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Abstract

Constructing a sustainable brand in a non-sustainable industry
A critical discourse analysis of KLM Royal Dutch Airlines’ campaign “Fly

Responsibly”

This study aims to deepen the understanding of how companies within
environmentally harmful industries are able to construct sustainable brands by
producing current sustainability discourses. This is done by using a critical
discourse analysis and a multimodal critical discourse analysis on the “Fly
Responsibly” campaign from 2019 by the airline company KLM Royal Dutch
Airlines, which consist of a website as well as a commercial video. The empirical
data has been analyzed through a social constructivist perspective and a theoretical
framework consisting mainly of Fairclough’s three dimensional model and chosen
analytical tools, as well as the green economy discourse and the radical
sustainability discourse. Based on the critical discourse analysis, it has been
possible to identify how the language of KLM’s campaign is used in order to
construct a sustainable brand.

The results from the analysis show that KLM produces a mixture between the
two sustainability discourses. However, they are expressed with varying degrees of
certainty. It is also identified how KLM constructs its role as a leader of sustainable
development in the industry, and that there is a certain amount of shift of
responsibility for sustainability onto the consumer. The main conclusion that is
presented is that companies within environmentally harmful industries should
produce both sustainability discourses in their external communication. However,
how they use the language in order to produce the discourses has an impact on the

construction of a sustainable brand.
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Sammanfattning

Att konstruera ett hallbart varumarke i en ohallbar industri
En kritisk diskursanalys av flygbolagets KLM Royal Dutch Airlines "Fly

Responsibly"-kampan;j

Den hér studien syftar till att fordjupa forstaelsen for hur foretag inom
miljobelastande industrier genom att producera radande hallbarhetsdiskurser kan
konstruera ett hallbart varumarke. Det gors genom en kritisk diskursanalys och en
multimodal kritisk diskursanalys av flygbolaget KLM Royal Dutch Airlines
reklamkampanj “Fly Responsibly” fran 2019, bestdende av en hemsida och en
reklamfilm. Empirin har analyserats utifran ett socialkonstruktivistiskt perspektiv
och ett teoretiskt ramverk dar de centrala teorierna innefattar Faircloughs
tredimensionella modell med utvalda analysbegrepp, samt hallbarhetsdiskurserna
green economy och radikala diskursen. Utifran en kritisk diskursanalys har det varit
mojligt att identifiera hur spraket i KLMs kampanj anvands for att konstruera ett
hallbart varumarke.

Resultatet av analysen visar att KLM producerar en blandning av de tva
hallbarhetsdiskurserna, men att diskurserna uttrycks med olika nivaer av sakerhet.
Det identifieras dven att KLM konstruerar en féretagsroll som en ledare inom
hallbarhetsutvecklingen av industrin, samt att de gor en viss forskjutning av
hallbarhetsansvaret Gver till konsumenten. Den huvudsakliga slutsatsen som
presenteras dr att foretag inom klimatbelastande industrier bor producera bada
hallbarhetsdiskurser i sin externa kommunikation, men att hur de anvander spraket

for att producera diskurserna paverkar konstruktionen av ett hallbart varumarke.

Nyckelord: strategisk kommunikation, varumarkeskommunikation, hallbarhet,
hallbarhetsdiskurser, miljobelastande industrier, kritisk diskursanalys, multimodal

diskursanalys, KLM
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1. Inledning & problemformulering

Under senare ar har manniskors medvetenhet kring miljo och hallbarhet okat, och
klimatforandringar ses nu som ett faktum. Hallbarhet kan definieras som
“development that meets the needs of the present without compromising the ability
of future generations to meet their own needs” (World Commission on Environment
and Development 1987, p. 43, refererad i Leonidou, Katsikeas & Morgan, 2012).

Utifran Dryzek (2013) och Wanner (2015) ar det mdjligt att identifiera tva
huvudsakliga diskurser kring hallbarhet i samhallet: en green economy-diskurs dar
fokus ligger pa marknaden och hur den kan losa de radande hallbarhetsproblemen,
samt en mer radikal hallbarhetsdiskurs dar man menar att organisationer och
individer maste ta till mer drastiska atgarder for att stoppa miljoforstoringen. Enligt
Dryzek (2013) &r bada diskurserna i samklang med att hogre krav ska stéllas pa
bade foretag och konsumenter att ta ansvar for den miljopaverkan som uppstar i och
med distributionen och konsumtionen av varor och tjanster. De bada diskurserna
beskrivs mer ingaende i 3.3.

Att ha ett varuméarke som anses hallbart och ansvarsfullt ar inte langre enbart ett
satt for foretag att fa flera fordelar, sisom ekonomiska vinster och konsumenters
stod (Vitell, 2015), utan ar ocksa ett krav for att fa fortsatta verka pa marknaden
(Blom & Lundgren, 2016). Det ar darfor av relevans for foretag att kommunicera
kring de hallbara atgarder som tas for att kunna legitimera sin verksamhet. Dock
paverkas mottagandet av foretags kommunikationsinsatser av vad konsumenter tror
ar foretagens bakomliggande motiv, speciellt ndr kommunikationen ror
hallbarhetsfragor i miljobelastande industrier (Armstrong Soule & Reich, 2016). Vi
menar att organisationer inom dessa industrier darmed star infor en kommunikativ
utmaning. A ena sidan maste organisationer kommunicera kring sina
hallbarhetsinsatser for att visa att de tar sitt ansvar, men a andra sidan kan insatserna
och de bakomliggande motiven ifragasattas, sarskilt nar kommunikationen kring

hallbarhetsinsatserna kommuniceras av foretag inom miljobelastande industrier.



I och med vikten av att foretag i dagens samhélle tar ansvar och kommunicerar
kring hallbarhet, anser vi att det ar av relevans att undersdka hur féretag inom
miljobelastande industrier kan konstruera ett hallbart varuméarke. Exempel pa en
miljobelastad industri ar flygindustrin som star for ca 3% av Europas
koldioxidutslédpp och for mer dn 2% av de globala koldioxidutsldppen (European
Commission, 2020). Pa grund av flygindustrins stora klimatpaverkan har det i
Sverige myntats ett begrepp som kallas flygskam, som aven har spridits runt om i
varlden och framférallt i Europa (Timperley, 2019). Flygskam &r ett fenomen som
syftar till att gora flygning till socialt oacceptabelt pa grund av dess hdga
koldioxidutslépp (Flaherty & Holmes, 2019). Begreppet har forandrat diskursen
kring flygning och innebdr att det inte endast ar flygbolagen som skuld- och
skambelaggs for sina utslapp, utan dven resendrerna (Institutet for sprak och
folkminnen, 2018) Darfor ar det av intresse att undersoka ett foretag inom
flygindustrin.

Radande forskning kring foretags konstruktion av ett hallbart varuméarke
handlar framst om vikten av att alla foretag idag har ett varumérke som anses vara
hallbart (se exempelvis Wang, Krishna & McFerran, 2017; Olsen, Slotegraaf,
Chandukala, 2014; Leonidou et al., 2012; Kemper & Ballantine, 2019). Vi har alltsa
identifierat att forskning kring hur foretag i miljobelastande industrier konstruerar
ett hallbart varumarke dr begransad. Det finns forskning kring vikten av att foretag
i stigmatiserade industrier, alltsa industrier som har negativ inverkan pa samhallet,
kommunicerar kring sina Corporate Social Responsibility-insatser (kommer
framover bendmnas CSR), alltsa foretags frivilliga anstrangningar att minimera
handlingar som skadar samhallet och miljon, utéver rattsliga krav (Vitell, 2015),
samt riskerna med dem (Austin & Gaither, 2017).

Men huvudfokuset ligger pa stigmatiserade industrier som helhet, inte specifikt
pa miljobelastande industrier. Dessutom ser vi lite radande forskning dar man
undersoker foretags konstruktion av ett hallbart varumarke genom Kritisk
diskursanalys. Genom att anvanda kritisk diskursanalys kan vi utforska hur foretag
kommunicerar kring hallbarhet diskursivt, exempelvis vad som sags och inte sags
(Fairclough, 1992), samt hur foretag anvander sig av radande hallbarhetsdiskurser
for att kunna konstruera ett hallbart varumarke, vilket &r ett outforskat omrade. Det
leder till att vi kan identifiera hur foretag i miljobelastande industrier anvénder de

tva dominanta hallbarhetsdiskurserna for att kunna konstruera ett hallbart



varumarke, och pa sa satt kan vi med den har studien fordjupa forstaelsen kring hur

hallbara varumarken i en miljobelastande industri kan konstrueras.

1.2 Syfte och fragestéllningar

Den hér studien ar positionerad inom faltet strategisk kommunikation och syftar till
att fordjupa forstaelsen for hur ett foretag i en miljobelastande industri kan
konstruera ett hallbart varuméarke. Genom en multimodal- och kritisk diskursanalys
avser studien att undersoka hur flygbolaget KLM genom sin kampanj “Fly
Responsibly” producerar radande hallbarhetsdiskurser for att positionera sig som
hallbart.

Utifran denna stravan har foljande fragestallning formulerats:

e Hur kan organisationer i en miljébelastad industri genom att producera de
radande hallbarhetsdiskurserna konstruera ett hallbart varuméarke?

For att kunna svara pa den 6vergripande fragestallningen har féljande
forskninsfragor stallts till materialet:

e Hur producerar KLM de radande hallbarhetsdiskurserna i sin kampan;j?
e Hur konstruerar KLM sin foretagsroll i kampanjen?
e Hur framstélls hallbarhetsansvaret?

1.3 Avgransningar

Studien genomfdérs inom ramen for strategisk kommunikation och bidrar till faltet
varumarkeskommunikation, vilket innebér en avgrénsning till ett kommunikativt
perspektiv.

Vidare begrénsas studien till ett specifikt fall, ndrmare bestdmt det nederlandska
flygbolaget KLM Royal Dutch Airlines kampanj “Fly Responsibly”, som bestar av
en hemsida med samma namn samt en reklamvideo. Ytterligare en avgransning har
gjorts genom att anvanda multimodal kritisk diskursanalys till KLMs reklamfilm

och kritisk diskursanalys for texterna.

1.4 KLMs "Fly Responsibly”-kampanj



KLM Royal Dutch Airlines ar ett flygbolag med sate i Amsterdam, Nederlanderna,
som etablerades ar 1919, och som idag &r det aldsta flygbolaget som opererar under
samma namn som vid grundandet (KLM, 2020). Foretaget slogs ar 2004 ihop med
Air France, och blev da den storsta flygholagsgruppen i Europa (KLM, 2020).

Under sommaren 2019 lanserades KLMs kampanj “Fly Responsibly”, skapad
av reklambyran DDB Unlimited (DDB Unlimited, 2020). Kampanjen bestar av en
reklamfilm, samt en hemsida. | kampanjen staller KLM fragor till sina resenarer:
“kan du ta taget istdllet?” och “maste ni ses ansikte mot ansikte?” (KLM, 2019).
Kampanjen syftar till att fa manniskor att tanka till innan de tar flyget och istallet
se 6ver mojligheterna att resa med tag eller kommunicera via videosamtal, vilket
pa sikt skulle minska konsumtionen av flygresor éverlag. | sin Fly Responsibly-
kampanj anvander KLM sig av CSR-strategin gron demarketing, vilket enligt
Armstrong Soule och Reich (2015) ar en ny typ av hallbar affarsstrategi som
innebdr att foretag uppmuntrar konsumenter till minskad konsumtion av foretagets
vara eller tjanst till forman for miljon.

KLMs kampanj syftar till att framstélla varuméarket som hallbart, och eftersom
foretaget verkar inom en miljobelastande industri, anser vi att kampanjen &r

passande att undersoka da det ar i linje med syftet for denna studie.



2. Tidigare forskning

For att ge en indikation pa var radande forskning befinner sig kring vikten av att
foretag idag har ett varumarke som uppfattas som hallbart, presenteras forskning
nedan kring grén varumarkesimage och gron marknadsforing. Vidare presenteras
forskning kring vikten av att foretag inom stigmatiserade industrier kommunicerar

kring sina CSR-insatser, samt riskerna med det.

2.1 Gron varuméarkesimage och gron marknadsforing

Forskning visar att i och med klimatférandringen har bade konsumenter och féretag
borjat fokusera alltmer pa héllbarhet (se exempelvis Wang, Krishna & McFerran,
2017; Olsen, Slotegraaf, Chandukala, 2014; Leonidou et al., 2012; Kemper &
Ballantine, 2019). Det ar viktigt for foretag att uppfattas som hallbara och
miljovanliga produkter och tjanster, och en gron varumérkesimage ses som
fordelaktigt (Wang et al., 2017). Saledes menar forfattarna att féretag engagerar sig
i olika gréna metoder for att skapa en gron varumarkesimage. Det kan bland annat
handla om att minska anvandandet av naturresurser, att uppmuntra konsumenten
till minskad konsumtion av dessa, samt att marknadsféra hallbara produkter (Wang
etal., 2017).

Vikten av att foretag kommunicerar kring sina hallbarhetsinsatser har lett till
begreppet gron marknadsforing (Leonidou et al., 2012) ocksa kallad environmental
marketing (Mayer, 2013). Leonidou et al. (2012) beskriver grén marknadsforing
som foretags integrering av hallbarhetselement i sina marknadsforingsstrategier.
Mayer (2013) foreslar att gron marknadsforing bor uppfylla tva kriterier: att
leverera produkter som stodjer hallbarhet, samt tillgodose de grona forvantningar
kunderna har pa foretag. | sin studie har Mayer undersokt hur flygbolags grona
marknadsféring uppfattas av konsumenter. Forfattaren menar att gron
marknadsforing ar anvandbart inom flygbolagssektorn da konsumenter i manga fall

anvander flygbolags grona varumérkesimage for att differentiera dem (Mayer,



2013). Forfattaren menar darmed att det &r viktigt for flygbolag att engagera sig i

gron marknadsforing for att konstruera en gron varumarkesimage.

2.1.1 CSR inom stigmatiserade branscher

En utmaning som foretag stalls infor nar de kommunicerar kring hallbarhet handlar
om huruvida deras CSR stammer éverens med deras affarsidé, nagot som kallas for
CSR fit (Austin & Gaither, 2017). Foretags CSR-anstrangningar kan uppfattas som
mindre genuina och autentiska om foretaget i fraga erbjuder varor och tjanster som
bidrar negativt till ett samhéllsproblem, menar forfattarna. Foretag som verkar inom
industrier som pa olika sétt ar belastande for samhéllet kallas for stigmatiserade
industrier (Austin & Gaither, 2017). Enligt Kim och Lee (2012) blir CSR ofta ett
satt for foretag i dessa industrier att svara pa intressenters oro for de negativa
effekterna foretagets produkter eller tjanster medfor och det &r inte ovanligt att
anstrangningarna ar motsagelsefulla till foretagets karnverksamhet. Exempel pa
detta &r tobaksforetaget Philip Morris kampanj mot rékning och Coca-Colas
initiativ mot fetma (Austin & Gaither, 2017). Enligt forfattarna kan féretag som
verkar inom stigmatiserade industrier stéta pa storre skepticism och granskning av
deras CSR-aktiviteter jamfort med andra foretag, och avsikten och syftet med CSR-
strategin kan ifragasattas av allmanheten.

Dock &r det viktigt att podngtera att trots att organisationer i stigmatiserade
industrier kan mota kritik néar de kommunicerar kring CSR, visar forskning att
foretag vars produkter eller tjanster har en negativ inverkan pa miljon ocksa har en
skyldighet att adressera dessa problem (Austin & Gaither, 2017). Det kan innebéra
storre negativ paverkan ifall foretag inte alls adresserar de problem de ar med och

bidrar till menar forfattarna.

2.1.2 Greenwashing

Nér allménheten upplever att foretags miljoméssiga CSR-aktiviteter inte ar genuina
finns det risk for att de blir anklagade for greenwashing (Cherry, 2015). Enligt
Cherry uppstar greenwashing nar foretag genom miljoretorik och reklam okar sin
forsaljning eller forstarker sin varumérkesimage, néar de i sjalva verket inte
uppfyller sina miljopastaenden. | och med konsumenternas dkade krav pa hallbara

produkter och tjanster har de flesta foretag arbetat hart med att forbéttra sitt sociala



och miljomassiga rykte genom att visa att de tar ansvar (Cherry, 2015). Exempel pa
detta ar nar foretag erbjuder en klimatkompensationstjanst som en atgard for att
minska de utslapp som sker i samband med konsumtionen av deras vara eller tjanst,
nagot som &r vanligt inom flygindustrin (Ziegler, 2016). Forskning visar dock att
klimatkompensation &ar problematiskt och att det har blivit ett argument som
flygbranschen anvénder sig av for att resendrer ska kunna fortsatta att flyga
(Viksten, 2019). Justin Francis, grundare till Responsible Travel, menar att
klimatkompensation &r en farlig distraktion och Anna Hughes, som driver “Flight
Free UK”, menar att det mest hallbara for miljon &r att inte flyga alls (Wilson,

2019).

2.2 Sammanfattning av forskningslaget

Utifran den radande forskningen kring hur foretag konstruerar hallbara varumarken
kan vi se att mycket av fokuset ligger pa vikten av att alla foretag i samhallet
kommunicerar kring sina hallbarhetsatgarder, bade genom gron marknadsforing
och genom att lyfta fram CSR-insatser som gérs till forman for miljon. Forskning
kring hur foretag inom stigmatiserade industrier kommunicerar kring sina CSR-
insatser fokuserar pa stigmatiserade industrier som helhet, och inte specifikt inom
miljobelastande industrier dér hallbarhet ar i fokus. Ser vi till mangden studier som
gjorts inom flygindustrin ar det dessutom relativt smalt. Mayers (2013) studie &r en
kvantitativ studie och fokuserar pa hur konsumenter upplever flygbolags
miljokommunikation, inte pa hur varumarket kan konstrueras som hallbart genom
radande diskurser. Det finns tidigare forskning som, med ett kritiskt
diskursanalytiskt ~ perspektiv, undersoker  hur  foretag konstruerar
hallbarhetsdiskurser (se exempelvis Vesterlund & Nilsson, 2017; Bottiger &
Karlsson, 2015) genom sin kommunikation. Dock fokuserar de inte pa hur foretags
produktion av hallbarhetsdiskurserna kan konstruera ett hallbart varumarke. Med
den har studien kan vi genom kritisk diskursanalys darmed fordjupa forstaelsen for
hur foretag inom miljobelastande industrier kan konstruera ett hallbart varumarke

genom produktionen av rddande hallbarhetsdiskurser.



3. Teori

| det har avsnittet presenteras det teoretiska ramverk som ligger till grund for
analysen. Inledningsvis ges en bakgrund till diskursteori vilket foljs av en
redogorelse av Faircloughs kritiska diskursteori. Vi fortsatter med att introducera
de tva dominanta hallbarhetsdiskurserna. Darefter forklarar vi teorierna om gron
demarketing och konsumenternas sociala ansvar for hallbar konsumering.
Avslutningsvis presenteras olika perspektiv pa foretagets roller i samhaéllet, med en

djupare redogorelse av specifikt corporate citizenship.

3.1 Diskursteori

Enligt Bergstrém och Boréus (2012) kan man betrakta diskursanalys som bade en
vetenskaps- och samhéllsteori samt en metod, vilket ocksd stods av Winther
Jargensen och Phillips (2000) som menar att teori och metod &r sammanlénkade i
diskursanalysen. Darfér har vi i denna studie valt att anvanda diskursanalys som
bade en teori samt en metod. Narmare beskrivning av hur vi anvént oss av
diskursanalysen som en metod tas upp i avsnitt 4.2.

Enligt Svensson (2019, s. 16) kan diskursanalys beskrivas “som ett sétt att forsta
och studera sprakanvandning och dess effekter pa samhalle, manniskor och deras
relationer”. Dessutom bor diskurs forstds som ett sétt att avgridnsa hur man talar och
skriver om ett specifikt fenomen enligt forfattaren.

Det finns inom diskursanalys flera grenar och olika angreppssétt, dar en av dem
ar kritisk diskursanalys (Winther Jgrgensen & Philips, 2000). En av de mest
framtradande inom den kritiska diskursanalysen ar Norman Fairclough, enligt
forfattarna. Winther Jargensen och Philips (2000) menar att Faircloughs
angreppssatt ar den mest utvecklade metoden och teorin nar det kommer till
forskning om samhélle, kultur och kommunikation inom den Kkritiska
diskursanalysen. | den hér studien anvander vi oss av Faircloughs angreppssatt, och

en narmare redogorelse av kritisk diskursanalys samt hans teori presenteras nedan.



3.2 Kritisk diskursanalys

Enligt Fairclough (1992) kan man med hjalp av kritisk diskursanalys uppenbara
bredare sociala samhallsforandringar och forsta hur relationer, identiteter och
kunskaps- och forestéllningssystem skapas genom spraket. Det &ar vanligt att
anvanda sig av kritisk diskursanalys nar man analyserar nyhetstexter, reklam,
politiska tal etc. (Winther Jorgensen & Philips, 2000). Genom en Kritisk
diskursanalys kan man i texter undersoka strategier som kan verka normala och
neutrala vid en forsta anblick men som i sjalva verket kan vara ideologiska (Machin
& Mayr, 2012). Vidare forklarar forfattarna att termen Kkritisk innebar att man
plockar isér spraket for att hitta idéer, franvaro av ord och antaganden som tas for
givet, vilket gor att man kan avsldja vad som ligger bakom det som initialt uttrycks
och pa sa satt avsloja diskurser som ligger inbaddade i texten. Da syftet med den
har studien &r att undersoka hur foretag i miljébelastande industrier kan anvanda
och producera de dominanta hallbarhetsdiskurserna for att konstruera ett hallbart
varumarke, dr det passande att anvénda en kritisk diskursanalys for att kunna
synliggdra dessa. Nedan presenteras Faircloughs tredimensionella modell som

ligger till grund for analysen.

3.2.1 Faircloughs tredimensionella modell

Enligt Fairclough (1992, s. 4) &r allt sprak kommunikativa handelser som har tre
dimensioner. De ar: (1) texten; (2) den diskursiva praktiken; (3) den sociala
praktiken. Textnivan har en lingvistisk utgangspunkt dar man bland annat fokuserar
pa textens grammatiska struktur (Bergstrom & Boréus, 2012) och textens
egenskaper (Winther Jargensen & Philips, 2000). Den diskursiva praktiken avser
hur texter produceras, distribueras och konsumeras, och den tredje dimensionen,
social praktik, handlar om att sétta diskursen i ett storre socialt ssmmanhang dar
man kan sdga nagot om ideologiska konsekvenser (Winther Jargensen & Philips,
2000). Den sociala praktiken gar darmed bortom texten och fokuserar delvis pa
icke-diskursiva delar enligt Winther Jargensen och Philips. | och med detta récker
det inte att anvanda enbart diskursanalys, utan man behover enligt forfattarna
inkludera kulturteori och sociologisk teori for att kunna skapa en djupare forstaelse.
Da fokuset i denna studie ligger pa de diskursiva delarna och pa att studera texten

och inte pa de ideologiska konsekvenserna, har vi valt att endast analysera de tva



forsta dimensionerna och inte inkludera den tredje. Enligt Boréus och Seiler Brylla
(2018) kan kritisk diskursanalys anvandas utan att inkludera det ideologiska

anslaget.

TEXT

DISCURSIVE PRACTICE
(production, distribution, consumption)

SOCIAL PRACTICE (order of discourses)

Figur 1. Faircloughs tredimensionella modell (Fairclough, 1992)

3.2.2 Faircloughs analysteoretiska begrepp

Det finns enligt Winther Jgrgensen och Phillips (2000) inga bestdmda mallar nar
det kommer till diskursanalys, utan forskare utvecklar vanligtvis analysverktygen
sjélva vilket innebér att de kan vélja vilka analysverktyg de vill anvénda sig utav.
Utifran dessa premisser har vi darfor valt ut nagra av Fairclougs analysbegrepp som
vi anser ar mest lampliga att anvénda i analysen av empirin. | den forsta
dimensionen, alltsa texten, utgar vi fran begreppen transitivitet och modalitet. | den
andra dimensionen, den diskursiva praktiken, utgar vi fran begreppen

intertextualitet, diskursordning och interdiskursivitet.

3.2.3 Transitivitet

Med transitivitet analyserar man hur handelser och processer forbinds, alltsa
huruvida subjekt och objekt forbinds eller inte forbinds (Winther Jgrgensen &
Philips, 2000). Genom att analysera transitiviteten gar det att undersoka ifall
anvandaren i texten anvénder en passiv form, déar agenten utelamnas och ansvaret
frantas (Fairclough, 1992). Vid en satskonstruktion dar agenten frantas ansvar och

inte stalls till svars fokuserar avsandaren istéllet pa effekterna och bortser fran
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handlingarna och processerna som ledde fram till dem (Winther Jgrgensen &
Philips, 2000). Genom att utesluta aktéren kan avsandaren presentera nagot som
fakta men dolja det faktum att det &r aktrens beslut som lett fram till férandringen
(Machin & Mayr, 2012).

Enligt Machin och Mayr (2012) kan man genom att titta pa transitiviteten ocksa
analysera vad som saknas i texten. Vad som saknas i en text kan ndmligen vara lika
viktigt som det som finns i den (Fairclough, 1992).

Transitiviteten kan ocksa undersokas genom att titta pa huruvida aktoren i
texten framstélls som aktiv eller passiv (Fairclough, 1992). Han menar att en aktor
som framstélls som aktiv upplevs vara en dynamisk kraft i handlingarna och nagon
som far saker att handa. Aktérer kan ocksa framstallas som valdigt upptagna eller
handlingskraftiga trots att de i sjalva verket inte deltar i nagon fysisk handling, och
ord som “working” och “delivier” kan ofta anvindas av foretag for att visa pa deras
handlingskraft utan att specifierar vad de egentligen gor (Machin & Mayr, 2012,
s.111). Att framstélla en aktor som aktiv kan vara ett sétt att representera makt enligt
forfattarna. Transitiviteten blir intressant att undersoka i det empiriska materialet
da vi genom detta kan se hur ansvaret fordelas och frantas, vad som saknas och
utesluts i texterna samt hur KLM genom att anvanda aktiv eller passiv form kan

framstalla sig sjalva.

3.2.4 Modalitet

Modalisering lagger fokus pa vilken grad av instammande (affinitet) talaren i en
sats har (Fairclough, 1992). Enligt Winther Jagrgensen och Philips (2000 s. 87-88)
har exempelvis pastaendet “det ar kallt” hog affinitet medan pastaendet “jag tycker
att det dr kallt” har lag affinitet. En hog grad av affinitet kan styrka avsdndarens
auktoritet enligt forfattarna. Valet av modalitet paverkar &aven diskursens
konstruktion av sociala relationer (Winther Jorgensen & Philips, 2000). En
modalitet som konstruerar sociala relationer kan exempelvis vara tillatelse, dar
talaren eller forfattaren ger mottagaren av texten tillatelse att gdra nagot,
exempelvis: “man kan utdva sport efter en operation” (Winther Jorgensen &
Philips, 2000 s. 88). Ett annat exempel pa en modalitet &r enligt Winther Jargensen
och Philips (s.88) sanning dar talaren eller forfattaren i satsen framstéller en

“bestdmd kunskap som sann och oomtvistlig”. Talaren och forfattaren kan 1 satsen
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aven uttrycka en mindre grad av sakerhet enligt forfattarna. Genom att titta pa
modalitet och affinitet i det empiriska materialet kan vi se vad KLM framstaller

som sanning och vad som sdgs med mindre sakerhet.

3.2.5 Intertextualitet

Med intertextualitet menar Fairclough (1992) att alla texter refererar, mer eller
mindre explicit eller implicit, till andra texter, vilket innebar att det existerar ett
intertextuellt forhallande. Man forstar texter och kommunikativa handelser utifran
en bakgrund av andra texter (Paltridge, 2012). Genom att studera intertextualiteten

i var analys &r det alltsa majligt att se nar KLM anvander sig av andra kallor.

3.2.6 Diskursordning och interdiskursivitet

Fairclough (1992) anvander begreppet diskursordning. Diskursordning ar enligt
Winther Jgrgensen och Phillips (2000) summan av diskurserna i en text som
anvands av exempelvis en institution. Det finns enligt forfattarna bestdmda
diskursordningar som gar att aterfinna inom specifika omraden. Ett tydligt exempel
ar universitetsvarlden dar man talar pa ett visst satt och anvander specifika
utbildningsdiskurser (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000). Nar de specifika
utblidningsdiskurserna anvéands reproduceras diskursordningen enligt forfattarna.

Olika diskurser som kan aterfinnas inom eller mellan olika diskursordningar
kallas for interdiskursivitet (Fairclough, 1992). Ett exempel pa interdiskursivitet ar
nar man inom universitetsvarlden borjar prata om studenter som kunder och pa sa
satt anvander en promotiondiskurs tillsammans med de traditionella
universitetsdiskurserna (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000). Texter och
kommunikativa handelser kan besta av olika grader av interdiskursivitet enligt
forfattarna. En hog grad av interdiskursivitet innebar att flera diskurser blandas i en
text och diskurserna kan sta i kamp med varandra vilket tyder pa forandringar i
samhallet, medan en lagre grad signalerar en reproduktion av redan etablerade
sociala strukturer (Winther Jargensen & Phillips, 2000).

Med diskursordning och interdiskursivitet ar det mojligt att se huruvida det
empiriska materialet har hég interdiskursivitet och om diskurserna star i kamp med

varandra, och ifall det isafall kan indikera att det pagar en forandring i samhallet.

12



3.3 De tva héallbarhetsdiskurserna

For att kunna besvara var forskningsfraga, och vidare den &vergripande
fragestallningen, utgar vi framst ifran Dryzeks (2013) och Wanners (2015)
diskurser green economy och den radikala hallbarhetsdiskursen. Vad diskurserna

innefattar presenteras nedan.

Enligt Godemann och Michelsen (2011) kan begreppet hallbarhet ha flera olika
tolkningar, och vad man anser &r den béasta strategin for att vara mer hallbar skiljer
sig beroende pa vad man har for social vision. Det rader alltsa en diskursiv kamp
dar olika aktorer vill rama in hallbarhetsproblem pa ett satt som sedan blir allmént
accepterat (Godemann & Michelsen, 2011).

Det finns en rad olika diskurser som ber6r hallbarhet och vad begreppet innebér,
men Dryzek (2013) menar att det finns tva dGverhangande diskurser: den
reformistiska diskursen och den radikala diskursen. I princip alla diskurser som
berdr hallbarhet kan ses som subkategorier till antingen den reformistiska diskursen
eller den radikala diskursen (Dryzek, 2013.).

3.3.1 Green economy-diskursen

En subkategori till den reformistiska ar vad Wanner (2015) kallar for green
economy, vilket forfattaren menar ar den hallbarhetsdiskurs som i dagslaget ses
som den radande diskursen. Green economy-diskursen har sin utgangspunkt i
marknadsliberalismen dér grundtanken &r att kapitalism och den fria globala
marknaden ar avgorande for hallbar utveckling (Wanner, 2015). Green economy
har manga likheter med vad Dryzek (2013) kallar for ecological modernization, och
vi ser att green economy-diskursen i stor del kan ses som en ecological
modernization-diskurs. Vi ser &ven vidare att green economy tillhér den
reformistiska diskursen, da green economy-diskursen enligt Wanner (2013)
bekraftar faktumet att ekonomisk tillvéxt har en negativ inverkan pa miljon och
man ser att samhallet maste bli mer hallbart, men att det ska ske inom de
kapitalistiska ramarna. Faktum &r att man ser tillvaxt som nagot som inte behdver
begréansas, trots att man inser dess negativa paverkan pa miljon (Dryzek, 2013).
Med kompensation eller substitution av naturkapital (Godemann & Michelsen,

2011), eller en utveckling av grénare produkter och processer, behdver man alltsa
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inte begransa tillvaxt eller konsumera mindre for att stoppa industrins skada pa
miljon (Wanner, 2015).

3.3.2 Den radikala hallbarhetsdiskursen

Den radikala diskursen kan ses som en motdiskurs mot green economy, da man
menar att ekonomisk tillvaxt och hallbar utveckling star i strid med varandra
(Dryzek, 2013). Kapitalism och andlés ekonomisk tillvéaxt &r inte en losning pa
miljoproblemen, utan ses istallet som en av de framsta orsakerna till de radande
miljoproblemen som finns i samhallet (Laine, 2005). Milj6- och
samhallsproblemen ar strukturella, och darfor krdvs mer radikala l6sningar, med
forandringar av bade samhallet i sin helhet och manniskors livsstil (Dryzek, 2013).
Den radikala diskursen menar att ett system som bygger pa en ohallbar struktur inte
kan goras hallbart enligt forfattaren. | den radikala hallbarhetsdiskursen ser man
méanniskor som jamstéallda med naturen vilket innebér att vi maste leva i harmoni
med den (Dryzek, 2013).

Enligt Dryzek (2013) har de tva diskurserna olika fokus pa vilka agenter som &r
mest betydelsefulla och har huvudansvaret for att forbéattra hallbarheten i samhallet.
I en green economy-diskurs anser man att det framst ar regeringar, féretag och
vetenskapsman som tillsammans ska gora den kapitalistiska ekonomin mer hallbar,
medan den radikala diskursen dven lagger stort fokus pa individer och hur de kan

samlas for att skapa forandring (Dryzek, 2013).

3.3.3 Gron demarketing

Till skillnad fran vanlig marknadsforing dar syftet ar att skapa en efterfragan for
produkter och tjanster, vill man med demarketing dampa efterfragan (Armstrong
Soule & Reich, 2015). Begreppet myntades av Kotler och Levy (1971) som
definierade demarketing som “That aspect of marketing that deals with
discouraging customers in general or a certain class of customers in particular on
either a temporary or permanent basis” (Kotler & Levy, 1971, s. 75).

Pa senare tider har en utveckling av Kotler och Levys teori om demarketing
uppstatt: gron demarketing. Gron demarketing ar en strategi som anvands av

vinstdrivande foretag och organisationer for att uppmuntra minskad konsumtion,
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med malet att minska miljopaverkan (Armstrong Reich & Soule, 2016). Strategin
ar ett satt for foretag att bygga en hallbar varuméarkesimage enligt forfattarna.

Armstrong Soule och Reich (2015) forklarar att nar en organisation
marknadsfor sin gréna demarketing-strategi kan konsumenter dra slutsatser om
organisationens motiv bakom aktiviteten. Forfattarna menar att det verkar finnas en
relation mellan karaktarsdragen hos organisationers varumérken, och vad
konsumenter uppfattar &r organisationens bakomliggande motiv. Har en
organisation redan ett rykte som ett miljovanligt varumarke &r chansen alltsa storre
att konsumenter uppfattar organisationens gréna demarketing-strategi som genuin
(Armstrong Soule & Reich, 2015).

Da KLM i sin reklamkampanj anvéander sig av CSR-strategin gron demarketing
ar det av relevans att inkludera teorin. Vi menar att grundidén bakom grén
demarketing kan sagas tillhora den radikala hallbarhetsdiskursen da den handlar om
att foretag uppmuntrar till minskad konsumtion av sin vara eller tjanst till forman
for miljon (Armstrong Soule & Reich, 2015), vilket gar i linje med den radikala
hallbarhetsdiskursen som menar att forandring i konsumtion och livsstil kréavs for
att minska miljoforstoringen (Dryzek, 2013). Anvéandningen av gron demarketing
har implikationer for hur foretag, och darfor KLM, kan konstruera ett hallbart

varumarke, nagot som diskuteras i analysen.

3.3.4 Konsumenternas sociala ansvar for hallbar konsumering

Da manniskors medvetenhet kring hallbarhet och miljo de senaste aren har 6kat pa
grund av klimatférandringarna har dven konsumentens ansvar fatt en betydande roll
(Luchs, Philipps & Hill, 2015). Dessutom lagger den radikala hallbarhetsdiskursen
stor vikt vid konsumenternas ansvar (Dryzek, 2013). | och med detta menar vi att
det &r relevant att ha med en teori som berdr konsumenternas ansvar.

Enligt Luchs et al. (2015) har ansvaret i och med den globala uppvarmningen
och klimatforandringen forskjutits fran en fraga som ska losas av staten och
multinationella foretag, till att den enskilda konsumenten ocksa har ett stort ansvar.
Det har lett till att teorin consumer responsibility for sustainable consumption
(CRSC) har utvecklats (Luchs et al., 2015).

Inom teorin finns fyra perspektiv pd konsumentens ansvar: ansvar som

kognition, ansvar som kansla (emotion), ansvar som moraliskt imperativ och ansvar
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som sociokulturellt format (Luchs, et al., 2015). Det forsta perspektivet, ansvar som
kognition, handlar enligt forfattarna om att konsumenter endast kommer att kopa
och konsumera ansvarsfullt ifall det gynnar dem.

Det andra perspektivet, ansvar som kansla, fokuserar som namnet antyder pa
kéanslor, och i synnerlighet pa skuld (Luchs et al., 2015). Skuld &r en stark kansla
som kan guida konsumentens beslutsfattande och beteende, och nar foretag
anvander sig av skuld i reklamer och marknadsféringsinsatser kan det leda till att
konsumenter kanner sig ansvariga for kop som har negativa konsekvenser for
miljon (Luchs et al., 2015). Det tredje perspektivet, ansvar som moraliskt imperativ,
handlar om att man borde ta moraliskt ansvar oavsett om det gynnar en sjélv eller
ej (Luchs et al., 2015). Ansvar som sociokulturellt format handlar enligt forfattarna
om att man som konsument uppmuntras till att reflektera dver och &ndra sitt
beteende nér det kommer till samhéallsproblem som exempelvis klimatkrisen.

Enligt Luchs et al. (2015) kan man se att ndr organisationer i vissa sammanhang
flyttar ansvaret till konsumenten pa sa satt reducerar sitt eget ansvar. Forskjutningen
av ansvaret fran organisationen till konsumenten kan enligt artikelforfattarna fa
negativa konsekvenser for foretaget och leda till att konsumenter gor uppror ifall

de upplever att de forvéntas ta det storsta ansvaret, enligt forfattarna.

3.4 Foretags roller i samhallet

Den roll foretag tar pa sig i samhéllet menar vi har implikationer for hur féretag kan
konstruera ett hallbart varumarke, vilket gor det lampligt att inkludera teorier som
berdr den roll foretag kan ta pa sig for att fa samhallets godkannande.

En traditionell syn pa foretag ar att de ska ga med vinst. Blom och Lundgren
(2016) kallar detta i sin bok Foretagets roller i samhéallet for foretaget som ett medel
for berikande. Grundtankarna bakom synen &r att vinstmaximering ses som
nodvandigt for tillvaxt och utveckling, da chans till vinst kréavs for att foretag ska
vara villiga att ta risker (Blom & Lundgren, 2016.). Enligt synen pa foretag som
medel for berikande &r det féretagen som &r de frdmsta intressenterna och de har
ansvar endast gentemot sig sjalva menar forfattarna. Vinst for samhallet ar ett mal,
men det sker pa sikt och ar i det stora hela endast ett sekundart mal (Blom &
Lundgren, 2016).
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Blom och Lundgren tar dven upp ett annat synsétt pa foretags roller, namligen
foretaget som ett medel for samhallets produktion av nyttigheter. Med det har
perspektivet menar forfattarna att foretag ses som en del av samhallet. Foretag
existerar for att tjanstgéra samhéllets och dess individer, och &r alltsa inte en enskild
privat angeldgenhet (Blom & Lundgren, 2016.).

Perspektivet skapar konsekvenser for foretag. Blom och Lundgren (2016)
menar att omgivningen stéller krav pa foretagens produkter och hur de bedriver sin
verksamhet, vilket leder till 6kad granskning av foretagen. For att foretag ska fa
verka i samhéllet maste de ha olika tillstdnd (Blom & Lundgren, 2016). Tillstanden
kan vara bade formella (sa som lagstiftningar och tillstand fran myndigheter), men
aven informella enligt forfattarna. De informella tillstanden ar sociala och ges av
intressenter i foretagets omgivning, som maste acceptera foretagets verksamhet
(Blom & Lundgren, 2016). Blom och Lundgren menar att foretag som bedriver
verksamhet som kan anses vara mer kontroversiell eller som har en stor paverkan

pa samhéllet och manniskors liv tenderar att paverkas mer av informella tillstand.

3.4.1 Corporate citizenship

Att foretag tar sitt sociala ansvar gentemot samhallet kallas ibland dven for
corporate citizenship, vilket kan liknas vid corporate social responsibility (Biraghi,
Gambetti & Schultz, 2017). Skillnaden mellan CSR och Corporate citizenship &ar
enligt forfattarna att den sistndémnda introducerades for att utvidga och omorientera
vissa aspekter av CSR. Syftet med corporate citizenship ar att féretag gar bortom
kommersiella och finansiella mal och agerar som om de vore medborgare av
samhallet (Biraghi et al., 2017). Biraghi et al. menar att synen pa foretag som
medborgare innebar att deras ataganden gentemot samhallet liknar medborgarnas
och foretag gor ansprak pa en social roll. Den sociala rollen kan innebéra att foretag
anvander sina karnkompetenser, resurser och inflytande for att tjana samhallet
(Biraghi et al., 2017).

Foretag bedoms alltsa pa fler grunder &n endast finansiella resultat (Biraghi et
al., 2017). Enligt forfattarna ska man som en god foretagsmedborgare ge tillbaka
och engagera sig i valgorande andamal som kan gynna samhallet. Att ta sitt sociala
och miljomassiga ansvar kan i langden gynna foretagen sjalva da ett val fungerande

samhalle ger battre forutsattningar for foretagandet i sig (Blom & Lundgren, 2016).
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Utover det menar forfattarna att foretag som arbetar med corporate citizenship kan
franga den traditionella synen att foretaget endast efterstravar vinstmaximering.
Istéllet konstrueras en roll som ser foretaget som ett kollektiv av manniskor som

efterstrévar social forbattring (Biraghi et al, 2017).
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4. Metod

Avsnittet inleds med en redogdrelse av var vetenskapsteoretiska utgangspunkt som
ligger till grund for hur studien. Déarefter redogors kritisk diskursanalys som teori
och metod, samt en genomgang av den multimodala kritiska diskursanalysen som
tillsammans ligger till grund for analysen av empirin. Vidare presenteras och
motiveras studiens urval, foljt av en redogorelse av vart tillvagagangssatt. Slutligen

fors en metodologisk reflektion.

4.1 Vetenskapsteoretisk utgangspunkt

Till den hér studien har vi valt en kvalitativ ansats, vilket enligt Flick (2014) ar
lampligt att anvanda om man vill analysera och tolka sprakligt och visuellt material
for att kunna uttala sig om implicita och explicita strukturer.

Var ontologiska utgangspunkt ar socialkonstruktivistisk. Det innebar att man
ser verkligheten som en social konstruktion som sker via olika sociala processer
sasom sprak och interaktion mellan manniskor (Silverman, 2017). Inom
socialkonstruktivismen ses varlden inte som objektiv vilket gor det passande att
anvanda kritisk diskursanalys eftersom man inom diskursanalysen tar avstand fran
att spraket har mojlighet att representera en verklighet som ar given (Bergstrom &
Boréus, 2012). Istallet menar forfattarna att spraket ar en social aktivitet och att det

formas i en social kontext.

4.2 Kritisk diskursanalys som teori och metod

Som namnts i 3.1 ar kritisk diskursanalys bade en teori och en metod (Winther
Jargensen & Phillips, 2000; Boréus & Bergstrom, 2018) vilket innebér att vi i den
hér studien har anvant den som en paketlésning. Da Winther Jgrgensen och Phillips
(2000) argumenterar for att forskaren sjalv kan vélja de analysverktyg de anser &r
mest lampliga, har vi valt att utga ifran Faircloughs tredimensionella modell och

nagra av de tillhdrande analysteoretiska begreppen. Vi har dock valt att utesluta den
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tredje dimensionen i var analys, vilket har motiverats i 3.2.1. Modellen och
tillhérande analysbegrepp, samt hur de anvands for att analysera det empiriska
materialet beskrivs ingdende i avsnitt 3.2.2 fram till 3.2.6.

For att analysera reklamfilmen i KLMs kampanj har vi dven valt att géra en
multimodal kritisk diskursanalys. Trots att den kritiska diskursteorin har
presenterats i teoriavsnittet har vi valt att endast inkludera multimodal kritisk
diskursanalys i metoden. Det motiveras av att multimodal kritisk diskursanalys ar
en underkategori av den kritiska diskursanalysen (Machin & Mayr, 2012) och

darfor till stor del utgar ifran samma teoretiska ram.

4.2.1 Multimodal kritisk diskursanalys

Multimodal kritisk diskursanalys (MCD) é&r en underkategori till Kkritisk
diskursanalys som lagger fokus pa hur mening skapas genom bilder (Machin &
Mayr, 2012). MCD utvecklades da texter numera oftast samsas med bilder och
andra visuella inslag (Bergstrom & Boréus, 2012). Ett multimodalt textbegrepp kan
innehalla bild, sprak, och illustrationer enligt Machin och Mayr (2012). | och med
att texter idag i princip alltid ar multimodala pa ett eller annat satt sa kréavs det en
analys som fokuserar pa bade de sprakliga och de visuella elementen (Machin &
Mayr, 2012). Da det empiriska materialet i den har studien ocksa bestar av en
reklamfilm &r det 1&mpligt att anvadnda multimodal kritisk diskursanalys som
komplement till den kritiska diskursanalysen, for att kunna gora en djupare analys
av filmen.

Enligt Machin & Mayr (2012) bor den forsta delen av en multimodal kritisk
diskursanalys vara baserad pa en beskrivning av semiotiska val som hittas i samtal,
texter och bilder. Det kan goras genom att titta pa Roland Barthes semiotiska
terminologi om denotation och konnotation, det vill sdga vad bilden forestéller och
vad den representerar (Machin & Mayr, 2012.). Precis som i den kritiska
diskursanalysen kan man &ven inom den multimodala analysen titta pa
representationen av transitivitet och modalitet, med da pa den visuella aspekten av
dessa (Machin & Mayr, 2012). Den visuella transitiviteten kan enligt forfattarna
undersokas genom att titta pa vad de medverkande i bilden eller videon gor, ifall
det inte finns ndgon agent alls, ifall agenten ar passiv eller aktiv och vem som

representeras. Den visuella modaliteten kan analyseras genom att titta pa grad av
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djup, ljus och skugga, dar bilder som gar fran morkt till ljust oftast blir ett sétt for
avsandaren att representera hopp och optimism (Machin & Mayr, 2012). Machin
och Mayr menar att det ocksa &r relevant att titta pd “farg-méttnad”, det vill sdga
om fargen stracker sig fran svartvitt till mattade farger. Enligt forfattarna kan
mattade farger vara ett sétt att visa pa emotionell intensitet. Andra aspekter som gar
att kan analysera ar hur personerna i bilden eller videon poserar, om bilden &r tagen
uppifran eller nerifran, samt huruvida personen eller personerna tittar in i kameran
eller nagon annanstans (Machin & Mayr, 2012). Storleksskillnader kan exempelvis
visa pa olika nivaer av betydande, och nar personer ar vanda mot kameran och
blickar in i den &r det ett satt for avsandaren att tillkdnnage mottagaren enligt

forfattarna.

4.3 Urval

Enligt Bryman (2018) &r de flesta urval inom kvalitativa undersokningar malstyrda
eller malinriktade av nagot slag. Den har studien har ett malstyrt urval, vilket enligt
forfattaren innebar att urvalet gors utifran syftet och malet med undersokningen,
vilket gor det mojligt att besvara forskningsfragorna. Det empiriska materialet har
darmed valts ut med fragestallningen i atanke och baserats pa att det ar relevant i
forhallande till vad studien dmnar att undersoka.

Urvalsstorleken har baserats pa Brymans (2018) riktlinjer inom kvalitativ
forskning: att informationsméattnad nas och att simultant sakerstalla att det ar
mojligt att genomfora en ingaende analys. Med detta i atanke har vi samlat in sa
mycket material vi har ansett varit tillrackligt for att kunna genomféra en

djupgaende analys och svara pa vara fragestallningar.

4.3.1 KLMs hemsida

Som nédmnts i avsnitt 1.4 bestar det empiriska materialet av KLMs kampanj “Fly
Responsibly” som omfattar hemsidan flyresponsibly.klm.com och reklamfilmen
“KLM Fly Responsibly”. Hemsidan dr uppdelad i tre huvudavsnitt med texter som
har huvudrubrikerna “Vad vi gor”, “Vad du kan gora” och “Vad industrin kan gora”
(KLM, 2019). Vi har analyserat den svenska versionen av hemsidan, vilket innebar
att samtliga texter ar pa svenska. Texterna ackompanjeras av bilder, men vi har valt

att inte inkludera dessa i analysen da de inte ar relevanta i ssmmanhanget. Dessutom
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finns det i texterna l&nkar till andra texter och videofilmer som vi har valt att bortse
fran da vi i brist av tid inte haft mojlighet att analysera dessa.

Den forsta texten dr “Vad vi gor” som bestar av 8 stycken. I texten beskriver
KLM sina atgarder och initiativ som framst berér hallbarhet i samband med miljo.
Den andra texten “Vad du kan gora” bestir av 4 stycken, dir KLM ger tips kring
vad man som resendr kan tanka pa nar man flyger, samt information kring deras
klimatkompensationstjénst. Den tredje och sista texten “Vad industrin kan gora”
omfattas ocksa av 4 stycken, och fokuserar pa vilka atgarder industrin kan ta,

tillsammans med KLM, for att utveckla flyget till en mer hallbar industri.

4.3.2 KLMs reklamfilm

Reklamfilmen “KLM Fly Responsibly”, som dr pa engelska, & 1 minut och 22
sekunder lang och publicerades pa Youtube den 29 juni ar 2019 (KLM, 2019).
Filmen finns dven pa flyresponsibly.klm.com. Kampanjen innefattar totalt atta
filmer som finns tillgangliga pa hemsidan och Youtube. Dock har vi valt att endast

analysera “KLM Fly Responsibly” da det dr den centrala filmen f6r kampanjen.

4.4 Vart tillvagagangssatt

Det fOrsta steget vi tog var att valja ut och samla in det empiriska materialet, vilket
som bekant bestar av de tre texterna pa hemsidan. Efter insamlingen av materialet
utforde vi en mindre kvalitativ innehallsanalys, vilket enligt Denscombe (2014) kan
anvandas pa vilken text som helst for att fa en dverblick av materialet. Forfattaren
presenterar ett antal steg som innehallsanalysen vanligtvis foljer. Efter vi samlat in
materialet utgick vi fran foljande tva steg:

1. Nedbrytning av texterna i mindre enheter.

2. Utarbetning av vésentliga kategorier som kan hittas i texterna.

Efter insamlingen av empirin var det forsta steget att analysera texterna separat
och bryta ner dem i ord, meningar och stycken. Darefter analyserades de nedbrutna
meningarna och styckena genom att anvanda de analysteoretiska begreppen. |
denna del av analysen utgick vi framst fran Faircloughs forsta dimension: texten,
och tillhérande analysbegrepp transitivitet och modalitet.

Enligt Denscombe (2014, s. 392) ar det viktigt att forskaren har en tydlig

forestallning om vilka idéer och kategorier hen finner intressanta, samt hur dessa
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framtrader i texten. Da vi dr intresserade av att undersoka hur
hallbarhetsdiskurserna produceras i KLMs reklamkampanj blev vart nésta steg att
titta pa hur KLM kommunicerar kring sina hallbarhetsinsatser och pa vilket sétt
dessa framtrader i texterna. Genom att identifiera hur hallbarhetsinsatserna
framtrader kunde vi kategorisera vilka hallbarhetsdiskurser dessa tillnor. Vid det
hér stadiet av bearbetning av texten utgick vi fran Faircloughs andra dimension: den
diskursiva praktiken och analysbegreppen diskursordning och interdiskursivitet.
Analysen delades darefter in i tre storre delar, dar varje del utgatt fran
forskningsfragorna vi stallt till materialet. Slutligen tittade vi pa de tva
dimensionerna i relation till varandra for att kunna utldsa hur diskurserna framstalls
och huruvida vi kunde urskilja en kamp mellan dem eller inte.

Empirin bestar ocksa av en reklamfilm, vilken analyserades med en multimodal
kritisk diskursanalys. Har utgick vi inte endast fran Faircloughs analysbegrepp utan
kombinerade dessa med Roland Barthes semiotiska terminologi denotation och
konnotation, vilka beskrivs i avsnitt 4.2.1. Analysen av filmen bdrjade med att vi
tittade pa filmen i sin helhet for att fa en 6verblick. Darefter brot vi ner filmen och
analyserade varje scen separat genom att forst titta pa denotationen och ge en
deskriptiv beskrivning av vad som visas, foljt av analysering av konnotationen,
alltsa vad vi anser att scenerna representerar. Konnotationen analyseras i sin tur
med hjalp av att titta pa den visuella representationen av transitivitet och modalitet,
samt genom att titta pa posering, vinkling och blick. Filmen ackompanjeras aven
av en manlig berattarrost i bakgrunden, och det han sager i samband med scenerna
analyseras med hjalp av Faircloughs analysbegrepp. Fragorna som stallts till
analysmaterialet (se 1.2) svarades pa I6pande i analysen av reklamfilmen och
delades inte upp i egna rubriker. Vi valde att gora detta da vi ville analysera filmen

i kronologisk ordning, scen for scen.

4.5 Metodologisk reflektion

Enligt Boréus och Bergstrom (2012) stoter diskursanalys pa viss kritik, och Machin
och Mayr (2012) menar att alla utmaningar kritisk diskursanalys star infor ocksa
kan tillskrivas den multimodala kritiska diskursanalysen.

Boréus och Bergstrom (2012) tar upp att diskursanalys bland annat kritiseras

for att vara vag nar det kommer till hur de diskursanalytiska analysverktygen ska
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tillampas. Enligt Winther Jgrgensen och Phillips (2000) finns inga bestamda mallar
inom diskursanalysen, vilket innebdr att forskaren kan utveckla analysverktygen
sjalv, ofta med inspiration fran foregangare inom faltet. I linje med Winther
Jargensen och Phillips argument om att det inte finns bestdmda mallar har vi darfér
valt ut de analysverktyg vi anser vara mest lampliga att anvanda for analysen. Vi
har valt att utga fran Faircloughs tredimensionella modell da den enligt Winther
Jargensen och Phillips (2000) &r en av de mest utvecklade modellerna inom Kritisk
diskursanalys. Forfattarna poangterar dock att Faircloughs angreppssétt ar nagot
oklart och det storsta problemet ar att gransen mellan den diskursiva praktiken och
den sociala praktiken, alltsa den andra och tredje dimensionen, &r diffus, samt att
det inte ges nagra riktlinjer for vilka former av sociologisk- och kulturteori man bor
anvanda. |1 och med att vi har uteslutit den tredje dimensionen, vilket forklaras i
avsnitt 3.2.1, paverkas denna studie inte av dessa oklarheter.

Boréus och Bergstrom (2012) menar att det ar viktigt att man som forskare ar
tydlig med vad man menar med de valda analytiska begreppen, for att kunna tka
studiens mojlighet for god intersubjektivitet. Genom att tydligt presentera de valda
analysbegreppen, vad de innebar och hur de kan anvéandas skapar vi transparens och
tillforlitlighet. Ytterligare en anméarkning kritisk diskursanalys stoter pa ar dess
subjektivitet (Boréus & Seiler Brylla, 2018). Denna studie har inte som intention
att presentera en given verklighet, vilket inte heller ar diskursanalysens syfte
(Bergstrom & Boréus, 2012). Vara tolkningar far i analysen stort utrymme och
objektivitet ar enligt Boréus och Seiler Brylla (2018) knappast mojligt inom Kkritisk
diskursanalys.
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5. Analys

I den har delen analyseras empirin i relation till den teoretiska referensramen och
diskuteras utifran forskningsfragorna. Den forsta delen bestar av en analys av
KLMs reklamfilm och har genomforts med hjalp av en multimodal-kritisk
diskursanalys. Darefter analyseras KLMs hemsida genom en kritisk diskursanalys.
Analysen av hemsidan ar uppdelad i rubriker baserat pa forskningsfragorna, och

avslutas med en integration av Faircloughs andra dimension.

5.1 KLM Fly Responsibly: filmen

5.1.1 Romantiseringen av flyget

Kampanjfilmen inleds med ett KLM-flygplan som flyger genom en bla himmel med
fluffiga vita moln. Flygplanet ror sig at hoger, alltsa i den klassiska vésterlandska
lasriktningen. Konnotationen till det ar att man ror sig framat, vilket kan signalera
framtiden och utveckling. Flygplan som ror sig fran vanster till hoger visas flera
ganger under filmen. | manga fall befinner sig flygplanen i bakgrunden, forutom i
oppningssekvensen dar flygplanet ar i fokus. Senare i filmen har de med ett tag,
vilket dven det ror sig i hoger riktning.

I 6pningssekvensen med flygplanet sdger en berittarrost “Look at it go, still
feels like magic doesn't it?”” (KLM, 2019), vilket kan ses som ett satt att romantisera
flygning. Det blir &nnu tydligare nér det foljs av ndsta scen dar mottagaren blir
tillfragad om hen kommer ihdg sin forsta flygning. Det framkallar kanslor av
nostalgi vilket leder till att flygning framstalls som positivt.

Den féljande scenen &r en historisk tillbakablick med svartvita filmer som visar
KLMs forsta flygningar. Samtidigt fragar berattarrésten om Du, det vill sdga
mottagaren, minns din forsta flygning. Det foljs av att berattarrosten séger att KLM
minns sin forsta flygning, trots att det var hundra ar sedan. Fragan som stélls direkt

till mottagaren tillkdnnager mottagaren och involverar hen i filmen. De svartvita

25



filmerna och att de namner att de har funnits i hundra ar starker deras trovardighet
och visar pa att de har erfarenhet och kunskap inom branschen.

Filmen genomsyras av en positiv framstallning av flyg. | de fyra foljande
scenerna presenteras olika platser i véarlden som man med hjalp av flyget kan
besoka. Platserna varierar fran 6kenlandskap till storstadsliv, vilket representerar
den frihet flyget ger resendren att upptacka platser runt om i varlden. | samtliga
scener ser man ett och samma flygplan i bakgrunden som hela tiden ror sig framat,
genom scenerna.

Efter resescenerna sager berattarrdsten “People have really gotten the hang of
it” (KLM, 2019), vilket refererar till den 6kade méngden resor och hur det har blivit
en del av manniskors liv. Flygning ses som nagot naturligt i vart samhalle. Att
foretag vill att konsumenter ska ha positiva konnotationer till foretagets produkter
eller tjanster &r en av grundpelarna inom marknadsforing. Det faktum att KLM,
trots kampanjens budskap om att vi behdver flyga mindre, véljer att romantisera
flyget tyder pa att det finns ett vinstintresse.

5.1.2 Flyget och klimatet

Citatet “People have really gotten the hang of it” (KLM, 2019) 6ljs av en scen med
ett glas med is. Isen smalter samtidigt som beréttarrosten sidger “It changed our
world forever” (KLM, 2019). Nar miljoforstoring och klimatfoérdndring diskuteras

ar det vanligt att exemplet “isarna smélter” anvénds. Det gér dérfor att forsta att den

sméltande isen i KLMs film agerar som en metafor for klimatférandringarna.
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(Bild 1, KLM, 2019)

Nér transitiviteten undersoks i denna scen kan vi konstatera att agenten uteldamnas
nar berattarrsten sager att det har forandrat var varld for alltid. Enligt Machin och
Mayr (2012) kan foretag genom att utesluta agenten och presentera nagot som fakta
dolja det faktum att det &r deras beslut som har lett fram till férdndringen. Det har
gar att se ocksd i KLMs reklamfilm. KLM frantar sig ansvaret trots att de, som
flygbolag, har varit med och bidragit till klimatférandringen. Det gar alltsa att se att
KLM implicit erkénner att industrin ar skadlig for miljon, men att de sjalva inte &r
ansvariga for skadorna.

Sett till den visuella representationen av modaliteten kan man se att graden av
maéttade farger &r hog. | scenen med isen som smaélter ar bakgrunden en solnedgang
med en orangefargad himmel. Enligt Machin och Mayr (2012) har méttade farger
en tendens att visa pa emotionell intensitet. Den starka fargen i bakgrunden, i
kombination med den smaltande isen som metafor for klimatet, kan vara ett satt att
illustrera allvaret i situationen samt de starka kanslor som ofta férknippas med
klimatkrisen. Starka farger & genomgaende i filmen, ndgot som kan indikera att

KLM vill formedla olika former av kanslor i samband med flygning.

5.1.3 Barnens framtid

I scenen efter ser man en pojke och en kvinna, som antas vara en anstalld vid KLM
baserat pa hennes kladsel som skymtar i scenen. Tillsammans tittar de in i ett rum
genom ett fonster. | rummet finns olika fotografier pa naturen tagna fran ett
fagelperspektiv. Berittarrdsten siger i samband till scenen “But a hundred years of
aviation comes with great responsibility. Because you want our children to get to
know this beautiful world, too. Right?”(KLM, 2019).
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(Bild 2, KLM, 2019)

Meningen om att hundra ar av flygning kommer med stort ansvar foljs av en fraga
som riktas direkt till mottagaren. Istéllet for att sdga “because we” sdger de “because
you”(KLM, 2019). Denna mening har bade hog och Iag affinitet i och med att den
forst uttrycks som ett pastdende, men efterfoljs av en frdga: “Right?”. Eftersom
KLM skriver “du” och inte “vi” kan det ses som en uppmaning till resenéren att
tanka till nar de flyger. Dessutom ar fragan ledande och svaret ar sjalvklart. Att
svara nej pa fragan om man vill att vara barn ska far méjlighet att uppleva varlden
star i strid mot rddande normer om att man ska bry sig om barn och ge dem
mojligheter. KLM anvander sig hér av skuld, ett av Luchs et al. (2015) perspektiv
pa konsumentens ansvar. Tittar man pa vad som utelamnas kan det implicit tolkas
som att man ses som en samre individ om man inte haller med KLMs pastaende.
Att skuldbeléagga och lagga ansvar pa resenaren ar dessutom centralt inom flygskam
(Institutet for sprak och folkminnen, 2018), ett fenomen vi menar hér hemma i den
radikala hallbarhetsdiskursen da det inte endast ar foretag som anses vara ansvariga
for sina utslapp, utan ocksa den enskilde individen, samt att flygskam kréaver en
livsstilsforandring, ndgot som gar i linje med den radikala synen pa hallbarhet
(Dryzek, 2013).

Vidare ser vi att pojken och kvinnan i scenen ar oproportionerligt stora i
jamforelse med storleken pa rummet. Enligt Machin och Mayr (2012) kan

28



storleksskillnader visa pa olika nivaer av betydande. Pojken och kvinnan kan darfor
ses som mer betydande &n sjalva varlden. Med tanke pa kontexten tolkas det som
att pojken och kvinnan, pa grund av sin betydelsefullhet, har tillrackligt mycket
inflytande over varlden att de pa sa vis kan forandra den. Barn symboliserar dven
oskuldsfullhet och framtidshopp, vilket ar passande i scenen i kombination med

kommentaren om stort ansvar.

5.1.4 Det hart arbetande KLM

I ndstkommande scen visas en anslagstavla som fylls upp med planscher och papper
med anteckningar. Under scenen lagger de till nya papper och lappar pa
anslagstavlan, samtidigt som tidigare papper flyttas runt eller tas bort. Scenen
signalerar KLMs arbete med utvecklingen av flyget. | borjan av scenen ar det morkt,
men lampor ténds och det blir ljusare. Berittarrosten sdger samtidigt “That’s why
we’re working night and day to improve flying for the next hundred years” (KLM,
2019). Lamporna som tands illustrerar det berattarrosten sager, da morkret
signalerar natt och ljuset signalerar dag. Som tidigare namnts kan 6vergangen fran
morkt till ljust &ven representera hopp och framtid (Machin & Mayr, 2012).

Eizé d ”
fuel plant

(Bild 3, KLM 2019)

Sett till transitiviteten i citatet ovan tar KLM pa sig en aktiv roll, vilket enligt

Fairclough (1992) indikerar att avsandaren tar ansvar. Genom att titta pa
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transitiviteten kan man ocksa se huruvida aktoren framstaller sig sjalva som
handlingskraftiga trots att de inte deltar i en fysisk handling (Machin & Mayr,
2012). Genom att séga att de jobbar natt och dag kan KLM forstarka sin
handlingskraft utan att egentligen specificerar deras atgérder, da ord som “working”
och “deliver” enligt Machin och Mayr (2012 s.111) kan anvéndas for att slata over
vad det ar organisationen egentligen gor.

Att KLM pastar sig arbeta natt och dag for att forbattra flyget indikerar att de
tar pa sig rollen som god foretagsmedborgare. | rollen som god foretagsmedborgare
ska foretag tjanstgora samhallet i forsta hand och sétta sina vinstintressen i andra
hand (Blom & Lundgren, 2016). | och med att meningen i scenen innan &r “Because
you want our children to get to know this beautiful world, too, Right?”’(KLM, 2019)
framstaller KLM det som att de arbetar for att yngre generationer ska fa en bra
framtid, och inte att de utvecklar sin verksamhet for att vara konkurrenskraftiga.

Efterfoljande scen visar en grupp manniskor pa atta personer som star i en
flyghall med samma anslagstavla i bakgrunden. Sex av personerna star och
diskuterar i par, den sjunde personen vattnar en vaxt som star pa ett podium med
KLMs logga, och den attonde personen satter upp ett papper pa anslagstavlan. Sett
till den visuella transitiviteten kan vi se att de medverkande i scenen &r aktiva men
annu an gang ar det oklart vad de egentligen gor. Véxten som kvinnan vattnar kan
antas representera miljon och det ansvar KLM séger sig ta genom att forklara att de
jobbar natt och dag. Genom att placera véxten i mitten pa ett podium med KLMs
logotyp, kan det tyda pa att KLM vill belysa det faktum att de vardar och varnar om

miljon.
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(Bild 4, KLM, 2019)

“That’s why we’re working night and day”(KLM, 2019) f6ljs av “But we can only
make it possible together. That’s why we want to ask you something” (KLM, 2019).
Nar berattarrosten sager det sistnamnda vander sig gruppen av méanniskor mot
kameran och tittar rakt in i den. Enligt Machin och Mayr (2012) engagerar och
involverar man mottagaren nar personen eller personerna har blicken vand mot
kameran, vilket ar ett satt att visa att man tillkdnnager och bekréftar mottagaren.
Genom att blicken riktas till mottagaren stalls det nagon typ av fraga till denne och
det finns en viss forvéntan enligt forfattarna. Det finns olika typer av blickar som
representerar olika saker (Machin & Mayr, 2012). | KLMs fall ar blickarna fran
gruppen av manniskor uppmanande och fragande, nagot som gar att se genom deras

ansiktsuttryck: hojda égonbryn och inga leenden.

5.1.5 KLMs gréna demarketing

Efter att berattarrosten har sagt: “That’s why we want to ask you something” stélls
fragor i foljande scener om “du”, alltsé reseniiren, kan flyga mer ansvarsfullt, om
du maste ses “ansikte mot ansikte”, om du kan ta ta taget, klimatkompensera samt
packa lattare (KLM, 2019). Trots att KLM fragar mottagaren, snarare &n uppmanar,
upplevs det dnda vara mottagaren som har ansvaret i och med de uppmanande

blickarna i foregaende scen.
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| scenen dar KLM fragar mottagaren om man alltid maste ses ansikte mot
ansikte sitter tva man mittemot varandra vid varsitt skrivbord med datorer framfor
sig. Mannen upplevs sitta i varsitt rum, pa tva olika platser, men det finns ingen
vagg mellan. Scenen avslutas med att de tva mannen stracker sig 6ver datorerna,
och “griansen” mellan dem, och skakar hand. Videosamtal kan alltsd ses som ett
alternativ till att flyga och halsa pa nagon. Scenen visar hur KLM anvénder en gron
demarketing-strategi da de avrader, om &n implicit, konsumtion av sin egen tjanst

(Armstrong Soule & Reich, 2015), och istallet foreslar ett annat alternativ.

(Bild 5, KLM, 2019)

Nasta scen visar hur ett tdg far fram genom grona angar, och ackompanjeras av
berattarrésten som fragar om resenaren kan ta taget istallet. Aven det har visar pa
KLMs anvéandning av en grén demarketing-strategi. Vidare fragar berattarrosten
mottagaren om hen kan tanka sig att klimatkompensera for sina utslapp eller packa
latt, vilket tyder pa en green economy-diskurs. Enligt green economy-diskursen &r
det inte bara mojligt, utan ses aven som hallbart, att kompensera for sina
miljéskador, och pa grund av att man kan kompensera ses det inte som nédvandigt
att minska pa konsumtionen (Dryzek, 2013).

I den avslutande scenen sager beréttarrosten:

We, the first commercial airline in the world, today kindly invite you, all travellers and the

aviation industry to join forces. To join us in making the world aware of our shared
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responsibility. We all have to fly now and then. But next time, think about flying responsibly
(KLM, 2019).

KLM framstaller sig genom hela filmen som ansvarstagande. Genom att sdga att de
ar det forsta flygbolaget i varlden att bjuda in resenédrer och industrin till att
tillsammans ga samman for att gora flyget ansvarsfullt, tar de pa sig rollen som
ledare mot en hallbar utveckling inom flygindustrin. De séager att vi alla maste resa
ibland men att man da ska flyga ansvarsfullt. Implicit blir det ett satt for KLM att
positionera sig som det hallbara alternativet och om méanniskor ska flyga sa bor de

flyga med dem.

5.1.6 Konstruktionen av hallbarhetsdiskurserna

I filmen romantiserar KLM flygning och vill pa sa sétt skapa en positiv association
till det, vilket vi kan se i 5.1.1. Flyget framstélls som ett medel for frihet och
utforskning av vérlden och sattet KLM framstaller flyget pa tyder pa att de har ett
vinstintresse med kampanjen. Det upplevs som motsagelsefullt nar KLM
romantiserar flyget, samtidigt som de senare ber mottagaren att vélja andra
alternativ istéllet for flyget. Det kan tyda pa att de tva hallbarhetsdiskurserna star i
kamp med varandra i KLMs reklamfilm, da foretaget vill lyfta fram de positiva
aspekterna av flygning och de atgarder som tas som kan forbattra industrin, vilket
kan tyda pa en green economy-diskurs, samtidigt som de uppmuntrar till minskad
konsumtion av flyget, vilket gar i linje med den radikala diskursen.

KLM producerar framst en green economy-diskurs i filmen. Enligt Wanner
(2015) erkanns den negativa paverkan verksamheter har pa miljon i diskursen,
vilket KLM gor. | scenen med den sméltande isen i glaset tillkdnnager KLM, om
an implicit, det faktum att flygindustrin har haft en negativ paverkan pa miljon.
Dock tyder modaliteten pa att det finns en hoppfullhet och framtidstro i och med de
ljusa fargerna. Optimismen for en hallbar framtid inom flygindustrin forstarks via
scenen med barnet, da barn ofta konnoteras till just framtid och hopp. Eftersom
KLM visar en scen med ett barn, och sedan pratar om hur de arbetar natt och dag
for att utveckla flyget, tar de pa sig rollen som en god foretagsmedborgare. En av
grundtankarna med gott foretagsmedborgarskap ar att foretag i forsta hand ska tjana
samhallet och forbattra det, medan foretagets egen vinst kommer i andra hand

(Blom & Lundgren, 2016). | filmen framstaller KLM det som att anledningen till
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att de arbetar med att utveckla flyget &r sa att barnen ska fa majlighet att uppleva
varlden i framtiden, och inte endast for att gora sig sjalva konkurrenskraftiga pa
marknaden med hjalp av nya tekniska I6sningar.

Trots att KLM tar pa sig ansvaret att utveckla flyget, lagger de ocksa implicit
viss skuld och ansvar pa resenarerna for miljoskadorna som har tillkommit i och
med flyget, vilket bland annat tydliggérs med fragan “Because you want our
children to get to know this beautiful world too right?” (KLM, 2019) samt de
uppmanande blickarna, vilket diskuteras i 5.1.3. Det starker KLMs roll som en god
foretagsmedborgare da det framstalls som att KLM arbetar for att I6sa problem som
aven andra har varit med och bidragit till.

Aven om gott foretagsmedborgarskap inte exklusivt tillnér den radikala
hallbarhetsdiskursen, gar det att i kontexten av att foretaget gar bortom sitt
vinstintresse for att forbattra framtiden for barnen att utldsa en mer radikal
hallbarhetsdiskurs. Samtidigt produceras en green economy-diskurs nar KLM sager
att de vill utveckla flyget. Dryzek (2013) menar att med en green economy-diskurs
ar det inte nodvandigt att minska sin konsumtion, sa lange produkter och processer
utvecklas i en gronare riktning. KLM arbetar frdmst med att gora flyget mer
hallbart, vilket innebér att de vill att flyget kvarstar.

I och med blandningen av diskurserna tyder det pa hog interdiskursivitet och
kampen mellan green economy-diskursen och den radikala hallbarhetsdiskursen
kan i linje med Faircloughs (1992) forklaring av hog interdiskursivitet tyda pa en
samhallsférandring, vilket diskuteras i 5.6.

Interdiskursiviteten belyses dven i de alternativ KLM ger mottagaren efter att
de har bett hen att flyga mer ansvarsfullt. Den gréna demarketing-strategin KLM
anvander genom att be mottagaren att vélja taget istallet for flyget, eller traffas via
exempelvis videosamtal, associeras till den radikala diskursen ddar man anser att
minskad konsumtion av miljoskadliga produkter och tjanster ar ett maste (Dryzek,
2013). Uppmaningarna om att anvanda klimatkompensationstjanster eller att packa
lattare, associeras istéllet till green economy-diskursen.

KLM producerar alltsa framst en green economy-diskurs, men med inslag av
den radikala diskursen. I och med att KLM i forsta hand producerar green economy-
diskursen hjélper det dem i stravan att konstruera ett hallbart varumarke, da de
atgarder som KLM pastar sig ta ses som legitima enligt diskursen, vilket gor att de

kan fa fortsatta verka. De starker aven sitt varumarke som hallbart nar de tar pa sig
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rollen som en ledare inom utvecklingen av det hallbara flyget, vilket gor att KLM

framstalls som det bésta alternativet om man val maste flyga.

5.2 KLMs hemsida

Foljande del av analysen utgar fran KLMs hemsida och de tre texterna Vad vi gor,
Vad du kan gora samt Vad industrin kan goéra. Analysen &r uppdelad i tre delar

med utgangspunkt i vara forskningsfragor.

5.3 KLMs produktion av en green economy-diskursen

| det har avsnittet samt 5.4 analyseras empirin pa KLMs hemsida utefter
forskningsfragan Hur producerar KLM de radande hallbarhetsdiskursena i sin

kampan;j?.

Den forsta texten som KLM inleder med pa sin hemsida har rubriken Vad vi gér

dar foretaget lyfter fram olika hallbarhetsatgarder de tar:

Ja, vi ar ett flygbolag och vi inser att luftfart i dagslaget ar langt ifran hallbart, d&ven om vi har,
och fortfarande, arbetar hart for att forbattra varje aspekt av var verksamhet. Vi &r stolta dver
att ligga i toppen av flygbolagskategorin i Dow Jones-hallbarhetsindexet och vi har legat i topp
3115 ari rad. Men vi maste géra mer. Och vi kan inte géra det ensamma. Vi har satt upp som
mal att leda industrin i att leverera det ekonomiska och sociala vardet av natverksflygning pa

ett hallbart satt, genom att géra véra produkter och processer annu mer hallbara (KLM, 2019a).

Med meningen “Vi har satt upp som mal att leda industrin i att leverera det
ekonomiska och sociala vérdet av natverksflygning pa ett hallbart satt, genom att
gora véra produkter och processer dnnu mer hallbara” (KLM, 2019a) producerar
KLM en green economy-diskurs, da de menar att det faktum att de utvecklar
produkter och processer gor flyget mer hallbart. Ett mer hallbart flyg gor att
foretagets fortsatta verksamhet ses som acceptabel enligt diskursen.

| bade green economy-diskursen och den radikala diskursen erkéanns det att
dagens samhadlle inte ar hallbart (Dryzek, 2013). Tidigare forskning menar ocksa
att det kan ha negativ paverkan pa foretag om de inte adresserar verksamhetens
negativa aspekter pa samhallet (Austin & Gaither, 2017). KLM tillkannager i citatet
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ovan att de verkar inom en industri som inte ar hallbar, och det faktum att KLM &r
medvetna om det och adresserar problemet ar positivt for foretaget och starker
trovardigheten. Sett till transitiviteten i meningen “Ja, vi &r ett flygbolag och vi inser
att luftfart i dagslaget ar langt ifran hallbart, &ven om vi har, och fortfarande, arbetar
hart for att forbéttra varje aspekt av var verksamhet”(KLM, 2019a), frantar sig
KLM dock ansvaret genom att papeka att luftfarten inte ar hallbar. Agenten utesluts
och ansvaret for de negativa effekterna av flyget ligger pa industrin och inte
specifikt pa KLM. Det gar att antyda att trots att KLM bekraftar sin del i
flygindustrin, tar de anda avstand fran den. Genom att siga att de har arbetat hart
for att forbattra sin verksamhet och fortfarande gor det blir det implicit ett satt for
KLM att beratta att de har en hallbar verksamhet.

I linje med green economy-diskursen lyfter KLM fram betydelsen av hallbart
flygbransle, vilket vi ser i meningen “For ndrvarande dr den mest effektiva
forandringen for miljon att anvanda hallbart flygbransle, vilket minskar COz-
utsldppen fran varje flygning med upp till 85 %.” (KLM, 2019a). Enligt green
economy &r det en utveckling av gronare produkter och processer som ar ldsningen
pa miljoforstoringen, vilket innebar att minskad konsumtion inte ar nédvandigt
(Dryzek, 2013). Att KLM trycker pa betydelsen av utvecklingen av hallbart
flygbransle, alltsa en grénare produkt, visar hur diskursen produceras. Sett till
modaliteten i meningen gar det dven att konstatera att KLM uttrycker en hog
affinitet, vilket tidigare namnts tyder pa att kunskapen i texten framstélls som sann
och oomtvistlig vilket forstarker agentens auktoritet (Winther Jargensen & Philips
2000). Att hallbart flygbransle ar den mest effektiva forandringen for miljon
framstalls som en objektiv sanning i texten. Med diskursen och den hoga affiniteten
konstruerar KLM ett hallbart varumarke da diskursen legitimerar KLMs
hallbarhetsarbete.

Ytterligare exempel pa nar KLM anvander sig av en green economy-diskurs ar
nar de kommunicerar kring sin klimatkompensationstjanst. | diskursen ses
miljoskador som accepterat sa lange det & mojligt att kompensera eller substituera
for skadorna (Godenmann & Michaelsen, 2011).

Du kan kompensera for dina flygrelaterade CO2-utsldapp och pa sa satt neutralisera CO2-

avtrycket for din flygning tack vare KLMs kompensationstjanst CO2.0m du valjer var

36



CO2ZERO-tjanst bidrar du till skogsplanteringsinitiativet ?CO20L Tropical Mix” i Panama,
dar atminstone 3,5 miljoner trad har planerats hittills (KLM, 2019b).

Texten ovan ar ocksa ett exempel pa hur KLM framstéller nagot som sanning, vilket
innebér att meningen har hog affinitet. Det leder till att KLM framstéller sina
hallbarhetsatgarder som de basta losningarna pa flygindustrins negativa paverkan
pa miljon. Om KLMs hallbarhetsatgéarder uppfattas som de basta alternativen starks
KLMs varuméarke som hallbart.

Forskning visar dock att klimatkompensation ar problematiskt och att det har
blivit ett argument som flygbranschen ofta anvander sig av for att resendrer ska
kunna fortsétta att flyga (Viksten, 2019). Det finns ocksa de som menar att
klimatkompensation &r en farlig distraktion och att inte flyga alls &r det mest
hallbara for klimatet (Wilson, 2019).

KLMs pastaende att klimatkompensation ar ett sétt for resenarer att neutralisera
sitt COz-avtryck bor alltsd inte framstéllas som en absolut sanning da
klimatkompensation ses som problematiskt. Dessutom gar det att argumentera for
att den mest effektiva forandringen for miljon inte ar hallbart bransle utan att
l6sningen snarare &r att inte flyga alls. Den hoga affiniteten i pastaendena kan bli
problematisk da det finns argument som indikerar att de inte stimmer. Om KLMs
pastaende uppfattas som osanna kan det finnas en risk att KLM anklagas for
greenwashing. Dessutom verkar KLM inom en miljébelastad industri vilket innebér
att foretags bakomliggande motiv att konstruera en grén varumarkesimage kan

ifragasattas ytterligare (Kim & Lee, 2012).

5.4 KLMs grona demarketing och den radikala
hallbarhetsdiskursen

Trots att KLM till storsta del producerar en green economy-diskurs i sin kampanj,
finns det &ven inslag av den mer radikala hallbarhetsdiskursen. | kampanjen finns
uttrycken “Overviig att ringa videosamtal istillet for att triffas i verkligheten”
(KLM, 2019b) och “Could you take the train instead?”” (KLM, 2019). Uttrycken &r
exempel pa den mer radikala hallbarhetsdiskursen dar man inte tror pa att det racker
med att endast klimatkompensera for sina flygresor, utan menar pa att manniskors

satt att resa maste forandras Overlag (Dryzek, 2013). For att kunna minska pa
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miljoutslappen behdvs mer an hallbart flygbransle, det kravs en kraftigt minskad
konsumtion av flygresor. Att uppmuntra till minskad konsumtion &r en del av den
radikala hallbarhetsdiskursen, da diskursen menar att det 6verlag kravs minskad
konsumtion for att kunna motverka miljoforstoring (Armstrong Soule & Reich,
2015). Diskursen produceras av KLM i och med det faktum att de anvander inslag
av en gron demarketing-strategi, vars huvudsyfte enligt forfattarna &r att uppmuntra
till minskad konsumtion for miljéns skull.

Den grona demarketing-strategin framkommer i reklamvideon samt pa
hemsidan i texten Vad du kan gora dar KLM ger resenarer tips och forslag pa hur

de kan flyga mer ansvarsfullt. Foljande tips ges:

Aven de minsta atgarderna kan bidra till en stor paverkan. Varje val du gor spelar stor roll, s&
overviag dem noggrant. Har ar nagra saker att tanka pa.
e Packa latt: mindre vikt innebar mindre bransleférbrukning
e Vilj miljévanliga boenden
o Overvig att ringa videosamtal istallet for att traffas i verkligheten
¢ Informera dig sjalv om flygbolagens hallbarhet
(KLM, 2019b)

Av de forslag som KLM ger resendrer &r det endast punkten om videosamtal som
kan sagas tillhora den radikala diskursen, da de andra forslagen fortfarande
involverar flyget och uppmanar darfor inte till minskad konsumtion. De andra
forslagen associeras istéllet till green economy-diskursen. Vidare uppmanar KLM
resendrer att tinka dver sina resealternativ och uttrycker i texten att “I vissa fall kan
tag eller andra transportsatt vara mer hallbara an att flyga, sarskilt for korta avstand
inom Europa” (KLM, 2019b). Nar KLM uppmuntrar resenérer att vélja andra
transportsatt som tag producerar de aterigen en radikal hallbarhetsdiskurs, da det
gar emot KLMs vinstintresse.

Forslagen har varierande nivaer av affinitet. “Packa litt, vélj miljovénliga
boenden och informera dig sjdlv om flygbolagens hallbarhet” har en hog niva av
affinitet. Sakerheten i uppmaningarna tyder pa att KLM vill skapa en kansla av att
flygning ar acceptabelt sa lange resenaren foljer raden KLM ger. Féljer resenaren
raden tar resendren ansvar och kan flyga med gott samvete, vilket rattfardigar
flygresan da det blir ytterligare ataganden for att kompensera for utslappen resan

bidrar till. Daremot har forslagen som uppmuntrar till alternativ dar flyget inte
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konsumeras, som nar KLM ber resendren att dvervaga videosamtal eller tagresor,
lag affinitet. Ordval sdsom Gvervag och i vissa fall ger ett mindre dvertygande
intryck, vilket tyder pa att KLM inte vill g& emot sitt vinstintresse i alltfor stor
utstrackning. Trots att den grona demarketing-strategin kan stdrka KLMs
varumarke som hallbart, sa ar den laga affiniteten som anvands i samband med den
ett tecken pa att KLM inte vill uppmuntra till en minskad konsumtion av flyget
alltfor hart. Det tyder pa att trots att KLM producerar en radikal hallbarhetsdiskurs,
finns det en vilja att anpassa den efter green economy-diskurs da den senare
diskursen &r mer fordelaktig for KLMs verksamhet och varumérke. Fokus ligger
istillet pa de positiva aspekterna av KLMs verksamhet och deras
klimatkompensationstjanst.

Det faktum att KLMs grona demarketing-strategi uttrycks med en lag affinitet,
innebar att det gar att ifragasétta hur genuin den egentligen ar. Anvandandet av en
gron demarketing-strategi upplevs vara mer genuin om organisationen i fraga redan
har ett rykte av att vara hallbart (Armstrong Soul & Reich, 2015). KLM har under
15 ar legat i topp i Dow Jones-hallbarhetsindex och de har enligt texterna pa sin
hemsida arbetat med héllbarhet i flera r, vilket vi kan se i foljande citat “Ar 2009
borjade vi med utvecklingen av hallbart bransle, 2011 gjorde vi den forsta
kommersiella flygningen med hallbart bransle, och 2012 lanserade vi det hallbara
flygbransleprogrammet for foretag” (KLM, 2019a).

Det faktum att KLM har en bakgrund av att arbeta med hallbarhetsfragor starker
foretagets trovérdighet gentemot anvédndandet av en gron demarketing-strategi.
Dock verkar KLM inom en miljobelastande industri vilket innebér att forsok till att
konstruera ett hallbart varumarke kan ifragaséttas. | kombination med att den gréna
demarketing-strategin dessutom har en lag affinitet kan de bakomliggande motiven
ifragasattas. Det gdr att ifragasatta huruvida KLM vill att konsumtionen av flygning
ska minska till férman for klimatet eller om anvandandet av strategin i sjalva verket
handlar om att KLM vill starka sitt varumarke som hallbart och framstallas som ett

hallbart alternativ i industrin.

5.5 KLMs roll

| det har avsnittet analyseras empirin utifran forskningsfrdgan Hur konstruerar

KLM sin foretagsroll i kampanjen?, vilket gors med hjalp av Blom och Lundgrens
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(2016) teorier om foretags roller i samhallet, samt teorin om corporate citizenship
av Biraghi et al. (2017). Under 5.5.2 och 5.5.3 analyseras &ven ansvarfordelningen,

vilket besvarar den tredje forskningsfragan.

5.5.1 Den gode ledaren

| kampanjen konstruerar sig KLM som en ledare inom hallbarhetsutvecklingen,
samt som en god medborgare. KLM belyser vikten av att flygbranschen och
intressenterna tillsammans maste arbeta for en hallbar framtid. Dock &r det KLM
som bjuder in och har tagit initiativet att sammanfora intressenter for att kunna
diskutera atgarder, som sedan kan tas tillsammans. Ledarrollen illustreras genom
uttryck som "Dérfor bestdmde vi oss for att ta initiativet och uppmana alla att flyga

ansvarsfullt” (KLM, 2019c¢). Ett annat exempel ar citatet nedanfor:

Vi maste skapa en hallbar framtid tillsammans. Darfor kommer vi att arbeta hart for att
sammanfoéra alla intressenter inom flygbranschen och diskutera vilka &tgérder vi kan vidta, hur

vi kan samarbeta pa effektivast mojliga satt och hur vi kan agera snabbt (KLM, 2019c).

Citatet tyder pa en ledarroll, men &ven pa rollen som medborgare i samhéllet.
Biraghi et al. (2017) menar att foretag som goda foretagsmedborgare ska samarbeta
med andra intressenter for att forbattra samhéllet genom engagemang i
samhallsforandring. 1 analysmaterialet uppmanar KLM bade konsumenter och
andra organisationer att ga med dem i kampen for hallbarhet. Tillsammans som
medborgare kan KLM och intressenterna utveckla flygindustrin mot en mer hallbar
industri. Sett till diskurserna gar det att identifiera en green economy-diskurs
eftersom malet ar att utveckla flygindustrin mot en mer hallbar industri, och inte
minska flygning 6verlag.

Enligt Biraghi et al. (2017) kan foretag tjana samhallet och gora ansprak pa
rollen som ansvarsfull medborgare genom att anvanda sina resurser, inflytande och
karnkompetenser for att utbilda intressenter som paverkas av organisationens

verksamhet. Det gar att se i de tva utdragen nedan:

Vi kommer att organisera paneldiskussioner och andra evenemang for att utforska alla
realistiska alternativ for att nd framsteg. | september inledde vi en dialog om héllbarhet under

KLM Open-evenemanget. Vi var ocksa vard for ett webbinarium, tillsammans med var partner
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SkyNRG, som handlade om hallbart flygbransle. Tillsammans realiserar vi den forsta hallbara

bransleanlaggningen i Nederldnderna (KLM, 2019c).

Vaér erfarenhet ar att ju synligare och enklare tjansten &r, desto fler passagerare valjer att
kompensera sin andel av CO2-utslapp for flygningen. Det ar ocksa anledningen till att vi delar
med oss av vara insikter och vér expertis for att skapa samma slags service at andra flygbolag
(och andra foretag) som vill vidta atgarder. Helt gratis och med gratis tillgang till KLMs
varumarke (KLM, 2019c).

En av grundpelarna i gott foretagsmedborgarskap ar att foretag stravar bortom
finansiella mal i syfte att tjana samhallet som en medborgare med bade rattigheter
och skyldigheter (Biraghi et al., 2017). KLMs initiativ till att utbilda och hjalpa
intressenter inom flygindustrin samt andra industrier gor att foretaget upplevs
uppna syftet med medborgarskap. Investeringarna i den hallbara
bransleanlaggningen kan ses som en atgard som ska gynna samhallet, vilket kan ge
intrycket av att KLM sétter sitt eget vinstintresse sekundart. Ytterligare exempel pa
detta ar att de erbjuder sin expertis och klimatkompensationstjanst gratis till andra
foretag.

KLM havdar sig ha specialistkunskap vilket enligt Fairclough (1992) indikerar
att en aktor har makt och auktoritet 6ver publiken, vilket aterigen kan tyda pa att
KLM, samtidigt som de konstruerar sig som en medborgare, dven tar pa sig
ledarrollen inom utvecklingen av hallbarhet i flygindustrin. Dock uttrycks
auktoriteten i texten inte som ett tvang, utan KLM bjuder in och uppmanar
flygbranschen och 6vriga intressenter att tillsammans med KLM arbeta for en
hallbar framtid. KLMs roll som god foretagsmedborgare och ledare for hallbarhet
inom industrin kan ses som ett satt for dem att styrka sin trovérdighet som ett
ansvarsfullt och hallbart féretag, i och med att de verkar i en miljébelastande
industri dar foretags CSR- atgarder oftast bemdts med skepticism (Austin &
Gaither, 2017).

Att KLM konstruerar en roll dér de tjanar samhallet och erbjuder tjanster gratis
till andra intressenter for att forbattra samhaéllet kan upplevas tillhdra den radikala
hallbarhetsdiskursen, da det gar bortom vinstintresset. Men sett till vad det ar for
atgarder som erbjuds blir det tydligt att KLM konstruerar sin roll genom att
producera en green economy-diskurs. KLM konstruerar en roll som en ledare inom

hallbarhet, da de tar pa sig ataganden som handlar om att utveckla industrin till att
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bli mer hallbart genom nya tekniker och innovationer, vilket sker inom ramen for

green economy-diskursen.

5.5.2 Det ansvarstagande KLM

Baserat pa analysen i 5.5.1 har vi sett att KLM, till stor del konstruerar sig sjalv
som en god foretagsmedborgare genom att anvanda en green economy-diskurs, da
de vid flera tillfallen lyfter fram de atgarder de tar for att framja hallbar utveckling
inom flygindustrin. Sett till transitiviteten framstaller sig KLM som en aktiv och
ansvarstagande aktor. En aktor som framstalls som aktiv ar enligt Fairclough (1992)
en dynamisk kraft som far saker att handa. Aktorer kan ocksa framstallas som
valdigt upptagna eller handlingskraftiga trots att de i sjalva verket inte deltar i nagon
fysisk handling (Machin & Mayr, 2012). Det gar att urskilja att KLM pa flera stallen
framstaller sig sjalva som handlingskraftiga och ansvarstagande trots att de i sjalva
verket inte forklarar vad det &r de egentligen gor. Det illustreras bland annat i

utdraget nedan:

KLM tar for narvarande pa sig den nya utmaningen att genomfora ett cirkulart atervinningstest
ombord ... Denna cirkulara atervinning ombord, utéver manga andra initiativ, samt standiga
anstrangningar for att minska engangsplast och CO2-utslapp motiverar KLM att fortsétta sitt
arbete med att skapa en hallbar framtid for luftfart (KLM, 2019a).

KLM forklarar inte tydligt vilka de stdndiga anstrdngningarna for att minska
engangsplasten ar, samt vad de andra initiativen berér. Vid ett flertal tillfallen
anviander KLM uttrycket “vi arbetar hart” (KLM, 2019a). Ord sasom “arbetar” kan
som sagt anvandas nér organisationer vill slata éver vad det &r de egentligen gor
(Machin & Mayr, 2012). Genom sadana ordval forstarker KLM uppfattningen om
att de ar ansvarstagande och hallbara, utan att explicit beratta hur.

Utover att lyfta fram sitt eget ansvarstagande uppmanar KLM bade industrin
och konsumenterna att ta sitt ansvar for en hallbar utveckling “Genom att
introducera Fly Responsibly vill vi gora varlden medveten om vart gemensamma
ansvar. Men vi kan bara na framgang om vi samarbetar, sa engagera er idag, for en
mer hallbar morgondag” (KLM, 2019). Fokuset pa ansvarstagandet i kampanjen
ligger alltsa inte endast pa KLM.
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KLM beskriver utforligt sina hallbarhetsatgarder for att kunna konstruera ett
hallbart varumarke och upplevas ta ansvar. Pa andra stéllen i texten kan vi dock,
genom att titta pa transitiviteten, synliggora att KLM i manga fall framstéller sig
sjdlva som att de tar mycket ansvar och arbetar hart for hallbarhet, utan att de
uttrycker vad det ar de faktiskt gor. Det &r viktigt att féretag kommunicerar kring
sina hallbarhetsatgarder, men det kommer ocksa med risker, sarskilt for foretag
inom stigmatiserade industrier (Austin & Gaither, 2017). Vagheten kring vad KLM
gor, som i vissa fall uttrycks i kampanjen, kan ha implikationer for foretaget och

det finns en risk att det kan uppfattas som greenwashing.

5.5.3 Konsumentens ansvar

Enligt Luchs et al. (2015) har det till viss del skett ett skifte i ansvar nér det kommer
till att hantera klimatkrisen. Det &r inte langre endast myndigheter och
organisationers ansvar, utan konsumenten anses ocksa ha ett stort ansvar nar det
kommer till hur man lever och konsumerar (Luchs et al., 2015), nagot som ocksa &r
centralt inom den radikala hallbarhetsdiskursen (Dryzek, 2013). Det gar bland annat
att se att diskursen kring flygskam ldgger mycket av ansvaret pa individen och att
resande med flyg kan forknippas med skuld och skam (Institutet for sprak och
folkminnen, 2018). Skuld kan anvandas i reklamer och marknadsforing och é&r ett
effektivt satt att fa konsumenten att kéanna sig ansvariga for sin konsumtion (Luchs
etal., 2015). | KLMs Fly Responsibly-kampanj kan vi se att flygbolaget till viss del
anvander sig av skuld och skam samt 6verlamnar en del av ansvaret pa resenaren.

Overlamnandet av ansvaret gar att se i det tidigare namnda utdraget nedan:

Du kan kompensera for dina flygrelaterade CO2-utsldpp och pa sd satt neutralisera CO2-
avtrycket for din flygning tack vare KLMs kompensationstjanst CO2. Om du valjer var
CO2ZERO-tjanst bidrar du till skogsplanteringsinitiativet ?CO20L Tropical Mix” i Panama,
dar atminstone 3,5 miljoner trad har planerats hittills. Du kan vélja CO2ZERO nér du bokar din
flygning och hantera detta alternativ via Min Resa pa KLMs webbplats eller i KLM-appen
(KLM, 2019b).

Enligt Fairclough (1992) kan det som uteldmnas i en text vara lika relevant som det

som sdgs. Skulden &r i detta stycke implicit uttryckt. Ansvaret att klimatkompensera

for CO2-utslappen laggs pa resendren vilket vi kan se nér vi tittar pA modaliteten i
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utdraget. KLM ger resenaren tillatelse genom att skriva att resendren kan
klimatkompensera for sina utslapp. Det blir upp till konsumenten att bestdmma om
hen vill ta sitt ansvar eller ej, och KLMs klimatkompensationstjanst kan anvandas
for att minska skulden man som resenér kan kanna av att flyga. Genom att skriva
“tack vare” framstiller KLM sig som en 16sning pa problemet. I och med att
ansvaret redan ligger mycket pa konsumenterna kan KLM lamna 6ver viss del av
ansvaret till resendren genom att be dem att klimatkompenserar fér sina utslapp
samtidigt som de framstar som ansvarstagande. Det sker alltsd en
ansvarsforskjutning fran KLM till resenéren.

Att skuldbeldgga resendren for sitt flygande hor mer hemma i den radikala
diskursen, men i och med att KLM trycker pad att sa lange resenaren
klimatkompenserar, vilket hor till green economy-diskursen, behdver hen inte
kanna skuld dver sin flygresa. Aven det har blir ett exempel pd hur KLM tar en
radikal diskurs och anpassar den efter green economy-diskursen, vilket ocksa
diskuterades i 5.4.

Ett annat exempel pa hur KLM lagger éver viss del av hallbarhetsansvaret, kan
utldsas 1 foljande citat “Endast om vi alla gdr samman kan vi gora en stor skillnad.
Alla flygbolag, alla tillverkare, alla intressenter i flygindustrin. Alla foretag i alla
industrier” (KLM, 2019c¢). Enligt den radikala diskursen ligger hallbarhetsansvaret
pa samtliga individer (Dryzek, 2013). Genom att trycka pa att alla intressenter
maste ta ansvar, kan KLM genom den radikala diskursen konstruera ett mer hallbart

varumarke.

5.6 Den storre samhallsfoérandringen

Wanner (2015) menar att green economy &r den dominerande diskursen i samhéllet,
och utifran analysen kan vi identifiera att KLM framst producerar den. Vi
argumenterar darfor for att green economy-diskursen ar diskursordningen i KLMs
reklamkampanj. Enligt Winther Jargensen och Phillips (2000) gar det att hitta
specifika diskursordningar inom specifika omraden. Da green economy &r den
dominerande diskursen i samhallet menar vi att det ocksa ar den diskursen som
framst anvéands av foretag i deras kampanjer och marknadsforingsinsatser, vilket
aven gar att se i tidigare forskning kring grén varumarkesimage och CSR, dar

fokuset ligger pa att kommunicera kring de hallbarhetsatgarder foretag tar for att

44



forbattra sin verksamhet (Wang et al., 2017; Austin & Gaither, 2019). Enligt
Fairclough (1992) kan det inom eller mellan en diskursordning aterfinnas andra
diskurser, vilket tyder pa interdiskursivitet. Traditionella diskurser som blandas
med nya star ofta i kamp med varandra och blandningen bildar en hég
interdiskursivitet, vilket kan tyda pa en storre samhallsforandring (Winther
Jorgensen & Phillips, 2000).

Green economy-diskursen och den radikala diskursen star i kamp om
hallbarhetsbegreppet, da det ar den dominerande diskursen som avgor hur det ar
man ser och pratar om hallbarhet i samhaéllet. Det framgar i bade reklamfilmen och
texterna pa hemsidan att KLM framst producerar en green economy-diskurs, da
diskursen legitimerar KLMs hallbarhetsarbete vilket gor att de far samhallets
tillstand att fortsatta verka. Enligt den radikala diskursen kan KLMs
hallbarhetsarbete inte anses hallbart, da KLMs fokus ar pa klimatkompensation och
utveckling av hallbart flygbransle. Den radikala diskursen séager att
klimatkompensation och gronare teknisk utveckling inte kan ses som en I6sning pa
miljoproblemen, da de fortfarande existerar i ett ohallbart system (Dryzek, 2013).
Ett system som bygger pa en ohallbar struktur kan inte goras hallbart, enligt
forfattaren.

Trots att den radikala hallbarhetsdiskursen gar emot KLMs verksamhet sa
producerar de den i sin kampanj tillsammans med green economy-diskursen. Det
leder till att kampanjen har en hog grad av interdiskursivitet, vilket som sagt kan
tyda pa en storre samhallsforandring enligt Fairclough (1992). Vad som gar att
utlasas ar att den radikala diskursen har fatt spridning i samhallet, vilket exempelvis
kan ses genom fenomenet flygskam som enligt Timperley (2019) har fatt allt storre
uppmarksamhet, bade nationellt och internationellt. Det kan tyda pa att den radikala
hallbarhetsdiskursen tar allt storre plats, vilket kan ha implikationer for hur foretag,
som framst anvander en green economy-diskurs, kan konstruera hallbara

varumarken.
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6. Slutsats & diskussion

Det befintliga forskningslaget visar pa vikten av att foretag idag har ett hallbart
varumarke, i och med klimatférandringen (Wang et al., 2017). Forskning kring hur
foretag i miljobelastande industrier konstruerar hallbara varumarken med diskurser
ar dock ett relativt outforskat omrade. Genom att anvanda en multimodal- och
kritisk diskursanalys pd KLMs kampanj “Fly Responsibly” har vi dirmed kunnat
bidra till att fordjupa forstaelsen for hur foretag inom miljobelastande industrier kan
konstruera ett hallbart varumarke.

Baserat pa analysen kan vi utlasa att KLM framst producerar en green economy-
diskurs i sin kampanj. Det framgar bland annat nar KLM lyfter fram sin
klimatkompensationstjanst, sitt hallbarhetsarbete for utvecklingen av flygindustrin,
samt arbetet med utvecklingen av hallbart bransle. Att KLM framst producerar en
green economy-diskurs upplever vi dar foga forvanande, da just de
hallbarhetsatgarder KLM tar legitimeras av diskursen, da det anses vara méjligt att
exempelvis kompensera for de CO2-utslépp som ar en konsekvens av flyget.
Produktionen av green economy-diskursen &r alltsa ett satt for KLM att uppfattas
som hallbart och darmed konstruera ett hallbart varuméarke. Forutom green
economy-diskursen har vi dock identifierat att KLM &ven producerar den radikala
héllbarhetsdiskursen i sin kampanj, trots att den diskursen kan ses som motdiskurs
till green economy.

Vi ser i analysen att de tva diskurserna uttrycks med olika grader av affinitet,
det vill sdga att nagot uttrycks med hogre eller lagre grad av sakerhet (Fairclough,
1992). Green economy-diskursen uttrycks med hdg affinitet, och ses darfér som en
sanning. Exempelvis nar KLM séger att hallbart flygbransle &r den basta I6sningen
for miljon. Nar den radikala diskursen konstrueras uttrycks den daremot med lag
affinitet. Exempelvis nar KLM séger att taget i vissa fall kan vara mer hallbart &n
att flyga. Vi identifierar darmed att KLM uttrycker hog affinitet nar det kommer till
kommunikation kring hallbarhetsatgarder som legitimerar KLMs fortsatta

verksamhet, och darmed gar i linje med green economy-diskursen. Dock ser vi att
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det ar lag affinitet nar KLM kommunicerar kring atgarder som inte har med
flygning att gora, det vill sdga, nar KLM uppmuntrar till minskad konsumtion av
sin tjanst.

Att KLM uppmuntrar till minskad konsumtion av sin tjanst kan tyda pa att
foretaget vill forstarka bilden av att de ar ansvarsfulla och arbetar med hallbarhet,
da det kan konstruera deras hallbara varumarke och starka deras trovardighet. Dock
menar vi att i och med att de uttrycker den radikala diskursen med lag affinitet, vill
de inte uppmuntra till minskad konsumtion av deras tjanst alltfor mycket, da det
skulle vara negativt for deras verksamhet om manniskor slutade flyga. 1 och med
den grona demarketing-strategin kan det darmed verka som att KLM anvéander den
radikala hallbarhetsdiskursen, men i sjalva verket producerar de en green economy-
diskurs da anvandningen av den forsakrar deras fortsatta verksamhet.

Nér vi analyserar transitiviteten i meningarna ser vi dessutom att KLM har en
tendens att utesluta sig sjalva, alltsa anvanda passiv form, nér de pratar om flygets
negativa inverkan pa miljon. De lagger mycket av ansvaret pa flygindustrin i det
stora hela, dessutom ar det fokus pa resenarernas CO2-utslapp, inte KLMs. Nér de
daremot vill romantisera flygningen inkluderar de sig sjélva, samt nér de beskriver
sitt hallbarhetsarbete ar det mycket fokus pa att KLM ar en aktiv aktor som jobbar
hart for hallbarhet. Genom sin positionering sig som en ledare inom hallbarhet och
som en god foretagsmedborgare, samt att KLM tenderar att utesluta sig sjalva nar
de pratar om flygets negativa inverkan pa miljon, argumenterar vi att KLM forsoker
ta avstand fran den miljobelastande industrin och pa sa satt starka sitt varumarke
som hallbart.

Det finns dock risker med att positionera sig som en ledare och en god
foretagsmedborgare. Blom och Lundgren (2016) menar att foretagsrollen som god
foretagsmedborgare staller hogre krav pa verksamheter da konsumenter forvantar
sig att foretagen ska ta stort ansvar och forbattra samhallet.

Genom analysen ser vi dock att KLM till viss del skjuter dver ansvaret pa
konsumenten och industrin. Ansvarsforskjutningen blir ett satt for KLM att
inkorporera den radikala hallbarhetsdiskusen, da diskursen menar att mycket av
ansvaret for en hallbar framtid ligger pa konsumenten (Dryzek, 2013). Dessutom
ser vi att konsumentens ansvar i samhallet har blivit allt stérre (Luchs et al., 2015).
I och med att konsumenten har storre ansvar, kan det ses som accepterat att KLM

overfor viss del av ansvaret pa resenaren. Dock kan konsumenter géra uppror mot
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foretaget om de upplever att det ar de som forvantas ta det storsta ansvaret (Luchs
et al., 2015), vilket innebér att ansvarsforskjutning bor goras med forsiktighet.

I analysen har vi identifierat en hog interdiskursivitet och en diskursiv kamp
mellan hallbarhetsdiskursera. Hog interdiskursivitet kan enligt Fairclough (1992)
tyda pa forandring i samhallet. Férandringen i samhéllet har konsekvenser for hur
foretag i miljobelastande industrier kan konstruera ett hallbart varumarke, vilket for
oss till svaret pa var 6vergripande fragestallning:

Hur kan organisationer i en miljobelastad industri genom att producera de
radande hallbarhetsdiskurserna konstruera ett hallbart varuméarke?

Tendenser pa att vi gar mot en samhallsforandring kan motiveras av
klimatférandringen och det faktum att fenomen som flygskam, som kréaver en
forandring 1 konsumentbeteende, har uppkommit. Det innebér att den radikala
hallbarhetsdiskursen tar allt stérre plats och utmanar den dominerande green
economy-diskursen. Vi argumenterar darfor for att foretag i miljobelastande
industrier bor ge utrymme at den radikala hallbarhetsdiskursen i sin externa
kommunikation for att kunna aterspegla hur samhallet ser pa hallbarhet, och pa sa
satt kunna konstruera ett hallbart varumarke.

Dock ser vi att green economy-diskursen legitimerar hallbarhetsarbeten som
gors av foretag som verkar inom miljobelastande industrier, vilket gor att de kan
konstruera ett hallbart varumarke genom att anvanda sig av diskursen i sin
kommunikation. Vi menar darfor att det skapas en paradox da man inom den
radikala hallbarhetsdiskursen inte godkanner hallbarhetsatgarderna som legitima
vilket kan innebara en svarighet for foretag inom miljobelastande industrier att
konstruera ett hallbart varumarke. Men i och med att den radikala diskursen har
borjat ta storre plats i samhallet kan den inte ignoreras av foretag. Darfor bor foretag
inkludera den radikala hallbarhetsdiskursen i sin kommunikation men bor
producera den med hog affinitet for att uppfattas som trovérdiga i sin
hallbarhetskommunikation.

Sammanfattningsvis menar vi att foretag som verkar inom miljobelastande
industrier bor inkludera bada hallbarhetsdiskurserna for att konstruera ett hallbart
varumarke, da green economy-diskursen legitimerar  verksamhetens
hallbarhetsarbete, samtidigt som den radikala diskursen moter samhallets nya krav.

Dock bor foretag inom dessa industrier ha paradoxen i atanke, och tanka pa hur de
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genom spraket utformar sin externa kommunikation kring hallbarhet, da det har

implikationer for hur de kan konstruera ett hallbart varumarke.

6.1 Framtida forskning

Da den har studien har genomforts med hjalp av en kritisk diskursanalys kan det for
framtida forskning vara intressant att fordjupa forstaelsen om hur foretag inom
miljobelastande industrier kan konstruera sitt varumarke som hallbart genom en
komparativ studie. Med en komparativ studie kan man jamfora hur foretag inom
belastande branscher kommunicerar kring hallbarhet for att finna monster samt se
hur foretagen paverkas av de radande diskurserna. Fler diskurser skulle ocksa kunna
identifieras for en djupare forstaelse for hur diskurser i samhallet paverkar foretags
konstruktion av ett hallbart varumérke. Vidare hade det varit intressant att ndrmare
undersoka hur foretag inom miljobelastande industrier forhaller sig till
utmaningarna som uppstar vid konstruktionen av ett hallbart varumarke, vilket kan

go6ras genom intervjuer med foretag.
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