterande for att ge en Okad fOrstaelse for det undersokta
varumérket. Genom kompletterande metoder har vi sédkerstdllt att vi inte
missuppfattat information eller missat viktiga fynd 1 materialet.

Tillforlitlighet handlar om ifall forskaren har studerat det som avsetts, samt att
forskaren sékerstéller att det material som undersdks har bearbetats pé ett korrekt
och &ndamalsenligt sitt (Ekstrom & Larsson, 2000). For att sidkerstilla
tillforlitligheten har vi darfor gatt igenom vart insamlade material noga liksom sett
over och kritiskt reflekterat kring de metoder som anvénts vid ndrmandet av
materialet. Genom en sjdlvkritisk instéllning till vér roll i denna studie och med ett
transparent forhallningssétt till var metod dr var ambition att eventuella oklarheter

besvaras.
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Yttre validitet handlar om 1 vilken utstrdckning resultaten ar generaliserbara till
andra fall (Merriam, 1994). Fallstudier anvinds for att begrunda enskilda fall pa
djupet och syftet dr darfor inte att veta om fynden gar att applicera generellt
(Merriam, 1994). Generaliseringar ldmpar sig darfor inte sdrskilt vdl for studier
som grundar sig i kvalitativa tolkningar (Merriam, 1994), vilket ldsaren av vér
studie bor ha i atanke. Véar ambition dr emellertid framst att bidra med teoretiska
infallsvinklar som kan inspirera andra att undersoka och forstd hur varuméarken
kommunicerar.

Under arbetets gang har vi reflekterat 6ver de etiska dilemman som véar metod
medfort. Vid intervjun fragade vi om inspelning var godkénd, liksom hur
respondenterna ville bli bendmnda 1 var studie och tog hénsyn till deras 6nskemal
gillande anonymitet. Detta bendmner Denscombe (2004) som informerat
samtycke. Vi har dven arbetat med respondentvalidering dér védra respondenter av
intervjun fétt ldsa och godkdnna ett utkast av vér studie vilket vi anser etiskt rik-
tigt. Detta stiarker dven studiens tillforlitlighet da det reducerar risken for missfor-
stand (Ekstrom & Larsson, 2000).

Eftersom Oresundskrafts representanter under Bomissan inte sjilva kunde
vélja om de ville delta i vér studie har vi valt att lata dessa forbli anonymiserade;
detta sker tyvérr pa bekostnad av studiens transparens dé personerna inte kan kon-

taktas i efterhand for validering av vad som sagts.
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5. Analys

1 detta avsnitt kommer vi presentera de teman som vi identifierat under vdr analys
av det empiriska materialet. Tre overgripande teman behandlas med sin utgangs-
punkt ur Barthes (2007) teori om myter. Dessa utgors av myten om miljon, myten
om samlad kraft och myten om det smarta. Ddrefter foljer ett avsnitt kring hur
vdrde skapas genom symboliska attribut varpad ett avslutande stycke behandlar

hur det undersékta varumdrket forhaller sig till en accelererande samtid.

5.1 Myten om miljon

Myter kan ses som en sammanldnkad koppling av olika mentala koncept, som
bidrar till hur olika kulturer forstar och skapar mening kring foreteelser; det vill
sdga hur en kultur tinker om nagot (Fiske, 2011). Inom samhéllet, och inte minst i
kommunikation frén energibolag gor sig myten om miljén pdmind. Denna myt
bottnar 1 att samhéillets aktdrer, individer s&vdl som organisationer och
myndigheter, bor agera for att paverka den redan anstriangda miljon minimalt. Ur
ett semiotiskt perspektiv (Fiske, 2011) tolkar vi mytens existens ur det tecken som
uttrycket miljo representerar, och Oresundskraft varumirkeskommunikation utgér
fran det mentala koncept som det sammansatta tecknet miljo refererar till.
Miljodebatten har varit aktuell linge, men det tycks fortfarande prioriteras av
energibolag. Detta kan ha sin grund i att de hellre vill forstarka, dn fordndra, den
mentala bild som redan existerar (Dahlqvist & Melin, 2010), i detta fall
géllande energibolags ansvar gentemot miljon. Néir vi under gruppintervjun fra-

gade vad som é&r det trendigaste inom energi idag blev svaret f6ljande:

Det skulle vara enkelt att séga hallbarhet och milj6. Men det dr nog sa enkelt, att sa &r det fak-
tiskt, att skapa det héllbara samhéllet, alltsd med energifokus for var del da. Mycket, som ni
kanske sett, med elbilar, ladd- infrastruktur, det ar ju valdigt trendigt.

-(Kommunikationschef Oresundskraft, intervju, 4 maj 2016)
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Citatet #r talande, eftersom vér analys av det empiriska materialet frin Oresunds-
kraft frekvent fokuserar kring milj6. Miljon utgér en stomme som aterkommer
inom de skilda produktkategorierna. Energibranschen star for en stor del av de
utslapp av koldioxid som jorden tar emot arligen och Hanimann et al. (2015)
menar att detta stéller extra krav pa deras insatser for minskad péverkan. Detta an-
svar kommuniceras aktivt av Oresundskraft och ofta i samband med att de ser sig
sjdlva som en viktig aktor for Helsingborgsregionen och dess invanare. I deras

arsberittelse skriver de bland annat att foljande:

Genom var verksamhet paverkar vi miljon, bade lokalt och globalt. Var strdvan dr att denna
paverkan ska vara sa liten som mojligt, samtidigt som vi hjélper vara kunder att minska sin
miljopaverkan. Vi ska helt enkelt bidra till en hallbar energianvdndning.

(Oresundskraft, 2016a, s.1).

Som tidigare forskning indikerar ar det snarare regel &n undantag for
energibranschens aktorer att kommunicera aktivt kring miljofragor. Kunderna
bade forvintar sig och tar for givet att bolagen arbetar aktivt med miljofragor
(Bjork & Sjostrand, 2009), vilket ytterligare bekréftar att myten om miljo
existerar hos konsumenter. Att miljdmyten kommuniceras aktivt av verksamma
bolag gar inte minst att forstd genom Rask och Cubas Manfredini (2010), som
menar att miljéansvar &r si pass vedertaget inom branschen att bolag foga sticker
ut genom att kommunicera kring dessa frgor. For Oresundskrafts del r det med
andra ord svart att differentiera sig genom att enbart kommunicera kring
milj6fordelaktiga attribut. Men liksom andra aktorer (Georgas & Gérdbro, 2013),
tycks de anvinda kommunikation kring miljé som en viktig del i sin strategi att na
kunder.

Oresundskrafts kommunikation bidrar béade till att uppritthalla de
gemensamma forestdllningar som existerar kring miljomyten, liksom att erbjuda
16sningar for hur den miljomedvetne konsumenten bor agera. Genom att studera
Oresundskrafts kommunikation framgar tydligt att miljomyten ir nigot som
konsumenten forvintas kdnna igen. Pa ett utskrivet informationsblad gillande
installation av solceller gar exempelvis foljande att ldsa: “Solceller dr nog den
elproduktion som limnar minst fotavtryck pd miljon” (Oresundskraft, u.8.4).

Négon vidare forklaring kring varfor sa ar fallet, eller vad det i sa fall innebéar
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limnas at ldsarens forforstdelse. Kanske dsyftas det fotavtryck som fossil
elproduktion ger i form av koldioxidutslédpp och dess paverkan pd den globala
uppvarmningen? Mottagaren av texten forvdntas inneha kunskap om vad ett
fotavtryck pd miljon skulle innebdra 1 denna kontext kring elproduktion. Det kan
betraktas som ren fakta idag att vi gor fotavtryck pa miljon om vi inte dndrar vart
beteende, da detta dr en slags forgivettagen sanning som sidllan ifragasitts i
relation till valet av fornyelsebar energi. Det finns en forvdntad och outtalad
sanning om vart sitt att tala om miljon som bottnar 1 att minimal paverkan alltid ar
att foredra. Myten om miljé dr med andra ord sa pass etablerad att information
som forklarar vad exempelvis ett minskat fotavtryck innebir blir 6verflodig. Detta
gar 1 linje med Barthes (2007) som forklarar att myten ger "/...] en tydlighet som
inte dr ett resultat av en forklaring utan ett konstaterande.” (s. 237). Enligt Fiske
(2011) kan myter ses som en kulturs sétt att forklara verkligheten genom en
beriittelse. Nir Oresundskraft i det hir fallet limnar en del av berittelsen ute blir
individer medskapare till dess outtalade innebord.

Genom att anvédnda en véletablerad myt ringar de in hur vi forvéntas agera till
forman for miljon genom att gora ett sa litet avtryck som mojligt. Men de malar
samtidigt upp de risker som existerar med att undvika anvidndandet av deras

produkter och tjanster:

Energiproduktion maste alltid ses i perspektivet [av] vad man hade gjort annars. Om elpro-

duktionen vid Oresundskraft ersitter annan produktion, handlar det om betydligt smutsigare

el fran kolkondenskraftverk i nigot av véra grannlinder (Oresundskraft, 2015a).

Stycket forklarar indirekt att om inte Oresundskraft ser till att producera energi
som kunder konsumerar, s& kommer smutsigare el att villa in frdn annat hall. Att
skrimma kunder till ett pastatt korrekt agerande dr nagot som dven Palm (2011)
kunnat konstatera utifran sin analys av elleverantorernas miljodiskurs. Han menar
att bolagen formulerar risker och fardigpaketerade 16sningar i sin kommunikation,
1 syfte att f4 kunder att agera miljoklokt. Detta sdtt att kommunicera kan vi
bekrifta genom véar analys av Oresundskraft. Att handla till forman for miljon blir
ett sdtt for rationella och moderna samtidsménniskor att agera rétt utifrdn
samtidens ideal. Det forutsétter att individer forstdr den rddande miljomyten for

att kunna handla ritt. Samtidigt 4r denna typ av budskap nagonting vi
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forvintar oss av energibolag, eftersom de forvintas ta ansvar och inspirera
ménniskor till att gynna miljon. Energiomradet dr komplicerat och svart att forsta,
vilket vi har erfarit under studiet av var empiri. Komplexiteten bekriftas dven av
Oresundskraft (se figur 2), och genom deras varumirkeskommunikation erbjuder
de firdigpaketerade l6sningar som gor det ldtt att gora rdtt: “Samhdllets
energianvindning och energiberoende dr komplicerat och vi stdlls infor mdanga

detaljerade val. Trots detta dir det liitt att gora ritt.” (Oresundskraft, 2016a, s.12).
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Figur 2. (Oresundskraft, 2016a, 5.12)

5.1.1 Glorian over lokal produktion

Myten om milj6é har forutom dess ideal om minimal paverkan andra typiska drag.
Ett av dessa innebdr att det som é&r lokalt producerat i regel ses som mer
fordelaktigt 4n langviga produktion. Oresundskraft kommunicerar aterkommande

kring den lokala anknytningen nir det kommer till energiproduktion. Ett exempel
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4r d4 de kommunicerar kring projektet Solar park: Oresundskraft och NSR har
tagit initiativ till Sveriges storsta solpark i Helsingborg. Satsningen dr viktig for
att oka produktionen av fornybar energi inom vdr region.” (Solar Park, 2016).
Sarskilt tva aspekter ur citatet dr intressant. For det forsta antas produktion av
fornybar energi vara viktig, vilket aterigen inte ges ndgon ndrmare forklaring
kring varfor. Den existerande miljomyten vilar redan pd denna forklaring. For det
andra betonar texten att den fOrnybara energin kommer att produceras inom
regionen. Detta betyder implicit att det ar fordelaktigt med en si lokal
elproduktion som mojligt, vilket ocksd dr en vedertagen sanning inom
miljomyten.

Den lokalt anknutna produktionen blir ett sdtt att signalera ett ansvarstagande
gentemot omradet, vilket gar i linje med de miljéfrimjande férvantningar som
finns. Exakt varfor elen eller miljon skulle fradmjas av att vara producerad inom
omradet forklaras alltsd inte. Vidare gér foljande att ldsa i samma broschyr: “Den
kanske viktigaste anledningen till att képa andelar i Solar Park Helsingborg dr att
gora nagot for framtidens elproduktion. Du framjar ocksa lokalt producerad for-
nybar el.” (Solar Park, 2016). Kommunikationen bekréftar aterigen den lokala
anknytningen, men den uppmanar dven till handling som syftar till nagot storre;
ndmligen att man gor ndgot for framtidens elproduktion. Mycket av den
kommunikation som uppmanar till handling till forman f6r miljon antyder att man
bor gora just ndgot utan att ndrmare specificera vad det faktiskt innebér. I ett
samhille dar manniskor upplever att allt gar i snabbare tempo (Rosa, 2013) och
dar risker och hot om miljoforstéring ar en konsensusfraga kan anvéndandet av
denna typ av budskap vara en effektiv strategi. Oresundskrafts varumirkes-
kommunikation ar saledes forankrad i vér accelererande samtid dér tiden ar knapp
och ndgot mdste goras nu 1 syfte att sikra framtiden.

Miljomyten bekriftas utdver Oresundskrafts kommunikation #ven av de
samhdlleliga malsdttningar som existerar. Det kommunala energibolaget styrs av
en intern agenda och en vision som syftar till att uppnd “Energi for en bdttre
virld” (Oresundskraft, 2016a). De forhdller sig samtidigt till Helsingborgs
kommun som vill bli en mer balanserad stad (Helsingborg 2035, 2016). Kommu-
nen utgdr 1 sin tur ett kugghjul for Sveriges miljomal, varpa Sveriges miljomal
sedan stélls 1 relation till EU:s dvergripande miljomal (Naturvardsverket, 2016).

Miljomyten produceras och reproduceras utav dominerande samhélleliga intressen
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och vandrar hela végen ned till individnivd, ddr méinniskor forvdntas agera till
forman for miljon. Det #r dessa minniskor som Oresundskraft forsoker ni genom
att erbjuda fardigpaketerade 16sningar.

Avregleringen av energimarknaden har inneburit att tidigare kommunala bolag
satsat resurser pa differentiering och varumérkesarbete (Lewin & Radebrand,
2008). Aven om denna uppsats inte avser att fokusera kring en historisk utveckl-
ing, sa kan denna organisatoriska omvandling begrundas 1 ljuset av Dahlqvist och
Melins (2010) teorier om offentliga organisationers varumérken. De menar att
offentliga organisationer bor frangd dess traditioner av att fokusera kring hierar-
kiska, ekonomiska och legala strukturer, till att bli mer varumérkesorienterade.
Detta beror pa att dagens medborgare ses som vérderingsdrivna och vélinforme-
rade, varpa utgangspunkten for offentliga organisationer bor ligga 1 att mdta
medborgarnas vérdeneringar och intressen (Dahlqvist & Melin, 2010). Dahlqvist
och Melin (2010) menar att mjuka viarden boér kommuniceras for att nd dessa
viarderingar, vilket vi menar kan goras genom kommunikation kring miljo.
Kommunikation av dessa mjuka virden bidrar dven till att framstilla Oresunds-
kraft som ett varumérke som tar stillning for miljon. Mot bakgrund av att bade
samhéllet och individer forvintas ta ansvar till forman for miljon, anser vi att
denna varumirkesorientering kan leda till mer triffsiker kommunikation som
appellerar till ménniskors ideal och Onskan om att ta stéllning for miljon.
Varumérkeskommunikation kan ddrmed frdmja samhéllets vision om en
miljosmartare utveckling. Myten om miljon, som reproduceras genom samhéllets
institutioner, utgdr 1 sin tur ett verktyg for att bedriva denna varumaérkes-

kommunikation.

5.2 Myten om samlad kraft

Liksom Barthes (2007) har vi valt att arbeta med det mytologiska begreppet pa ett
fritt och kreativt sitt, dir vi utgatt ifran oss sjdlva och var samtid. Myten om
miljon ar relativt létt att kinna igen pd grund av den Overgripande samhélleliga
strivan efter ett klimatneutralt samhélle, men myten om samlad kraft ar nagot
svarare att precisera. Myten om samlad kraft gar att applicera i en nagot bredare

bemairkelse, exempelvis i kombination med miljomyten. I detta avsnitt kommer vi
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visa upp pé vilka sitt som myten gor sig gillande i Oresundskrafts varumérkes-
kommunikation och hur det relaterar till den samtid vi lever inom.

En ldmplig infallsvinkel for att forstd myten om samlad kraft &r att utgd fran
Oresundskrafts dvergripande vision: “Energi for en béttre vérld. Kraft for region-
en.” (Oresundskraft, 2016a). Visionen genomsyrar pa ett subtilt sitt minga delar
av Oresundskrafts varumirkeskommunikation och gor sig sérskilt gillande da de
kommunicerar ansvarstagande gentemot samhallet. Men 1 sin strdvan att ta ansvar
bjuder de dven in utomstdende kunder att delta. Det dr utifran detta forsok till
gemenskap som vi har identifierat grunden for myten om samlad kraft. Ett
exempel pd hur de utgar frdn sin vision, men samtidigt bjuder in kunder till
gemenskapen, dr hur de kommunicerar kring bolagets elbilspool: “Elbilspoolen dr
en miljomedveten satsning och en viktig del i strdvan for ett hallbart samhidlle.
Ddrfor har vi gjort det enkelt for dig att vara med och bidra till en bdttre virld”
(Oresundskraft, 2015¢). Utifrén detta kan man konstatera att elbilspoolens syfte
uppfyller visionen ur tvad aspekter. For det forsta leder elsbilspoolen, enligt
Oresundskrafts egen utsago, till ett hallbart samhille och bidrar dirmed till
visionen om energi for en bdttre vdrld. For det andra bidrar deras initiativ med
kraft for regionen i form av transportmdjligheter till dess invénare. Vidare belyser
de sdrskilt vikten av att deras elbilspool ska vara tillganglig for alla: “Bilpoolen dr
ocksa demokratisk — trots att man kanske inte har rad att kopa en bil sd har man
dnda tillgang till bil. Och just elbilen dr perfekt i stadsmiljon, den dr tyst och ger
inga utslipp.” (Oresundskraft, 2015d).

Oresundskraft erbjuder 16sningar som syftar till att fora samman ménniskor
mot en battre virld och det ér detta ideal vi definierat som myten om samlad kraft.
Bilpooler, och inte minst elbilspooler dir minniskor gar samman istédllet for att
dga privata bilar, &r ndgot som blivit populédrt de senaste &ren. Felldnder et al.
(2015) menar att delningsekonomier vixer fram som en konsekvens av bland
annat fordndrade konsumtionsbeteenden i form av 6kad miljohdnsyn och ideal om
hallbarhet, bekvdmlighet och status. Enligt Botsman och Rogers (2011) ses denna
typ av dgande som en moraliskt forsvarbar 10sning hos ménniskor eftersom
produkter, sdsom bilar, annars periodvis stdr oanvidnda. Motiven bakom denna
transaktionsform ir, liksom Oresundskraft poéngterat, att fler ska g samman for
att spara pa bade miljo och pengar. Denna gemenskapstrend har vi valt att

analysera i ljuset av Rosas (2014) teoretiska ramverk.
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Rosa (2014) menar att gemenskaper, moden och uttryck fordndras allt snabbare,
vilket gor att de hela tiden byts ut mot nigot nytt. I Oresundskrafts budskap
uttrycks en ambition om att anamma nya och tidstypiska konsumtionsmonster

som exempelvis delningsekonomier:

Med ”’Sharing Economy” brukar man mena privatpersoner som hyr eller 1dnar ut till varandra,
inte traditionell uthyrning. Men den underliggande drivkraften &r densamma: att fa tillgéng till

ndgot, utan att behdva #ga det. Tillgng r den nya tidens dgarskap. (Oresundskraft, 2015d).

Kommunikationen kring dessa delningsekonomiska inslag har ofta en underton av
att vi bor hushalla med jordens resurser mer effektivt, vilket vi kan gora genom att
ha tillgdng till skillnad frin att dga. Aven om inte Rosa (2014) tar upp
delningsekonomier explicit, sa anser vi att det utgor ett typiskt exempel pa hur
radande konsumtionsideal varierar och hur ett varumirke i denna kontext arbetar
for att anpassa sin produktion och varuméirkeskommunikation till samtiden. I
Oresundskrafts arsberittelse for 2015 berittar verkstillande direktdren Anders

Ostlund vidare kring bolagets utmaningar for den framtida energimarknaden:

[...] vi &r pa vég bort fran de storskaliga energildsningarna mot ndgonting som &r mer decent-
raliserat. Vi fir vénja oss vid att det blir solceller pé alla hus i framtiden. Vi kommer ocksa fa
se konsekvenser av digitaliseringen fullt ut, med konkurrenter som inte sitter pa infrastruktur
som vi gor - motsvarigheter till Uber och Airbnb inom energiomradet. Och vi kommer fa

aktivare kunder, som vi maste mota mer individuellt. (Oresundskraft, 2016a, s.9).

Utan djupare analys gar det att konstatera att bdde Uber och Airbnb har
delningsekonomiska inslag, dér affarsidén utgérs av att ménniskor delar och
konsumerar av varandra. Ostlunds jimforelse #r intressant eftersom de valda
exemplen syftar till att minniskor ska gé ihop for att dra nytta av varandra, vilket
starker och bekréftar den samhélleliga myten om samlad kraft.

De ovan ndmnda citatet pavisar en insikt hos Oresundskraft om att rollen som
producent och konsument haller pé att fordndras. Att manniskor i framtiden véntas
ha solceller pa sina tak, kan likstdllas vid begreppet prosumer eftersom
egenproduktion av el gor kunder till bade producenter och konsumenter
(Humphrey & Grayson, 2008). Vid en forsta anblick kan prosumerforhdllandet ses

som en motsats till samlad kraft, eftersom enskilda prosumers forvintas vara
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sjalvforsorjande 6ar inom samhillet. Detta kan innebéra att det blir en overforing
av makt fran en storre aktor till en méngfald av anslutna aktorer (Felldnder et al.,
2015), vilket beskrivs som en decentralisering 1 citatet. Vi menar dock dndé att det
uppfyller myten om samlad kraft eftersom fenomenet snarare handlar om att
ménniskor tar initiativ mot en fOrdndring som syftar till en storre
samhéllsfordndring. Nér fler gar samman for att producera egen energi blir den
gemensamma kraften storre. Dahlén et al. (2010) menar att konsumenter inte kan
ses som passiva mottagare av information utan snarare bor ses som mdjliggérande
forbindelser for varumirket. Oresundskrafts kidrnverksamhet utgar frin
energibdrande produkter, sdsom el och fjarrvirme, vilket normalt engagerar foga
(Larsen, 2014). Men genom att bjuda in till trendiga projekt av mer aktiv karaktir
mojliggdr de for en djupare forbindelse med dess kunder.

Felldnder et al. (2015) menar att varumirken har varierande instillning till
framvixten av delningsekonomiska inslag eftersom det kan leda till
inskrinkningar av den befintliga verksamheten. Oresundskrafts kommunikation
bekréftar dock motsatsen eftersom de Oppet, genom ett flertal projekt, viljer att
omfamna dessa samhillsekonomiska trender som en del av sin varumérkes-

byggande strategi.

5.2.1 Identitetssignalering — att visa sina virderingar

Kommunikation kring elbilspoolen uttrycker alltjamt miljomaissiga fordelar
liksom tidstypiska delningsekonomiska ideal. Men utdver detta dr elbilspoolen
dessutom strategisk ur varumirkessynpunkt. Hanimann et al. (2015) menar att
varumadrkta produkter kan vara ett effektivt sétt att demonstrera personliga val till
forman for miljon. Oresundskrafts elbilspool bestir av varumirkta bilar i glada
firger med texten Elbil for alla (Oresundskraft, 2016a). Nir de dker runt pa sta-
dens gator far forare chans att visa upp sitt stallningstagande for miljon och hur de
utgdr en del av den samlade kraften. Elbilspoolen blir ett sitt for
Oresundskrafts kunder att skapa virde genom varumirket for egen identitets-
signalering (Hanimann et al., 2015). Till skillnad fran el och fjarrvirme med
osynliga attribut, kontrasterar elbilspoolen genom att inneha bdda komponenterna
for identitetssignalering som Hanimann et al. (2015) beskriver, ndmligen synlig-

het och produktinvolvering. De varumérkesprydda bilarna uppmanar till handling
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och involvering samt dr synliga for omgivningen. Samlad kraft i form av en enad
elbilspool tilldter ménniskor att dela pa resurser samtidigt som de kan inspirera
fler till att ansluta sig och ta stéllning f6r miljon.

P4 samma sitt som en elbilspool mojliggdr identitetssignalering kan dven
mikroproduktion av el genom solceller bidra till samma funktion. Solceller pa ett
villatak blir exempelvis ett séitt for individer att signalera sina vérderingar
gentemot sina grannar. De uppfyller da idealet om att bidra till en gemensam
forandring till formén for miljon. Initiativ av denna karaktir dr nagot som
Oresundskraft uppenbart stoder i sin varuméirkeskommunikation: “Om fler bidrar
med lokal elproduktion kan vi fa “Energi for en bdttre virld”, som ju ingdr i var
vision. Ddrfor stoder vi smdskalig, fornybar elproduktion fran solcellsanligg-
ningar och vindkraftverk som drivs av vdra kunder.” (Oresundskraft, 2016a, s.28).

VD Anders Ostberg menar som tidigare citerat att “Vi fdr vinja oss vid att det
blir solceller pd alla hus i framtiden.” (Oresundskraft, 2016a, s.9). Vi tolkar detta
som att mikroproduktion dr nagot som vintas oka i popularitet. Vi tror, forutom
den tekniska utveckling som mojliggér denna omstillning, dven att detta har att
gora med de samhilleliga ideal som praglar var tid. Myten om miljo driver péd en
acceleration och en omstéllning dér individer forvéntas stilla upp genom att
ansluta sig i kampen for miljon. Oresundskrafts kommunikation som uppmanar
till handling bidrar darfor till att skapa och reproducera de samtida trender som
miljokloka och rationella kunder forvéntas ansluta sig till. For den som inte har ett
eget villatak, eller har ont om tid att installera solceller erbjuds dven ett
fardigpaketerat alternativ av delningsekonomisk karaktidr, namligen att kdpa
andelar av solceller i Solar Park. Aterigen betonas delaktighet och styrkan av att
vara samlade i den kommunikation som omgirdar projektet. Oresundskraft menar
att om vi ska lyckas 16sa globala likvil som lokala problem maste gemensamma

krafttag genomforas:

Omkring 80 % av svenska folket vill att Sverige satsar mer pa solenergi. Solar Park vill gora
det enkelt for ménniskor och foretag att investera i solcellsteknologi. Vi vill ge ménniskor
makten att vara arkitekter till morgondagens energisamhille, fraimja ny teknik och fa ndgot
stort att hdnda i energipolitiken. Detta ar ett sétt for dig att skapa mer solenergi utan att behova

bygga anldggningen sjélv. (Solar Park, 2015a).

41



5.2.2 Att undga the slippery slope

Ett annat bevis for myten om samlad kraft dr hur Oresundskraft strivar efter att
knyta samman regionen genom att erbjuda kunder att ansluta sig till fibernét for
anslutning av internet, Tv-kanaler och telefoni. Utvecklingen av Oresundskrafts
fiberndt kan pa ett rent teknologiskt plan knytas an till Rosas (2014) teori om
teknologisk acceleration, dér en allt snabbare internetuppkoppling bidrar till att
krympa upplevda avstand. Tid och rum upplevs krympa dad kommunikation férdas
allt snabbare mellan minniskor och enheter (Rosa, 2014). Snabbare internet-
uppkoppling leder ocksd till att fler och snabbare handlingar kan utforas.
Detta beskrivs av Rosa (2014) som en objektiv komponent vilket 6kar handlings-
hastigheten och dven medfor en fortitning av antalet aktiviteter per tidsenhet. Det
intressanta i detta avseende dr framfGrallt hur Oresundskraft kommunicerar
fiberndt mot individer for att de inte ska g& miste om mojligheten att vara en del
av utvecklingen. I samband med kommunikation av fibernitet anvinds ofta ord
som sdker, stabil, snabb och tillforlitlig (Oresundskraft, u.4.5). Att ha en snabb
bredbandsuppkoppling malas upp som en nddviandighet for att kunna anvinda
bade dagens och morgondagens tjdnster. Den som inte ansluter sig riskerar att
hamna efter. Rosa (2014) definierar denna utveckling som the slippery slope dar
ett accelererande tempo tvingar personer att hinga med i utvecklingen for att inte
hamna pa efterkdlken. Vi fOrvéntas spara tid och krympa avstdind genom de
16sningar som Oresundskraft tillhandahéller och om detta inte gors si riskerar
manniskor att vara utan den sdkra, snabba och tillforlitliga 16sning som erbjuds.
Eller som de sjdlva skriver: "I en vdrld ddr mycket dr uppkopplat dr det viktigt
med ett fungerande och bra bredband.” (Oresundskraft, u.4.5). Myten om samlad
kraft gor sig darfor gillande i bemérkelsen att alla bor koppla upp sig mot
framtidssdkrade I6sningar for att inte undga nodviandiga anknytningsmdjligheter

(Rosa, 2014).

5.2.3 Myten om det revolutiondra

Myten om det revolutiondra kan ses som en forlangning av myten om samlad
kraft. Denna myt #r inte lika forekommande i Oresundskrafts kommunikation men
gor sig dnda géllande vid olika sammanhang. Ett av dessa tillfillen ar pa

Oresundskrafts startsida dér vi Aterigen méts av budskap om deldgarskap i
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solcellsanldggningen Solar Park: “Var med i den Ilysande revolutionen”
(Oresundskraft, u.4.6). Rubriken, i kombination med dvrigt material kring Solar
Park, uppmanar ménniskor att ansluta sig till en gemenskap som gér i braschen for
hallbar energiproduktion. Bade miljodmyten och myten om gemensam kraft gor sig
darfor géllande. Men ordvalet revolution bidrar med ytterligare styrka till
uppmaningen, d& véira konnotationer hérleds till att en omvilvande
samhallsforandring ar att vdnta. Rubriken pavisar ett kollektivt initiativ i syfte att
uppna en radikal omdaning av befintliga samhaéllsstrukturer. Det kan ses som en
politisk uppmaning om att ga emot etablissemanget och storta den konventionella
produktionen till forman for miljovinlig och smaskalig produktion. Oresundskraft
ags av Helsingborgs stad som i sin tur dr en del av Sveriges helhet. I ljuset av den
dgarstruktur som priglar Oresundskraft kan budskapet om revolution te sig
paradoxalt, eftersom de snarare utgdr en del av den befintliga samhallsstrukturen.
En verklig revolution som frigér konsumenterna for egen mikroproduktion av
energi skulle i praktiken gora Oresundskraft dverflodiga eftersom ingen skulle
vara 1 behov av att konsumera deras produkter. Sett ur Barthes (2007)
mytologiska och samhillskritiska teorier blir uppmaningen till revolution snarare
ett sétt att fanga in kunder till ett befintligt system som uppfyller den rddande
samhallsstrukturens intressen.

Vi tror emellertid framst att sjdlva uttrycket revolution har avdramatiserats
fran dess mer ursprungliga och politiska laddning, vilket gor att varuméirket
snarare anvander det som en metod for att gestalta mod och skapa differentiering.
Detta stods av Dahlqvist och Melin (2010) som framhaller vikten av att offentliga
varumdrken dr modiga nog for att skilja sig fran méangden. I linje med detta
resonemang finner vi en rimlig forklaring utifrdn Rosa (2014) som menar att vi
har en hogre acceptans idag for stindiga fordndringar; saker sker snabbt och
forblir sillan 1dnglivade. Varumirket Oresundskraft anvinder dirfor pompdsa och
historiska begrepp i sin kommunikation for att bryta igenom bruset.

Den revolutionira tematiken aterkommer i olika delar av Oresundskrafts
varumdrkeskommunikation och ett annat exempel pé detta dr framsidan av en
broschyr om fjarrviarme, dér foljande rubrik gar att ldsa: "Vilkommen in i var
underjordiska miljorérelse!” (Oresundskraft, u.a.3). Aterigen kan det konstateras
att bade miljomyten och idealet om samlad kraft gor sig gillande, eftersom

rubriken utgdr en uppmaning om att ansluta sig till en gemenskap i syfte att gora
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gott for miljon. Sittet rubriken &r skriven pd for dessutom vara konnotationer till
en vidare betydelse. Den ser handskriven ut och ter sig slarvigt klottrad. Den inger
ett ledigt och personligt intryck, vilket 1 kombination med texten underjordisk
miljororelse for véra associationer till graffiti och ungdomlighet. Det
underjordiska asyftar egentligen att fjarrvirmerdren gér under marken hem till de
villor som ansluter sig, men i kombination med det lekfulla typsnittet gar tankarna
snarare till en underground-rérelse lik hiphopen. En underjordisk miljororelse
skulle 1 andra kontextuella sammanhang snarare kunna ses som rebellisk, extrem
och revolutiondr. Men i detta fall anvinds orden for att humoristiskt gestalta
nergrivda och anonyma fjarrvirmerdr. Precis som tidigare menar vi darfor att
denna revolutiondra tematik fungerar som en strategi for att bryta igenom det

samhaélleliga bruset.

5.3 Myten om det smarta

I samband med Oresundskrafts budskap kring olika projekt och 16sningar nimns
inte sdllan begreppet smart. Vi har identifierat att myten om det smarta har sin
grund i teknologiska innovationer som bidrar till framtidssdkrande l6sningar av
olika slag. Denna myt &r dven nédrvarande i samband med kommunikation av de
andra myterna. I foljande exempel gor sig miljomyten, myten om samlad kraft,
myten om det revolutiondra samt myten om det smarta géllande: “Alla dr
vilkomna att bli medlemmar, bdde privatpersoner och foretag. [...] Bakom
satsningen stdr elbilspoolforetaget Move About och Oresundskraft som pa det héir
sdttet bidrar till den historiska omstdllningen fran fossila brdnslen till smarta
bréinslen i vdra bilar.” (Oresundskraft, 2015e).

Myterna aterfinns eftersom budskapet handlar om samlad kraft i syfte att
rddda miljon frén fossila branslen, genom en historisk omstdllning vilket kan
liknas vid revolution. Oresundskraft kommunicerar att de 4r i teknologisk
framkant och hur en anslutning mot deras framtidssdkra l6sningar blir ett smart
sitt att ta stillning for miljon. Som tidigare ges inte nagon forklaring till vad
omstdllningen frén fossila brénslen skulle innebéra, utan det forutsétts att 14saren
av budskapet innehar forstaelse for dess negativa inverkan. Precis pa samma sitt

uteldmnas en forklaring till vad smarta brdnslen faktiskt innebdr; ménniskor
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forvintas utan forklaring forstd att elektricitet utgor ett miljomaissigt sundare
alternativ. Det smarta forblir alltjimt opreciserat i de flesta sammanhang.

Oresundskraft ir delégare i bolaget Clever vars verksamhet beskrivs som “det
smarta och enkla sdttet att ladda din bil.” (Clever, u.d.). Namnet Clever betyder
just smart pa engelska och de siljer dessutom en laddstation till privatpersoner
som gar under namnet Smart. Modellen utmérker sig mot deras andra produkter
da den bland annat ger utokad mojlighet att se utforligare forbrukning och
statistik. Smart anviands sdledes for att utmérka en produkt och forkld den 1 ett
skimmer av duglighet.

I Oresundskrafts &rsberittelse (2016) forekommer myten om det smarta
frekvent da de anvédnder ord som miljosmart, miljoklokt, smarta hem, smart
brdnsle och smarta elndt. Smart fungerar som ett ord vilket indirekt adderar virde
mot produktkategorier som i sig sjélva dr relativt neutrala. Ett exempel pa detta r
SmartEl, vilket ir namnet pa ett rorligt elavtal (Oresundskraft, u.4.1). Att benimna
att avtalet dr smart utgor en fjader 1 hatten pa nagot som vi menar dr ganska oin-
tressant 1 sig sjalvt.

D4 vi varit i kontakt med Oresundskraft har begreppet smart aterkommande
omnidmnts. Eftersom vi inte lyckats ringa in begreppet genom att enbart studera
Oresundskrafts varumirkeskommunikation har vi bett dem fortydliga dess inne-
bord. Oresundskrafts representanter pA Bomissan beskrev hur det handlar om
dubbelriktad kommunikation och effektivisering, om resursforbrukning, ekonomi
och klimatpdverkan. En representant konstaterar att det ndstan gétt inflation i be-
greppet smart da det anvinds i sa vitt skilda sammanhang. En annan representant
lyfter upp varumirket Tesla som en symbol for det smarta. Under véar senare
gruppintervju kom ordet ater pa tal och vi bad respondenterna att fortydliga inne-

borden:

Det ar ett modeord. Det ar alltifran det hiar med att, lamnar du ett hem sa kanske du inte kan ha
sa hog uppvarmning. D4 kan du programmera sa att jag kommer inte vara hemma mellan den
och den tidpunkten. [...] Det &r massor av sdnna hir olika funktioner som egentligen ar for att
gora det enklare for konsumenten.

-(Marknadsforingsansvarig Oresundskraft, intervju, 4 maj 2016)

Citatet gar dven i linje med hur Oresundskraft anvinder begreppet i sin arsredo-

visning: “Med smarta hem, ddr hushallsutrustningen dr uppkopplad, blir det till
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exempel mojligt att styra sd att det blir svalare i vissa rum [...] ndr vi inte dr

hemma. (Oresundskraft, 2016a, s.36).

5.3.1 Det smarta samhiillet

Oresundskraft 4r dock langt ifrdin ensamma om att anvinda det smarta
begreppet. Vi forvidntas anvénda smartphones, se pad smart-TV och kora smarta
bilar. Myten om det smarta tringer sig in i funktioner som omgéardar véra liv och
ar skapta for att forenkla vardagen samt bidra med tidsméssig fortitning (se
3.3.1). Det smarta driver diarfor bade individuell och social acceleration som vi
antas anamma 1 var strdvan att spara tid. Var tolkning dr att det inte riacker for ett
kommunalt energibolag att enbart kommunicera kring miljo, trygghet och
stabilitet for att appellera till samtida kunder. I en accelererande samtid kréver
kunder att varumarken gér steget langre for att erbjuda teknik och innovation; de
har inte tid att stanna vid ett varumirke som ar fast i det forflutna. Detta kan
liknas vid Heilbrunns (2006) bendmning Zigzag of Brands, eftersom varumaérket
maste sticka ut och visa sig innovativa for att gora sig attraktiva. Det smarta utgor
ett lockbete for att finga in samtida individer till att agera mer miljoklokt. I
forlingningen bidrar darfor myten till att uppfylla de miljoméssiga agendor som
stills upp av Oresundskraft och dess kommunala figare.

Oresundskraft ir inte forskonade av sambhillets acceleration eftersom
individer stéller alltmer teknologiska krav (Rosa, 2014). Samtidigt kan man stilla
sig fragande vem det dr som héller i dirigentpinnarna; &r det individer som vill
infria mer teknologiska losningar som driver accelerationen genom att stilla krav
pa varumérken, eller dr det varumirken som genom att erbjuda tekniska
konkurrensfordelar driver pa accelerationens stdndiga ekorrhjul? Enligt Rosa
(2014) praglas samhillet av en totalitdr kraft som genomsyrar allt som befinner
sig 1 kontexten. Svaret pa vem som haller i dirigentpinnarna dr darfor samhéllets

inneboende logik.

5.4 Homogena produkter och symboliska attribut

Tidigare forskning har indikerat att en del av elbranschens utmaning ligger i att
konkretisera och differentiera den homogena produkten el (Hanimann et al., 2015;

Larsen, 2014). Oresundskrafts dvriga produktkategorier, si som fjirrvirme och
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bredband, brottas ocksd med samma problematik. Genom att studera bolagets
kommunikation har vi kunnat identifiera exempel pa hur de arbetar med att kon-
kretisera deras homogena produkter. Ett exempel pé detta ar deras
tidigare aktivitet pa Stortorget i Helsingborg. Oresundskraft arbetar med
virmekameror for att uppticka fjarrvirmeldckage och under dagarna lit de
personer fotografera sig med hjélp av dessa. De skriver bland annat fo6ljande om
projektet pa deras hemsida: "Kameran hjdlper oss att visualisera virmen och det
vill vi visa for dig. Hjilp oss att tillsammans ta vara pd energin.” (Oresundskraft,
2016Db).

Ett annat exempel pa hur Oresundskraft arbetar for att gora deras osynliga el
och fjarrvirme synlig &r genom en applikation som de kallar f6r en Kraft-o-meter
(Oresundskraft, 2016a). En informationsbroschyr till applikationen rubriceras med
texten “Hdll ett 6ga pd din energi” (Oresundskraft, u.4.2). Syftet med appen ir att
grafiskt visualisera hur energianvdndningen varierar Over timmar, dagar och
manader vilket ddrmed tjdnar till att askadliggora de homogena produkterna.
Detta dr ett redskap for att kunna se forbrukningen och ddrmed gora atgarder for
att minska kostnaden; "Hur stor blir skillnaden i ekonomi och energi ndr du
forsokt anvinda elen "smartare"?" (Oresundskraft, u.4.2). Kraft-o-metern gir
aven att forsta genom Rosas (2014) teori om individuell och teknisk acceleration.
Applikationen kan ses som ett teknologiskt svar pa en Okande Onskan om
effektivisering och optimering av tillvaron; den gor Ookad kontroll att se
forbrukning, tidsenheter och pris. Genom detta utlovas besparingar i olika former
men det blir dven en garanti for att hinga med i den teknologiska utvecklingen
som skoljer over livets olika delar. Teknologiska framsteg likt Kraft-o-metern
bidrar ddrigenom dels till att konkretisera det abstrakta energibegreppet men dven
till att paskynda individuell acceleration i form av att inspirera till O6kad
effektivisering for badde planboken och miljon. Eftersom individer torstar efter
tidsbesparingar och effektivisering bidrar detta till att skapa véirde for varumarket.

Solar Park é&r ett projekt som kretsar kring vara identifierade myter och genom
att investera i solcellsandelar kan minniskor ansluta sig i den pastatt smarta
kampen for miljon. For att illustrera solcellernas faktiska energibidrag belyses
konkreta exempel. De forklarar att en andel 1 foreningen, vilket motsvarar en
solcellspanel, indirekt kan ladda upp 63 personers iPhones varje dag, aret runt

(Solar Park, 2015b). Att uttrycka matt i antal laddade iPhones kan ses som ett sétt
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att forsoka konkretisera ndgot abstrakt utifrdn kundernas referensramar. En
solcellspanel som dagligen bidrar till att 63 minniskor kan vara mobilt
uppkopplade ér léttare att relatera till &n hur ménga kilowatt panelerna forvantas
generera. Hanimann et al. (2015) menar att utbildning och forstaelse ar en nyckel-
faktor for varumirken inom den komplexa elmarknaden som vill silja
fornyelsebar el, och vi anser att konkretiserande och relaterbar kommunikation
bidrar till involvering och forstdelse. Det leder till att minniskor som tidigare
struntat 1 energifragor tar stillning eftersom miljomyten talar om att de borde
konsumera “ren” energi for en hallbar framtid (Palm, 2011). I detta avseende gor
sig Rosas (2014) teori om social acceleration pamind, eftersom méanniskor alltmer
uppmanas ta stillning och anamma de tillfélliga trender som existerar till forman
for miljon.

Problematiken kring att konkretisera de abstrakta och homogena produkterna

lyftes dven upp under var gruppintervju med Oresundskraft:

Det #r ju ingen flagga som kommer ut héir och siger att det ér Oresundskraft el som jag har i
lampan. S& om man ser produktmassigt sa ar det véldigt svart att ta pad. Samma sak med virme
och s vidare. Men allting runt omkring, vi 4r ju allting runtomkring, som ska gora valet till att
du viljer Oresundskraft. [...] S4 att produkten kan du himta fran vem som helst, men sedan ir
det allting runtomkring som ar det tuffa att fa ut, att du kdper mycket mer &n bara elen och

virmen. - (Marknadsforingsansvarig Oresundskraft, intervju, 4 maj 2016)

Enligt den varumarkesdefinition som vi utgatt fran &r syftet med ett varuméirke att
skapa differentieringsmojligheter fran konkurrenter (American Marketing
Association, 2016), och varumirket kan dirmed vara ett sitt for Oresundskraft att
differentiera en annars homogen produkt. Detta stods dven av andra forskare som
menar att varumirkeskommunikation kan bidra med en slags immateriell tillgang
(Dahlqvist & Melin, 2010; Dahlén et al., 2010) och det &r troligtvis denna tillgdng
var respondent bendmner som allt runt omkring. Vi menar darfor att
Oresundskrafts varumirkeskommunikation har mojlighet att ge virde 4t

varumérket och dess produkter.
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5.4.1 Ett varumdrke i samspel med samtiden

Olins (2000) menar att varumérken fungerar som riktmirken, vilket hjdlper
ménniskor att sortera och fatta enkla beslut i samhéllen som fylls av brus.
Samhélleliga fordandringar och teknologiska uppfinningar sparar tid, anda kinner
sig individer stressade och upplever att tiden krymper (Rosa, 2014).
Accelerationen skyndar dven pa rorlighet, trender och informationséverflod. I den
snabbrorliga tillvaron fyller varumirken dirfor funktionen av att ledsaga personer
mot konsumtion som leder till tidsbesparing och effektivisering. Genom
kommunikation som uppmanar till samlad kraft och revolution forsoker
Oresundskraft uppmana konsumenter att ta stillning for miljon. Genom att vilja
Oresundskrafts firdigpaketerade och smarta 16sningar kan ménniskor effektivt
handla pa ett sitt som tycks uppfylla detta syfte. Myter bidrar darfor till att ge
varumdrket symboliskt virde, vilket vi menar kan medfora differentiering av
homogena produkter.

Oresundskraft har en kirnverksamhet bestdende av en bred produktportfol]
vilket dessutom adderas av en méngd samarbeten och projekt. Vi tolkar detta som
nagot problematiskt for Oresundskrafts varumirke eftersom bolagets tjinster,
samarbeten och produkter dr sd vidsensskilda. Waraas (2008) menar att
varumdrkeslitteraturen generellt foresprikar att tala med en enhetlig rost, vilket
kan gynnas av en varumirkesorienterad héllning. Wearaas sjélv dr dock av en
annan uppfattning eftersom han menar att offentliga organisationer bor utga fran
dess styrkor snarare dn att stopa organisationen efter en enhetlig mall. T den
bemirkelsen skulle det mojligtvis finnas fordelar for Oresundskraft att inta ett mer
flexibelt forhallningssétt kring dess olika produktkategorier. Genom att analysera
Oresundskrafts kommunikation har vi dock kunnat identifiera myter som knyter
samman de abstrakta och vésensskilda varorna. Vi menar att myterna utgor ett
fundament som bolagets kommunikation kretsar kring och fungerar som en rod
trad for att ge virde till de olika produktkategorierna. Den enhetliga
kommunikationen bidrar saledes till att skapa vérde till varumérket och dess olika
homogena produkter. Detta styrks dven av Dahlén et al. (2010) som framhéller
vikten av att kommunicera utifran en dominant och koherent id¢ for att skapa och
behalla kunders engagemang.

Enligt Olins (2000) utgdér varumérken en garant for varaktighet och konsistent

kvalitet. Oresundskrafts varumirkeskommunikation utgér pA manga sett en sadan
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garant eftersom de ger 16ften om att dess kunder far stabilitet i den teknologiska
och accelererande utvecklingen; s& som hoghastigt fibernét, framtidssakrad
mikroproduktion och si vidare. Som kund till Oresundskraft tycks man dérfor bli
rustad infor framtiden och undgar dédrmed att halka efter 1 the slippery slope
(Rosa, 2014). Detta styrks #dven av representanter frin Oresundskrafts

kommunikationsavdelning som under vér gruppintervju forkunnade foljande:

Ja, vi hjilper dom [kunderna] egentligen! Dom kan séga att; ja, jag har Oresundskraft. Och det
4r Oresundskraft som gor att jag &r med i framkant, i det nya [...] med elbilspoolen och Solar
Park och s vidare. Tack vare att man 4r kund hos Oresundskraft sa hjélper vi dom att bana
végen for framtiden kan man vél nistan siga.

-(Marknadsforingsansvarig Oresundskraft, intervju, 4 maj 2016)

Den tredje och viktigaste funktionen for varumirken &r enligt Olins (2000) att de
ger mojlighet for individer att definiera sig sjdlva genom att anvéinda symboliska
attribut. Barthes menar att tecken kan vara symboliska da de fyller funktionen av
att representera nadgot annat én sig sjalvt (Fiske, 2011), men energirelaterade pro-
dukter (tecken) brottas med en problematik eftersom varorna i sig sjilva inte ger
mojlighet att signalera symboliska attribut. Det enda alternativet som kvarstar ar
foljaktligen att bedriva varumiarkeskommunikation utéver den faktiska produkten,
alltsd det som marknadsforingsansvarige benimnde allt runt omkring (se 5.4).
Hanimann et al. (2015) 4r inne pd samma spar och menar att varumirkta
produkter utéver elbolagens kirnverksamhet kan vara en Idsning pa detta
problem, eftersom det ger mojlighet att kommunicera identiteter, virden och kéns-
lor (se 5.2.1).

Kraftvirmeverk eller nedgrivda fjarrvirmerdr dr svéra att visa upp, men
initiativ som Solar Park och Elbilspoolen bidrar ddremot till att konkretisera
varumarket och dess homogena produkter med hjdlp av synliga attribut pa
konkreta platser: "Solar Park vill skapa en stark symbol for miljéutveckling
genom att bli den storsta solcellsparken i Sverige [...] Varje medlemsinsats i
Solar Park gér en konkret skillnad genom att den tillfor ny fornyelsebar energi”
(Solar Park, 2015a). Hanimann et al. (2015) menar att det &r av stor vikt for
elbolag som séljer fornyelsebara el att visa upp hur processen gér till och hur elen

faktiskt blir till. Oresundskrafts involvering i Solar Park, dir solceller sitts upp i

50



anknytning till varumérkets geografiska omrade skapar forutséttningar att gora
just detta. Elbolag som forsoker involvera sina kunder genom mikroproducerande
kooperativ dr inget unikt initiativ (Georgas & Gardbro, 2013) och bidrar inte
automatiskt till differentiering pa marknaden. Men genom kommunikation kan de
visa upp den fornyelsebara processen for kunderna vilket ger konkreta och fysiska
anknytningspunkter till varumérket. Inte minst bidrar kommunikation om
initiativet till att utbilda ménniskor om den fornyelsebara produktionen och den
komplexa energimarknaden, vilket Hanimann et al. (2015) menar ar fordelaktigt
for att fa hushall att vidlja gron energi. Varumdrkeskommunikation syftar till att
forma en mental bild som gor att dess erbjudande prioriteras i malgruppens med-
vetande och kan bidra till att skapa en sorts immateriell tillgang (Dahlqvist &
Melin, 2010). Genom kommunikation av konkreta berdringspunkter, i form av
projekt sd som Solar Park eller elbilspoolen, kan energibolag ta tillvara pa denna
immateriella tillgdng som stiarker varumairket.

Olins (2000) menar att varumarkens viktigaste funktion dr dess mdjlighet for
individer att signalera symboliska attribut. Denna forlingning av Oresundskrafts
varumérke gar ocksa att se i forhallande till Rosas (2014) teoretiska ramverk.
Rosa menar att den situativa identiteten som praglar individer i det accelererande
samhadllet leder till att de allt mer skyndsamt anammar olika trender och livsstilar.
Sett ur detta perspektiv innebér accelerationen en utmaning for varumérken att
kunna tréffa ritt gillande flyktiga och skiftande ideal. Eftersom dagens ménniskor
inte préglas av fasta strukturer utan tvirtom snarare forvintas gora nya val, 1 bade
centrala och perifera avseenden (Rosa, 2014), innebér det att varumérken maste
forandras for att mota nya krav som stélls. De symboliska virden som ett varu-
marke representerar bor med andra ord motsvara de vdrden som for tillfallet ar
onskvirda i den fordnderliga kontexten. Idag kan medlemskap i delningsekono-
mier likt elbilspoolen och Solar Park ses som trendigt och medfora ett onskvirt
symboliskt virde. Men imorgon kan nya identitetssignalerande alternativ krdvas
for att tillfredsstdlla de flyktiga ideal som rader for stunden. Pa samma sétt gar det
dven hivda att dagens myter inte nddvéindigtvis kommer fungera som varumér-
keskommunikation imorgon, eftersom myter dr konstruktioner av dess historiska

samtid (Meiner, 2007).
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6. Slutsats och diskussion

Det undersokta varumérket kommunicerar med hjélp av existerande myter for att
na sin komplexa och fordnderliga omvirld, men det blir dven ett sétt att ge virde
at sitt varumérke och sina produkter. For varumérken som &r verksamma med
flera olika produktkategorier gar det, likt Oresundskraft, att skapa en rdd trad i
utbudet genom att anvdnda en genomgédende tematik som vilar pad samhéilleliga
forestidllningar om vad som utgdér sunda alternativ. Miljomyten utgér det
dominerande budskapet for Oresundskrafts varumérkeskommunikation och inom
denna myt finns dessutom fler samhélleliga myter representerade. Genom smarta
16sningar, samlad kraft och revolution uppmanas kunder att ta stdllning for miljon.
Samtidigt pastds Oresundskrafts 16sningar bidra till egen vinning for moderna
individer genom utlovade effektiviseringar, tidsbesparingar och en garanti om att
vara i framkant med hjélp av bolaget.

Den tekniska utvecklingen #r ett kontinuerligt budskap i Oresundskrafts
kommunikation d& de belyser l6sningar som gor det mojligt for deras kunder att
hinna ifatt en accelererande samtid. Det smarta fungerar som ett paraplybegrepp
for att ni denna effektivisering och tekniska finess. Aven om det smarta séllan
definieras sa forvantas kunder forsta erbjudandets fordelar. Myten om det smarta
utgdr en ideal forestidllning om hur vi kan effektivisera var samtid och behover 1
sitt 4dla syfte inte ifrigasittas. Myten om det smarta ligger som ett skimmer dver
de produkter som Oresundskraft visar upp och det bidrar i forlingningen till hur
bolaget definierar och framstéller sitt varumirke.

Oresundskraft dgs av Helsingborgs stad, som i sin tur utgdr en del av Sverige
vars hogt stillda miljomal ska nds. Det kommunala bolaget kan dirmed ses som
en forlingning av en helhet som bekriftar behovet av att agera for att radda
miljon. Bolaget utgdr ddrav ett kugghjul i samhéllets stora maskineri och dess
existens bidrar till att uppritthalla de myter som definierats av dominerande
samhéllskrafters intressen. Individer forvintas forstd den miljomaéssigt problema-

tiska samtid som hotar médnniskan och inom miljomyten definieras samtidigt
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16sningar for dessa problem. Det undersokta varumérkets kommunikation bidrar
sammantaget till att uppritthalla bilden av vad som behdver goras for miljon utan
att den faktiska atgarden behover forklaras; vilket beror pa att myten redan ruvar
pa denna forklaring. For att Oresundskraft ska visa att de erbjuder miljomassigt
och teknologiskt attraktiva produkter krivs kommunikation, och att kommunicera
en samhdllelig 16sning blir dérfor ett sitt for varumirket att skapa vérde.

P4 grund av den starka miljomyt som existerar finns krav frdn energibolags
kunder och dgare att agera i ritt riktning. Miljomyten ar stdndigt ndrvarande inom
energibranschens avreglerade marknad och bidrar i sig sjdlv troligtvis foga till att
differentiera ett varumérke fran nagot annat (Georgas & Gardbro, 2013). Diremot
tror vi att séttet varumérken kommunicerar kring miljo kan variera eftersom vart
empiriska material indikerar att miljdmyten kan stodjas upp av andra samhélleliga
myter. Myter dr socialt konstruerade system som forklarar hur kulturer tanker
kring olika fenomen (Fiske, 2011), och genom att utnyttja dessa kravs inte nagon
ingdende forklaring for att forsta varumairkets viarderingar och ambitioner. Genom
att utmala miljomassigt sunda alternativ blir det mojligt att forstd den komplexa
energifrigan som en del i ett storre sammanhang; trots att sammanhanget inte
behover forklaras for att forstés.

Under studiens géng, varpa vi kodat och tematiserat véara fynd, har vi forstatt
att en viktig del av varumarkets budskap, och ddrmed hur de framstills, utgors av
de projekt som existerar utover deras huvudsakliga kdrnverksamhet. Att enbart
fokusera kring hur ett energibolag kommunicerar utifran enskilda produktkatego-
rier, vilket tidigare forskning framst syftat till, hade inte kunnat generera samma
forstdelse for varumdrkets helhet. Eftersom varumirkets produkter ar sa
homogena och abstrakta blir de varierande projekten ett sétt att starka varumarket
och samtidigt konkretisera de anonyma produkterna. Projekten blir dessutom
berdringspunkter som underléttar for forstdelse av en komplex marknad, vilket dr
viktigt eftersom det kan O0ka den upplevda involveringen av produkterna och
diarmed ge varde at varumarket.

I en accelererande tid fordndras trender, ideal och vérderingar allt snabbare
(Rosa, 2014). Detta stéller krav pa att varumérken erbjuder mojligheter for méinni-
skor som foljer sina situationspriaglade och hastigt 6vergéende ideal, alltsé deras
situativa identiteter (Rosa, 2014). Oresundskraft menar sjilva att de vill vara i

samhillets teknologiska och utvecklingsméssiga framkant, och genom de alterna-
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tiv som erbjuds gor de déarfor ansprak pa att attrahera samhéllets trendkéansliga
ménniskor. En varumérkesorientering av offentliga organisationer kan enligt
Dahlqvist och Melin (2010) vara gynnsamt i detta avseende, eftersom det under-
lattar for att nd kunders vérden, kénslor och vérderingar. Vi tror mot bakgrund av
detta att offentliga organisationer, likt varumirket Oresundskraft, tjfinar pa att
kommunicera med enhetliga och koherenta budskap vilket en varumérkesoriente-
ring underldttar for. Genom att erbjuda och mdta méinniskors individuella
konsumtionskrav bidrar varumarket indirekt till ett agerande som framjar miljon
och som didrmed uppfyller samhiéllets agenda. Vi tror dérfor i forlingningen att
denna varumairkesorientering av offentliga bolag blir ett sétt att fraimja samhéllets
overgripande miljomal.

Som tidigare bekréftats reproduceras myter av den dominerande klassens in-
tressen och bidrar till att gynna den befintliga samhillsstrukturen. Det kommunala
energibolagets varumérkeskommunikation kan ses som en fOrlingning av
Sveriges och EU:s mal att na ett mer klimatneutralt samhille. Myterna vandrar
genom sambhilleliga aktorer likt Oresundskraft, som i sin tur &terskapar,
reproducerar och uppmanar individer att ansluta sig for att ta stillning. Precis som
myter existerar i ett cirkuldrt kretslopp som gynnar samhillets rddande och
dominerande ideologi, bidrar dven myterna till att paskynda véar samhilleliga
acceleration. Myterna forklarar att vi aktivt bor ta stéllning for miljon, genom att
gé samman kring revolutionerande och smarta 16sningar. Vi forvéntas exempelvis
sluta upp kring nya trender av delningsekonomisk karaktér och forstd oss pa den
komplexa energimarknaden; att inte haka pa samtida trender ses annars som

personliga brister och tillkortakommanden (Rosa, 2014).

6.1 Forslag pd vidare forskning

Nér vi har arbetat med var specifika fallstudie har det uppkommit nya
infallsvinklar och omridden som vi inte haft utrymme eller tid att ta i ansprak i
denna studie, men som kan vara till grund for vidare forskning. Vi kunde tidigt
konstatera att det existerar ett problematiskt kunskapsgap, eftersom det finns fa
studier som betraktar energibolag och dess varumirke som en helhet med fler
produktkategorier dn el. Detta kunskapsgap foranledde delvis var studie av ett

enskilt fall. Varumirkesforskningen skulle dock kunna gynnas av en komparativ
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studie som tar fler energibolag i ansprdk for att se hur de arbetar for att
differentiera och konkurrera mot varandra. Vidare vore det intressant att se om,
och 1 sé fall hur, strategierna skiljer sig frdn privata respektive kommunala
energibolag.

Under var studie avgridnsade vi oss fran att studera varumaérkets
kommunikation pé sociala medier. Detta kan dven inkluderas i framtida studier for
att generera en mer holistisk forstaelse for energibolag och offentliga varumarken.
Detta ger dven potential att studera hur dessa varumérken interagerar med en
eventuell publik. Hur kommunikationen faktiskt mottas &r inget var studie har
inkluderat. For att forstd hur varumairket faktiskt uppfattas ar detta nodvandigt,
varpd vi uppmanar fler studier att skapa forstaelse kring hur energibolags
kommunikation mottas.

Myter dr som tidigare papekat konstruktioner av dess samtid och varpd nya
myter gor sig géllande bor dven varumdrkens kommunikation kontinuerligt
analyseras. Dessutom &r de myter vi identifierat i var kvalitativa analys hogst
priglade av vara forforstaelser. Andra forskare kan mycket vél gora andra
relevanta fynd for varuméirkesforskningen inom offentliga bolag, varpa vi
uppmanar fler studier att anamma Barthes semiotiska angreppsitt for vidare

forstaelse.
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