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Abstract

This study explores how the ski tour operator Lion Alpin communicates sustainability on
Instagram, focusing on how the climate impact of transportation is either highlighted or
concealed. Through a multimodal analysis of 14 posts published between 2024 to 2025, the
study analyzes the company’s use of nature imagery, language and visual strategies in
marketing. While the company engages in sustainability efforts by making active choices to
reduce the climate impact of transportation, these efforts are not communicated on Instagram,
which aligns with the concept of greenhushing. The results show that Lion Alpin emphasizes
affective nature imagery, social togetherness and positive experiences, while systematically
omitting the climate impact of air and bus travel. The company employs selective CSR
communication, where social and economic dimensions are highlighted while ecological

aspects are entirely absent, thereby contributing to the maintenance of corporate legitimacy.

The study contributes to a deeper understanding of how the ski travel industry uses visual and
textual strategies to downplay climate impact and highlights the need for greater transparency
in sustainability communication. The results are relevant for research on climate
communication, corporate social responsibility and the tourism sector’s role in advancing

toward more sustainable travel.
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Sammanfattning

Foljande studie undersoker hur skidcharterforetaget Lion Alpin kommunicerar hallbarhet pa
Instagram med fokus pa hur transportens klimatpéverkan synliggors eller osynliggors. Genom
en multimodal analys av 14 inldgg fran 2024 till 2025, analyseras foretagets anvandning av
naturbilder, sprék och visuella strategier i sin marknadsforing. Foretaget arbetar med
hallbarhet genom att gora aktiva val for att minska transportens klimatpaverkan, men
kommunicerar inte det hallbarhetsarbetet pa Instagram, vilket ligger i linje med greenhushing.
Resultatet visar att Lion Alpin framhaver affektiva naturbilder, social gemenskap och positiva
upplevelser, samtidigt som klimatpaverkan frén flyg och buss systematiskt uteldmnas.
Foretaget anviander selektiv CSR-kommunikation dér sociala och ekonomiska dimensioner
betonas medan ekologiska aspekter saknas helt, vilket bidrar till att upprétthalla foretagets

legitimitet.

Studien bidrar till 6kad forstaelse for hur skidresebranschen anvinder visuella och sprakliga
strategier fOr att avdramatisera klimatpaverkan och belyser behovet av storre transparens inom
hallbarhetskommunikation. Resultaten ar relevanta for forskning om klimatkommunikation,

CSR och turismens roll i omstéllningen mot hallbara resor.

Nyckelord: Greenhushing, CSR, hdllbarhetskommunikation, klimatpdaverkan, transport



Innehall

1 Inledning 1
1.1 Skandinaviska SkidreSebranschen.....................ccccocoviiiiiiiiiiiiiiiieice s 1
1.2 PrODICISOTIIUICHIIG. ...ttt ettt ettt ettt ettt s e et e s e bt en e et e s e ne e e e 2
L3 SPFTE ettt bbbttt ettt 3
1.4 FrAGeSIAIININGAT ..........c..ooeoeieeieee ettt ettt ettt et ettt ae e e bt e be st e e seeseesbeesseeseenbeeseenbeeneenbeeeeenes 3
2 Tidigare forskning 4
2.1 HallbarhetSkOMMURTKQIION. ...............cccccouiviiiiiiiiiiiiiiictetct ettt ettt 4
2.2 Greenhushing och visuella kommunikQtionSStrategier . .................cc.ccocuiiviriiiiirininenenieeeeet et 5
2.3 Liftanldggningar och KIIMatDAVE KGN .................c.cccoocuivieiiiiiiiieieee ettt 7
2.4 SAMMANSALINING ...ttt ettt ettt et et e e ae et e ettt e e st e b e e s e e se e s e eteesseetsesbeets e s e enseereenseeaeennes 8
2.5 FOUSKIINGSIUCK (L ...ttt ettt et eene e ene s 9
3 Teoretiskt ramverk 11
3.1 HallbarhetsKOMMUNIKALION. .................cccocciiiiiiiiiiiiiniieiee ettt 11
3.2 CSR OCH LEGILIMILOL ..ottt ettt ettt et e sttt et e e at e e teeeaseenseessbeenseessbeesaensseenseeenneenseas 11
3.3 GFOORIMUSTUIG ... ettt ettt e et e e e ettt ae et ettt ettt e et e 12
e AJFECHIVE DCEAMIC ...ttt ettt ettt et ettt et et ee e e e eae e b e e st e beentente e 12
3.8 SEIMIOMIK ..ottt b ettt 13

3.5.1 Visuell meningSProduKLion ..........coccuerierierieiieiierie sttt ettt steebe e esseeseesseessesseessesssessessnesessnans 13
4 Metod och material 15
4 KVAIIALTY MELOM..............c.ooiiiiiiiiiieiei ettt ettt 15
4.2 MUItIMOAAL GRALYS ...ttt ettt ettt 15

4.2.1 SEMIOLISK ANSALS .....eveuiieuirteiirieiiiteietet ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt a st a et eb e bbb s b e st nenes 15
4.3 ARGIYSVEFKLYG. ...ttt ettt ettt ettt 16
G ANALYSSCHEOMA ... ettt ettt ettt ettt et ea et ae e e eh e et e er ittt e et et et et s 17

4.4.1 DENOLATION ....c.ecviieiiieiirieiiiteeet ettt ettt ettt ettt ettt a ettt ettt s e nens 17

4.4.2 KONNOTATION. ....veneetinieiiietinteitnteetetet et ettt ettt ettt ettt ettt ettt et es s s st sa e eb e bt s bt s b s bt seneesens 18

BA.3 SKITEE. .ottt b bbbttt ettt b et benes 18

444 KONEEXT..cutueiuietieteite sttt sttt ettt ettt et et b et e bt e a e bbbttt b e s b e e b e be e et ettt et ene bt et aeeue b b 19

4.5 TTANSPOTE c.eeettetieeiteette et ettt st et e et e s bt e e bt e baeeabeesbeeea bt e steea bt esateeabeesbeeaaseesateeabeesaseeabeesabeenbeesabeeseesasean 19
4.5 TematiSering OCH KOAMING.................c..cc.ccueviiiiiiiiie ettt ettt ettt eae e st beesa e beessebeens s 19
4.6 Empiriskt Material OCH UFVAL................c..ccoueeiuiiiiieie ettt ettt ettt et st e s e sebeesseesabeessaennseenseas 20
4.7 Reliabilitet OCH VALIAILEL..................ccccociiiiiiiiiiiieieeeeett ettt ettt 21

4.7.1 Studiens reliabilitet 0Ch VAIIAIEL........cc.ccueoiiiiiriiiiiiiierreere et 22

4.8 FOVSKIINGSCLIR ..ottt ettt et s et eeaeesb e e st e s e eseesbessae b e estesbeesbenbeense e 22



5 Analys och resultat

5.1 Transportens dominerande roll och klimatpdverkans frdanvaro pd Instagram...............c.cccccoeevvoeeceeoeneannnn.
5.1.1 Flyget som grund til] SEMESLET .......ccvevverueieieieitiieiieiteieeteet sttt sttt ettt ettt ebe b eae b eaes
5.1.2 Buss och det ekologiska hallbarhetsperspektivets frAnNVAro..........ccecvevvieieriieiierieiecece e

5.2 Affektiv AP OCH [EQILIMILEL ...............c.occveeieiiieii ettt ettt ettt ettt ettt sa et ebe s ebeense s
5.3 Hallbarhet som en Styrning av IEQILIMILEL ...............cccuioiiieiiiieee ettt e

5.4 SAMMANTAIRING ...ttt ettt bbb bt sttt ettt ettt

6 Slutdiskussion

7 Slutsatser och forslag till vidare forskning

Tod STUESQES ...ttt ettt e e e e e e e e e e e e e aareee s

7.2 Forslag till VIdare fOrSRIIRG .............c.cccoooi ittt ettt ne et

8 Referenslista

24

24
25
27

29
32
34

36

42
42
42

44



1 Inledning

Samtidigt som skidresor marknadsfors som nira kopplade till naturupplevelser och
gemenskap, finns en potentiell motsittning mellan den miljobelastning som skidverksamhet
innebar och det hallbarhetsbudskap som kommuniceras. Skidresor till alperna associeras ofta
med soliga vyer, skiddkning och naturnira semester (STS Alpresor, u.4.), men bakom den
glorifierade bilden dr skidresor en verksamhet med hog klimatpéverkan, frimst genom
transporter med resendrer fran Skandinavien till alperna (European Environment Agency,
2025). Forskning visar att transport ir en av de dominerande kéllorna till klimatpaverkan
inom turism i Europa, dér transportsektorn nu svarar for omkring 29% av EU:s
vaxthusgasutsléapp (World Tourism Organization & International Transport Forum [UNWTO
& ITF], 2019; European Environment Agency, 2025) och att utsldppen fran transportmedel
har 6kat med cirka 26% sedan 1990 (Earl, 2024).

Lion Alpin &r ett exempel pa ett skidcharterforetag som sedan 1982 arrangerat skidresepaket
till alperna med flyg, buss eller egen transport ner till destinationen, hotell och liftkort for
omkring 50 000 resenérer varje ar (Lion Alpin, u.d.a). I och med det, r det relevant att
undersdka hur Lion Alpin kommunicerar sitt hallbarhetsarbete pa Instagram i linje med
Corporate Social Responsibility (CSR) for att avgora om deras klimatpaverkan erkdnns inom
en bransch dar transportverksamhet anses vara klimatbelastad (Borglund et al., 2021).
Samtidigt finns det en risk att hallbarhetsfragor tonas ned eller osynliggérs genom sa kallat
greenhushing (Borglund et al., 2021; Font et al., 2017). Medan Agenda 2030 nérmar sig
(Agenda 2030 Delegationen, u.d.) och glacidrer fortsitter att smélta i takt med stigande
temperaturer, stir skidcharterforetagen trots det stadigt och frdgan ar hur foretag som Lion

Alpin konstruerar ett hallbarhetsbudskap pé deras Instagram.

1.1 Skandinaviska skidresebranschen

I Skandinavien har endast Norge och Sverige bergsomraden som mdjliggor skidakning
(Tomlin, 2023). Danmark saknar dessa geografiska forutsittningar, vilket medfor att danska
resendrer 1 hog utstrackning orienterar sig mot destinationer i alperna (Resebokningen, u.4).
For att mota den efterfrigan har aktorer som den danska researrangéren Lion Alpin etablerat
sig pd marknaden, dér de erbjuder paketldsningar med transport till alperna via buss, flyg eller
egen transport (Lion Alpin, u.d.a). Det dr dérfor relevant att studera hur foretaget
kommunicerar och marknadsfor de olika transportlosningarna pé Instagram. Lion Alpin

kommunicerar sitt arbete for en hallbar framtid pa sin webbplats genom att betona



klimatpdverkan fran de transportmedel som foretaget mdjliggor. P4 webbplatsen lyfter de sina
hallbarhetsinitiativ och redovisar hur mycket koldioxid varje transportmedel utgor (Lion
Alpin, u.4.b). Foretaget samarbetar exempelvis med flygbolag som flyger med de nyaste
planen som har de lagsta koldioxidutsldppen och arbetar med att fylla alla flygstolar s att
utsldppen per person blir sé ldga som mojligt (Lion Alpin, u.d.b). De bussar som Lion Alpin
anvénder for att transportera resenérer fran Sverige och Danmark till alperna, &r
hogklassificerade bussar med den lidgsta mojliga luftfdroreningen (Lion Alpin, u.4.b). Aven
géllande buss som transportmedel stravar foretaget efter att fylla alla platser i bussen for lagst

klimatpaverkan per person.

Vidare kommunicerar foretaget vikten av att agera ansvarsfullt for att bevara de snotickta
miljoerna i alperna (Lion Alpin, u.a.b). Ett exempel pa detta anasvartagande &r via foretagets
samarbete med Travelife, vilka erbjuder en miljocertifiering som hjélper turistforetag att
uppné och aktivt arbeta med miljo- och sociala hallbarhetsaspekter (Travelife, u.a.). Lion
Alpin stravar efter att fa denna certifiering genom att arbeta med de kriterier som Travelife
kraver. Idag uppfyller Lion Alpin 100 av dessa Travelife-kriterier och har dirmed mottagit en

Travelife Partner-status (Travelife, u.a.).

Enligt en berdkningsmetod fran Klimatresa (u.4.) beréknas det att tag dr det mest
klimatvénliga alternativet, med i genomsnitt 26 gram koldioxidutsldpp per fordonskilometer.
Dérefter dr buss det alternativ som dr mest klimatsmart beroende pa bréansleeffektiviteten och
hur ménga personer som dker med i bussen, vilket gor att berdkningen &r cirka 53,64 kg
koldioxidutslapp per peson for en fullsatt buss med 59 passagerare (Lion Alpin, u.a.b). Enligt
Lion Alpin (u.4.b) har en bil fylld med 4 passagerare ett genomsnittligt utsléapp pa 104,38 kg
koldioxid per person, medan flygresor genererar ca 187,4 kg per person. Valet av
transportmedel kan darfor spela en stor roll i1 skidtransportens totala klimatpaverkan.
Samtidigt framstér transporten i manga fall som en integrerad del av reseupplevelse, vilket

gor den bade logisk och kommunikativt central inom den skandinaviska skidresebranschen.
1.2 Problemformulering

Transport stér for en stor del av turismens klimatpaverkan, men 1 vilken utstrackning den
klimatpdverkan aterspeglas i skidreseforetagens marknadskommunikation 4r &nnu outforskat.
Studien syftar darfor till att undersoka hur skidresearrangorer, med sérskilt fokus pd Lion
Alpin vars verksambhet &r starkt beroende av transport till alperna, framstéller hallbarhet, natur
och klimatpédverkan 1 sin kommunikation pa Instagram. Greenhushing kan forstds som en

kommunikationsstrategi dir foretag medvetet tonar ned eller undviker att kommunicera sina



héllbarhetspraktiker inom ramen for CSR 1 syfte att minska risken for kritik eller anklagelser

om greenwashing (Font et al., 2017).

Det finns en stark retorisk paradox i att sdlja naturupplevelser med hjilp av
klimatforsdmrande transportmedel. Amnet dr dérfor viktigt att undersoka for att
uppmarksamma den klimatpaverkan som skidresebranschen bidrar med och hur foretag
framstéller sitt eget klimatarbete. Studie &mnar skapa forstaelse om och hur héllbarhet
framkommer pa sociala medier. Darav bidrar studien till forskningsfaltet om
héllbarhetskommunikation, da studien undersoker hur foretag hanterar den mojliga
kommunikativa spidnningen mellan transportberoende verksamhet och natur- och

héllbarhetsframstéllning.
1.3 Syfte

Syftet med studien &r att undersdka hur skidresearrangdren Lion Alpin kommunicerar
héllbarhet pa Instagram under aren 2024 och 2025, med fokus pa hur hallbarhetrelaterade
aspekter av natur, klimat och foretagets verksamhet synliggors eller osynliggdrs 1 foretagets
marknadskommunikation. Det ska studeras genom en multimodal analys eftersom bade skrift

och visuellt material ska analyseras.
1.4 Fragestéllningar

e Hur kommunicerar Lion Alpin sin klimatpaverkan och pa vilka sétt kan den

kommunikationen relateras till begreppet greenhushing?
e Hur kommuniceras naturen och klimatet pa Lion Alpins Instagramsida?

e Hur framstills ekonomisk, social och ekologisk héllbarhet 1 Lion Alpins

kommunikation pé Instagram?



2 Tidigare forskning

I f6ljande avsnitt presenteras tidigare forskning som undersoker hallbarhetskommunikation
inom naturkopplad verksamhet och turism. Avsnittet belyser strategier pa sociala medier och

den forskningslucka som patréffats.

2.1 Hallbarhetskommunikation

Héllbarhetsarbete innebér att bade privatpersoner och organisationer aktivt arbetar med att
minska sitt klimatavtryck, dd ménniskans handlingar har bidragit till bland annat jordens
okade temperatur, extrema viderkatastrofer och forsvagade ekosystem (Pompper, 2018, s.
130; United Nations, u.a.). For att organisationer ska kunna visa sitt engagemang for en mer
hallbar planet anvédnder de sig av hallbarhetskommunikation, vilket innebar att foretag genom
rapporter, webbplatser och sociala medier kommunicerar sitt klimatarbete och ansvarstagande
for klimatfragor (Weder et al., 2021, s. 3; Pompper, 2018, s.131). Enligt Reilly och Larya
(2018) ar all form av héllbarhetskommunikation vardefull att férmedla, oavsett om den ar
formellt utformad via rapporter eller om den sker informellt pa ett foretags sociala medier.
Reilly och Larya (2018) studerar elva foretag for att forsta hur de engagerar konsumenter
genom att anvinda CSR-kommunikation bade via rapporter och sociala medier. P4 ett
liknande sitt framhaller Kamil et al. (2021) 1 sin fallstudie om hur kommunikation skapar
konflikter géllande miljo, att samarbete mellan olika miljoaktorer dr avgérande for att bevara
naturresurser och att effektiv hallbarhetskommunikation &r en central del av 16sningen pa den
utmaningen. Daremot visar tidigare forskning att dessa hallbarhetsbudskap préglas av en
balansgang mellan ideal och praktik, dir foretag lyfter vissa miljéinsatser samtidigt som mer

problematiska aspekter tenderar att osynliggoras (Font et al., 2017; Weder et al., 2021, s. 5).

Corporate Social Responsibility (CSR) utgér en central roll inom hallbarhetskommunikation
eftersom det innebar att ett foretag aktivt arbetar med och tar ansvar for deras klimatpaverkan
(Borglund et al., 2021, s. 85-86). CSR har tidigare bevisat ha stor effekt pd konsumenterna
nér den framfors via ett foretags sociala plattformar s& som Instagram eller Facebook eftersom
kommunikationen sker direkt mellan foretaget och den enskilda individen (Reilly & Larya,
2018). Tidigare forskning berér vidare CSR inom transportsektorn, med sérskilt fokus pé
flygtransport och hur CSR-relaterad kommunikation paverkar konsumentbeteenden samt valet
av mer miljovianliga flygbolag (Hwang & Lyu, 2020; Kim et al., 2022). Hwang och Lyu
(2020) visar 1 sin studie att en tydligt kommunicerad gron image har ett positivt samband med

konsumenters attityder till ett miljovénligt flygbolag och deras valintentioner. Kim et al.



(2022) stirker dessa resultat genom att belysa hur flygbolags CSR-initiativ, i form av
dndamalsrelaterad marknadsforing, paverkar kundlojalitet genom varumérkesattityder.

Konsumenternas varumirkesmedvetenhet fungerar dirmed som en forstarkande faktor.

Ett sddant forhallningssatt kan 1 sin tur relateras till legitimitet dir Harmon et al. (2014) menar
att legitimitet inte bara bygger pa symboliska handlingar, utan ocks4 att den kan starkas med
en organisations retoriska skicklighet. Legitimitet kan forstds som en allméin uppfattning om
en handlings eller idés onskvérdhet eller lamplighet vilket &r avgorande for hur organisationer
kan uppratthalla sin hallbarhetskommunikation och utvecklas dver tid (Harmon et al., 2014).
De organisationer som strévar efter att bevara eller stirka sin legitimitet tenderar att lagga
sarskild vikt vid att formedla positiva signaler till relevanta intressenter 1 syfte att pdverka
deras bedémningar. Aven priset ér en central komponent i hallbarhetskommunikationen d3 ett
mattligt pris kan fungera som en signal om legitimitet och darigenom forstarka
organisationens trovérdighet, vilket Bitektine och Song (2023) lyfter som ett resultat i deras
studie om CSR och legitimitet. Enligt Harmon et al. (2014) kan organisationer paverka vilka
val och k&p som konsumenterna gor genom att anvidnda retoriska knep om hur en viss frdga
behandlas, varpa dessa faktorer paverkar deras legitimitet. Samtidigt belyser Cox (2007) i sin
studie att miljo- och héllbarhetskommunikation inte enbart bor forstds som ett strategiskt
verktyg for att upprétthdlla legitimitet, utan ocksa som en etisk praktik med ansvar att
synliggora klimatrelaterade problem. Nér foretag véljer att fokusera pa positiva och
emotionellt laddade beréttelser snarare &n pa transportens klimatpaverkan, kan det tolkas som
en form av retorisk legitimitet snarare dn etisk transparens (Cox, 2007; Harmon et al., 2014).
Cox (2007) teorier mojliggor problematiseringen kring hur foretag balanserar mellan att
upprétthalla sin legitimitet gentemot publiken och ta ett moraliskt ansvar 1 klimatkrisens

kontext.

2.2 Greenhushing och visuella kommunikationsstrategier
Greenwashing ir ett begrepp som forekommer inom organisationskommunikation, vilket
innebdr att foretag framstéller sin organisation som aktivt miljéarbetande trots att de i
praktiken inte dr det (Keilmann & Koch, 2024). I en studie undersoker Keilmann och Koch
(2024) tva foretags héllbarhetsvillkor och jamfor dessa med foretagens faktiska agerande for
miljon for att sedan konfrontera deras pastadda héllbarhetsarbete. I relation till greenwashing,
syftar greenhushing pa foretagets tendens att tona ned eller helt undvika att kommunicera
olika hallbarhetsaspekter, trots att de har ett aktivt hallbarhetsarbete (Khan et al., 2025; Font

et al., 2017). Font et al. (2017) menar vidare att foretag, 1 linje med greenhushing, strategiskt



osynliggor aspekter for att skydda sig mot negativ publicitet d& konsumenter kan tolka
hallbarhetsuttalanden pé ett sitt som vicker misstro mot foretaget. Greenhushing kan darfor
uppsté nér ett foretag upplever en hog risk for att kommunicera dessa hallbarhetsaspekter
oppet exempelvis pa grund av ridsla for kritik, anklagelser om greenwashing eller for att
undvika att skapa orimliga forvéntningar (Font et al., 2017). Den teorin styrker Khan et al.
(2025) i sin studie om tjansteforetag, genom att forklara hur organisationer ofta viljer att
underkommunicera hallbarhetsinsatser nir de uppfattar att kommunikationen kan skada
legitimiteten snarare én stdrka den. Samtidigt visar forskning om hallbarhets- och
miljokommunikation att foretag inte bara formedlar fakta, utan ofta arbetar med affektiva och
emotionellt laddade berittelser som forstirker naturupplevelsen och relationen till platsen. I
forskningen beskrivs det med begreppet affective oceanic, dir kdnslor av omsorg, glddje och
samhorighet med naturen stdr i centrum snarare @n dess ekologiska kostnader (Shefer et al.,
2025). I jamforelse med affective oceanic, lyfter Kvidal-Revik (2018) i en studie sambandet
mellan naturens politiska och kulturella mening med hur naturen kan vara en ekonomisk
tillgdng for ett land. Studien argumenterar for att natur dr en ekonomisk tillging som kan
starka tendenser att bevara den snarare an att forstora den. Genom en analys av hur naturen
artikuleras 1 norsk reklam synliggors dessutom hur miljéfragor 1 hog grad ramas in som

moraliska och kulturella angeldgenheter.

Genom att betona kénslor av nérhet, gladje och omsorg kopplat till sné och berg kan
transportens klimatpéverkan forbli i skymundan, d& den inte stimmer 6verens med de
affektivt laddade beréttelser som dominerar foretagens hallbarhetberittelser (San Cornelio et
al., 2023). Just denna typ av kinslomaissigt orienterad kommunikation ar sérskilt relevant i
visuella medier som Instagram dér estetiska och positiva berittelser ofta framhévs framfor
mer komplexa och faktabaserade skildringar (San Cornelio et al., 2023). San Cornelio et al.
(2023) visar exempelvis hur miljoinfluencers pa Instagram lyfter fram visuellt tilltalande och
hoppfulla berittelser for att engagera publiken, samtidigt som mer problematiska dimensioner
av klimatpaverkan tenderar att osynliggoras. Yao och Pearce (2025) beskriver vidare hur
denna typ av klimatkommunikation formas genom en sa kallad visual vernacular pa Instagram
dér naturbilder och estetiska uttryck dominerar det visuella spraket. Visual vernacular bygger
pa ett modalt samspel mellan bild och skrift, dar bada resurserna samverkar for att skapa en
kinsloméssigt engagerande representation av klimatfragor. Som Yao och Pearce (2025) visar
bidrar det uttrycksséttet till att klimatrelaterade budskap ofta formas genom igenkénnbara

estetiska koder snarare dn genom detaljerad sakinformation, vilket skapar positiva emotionella



kopplingar till hdllbarhet. Genom aterkommande visuella och textuella monster mojliggor
visual vernacular att affektiva kopplingar till miljon delas och kinns igen, snarare &n enbart
formedlas informativt. Visual vernacular anvinds i studien for att analysera hur semiotiska
resurser samverkar genom modal konvergens och pa sé sitt etablerar gemensamma

tolkningsramar om hur héllbarhet och naturen framstélls.

Vidare bekriftar forskning inom visuell klimatkommunikation bekréftar liknande tendenser,
dir Mooseder et al. (2023) visar att sociala medier premierar bilder som vécker positiva
affektiva responsen och dirmed reproducerar ett begransat antal visuella monster for hur
klimatforandringar kan representeras. Det bidrar till att kommunikationen tenderar att bli
estetiskt homogen och affektivt laddad, vilket riskerar att minska synligheten f6r komplexa
eller kontroversiella aspekter av klimatpaverkan. Tillsammans visar dessa studier att
strukturen pa sociala medier gynnar affektivt laddade och visuellt tilltalande uttryck, vilket
kan bidra till att transportens klimatpdverkan marginaliseras 1 foretags
hallbarhetsframstéllningar (Yao & Pearce, 2025; San Cornelio et al., 2023; Mooseder et al.,
2023).

Forskning om visuella mediepraktiker pa Instagram, visar att plattformen ofta anvéands for att
skapa och reproducera sérskilda estetiska framstallningar av natur och plats. Widholm (2024)
visar 1 sin netnografiskt och semiotiskt analyserande studie hur bilder av Stockholms skérgard
pa Instagram framstills genom aterkommande motiv och visuella konventioner som formar
etablerade landskapsforestédllningar. Vidare, i en mer plattformsinriktad studie, beskriver
Highfield och Leaver (2016) hur Instagram préglas av sdrskilda visuella format och
kommunikativa praktiker som paverkar hur bilder produceras, cirkuleras och tolkas.
Gemensamt visar studierna att Instagram fungerar som en miljo dar visuella och textuella

resurser samspelar 1 skapandet av kulturellt igenkédnnbara bildsprik och beréttarstrukturer.

2.3 Liftanldggningar och klimatpaverkan
Uggla och Olausson (2013) menar att foretag fokuserar pa andra saker dn transport i
reseforetags marknadsforing. Som ett exempel 1 studien lyfter de platsmarknadsforing som ett
vanligt begrepp inom turistverksamhet, vilket innebdr att en plats marknadsfors frén andra
stdllen dn den utspelar sig. Pa ett liknande sétt analyserar Thelander och Cassinger (2017) hur
Instagramfotografier anvinds inom platsmarknadsforing, dir estetiska uttryck och visuella
monster bidrar till att konstruera destinationers identitet och attraktion. Den typen av

marknadsforing gor det mojligt att forskona bilden om platsen och naturen och délja de



miljomassiga konsekvenser som verksamheten innebér. I komplement till Uggla och Olausson
(2013) och Thelander och Cassinger (2017) menar Marin-Pantelescu et al. (2019) i sin studie
att organisationer inom turismsektorn bor bidra med att foresprdka héallbara val och att CSR-
arbete ar en avgorande del av den framstillningen. I studien intervjuas ruméanska resebyraer

for att undersoka deras engagemang for miljéfragor.

Vidare handlar tidigare studier i stor mdn om den klimatpaverkan som liftanldggningar 1
Sverige och vérlden har, men i mindre man hur skandinaviska skidcharterforetag arbetar i
alperna (Falk & Hagsten, 2021). Kvidal-Revik (2018) menar att det &nnu finns begrinsad
forskning om hur natur och milj6 framstélls i mediala ssmmanhang, ndgot som bekréftas av
Bogren och Sérensson (2021). A ena sidan menar Kvidal-Revik (2018) att klimatforindringar
i reklam ofta kommuniceras pd ett avdramatiserat satt dar ansvar och miljokonsekvenser tonas
ned. A andra sidan visar Bogren och Sérensson (2021) i en kvalitativ multipel fallstudie av 30
svenskbaserade turistforetag, att de framst kommunicerar driftrelaterade, miljomaéssiga och
sociala hallbarhetsatgéirder pa anldggningarna. Det analyserade materialet fran dessa foretag
var héllbarhetsdokument som finns tillgéngliga online, dir det sammantagna resultatet fran
studien visar att kommunikationen av de tre hallbarhetdimensionerna fraimst sker for att skapa

legitimitet och véirde gentemot sina intressenter.

Fokus riktas ofta mot destinationers energianvéndning, snoproduktion och lokala
miljdinitiativ snarare dn mot de utsldppsintensiva resor som mojliggdr turism och semestrar.
Denna franvaro av transportrelaterade aspekter 1 foretagets kommunikation kan forstas som
selektiv hallbarhetsretorik, dir mer kontroversiella eller svarhanterliga aspekter osynliggors,
ett fenomen som i forskningen bendmns som greenhushing (Bogren & Sorensson, 2021; Font

etal., 2017).

2.4 Sammanfattning
Sammanfattningsvis visar tidigare forskning att hallbarhetskommunikation dr avgérande for
att ett foretag ska upprétthélla legitimitet (Reilly & Larya, 2018; Marin-Pantelescu et al.,
2019; Kamil et al., 2021). Tidigare studier har huvudsakligen analyserat skidanldggningars
hallbarhetsarbete 1 Sverige (Falk & Hagsten, 2021), men inte researrangorers visuella och
textuella hallbarhetskommunikation pé sociala medier. A ena sidan har forskningen visat att
turistforetag ofta framhéver hallbarhetsinsatser kopplade till drift och lokala miljoatgarder, &
andra sidan uteldmnas transportens klimatpaverkan i stor utstrackning i kommunikationen

(Bogren & Sorensson, 2021; Marin-Pantelescu et al., 2019). Denna selektiva kommunikation



kan forstds som greenhushing, dir organisationer medvetet undviker att lyfta sérskilt
kontroversiella aspekter av sitt hillbarhetsarbete (Font et al., 2017; Khan et al., 2025).
Samtidigt visar forskning inom miljo- och kommunikationsvetenskap att
hallbarhetsberittelser ofta bygger pé affektiva och kénsloméssigt laddade uttryck som
framhéver upplevelser av natur och gemenskap snarare &n dess ekologiska kostnader (Shefer
et al., 2025; San Cornelio et al., 2023; Yao & Pearce, 2025). Pa plattformar som Instagram
innebdr det att estetiska och hoppfulla bilder framhavs, vilket ytterligare bidrar till att
klimatpéverkan fran transporter riskerar att hamna i skymundan. Att ddremot framhéva sitt
hallbarhetsarbete pa sociala plattformar som Instagram ar fordelaktigt for ett foretags
transparens och legitimitet (Reilly & Larya, 2018). Samtidigt som liftanldggningar i alperna
framstills som starkt kopplade till klimatpéaverkan (Falk & Hagsten, 2021), saknas det
information om hur transporter ner till alperna paverkar klimatet. Det styrker Kvidal- Revik
(2018) med att lyfta att klimatforandringar tonas ned i reklam f6r att skapa en konstruktion av

natur och gemenskap.

2.5 Forskningslucka
Transport utgor en av de storsta kédllorna till turismens klimatpéverkan, vilket sker frimst
genom flyg- och bilresor (UNWTO & ITF, 2019: European Environment Agency, 2025; Earl,
2024). Trots denna kunskap saknas dock forskning som specifikt undersoker hur
skandinaviska skidcharterforetag, vars verksamhet ar starkt beroende av transporter till
alperna, kommunicerar transportens klimatpaverkan i sina sociala mediekanaler. Det &dr dérfor
relevant att analysera Lion Alpins héllbarhetskommunikation pa Instagram under éren 2024
och 2025, med sédrskilt fokus pd hur foretagets arbete for hdllbara transporter framkommer

eller inte.

Vidare spelar valet av transportmedel en central roll for klimatpaverkan, men trots det har
tidigare forskning i begransad utstrackning undersdkt hur transporten framstills i foretags
hallbarhetskommunikation. Samtidigt finns det ett behov av att férsta hur ekonomiska
faktorer, det vill sdga prisnivaer pa resor och transport, kan paverka foretags legitimitet inom
turismsektorn (Bitektine & Song, 2023). Samtidigt lyfter Kvidal-Revik (2018) att det &nnu
finns begrinsad forskning om de underliggande budskap och forestidllningar som préaglar
mediernas framstéllning av natur och miljd, vilket ar relevant for att forstd om och hur
foretaget kommunicerar skidresor och transport kopplat till hallbarhet. Det finns alltsa en

kunskapslucka 1 hur skandinaviska skidcharterforetag, vars verksamhet &r starkt



transportberoende, kommunicerar hallbarhet och 1 synnerhet transportens klimatpdverkan, pa

sitt Instagramkonto.
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3 Teoretiskt ramverk

I f6ljande avsnitt presenteras de teorier och begrepp som mdjliggdr en analys av det empiriska

materialet.

3.1 Hallbarhetskommunikation

Ett centralt begrepp 1 var studie ar héllbarhetskommunikation d& hallbarhetsarbete ar en viktig
del av organisationers framgang och foretagsstrategier som ett resultat av globala
samhdillsutmaningar (Pompper, 2018, s. 130). Att ett foretag arbetar hallbart leder till n6jdare
kunder, starkare kopintention, legitimitet och tillit gentemot konsumenten (Pompper, 2018, s.
130). En central aspekt av hallbarhetskommunikation utgérs av transparens, da drlighet och
ansvarstagande starker trovirdigheten och motverkar risker for greenwashing. Greenwashing
innebdr att foretag kommunicerar en bild av sitt hallbarhetsabrete som inte motsvarar den
faktiska miljorepresentationen (Keilmann & Koch, 2024). Genom att vara transparenta om
framsteg och utmaningar, kan organisationer skapa fortroende och uppfattas som mer legitima

i strdvan efter hallbar utveckling (Klafki, 2024; Borglund et al., 2021, s. 287).

3.2 CSR och legitimitet

Corporate Social Responsibility (CSR), innebér att foretag tar ansvar for sina sociala och
miljomassiga konsekvenser och inte enbart fokuserar pa ekonomiska mal (Borglund et al.,
2021, s. 21). Det innebér att organisationer forvéntas agera utdver lagkrav och integrera
sociala, ekonomiska och ekologiska hdnsyn 1 sina strategiska beslut. CSR kan ses bade som
ett sétt att stirka foretags legitimitet och som en modell for att skapa langsiktigt héllbara
affarsstrategier (Borglund et al., 2021, s. 173, 392). Legitimitet kan forstas som ett méatt pa hur
vél organisationers agerande uppfattas stimma 6verens med samhilleliga normer och
varderingar (Klafki, 2024). Héllbarhet kan hér delas in i tre dimensioner, ekonomisk, social
och ekologisk, dir varje del kan utvecklas hallbart pd sikt (Borglund et al, 2021, s. 38, 95-97).
Ekonomisk hallbarhet innebar att uppritthalla ett langsiktigt ekonomiskt virde och balans
utan att paverka de andra tva aspekterna av hallbarhet. Den sociala aspekten innebar att
foretag tar ansvar for ménniskor och att alla manniskor har rétt att leva ett gott liv tillsammans
med andra dér fortroende och tillit star 1 fokus (Borglund et al., 2021, s. 96;
Folkhilsomyndigheten, 2022). I denna studie tolkas inte den sociala aspekten som ett direkt
uttryck for social hallbarhet, utan som symboliska och emotionella aspekter av

marknadskommunikationen. Ekologisk héllbarhet innebér att man bevarar och vérnar om
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jordens naturresurser och ekosystem ldngsiktigt och arbetar f6r en balans mellan den
méinskliga verksamheten och naturens paverkan pa den (Borglund et al, 2021, s. 95-97). 1
denna studie kommer de tre dimensionerna att anvandas for att forsta hur foretag

kommunicerar héllbarhet, inte foretagets praktiserande av CSR.

Ett centralt delbegrepp dr substitutionsprincipen, som innebér att mindre hallbara metoder och
resurser bor ersdttas med alternativ som innebédr minskad negativ paverkan (Borglund et al.,
2021, s. 91). Pa sa sitt kan foretag konkretisera sin CSR-kommunikation genom att aktivt
vilja losningar som bidrar till 6kad héllbarhet framfor kortsiktiga vinster. Ur ett CSR-
perspektiv blir dirfor fragan om hur deras klimatpaverkan hanteras eller osynliggors 1

kommunikationen bidragande till foretagets legitimitet.

3.3 Greenhushing

Ur ett hallbarhets- och legitimitetsperspektiv dr begreppet greenhushing aktuellt, da det
beskriver hur foretag medvetet begrénsar sin kommunikation om sitt hallbarhetsarbete, ofta
for att undvika kritik, anklagelser om greenwashing eller skapa orealistiska forvéntningar
(Font et al., 2017; Khan et al., 2025). Till skillnad fran greenwashing, dir foretag Gverdriver
eller forskonar sitt hallbarhetsarbete, handlar greenhushing om att tona ned eller osynliggora
insatser som kan bidra till ett mer hallbart agerande. Begreppet utgar fran antagandet att
foretag inte enbart upprétthaller legitimitet genom vad de gor, utan ocksa genom vad de véljer
att kommunicera (Font et al., 2017; Khan et al., 2025). Nir kommunikationen begransas
strategiskt kan det forstas som ett uttryck for organisatorisk forsiktighet, dér risken for
ifragaséttande viags mot behovet av transparens (Font et al., 2017). I detta sammanhang
framtriader greenhushing som en form av tyst legitimitetssokande, dér organisationer forsoker
bevara sitt anseende genom selektiv kommunikation snarare dn dppenhet om sitt

hallbarhetsarbete (Font et al., 2017; Khan et al., 2025).

3.4 Affective Oceanic

Affective oceanic syftar till hur miljo- och naturkommunikation formas genom affektiva och
kénslomadssiga uttryck, ddr omsorg, relation och kénsla av nérhet stér i centrum (Shefer et al.,
2025). Begreppet har sitt ursprung i studier av relationer till havet och marina miljoer, men
anvinds 1 denna studie for att belysa hur naturen gestaltas som emotionellt meningsfull i
visuell marknadskommunikation. For att analysera hur Lion Alpin kommunicerar natur och
héllbarhet pd Instagram kan affective oceanic anvéndas for att forstd hur kénsloméssiga moten

skapas med natur och klimat genom visuella och sprékliga uttryck. Med detta teoretiska
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perspektiv kan studien synliggora hur affektiva element i form av omsorg, néarhet och relation
till naturen anvénds for att framstilla foretagets verksamhet som héllbar, samtidigt som mer

problematiska delar av verksamheten riskerar att osynliggoras (Shefer et al., 2025).

3.5 Semiotik

Semiotik innebér hur tecken, symboler och ikoner skapar en social mening (Ledin & Machin,
2018, s.1-14; Moriarty, 2005). Inom semiotiken finns tvé fundamentala fradgor som kan stéllas
till det empiriska materialet. Dels hur och vad som explicit framstélls 1 bilden, dels vilka dolda
betydelser och forestéllningar som formedlas genom méanniskor, platser och saker som
representeras (Van Leeuwen, 2001, s. 92). Dessa fragor kan bidra till att forsta det empiriska
materialets mening och syfte, dér semiotiska modaliteter i sin tur kan skapa betydelse for

multimodala texter (Bjorkvall, 2019, s. 13).

Ur ett teoretiskt perspektiv utgar semiotiken fran att alla tecken &r socialt och kulturellt
forankrade och ddrmed aldrig neutrala (Moriarty, 2005). Tecken far sin betydelse genom
relationen mellan denotation, vilket dr den direkta och observerbara nivan och konnotation,
vilket beskriver kulturella och emotionella associationer. Moriarty (2005) beskriver att
semiotikens kérna dr att mening skapas genom skillnad, kontext och tolkning, snarare dn
genom objektiv avbildning. Det innebdr att farger, bilder och former fungerar som ett system
av semiotiska tecken som tillsammans konstruerar social verklighet och formar en uppfattning
om virlden (Moriarty, 2005). Moriarty betonar dérfor att semiotiken inte enbart bor undersoka
vad som visas, utan hur mening struktureras, vilka betydelser som framstar som naturliga och

varfor just dessa far dominera (s. 229-231).

Semiotik anvénds 1 studien for att analysera hur hallbarhet kommuniceras 1 bade direkta och
indirekta framstéllningar i det visuella materialet pa Lion Alpins Instagram. Genom att
utskilja de denotativa framstillningarna med det konnotativa betydelserna, mdjliggor teorin en
analys av hur klimat, natur och transport framstills i marknadskommunikationen. Semiotiken
bidrar ddrmed att konkretisera hur héllbarhet konstrueras genom semiotiska tecken i Lion

Alpins Instagramkommunikation.

3.5.1 Visuell meningsproduktion

Moriarty (2005, s. 228-232) beskriver sedan visuell kommunikation som ett system av
organiserade betydelser dir mening formas genom de val som gors i bildens komposition

snarare dn vad den enbart forestiller. Mening 1 visuellt material skapas dirmed inte av en
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enskild symbol, utan av helhetens komposition och kodning (s. 233). Genom relationer mellan
de visuella uttrycken etableras en logik som leder betraktaren mot vissa tolkningar och
utesluter andra (s. 228-229). Centralt i Moriartys (2005) synsitt &r att visuella budskap inte
alltid &r intentionella konstruktioner. De reflekterar inte verkligheten neutralt utan styr
perception och fOrstaelse genom att prioritera vissa visuella signaler framfor andra (s. 235—
237). Bilden blir inte bara ett kommunikationsmedel utan ocksa ett retoriskt verktyg som

formar verklighetsuppfattningar (s. 235).

I denna studie anvinds visuell meningsproduktion for att analysera hur Lion Alpin via deras
Instagraminldgg visuellt framstdller hillbarhet genom att prioritera vissa motiv, perspektiv
och estetiska uttryck. Det bidrar till ett tydliggérande om hur de tre dimensionerna av
héllbarhet visuellt framstills 1 foretagets marknadskommunikation. Teorin &r relevant for att
forstd hur natur och klimat framstélls vilket ddrmed kan bidra till forstdelsen om

klimatrelaterat innehall tonas ned eller osynliggdrs genom att anvédnda visuellt estetiska val.
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4 Metod och material

I f6ljande avsnitt presenteras de tillvigagdngssitt som studien foljer. Har forklaras de metoder
och analysverktyg som har tillampats och motivationen bakom valet av empiriskt material.

Auvsnittet avslutas med en redogorelse for studiens reliabilitet, validitet och forskningsetik.

4.1 Kvalitativ metod

Studien genomfors med en kvalitativ analys av medieinnehall for att forstd det empiriska
materialet pa djupet (Bryman, 2018, s. 426). En sddan kvalitativ metod innebér att ord, bilder
och objekt betonas vid insamling och analysering av data (Bryman, 2018, s. 426). Generellt ar
metoden tolkningsinriktad och syftar till att forsta sociala fenomen utifran de betydelser som
individer eller organisationer tillskriver dem. Enligt Bryman (2018, s. 427) innebér kvalitativ
forskning att man tolkar snarare &n maéta, vilket innebdr att ett tolkande intas snarare én en
forklarande position. Genom en kvalitativ metod skapas forutséttningar for att identifiera
monster, teman och underliggande betydelser i materialet, vilket bidrar till en djupare
forstéelse av kommunikation 1 sitt sammanhang (Bryman, 2018). En kvalitativ metod &r
lamplig till studiens syfte att skapa en fordjupad forstaelse av hur héllbarhet, klimat och natur
representeras 1 Lion Alpins marknadskommunikation genom att studera hur mening skapas

genom visuella och sprakliga uttryck, snarare dn pa att mita forekomst.

4.2 Multimodal analys

For att besvara studiens forskningsfragor och syfte kommer det empiriska materialet att utga
frén en multimodal analys dér bade textuella och visuella element tolkas som meningsbédrande
tecken i relation till varandra (Bjorkvall, 2019, s. 6; Aspers et al., 2004, s. 77). Att granska
Lion Alpins kommunikation pa Instagram ar relevant eftersom plattformen utgor en central
plats for marknadskommunikation, dér foretaget kan framstélla sin verksamhet och sina
varderingar pa ett strategiskt sitt (Reilly & Larya, 2018). Eftersom Instagraminldgg bestar av
flera samverkande uttrycksformer s& som bilder, videor, bildkomposition, skrift och symboler,
ar en multomodal analys en ldmplig metod for studien. En multimodal analys mojliggér en
undersokning av hur hallbarhet inom foretagets transportberoende verksamhet konstrueras i
samspelet mellan visuella och sprakliga uttryck, snarare &n bild och text isolerat. Att analysera
hur visuellt och skriftligt material samverkar skapar forstaelse for hur texten skapar mening,

vilket dr kdrnan 1 multimodal analys (Ledin & Machin, 2018, s. 15).

4.2.1 Semiotisk ansats
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Den semiotiska ansatsen bidrar med att undersdka hur texten konstruerar och kommunicerar
betydelse av tecken i bilder (Mral et al., 2016, s. 91). Inom semiotiken utgar det fran att alla
visuella uttryck bestar av tecken som bér pa kulturella och sociala betydelser (Ledin &
Machin, 2018, s. 16—17). Genom att analysera hur dessa tecken anvénds, kombineras och
relateras till varandra kan forskaren synliggdra hur mening skapas, upprétthélls och tolkas i
visuella representationer. Ledin och Machin (2018) betonar att semiotisk analys handlar om
att identifiera tva betydelsenivéer i form av denotation och konnotation. Denotation visar vad
som syns konkret, medan konnotation trycker pa olika betydelser och associationer som

uttrycks genom bildens olika form, farg och komposition (s. 47-53).

For att strukturera och fordjupa den semiotiska tolkningen av empirin tillimpas en tematisk
analys dér teoretiska begrepp har i syfte att informera och vigleda den tematiska kodningen.
Analysen utgér sdledes frin ett teoretiskt ramverk, samtidigt som kodning och temabildning
sker i nira dialog med det empiriska materialet (Akesson, 2024, s. 56). For att kunna
genomfora en tematisk analys krivs forst ett tydligt urval av material som sedan ska generera
koder (Barman & Weurlander, 2024, s. 43—44). Sedan gér processen in i att identifiera
subteman, vilket anvinds for att nyansera och fordjupa forstaelsen av ett huvudtema genom
att dela in olika variationer och aspekter i olika underkategorier (s. 44). Det bidrar till
mojligheten att f4 en mer detaljerad tolkning av materialet, som i sin tur leder fram till
mojligheten att definiera huvudteman (s. 38, 44). Analysprocessen sker iterativt, vilket
innebér att forskaren ror sig fram och tillbaka mellan empirin och det teoretiska ramverket for
att succesivt utveckla tolkningen och de teman som fingar materialets centrala betydelser (s.
43). Eftersom tematisk analys &r flexibel, ska stegen forstas som végledande snarare 4n strikt
sekventiella, vilket innebér att forskaren har utrymme att anpassa processen utifran studiens

syfte och material (s. 43—45).

4.3 Analysverktyg

Till analysen anvinds analysverktyg for att vigleda och sédkerstilla att analysen undersoker
studiens forskningsfrdgor. Analysverktygen ar baserade pa den multimodala modellen dér
skrift och bild studeras, samtidigt som de dr himtade fran det teoretiska ramverket vilket
skapar en mgjlighet att studera textens alla element och kan dérefter tolkas i ett gemensamt
sammanhang (Bjorkvall, 2019; Bryman, 2005). Dérav utgdr denotation, konnotation, skrift
och kontext studiens analysverktyg, tillsammans med de tre hallbarhetsaspekterna inom CSR,

ekologiska, sociala och ekonomiska. Aven greenhushing, affective oceanic och transport ingar
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som analysverktyg och hjélper till att tolka textens mening i relation till studiens syfte och

forskningsfragor.

4.4 Analysschema

Analysschema

Analysverktyg | Denotation | Konnotation Skrift Kontext
(index, ikon,
symbol)

Hallbarhet/CSR

(ekologiska
aspekter)

Hallbarhet/CSR

(sociala
aspekter)

Hallbarhet/CSR

(ekonomiska
aspekter)

Greenhushing

Affective
oceanic
(kénsloladdade
naturskildringar)

Transport

Analysen utgar fran ett analysschema som tillimpas konsekvent pa samtliga inldgg for att
tolka deras mening och budskap. Genom att jimfGra inldggens dterkommande visuella och
sprakliga egenskaper kan bade likheter och skillnader mellan inldggen urskiljas. Det visuella
materialet som analyseras kombinerar rorligt material, stilla bilder och skrift med hjilp av
analysverktygen denotation, konnotation, skrift och kontext. Utifran analysschemat gors en
tolkning av varje inldggs visuella och sprakliga uttryck i relation till det teoretiska ramverket.
De semiotiska resurserna, sdsom kontraster mellan ljus och moérker, farger, proportioner och
relation mellan skrift och bild, analyseras for att forstd hur kommunikationen formar olika

perspektiv och stamningar i framstéllningen av resmélet.

4.4.1 Denotation
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Denotation och konnotation utgoér tvd samverkande nivéer i analysmodellen och behandlas
inte som strikt atskilda (Moriarty, 2005). Denotation avser den konkreta bokstavliga nivan, det
vill sédga vad som faktiskt framtréder 1 bildmaterialet. Som ett forsta steg i en analysprocess
genomfors en denotativ genomgéng av inldggen, dér det visuella innehallet beskrivs och
relateras till studiens teoretiska verktyg. Inledningsvis analyseras de tre
hallbarhetsdimensionerna, social, ekonomisk och ekologisk, i syfte att identifiera vilka
aspekter som framtrader och dominerar i det empiriska materialet. Darefter undersoks
denotationen i relation till affective oceanic, greenhushing och hur transportmedel
representeras i inldggen med vetskapen om Lion Alpins aktiva arbete med mer hallbar

transport.

4.4.2 Konnotation
Konnotation avser de associationer och virderingar som det visuella materialet formedlar diar

aven enkla objekt kan bédra symboliska betydelser kopplat till kénslor, normer eller
sambhilleliga attityder (Moriarty, 2005). I analysen samverkar ddrmed uttryckets yttre form
och dess kulturella innebdrd, vilket gor tolkningen bade beskrivande och analytisk. Moriarty
(2005) beskriver tre centrala teckentyper i visuell kommunikation, ikoner, index och
symboler, som anvénds for att forklara hur mening skapas. Ikoner bygger pa likhet och
efterliknar verkligheten, exempelvis genom fotografiska avbildningar, medan index baseras
pa orsakssamband, sdsom spar i sndn som indikerar en tidigare handling. Symboler utgérs
vidare av kulturellt och socialt etablerade tecken, exempelvis den grona atervinningssymbolen
som associeras med héllbarhet. Konnotation synliggor ddrmed de fordjupande tolkningarna av

denotationen for att framfora de betydelser den beskrivande nivan férmedlar.

4.4.3 Skrift
Skriften 1 inldggen analyseras 1 relation till bildens betydelse, med utgdngspunkt i det visuella
materialets forankringsrelationer, dir skriften fungerar som en végledande resurs for att lyfta
fram centrala betydelser 1 bilden. Skriften kan kommunicera budskap, uppmaningar eller
radgivning och dédrigenom paverka mottagarens tolkning av materialet (Bjorkvall, 2019, s.
24-25). I studiens analys av skrift ligger fokus pa hur textuella uttryck anvinds som en del av
inldggens multimodala uppbyggnad, vilket innefattar bdde huvudkommentarer och
textoverldgg i1 rorligt material och stillbilder. Skriften betraktas som en semiotisk resurs som
kompletterar bildens betydelse genom att forankra, fortydliga eller forstirka budskapet. Varje

forekomst av skrift granskas utifran sprakbruk och dess relation till vriga semiotiska resurser
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1inldggen. I analysen stills dven skriften i relation till det teoretiska ramverket for att besvara

studiens forskningsfrdgor och syfte.

4.4 .4 Kontext

For att forstd meningsskapande 1 skrift och bild analyseras materialet i relation till sin kontext,
vilken fungerar som en tolkningsram dér det visuella och det skriftliga samverkar (Bergstrom,
2021, s. 144). Kontexten paverkas av faktorer sdsom tid, plats, sociala forhallanden,
anvindarens intentioner och mottagarens erfarenheter och forforstielser. Det innebér att
samma uttryck kan tolkas olika beroende pd sammanhang och i vilken kontext en bild mottas
(s.144). Det innebir en granskning av hur materialet dr utformat och hur skrift och bild
samverkar for att formedla budskap inom ramen for foretagets 6vergripande kommunikation
(s.144). I studien dr fokus att identifiera och tolka de semiotiska resurser som anvénds for
meningsskapande i en kommersiell kontext. Genom att analysera inldggen utifran deras
publiceringssammanhang, sdsom plattform och anvidndarintention, mojliggors en fordjupad
forstaelse av hur kontextuella faktorer paverkar tolkningen av innehallet och bidrar till att

synliggora hur inldggen fungerar kommunikativt.

4.4.5 Transport
Transport dr en av de semiotiska resurserna som anviands i1 analysschemat. Beroende pa hur
transport framstills kan studien ddrmed synliggora hur héllbarhetsnarrativet formas och vilka
vérderingar som kommuniceras i relation till foretagets arbete for hillbara transportldsningar.
Transport kan ses som ett visuellt tecken for mobilitet och kan dérav forstds som bérande av
kulturella och sociala betydelser kopplade till rorelse, status och hallbarhet (Van Leeuwen,
2025). Vidare beskriver Van Leeuwen (2025) hur mobilitet och rorelse fungerar som
semiotiska resurser genom vilka samhélleliga virden och normer uttrycks, snarare 4n som
enbart fysiska handlingar. I linje med det visar Ashmore et al. (2017) att val av transportform
ar symboliskt laddat och kan signalera identitet, livsstil och miljomedvetenhet. Mobilitet
konstrueras ddrmed inte enbart som en praktisk forflyttning, utan snarare som en moralisk och
social handling som speglar forestéllningar om ansvar, frihet och tillhorighet (Ashmore, et al.,
2017). Pa sa sitt kan transportens representationer forstas som centrala for hur foretaget

positionerar sig i relation till transport, hdllbarhet och deras arbete med det.

4.5 Tematisering och kodning
Analysen genomf0rs baserat pa verktygen fran analysschemat for att darefter mojliggora en

kodningsprocess (Bryman, 2018, s. 688—690), vilket innebir att materialet systematiskt bryts
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ned 1 mindre delar och mérks med koder som beskriver dterkommande motiv, uttryck eller
betydelser (Bryman, 2018, s. 688—690). Dérefter gors en tematisering vilket innebér att de
overgripande monstren som uppticktes fran kodningen skapar olika teman som i sin tur
formedlar nagot meningsfullt och tydliggdr empirin (Barman & Weurlander, 2024, s. 38).
Temana som &r baserade pa en noggrann kodning av tecken och symboler, kan i sin tur leda
till olika subteman (Bryman, 2018, s. 704—-707; Barman & Weurlander, 2024, s. 46—49).
Teman skapas av identifierade repetitioner fran kodningen av det empiriska materialet
samtidigt som temana ar knutna till studiens fragestillningar och till samhéllsvetenskapliga
begrepp relevanta till studien (Bryman, 2018, s. 703—718). Syftet med tematiseringen &r att
identifiera hur hallbarhet och transport framstills i Lion Alpins Instagraminldgg. Darefter gor
forskaren en egen tolkning av analysen vilket dr en central del av tematisk analys eftersom det
kan skapa en djupare forstielse, mening och innebord av materialet. Daremot gors analysen
utifran studiens forskningsfragor, vilket sdkerstiller att det materialet analyseras objektivt

(Barman & Weurlander, 2024, s. 42).

Tematiseringen gors med en abduktiv ansats, vilket innebér att analysen tar sin utgangspunkt i
teorin, i syfte att hitta likheter och skillnader mellan empirin och teorin for ytterligare
forstaelse for materialets mening (Akesson, 2024, s. 57). Analysen viixlar dirmed mellan
teorier och empiri tills teoretisk méttnad uppnas, dir teoretisk mittnad innebér att nya teman
inte lidngre tillfor ytterligare forstaelse (Akesson, 2024, s. 57; Bryman, 2018, s. 49, 688). P4 s
satt fungerar tematisering och kodning som ett verktyg for att synliggdra de eventuella
semiotiska strategier som bidrar till studiens syfte att undersoka hur hallbarhet framstills 1

materialet.

4.6 Empiriskt material och urval
Det empiriska materialet bestar av 14 inlégg i form av bilder, videor och skrift frén foretagets
Instagramkonto under dren 2024 och 2025. Materialet har valts ut for att analysera ett relevant
och tidsndra material for att 6ka validiteten, med utgangspunkt i studiens syfte och samtliga
fragestdllningar. Valet av inldgg gestaltar visuellt och textuellt olika former av transportmedel
sé som flyg, buss, bil eller annan transfer. Urvalet ar strategiskt och mélstyrt och motiveras av
studiens syfte att undersoka hur foretagets hallbarhetsinitiativ kommuniceras pa Instagram, da
transport dr en av de mest klimatbelastade delarna av reseverksamhet (Falk & Hagsten, 2021).
Urvalet omfattar sdledes inte samtliga inldgg frdn deras Instagramsida under perioden 2024
och 2025, utan de inldgg som beddmdes vara analytiskt relevanta for att belysa den

kommunikativa spanningen mellan reseverksamhetens transportberoende som den mest
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klimatbaserade delen av resande och foretagets hallbarhetsframstéllning. Samtidigt som
transport dr nodvandigt for att resor ska kunna utforas, ar de en betydande killa till
klimatpaverkan vilket skapar en spanning mellan marknadsforingen och miljoméssigt ansvar.
Det beskriver Moriarty (2005) som den visuella kommunikationens kraft av att forma en bild
som inte skildrar verkligheten. Skidresor framstills ofta i relation till snétéckta berg,
vaderforhéllanden och 6ppna landskap. P4 s sitt mojliggor urvalet dven en analys av hur

natur och klimat gestaltas 1 Lion Alpins marknadskommunikation.

Genom att analysera inldgg som visar transportmedel kan studien ddrmed underséka hur Lion
Alpin forhaller sig denna spinning vilket kan avsldja om foretaget anvinder strategier som
inkluderar affective oceanic for att framstilla verksamheten pé ett positivt och oskyldigt sétt
(Shefer et al., 2025; Font et al., 2021). Hur transporten framstélls och retoriskt forsvaras, kan
ge indikationer pa huruvida foretagets hallbarhetsarbete tonas ned eller synliggors, vilket i sa

fall kan kopplas till greenhushing (Font et al., 2021)

Urvalet mojliggor dven en analys av hur ekonomiska, ekologiska och sociala aspekter av
hallbarhet framstills i foretagets kommunikation. Ekologisk héallbarhet aktualiseras genom
hur transportens klimatpaverkan synliggors eller osynliggors, social hallbarhet genom
representationen av resendrer, anstéllda och gemenskap och ekonomisk héllbarhet genom hur
resandets effektivitet, tillgédnglighet och organisering kommuniceras. Urvalet dr ddrmed
relevant for att belysa hur hallbarhet konstrueras i Lion Alpins kommunikation pa Instagram i

en bredare bemarkelse.

Urvalet av det empiriska materialet grundar sig i hur hallbarhetskommunikation tar form 1
visuella och textuella sammanhang digitalt. Sociala medier, sdrskilt Instagram, utgor en
central arena for foretags hallbarhetskommunikation da Reilly och Larya (2018) lyfter vikten
av att formedla sitt hallbarhetsarbete dven pa informella plattformar. Instagram mojliggor att
foretag kan framstilla en estetiserad och emotionellt laddad bild av produkter, tjanster och
upplevelser. Eftersom foretagen sjdlva bestimmer vad som publiceras pé deras konto ar
plattformen trots sin partiska tendens, en utmirkt kanal att informera om en organisations

hallbarhetskommunikation (San Cornelio et al., 2023).

4.7 Reliabilitet och validitet

I kvalitativ forskning anvénds begreppen reliabilitet och validitet for att bedoma studiens
kvalitet och trovirdighet (Bryman, 2018, s. 465-467). Enligt Bryman (2018, s. 72, 465-476)

innebér reliabilitet hur vl forskningsprocessen har genomforts och dokumenteras. Det
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centrala dr inte att uppnd samma resultat vid en upprepning, utan att forskningsarbetet praglas

av noggrannhet, transparens och konsekvens.

Validitet beskriver sedan studiens trovirdighet och giltighet, det vill sédga i vilken grad
tolkningarna hinger samman (Bryman, 2018, s. 72—73, 465—466). For Bryman (2018, s. 72—
74) innebdr hog validitet att det finns en tydlig och logisk koppling mellan empiri, analys och
teoretisk tolkning. Den interna validiteten stérks da tolkningarna grundar sig 1 det empiriska
materialet, medan den externa validiteten handlar om 6verforbarhet, vilket innebar

mojligheten att anvinda studiens insikter 1 andra sammanhang (s. 7375, 465).

4.7.1 Studiens reliabilitet och validitet
For att stirka reliabiliteten finns genomgéende transparens da tillvigagingsséttet av analysen
ar beskrivet steg for steg, vilket 1 sin tur okar tillforlitligheten. Det forsta som gjordes var att
koda materialet enskilt dér en djupare forstéelse soktes, for att sedan jimfora kodningarna och
identifiera otydligheter och likheter. Genomgaende beskrivs motiveringar om de
avgransningar som gjorts och ddrmed sdkerstills det att materialet som analyserats
overensstimmer med studiens syfte och fragestillningar. Den noggrannheten bidrar till att 6ka

studiens reliabilitet.

Vidare uppritthélls hog validitet genom att sékerstilla att tolkningar vilar pa det empiriska
materialet, vilket har gjorts genom att kontinuerligt sitta de analytiska kategorierna och teman
i relation till direkta formuleringar i materialet. Reflektioner dver studiens dverforbarhet
bibehalls genom att beskriva kontexten och urvalet pa ett sddant sitt att 14saren sjélv kan

bedoma i vilken man resultaten kan vara relevanta 1 andra sammanhang.

4.8 Forskningsetik

Vid samhillsvetenskaplig forskning finns det risk att etiska dilemman framkommer under
studiens gang, dirfor ir det viktigt att risken viigs mot nyttan av studien. Aven om studien inte
innefattar insamling av data om ménniskors kroppar, beteenden eller personliga asikter,
kvarstar behovet av att sdkerstilla att studien bedrivs i enlighet med forskningsetiska regler.
Inom forskningsetik finns en regelsamling, Helsingforsdeklarationen, som fungerar som en
vigledning och regelbok for studieforfattare att ta hdnsyn till (Kalman & Lovgren, 2019, s. 9).
I deklarationen star det att “vid forskning pa méanniska far vetenskapens och samhéllets

intressen aldrig ga fore hansynen till forsokspersonens vélbefinnande” (Kemp, 1991, s. 37).
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Studien dr &mnad att undersoka ett samhéllsrelevant problem om miljo och klimat med syfte

att upplysa och utmana de hallbarhetsdiskurser som existerar i dagens resebransch.

Det empiriska materialet som studeras bestar av bilder, videor och skrift fran Lion Alpins
Instagramsida som dr offentlig for allménheten att ta del av. Det innebér att inga individer ar
direkt deltagare av studien och ddrmed uppstar det inga risker kopplade till samtycke eller
personuppgiftsbehandling, enligt lag (2018:218) med kompletterade bestimmelser till EU:s
dataskyddsforordning. Personer som forekommer i det visuella materialet pa Lion Alpins
Instagram, antas dr inom ramen for foretagets egen marknadsforing vilket minskar den etiska
risken att bryta mot lagen. Daremot dr det viktigt att forskaren forhéller sig respektfullt till
materialet och d4r medveten om att dven offentligt bildmaterial kan rymma etiska dimensioner.
Det handlar exempelvis om att undvika att forstarka stereotypa framstéllningar, att inte
misstolka eller tillskriva individer kinsliga egenskaper och att tolka bilderna inom deras

kontext (Kalman & Lovgren, 2019, s. 9—11).

Trots att studien analyserar ett specifikt foretag ar avsikten inte att skapa eller forstirka en
negativ bild av Lion Alpin som organisation. Syftet ar istillet att kritiskt granska hur
hallbarhet formedlas inom branschen och dirigenom bidra till en bredare forstaelse for de
normer och strategier som préglar resesektorns marknadskommunikation. Studien riktar sig i
sin tur mot strukturer och branschnormer snarare dn mot att identifiera enskilda aktérer som
skyldiga till bristande héllbarhetskommunikation. Pé sa sétt uppritthaller studien ett etiskt
ansvar dar kritisk analys kombineras med respekt for foretaget. Samtidigt motiveras studiens
genomforande av dess samhéllsrelevans, da forstaelsen for hur hallbarhet framstélls 1
marknadskommunikation &r betydelsefull for att granska hur foretag bidrar till en hallbar

samhillsutveckling.
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5 Analys och resultat

I f6ljande avsnitt presenteras analysen och det funna resultatet. Resultatet visar tre teman som
framtrétt i materialet och grundar sig i den kodnings- och tematiseringsprocess som

genomforts under analysen.

5.1 Transportens dominerande roll och klimatpaverkans franvaro

pa Instagram
Vid analysen av det empiriska materialet framtriader ett tydligt tema dér transportmedel i form
av bil och flygplan har en dominerande roll i kommunikationen. Nér dessa aterkommer i det
visuella materialet kan det tolkas som att transportmedel fungerar som en central semiotisk
resurs i kommunikationen. Transportmedlen framstar som en sjilvklar del av de erbjudanden
som foretaget marknadsfor, utan att dess klimatpaverkan eller Lion Alpins hallbarhetsarbete
adresseras, vilket kan kopplas till greenhushing (Font et al., 2017; Khan et al., 2025). Empirin
visar att Lion Alpin inte formedlar deras hallbarhetsinitiativ pa Instagram, trots deras
medvetenhet och aktiva arbete med att stridva efter den ldgsta mojliga koldioxidsutslédppsnivén

(Lion Alpin, u.a.b).

En tolkning ir att ett starkt upplevelsefokus, snarare @n fokus pa miljoaspekter, kan bidra till
att miljoargumenten hamnar i bakgrunden. I relation till legitimitet (Harmon et al., 2014;
Borglund et al., 2021) kan det ses som en strategi dir kommunikationen undviker omraden
som riskerar att skapa spinningar eller ifrigasattande. Temat tydliggdr att transportens
konsekventa deltagande 1 inldggen inte reflekteras med dess klimatpaverkan da den undviks
att bendmnas. Franvaron av problematiseringen kan darfor ses som betydelsebérande 1
foretagets kommunikation. Genom aspekter sdsom klimatpaverkan, utslédpp och alternativ
transport, kan en kommunikativ tystnad tolkas, d& dessa aspekter inte till synes presenteras.
Transporten har dér en central och sjdlvklar integrerad roll i reseupplevelsen, samtidigt som
dess klimatpdverkan konsekvent uteblir i bade skrift och visuellt material. Utifrén det 4r det
relevant att forstd hur tystnaden om klimatpaverkan kan kopplas till teori och metod inom en

tematisk analys.

Enligt Bryman (2018, s. 705) &r det viktigt att i en tematisk analys inte enbart identifiera vad
som uttrycks i materialet utan dven vad som uteldmnas, s kallad saknade data, vilket innebér
att tystnaden 1 kommunikationen blir betydelsefull. Denna tystnad kan forstas i relation till

hur héllbarhetskommunikation ofta anvénds selektivt for att stirka legitimitet och som ett
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sédljargument (Bogren & Sorensson, 2021). Enligt det Bogren och Sérensson (2021)
framhaller bidrar det till att forsta hur Lion Alpin uppritthéller en diskurs inom skidresor och

transport, dar ekonomiska och estetiska vdrden prioriteras framfor ekologiska aspekter.

5.1.1 Flyget som grund till semester
I temat framkommer tvéa subteman inom transportkategorin. Det forsta subtemat som
framtrader dr hur flyget anvéinds som en barande del 1 Lion Alpins visuella och skriftliga
marknadskommunikation, men att dess klimatpaverkan undviks att bendmnas. I flera inldgg
positioneras flyget ur ett visuellt kommunikativt perspektiv, som en viktig och avgérande del
av upplevelsen av semestern och en 6nskvérd livsstil. Det stimmer dverens med tidigare
forskning som visar att flyg och resor ar konsumtion laddad med positiva kénslor som frihet
och exklusivitet (Ashmore et al., 2017; Bjorkvall, 2019; Ledin & Machin, 2018). Den typen
av estetiserad resediskurs bidrar till att normalisera flyget som det sjdlvklara transportmedlet

for en resa till alperna.

Denotativt visar ett videoinldgg hur en person aktiverar flygplanlége pd mobilen vilket
overgdr till ett videoklipp pé ett riktigt flygplan. Videon pa flygplanet i ett exempel fran
empirin, dr tagen underifrin vilket gor att man ser flygplanet i luften med himlen som
bakgrund. I ett ytterligare exempel ser man hur ett flygplan ar pa vig att landa pé en
landningsbana. I bakgrunden ser man byggnader, skog och ett berg som ticker majoriteten av
horisonten. Flygplan agerar 1 dessa exempel som ikoner, da dem genom fotografisk likhet
direkt avbildar verkliga flygtransporter. Samtidigt kan sjélva dvergangen fran att
flygplansldge aktiveras till att ett flygplan syns i luften, forstds som ett index for resandets
start. Handlingen antyder orsakssambandet mellan beslutet att resa och den faktiska
forflyttningen. Bada inldggen visar flygplan i visuellt material men adresserar varken den
klimatpaverkan som medf6ljer eller foretagets arbete kring héllbara flygresor, vilket kan
tolkas som greenhushing. P4 en konnotativ niva skapar flyget associationer med exklusivitet,
snabbhet och komfort, vilket kan 6verskugga dess miljomaissiga konsekvenser och istéllet
agera som en symbol for ett ekonomiskt kapital. Det ligger i linje med tidigare forskning dér
flygresor framstar som attraktiva konsumtionspraktiker snarare dn klimatnegativa transportval
(Ashmore et al., 2017; Bryman, 2025). Dessa symboliska dimensioner tenderar att dominera
framstéllningen och gor att diskussioner eller information om klimatpéverkan och

klimatarbete uteldamnas.
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I ett inldgg framkommer det skriftligt att Lion Alpin erbjuder direktflyg fran Jonkoping till
alperna samt att det dr 6ppet kop fram till forsta september. Det fungerar som en form av
séljstrategi dar foretaget uppmanar till kép med viss tidspress, vilket dven formedlas 1 ett
annat inldgg med textoverldgget “Boka-tidigt-rabatt". I ett annat inldgg dr huvudkommentaren
“under den hdr veckan tar vi med er pa en resa till vackra Zauchensee” vilket kan forstds som
ett sétt att inkludera publiken pa en resa till alperna. I ett exempel frén empirin dér flygplan
denotativt formedlas, ir huvudkommentaren “VECKANS PLAN: TAKE OVER FRAN
ZAUCHENSEE! Under den hér veckan tar vi med er pa en resa till vackra Zauchensee”.
Kombinationen av skrift och bild skapar ett symboliskt beréttande, dér flygandet representerar
exklusivitet, tillgdnglighet och mobilitet. Bilden i relation till huvudkommentaren placerar
inldgget i en kommersiell marknadskommunikativ kontext dér flyg framstélls som en

integrerad del av resandet, i samband med att foretaget marknadsfor en specifik destination.

Framstéllning av flygresor i Lion Alpins visuella kommunikation kan kopplas till flera
centrala aspekter av studiens teoretiska ramverk. Flygtransport &r en av de mest
klimatbelastande delarna inom turismsektorn, men berérs samtidigt inte av den ekologiska
hallbarhetsaspekten, vilket kan forstds som en brist i foretaget CSR-kommunikation
(Klimatresa, u.a., Marin-Pantelesu et al., 2019). Trots att den ekologiska dimensionen inte
formedlas via deras Instagramsida, kan det tolkas som en form av kommunikation dir
tystnaden skapar en betydelse for osynliggorandet. Vidare framtrader en tydlig frdnvaro av
klimatrelaterad information i de inldgg som skildrar flygresor dér transporten framstills med
estetiserade bilder som en del av varumirkets berittelse. I de inldgg som inkluderar flyg,
varken ndmns eller antyds transportens klimatpéverkan trots Lion Alpins strdvan efter mer
klimatvénliga flygresor, vilket tyder pa det som Khan et al. (2025) beskriver som
greenhushing. Denna tystnad blir sérskilt betydelsefull da flygtransport &r en av de mest

klimatbelastade delarna av resor (European Environment Agency, 2025; Earl, 2024).

Inldggen priglas av ett tydligt kommersiellt fokus dar foretaget genom skrift uppmanar till
kop samt lyfter erbjudanden och rabatter. Det kan 1 sin tur forstds som ett kommunikativt
uttryck for prioritering av ekonomiska intressen. Vidare iscensitts sociala virden genom
aterkommande visuella representationer av gemenskap, samvaro och socialt umgénge i
samband med flygresor, som i empirin bidrar till att normalisera flygresor som en positiv och

sjalvklar del av reseupplevelsen tillsammans med andra.

Samtidigt indikerar detta pa en kommunikativ obalans mellan CSR-dimensionerna, dér
ekonomiska och socialt laddade budskap ges foretrdde, medan ekologiska aspekter och flygets
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klimatpdverkan forblir osynliggjorda. Den prioriteringen i kommunikationen kan darmed
forstas som problematisk i relation till verksamhetens faktiska klimatpaverkan, men ocksa

deras aktiva hallbarhetsarbete.

Inldggen kan dven kopplas till legitimitet da legitimitet uppratthalls genom att foretag
anpassar kommunikationen till vad publiken uppfattar som socialt och kulturellt acceptabelt.
Genom att betona positiva kénslor kopplat till resande och samtidigt undvika klimatrelaterat
innehall, tenderar Lion Alpin att bidra till diskursen om flygets sjélvklara roll inom turism.
Det kan forstas som en strategi dér foretag behaller legitimitet genom att undvika potentiellt
kontroversiella fragor. Legitimiteten bibehalls dessutom med den ekonomiska aspekten dér
det dyra priset pa resorna fungerar som en symbol for uppriktighet och gedigna resor. Det gar
1 linje med hur Klafki (2024) beskriver att det hoga priset stimmer 6verens med samhéllets

virderingar och normer pé resor som Lion Alpin.

Temat &r relevant till studiens forskningsfragor da flygens framstéllning och dess
klimatpaverkan &r en central del av studien. For det forsta tydliggdr temat vilka aspekter av
hallbarhet som framkommer i samband med hur flyg kommuniceras pa Lion Alpins
Instagram, dér den ekologisk dimensionen inte syns i kontrast till de ekonomiska och sociala
aspekterna. For det andra kan temat kopplas till fragestéllningen om greenhushing, da flyg
konsekvent framstélls som ett positivt och sjédlvklart transportmedel utan att kommunicera
dess klimatpdverkan eller foretagets ansvarstagande i héllbarhetsfragor géllande héllbara

flygalternativ.

5.1.2 Buss och det ekologiska héllbarhetsperspektivets franvaro
Det andra subtemat tydliggdr bussens representation i det visuella materialet, vilken funktion
den beskrivs ha i kommunikationen och hur den ekologiska hallbarhetsaspekten &r
franvarande 1 samband med bussens synlighet. Bussen framtriader sérskilt i inldgg som syftar
till lokal transport pa destinationen och i1 viss mén resor fran Skandinavien. Bussresor innebér
iregel en ldgre klimatpaverkan dn flygresor (Klimatresa, u.d.), men den kommersiella logik
som ofta dominerar upplevelsebaserad marknadskommunikation riktas istédllet fokus mot

bekvéamlighet snarare &n hallbarhetsaspekter (Bogren & Soérensson, 2021).

I det visuella materialet forekommer bussar 1 flera av inldggen, 1 bland annat tva exempel fran
empirin, dir majoriteten av bildytan &r tickt av en buss. Bussarna fungerar hir som ikoner, da
de genom likhet med verkligheten direkt avbildar verkliga transportmedel och goér bussresan

igenkénnbar for mottagaren. Denotativt i ett av exemplen, syns en guide i bla jacka med Lion
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Alpins logotyp synlig. Logotypen fungerar hédr som en symbol, déir logotypen representerar
foretaget i form av professionalism, trygghet och ansvar i motet med gésterna. Den blaa
fargen pa guidernas kldder och 1 logotypen gér att forknippa med lugn, tillit och stabilitet.
Langst ner i vénstra hornet av bussarnas fonster finns dven en skylt med foretagsnamnet Lion
Alpin. I ett annat exempel sitter en guide tillsammans med en busschauffor, samtidigt som
guiden héller upp en skylt med foretagsnamnet. Dessa tva exempel pa framstillningen av
foretagets logotyp och namn stirker symboliken i det visuella materialet. Konnotativt
framstills bussen som ett bekvamt och enkelt transportmedel dir kénslor av trygghet
genomsyrar bilderna och diar den ménskliga faktorn pavisar en bra kundupplevelse, detta
genom att ge ett vilkomnande intryck till gdsterna som anlénder till flygplatsen och ska
transporteras vidare med buss. Dessutom signalerar guidernas vilkomnande en kénsla av att
foretaget virderar omsorg och fokus pé gésterna. Bilderna formedlar ocksa kénslor av

professionalism och service nér foretagsnamnet framkommer pa bade klader och pa bussen.

Bussarna i bakgrunden &r rena och star tydligt uppradade, vilket skapar en konnotativ tolkning
om ordning, struktur och pélitlighet. Bildens kontext utgors av en organiserad resesituation
dér guider, bussar och varumérkets visuella uttryck samverkar i en kommersiell
kommunikationsmiljo pd Instagram. Guidernas nérvaro spelar en central roll 1 bilderna och
kan kopplas till den sociala hallbarhetsdimensionen, da faktorer som vilkomnande uttryck
och kundbaserade upplevelser kan tolkas som att de prioriterar relationer och social

interaktion.

Buss som transportmedel ndmns dven skriftligt i det empiriska materialet och ett exempel pa
det dr en huvudkommentar till ett inldgg dér det stér att “fordelen med buss ar att det blir upp
till 8 skiddagar”. Bussen ndmns som en positiv del av resande dér fordelen beskrivs som att
antalet skiddagar blir fler &n om man till exempel flyger till destinationen. I ett annat exempel
ndmns buss 1 samband med att gésterna anldnder till flygplatsen, “Avgang fran Jonkoping
Airport till St.Gallen 1 Schweiz 16rdagen den 1 februari kl. 13.25, dér man efter ankomst drygt
tva timmar senare, transporteras vidare med buss till respektive skidort”. I inldgget dér
bussresan omndmns 1 samband med ankomst till flygplatsen i relation till det visuella
materialet, ramas transporten in inom en kommunikativ kontext som betonar smidighet och
bekvamlighet. Vidare framstills busstransfern som en sjdlvklar och problemfri del av
reseupplevelsen. Nér lokal busstrafik beskrivs som en del av infrastrukturen pa destinationen,
exempelvis via formuleringen “med knappt 350m till liften och en skidbuss som stannar

precis utanfor har du nérhet till allt det viktiga”, forstirks bilden av tillginglighet och
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funktionalitet. I denna kontext, genom samverkan mellan text och det visuella, bidrar
framstdllningen till att positionera transporten som praktisk och integrerad i en bekvim
helhetsupplevelse av resan. Det kan sittas i relation till ett index, i och med den praktiska
forflyttningen mellan flygplatsen och destinationen. Fokus riktas mot komfort, narhet och

enkelhet snarare dn pa transportens miljoméssiga innebdrd.

Franvaron av ekologiska symboler som grona fargkoder eller miljomérkningar, skapar d&ven
en bild av transporten som en sjdlvklar och oproblematisk del av resan. Det kan forstas i
relation till greenhushing d& miljéaspekterna inte lyfts eller betonas med hjilp av dessa
ekologiska symboler, trots foretagets medvetenhet samt arbete mot en mer miljovénlig
busstransport. Frinvaron av ekologiska symboler kan ses som en tyst form av kommunikation
dér transporten och dess klimatpaverkan normaliseras. Bussen framstills inte bara som en
logiskt nddvindig transportlosning, utan ocksd som en del av en social process dir gisterna
integreras 1 resans kollektiva sammanhang. Genom dessa framstéllningar konstrueras
bussresan som en gemensam upplevelse, vilket kan relateras till den sociala dimensionen av
CSR da aspekter som gemenskap och tillit betonas. Temat &r relevant for forskningsfrdgan om
hur Lion Alpin kommunicerar sin klimatpaverkan i relation till greenhushing, da busstransport
inte kommuniceras som ett klimatsmart alternativ pa Instagram, trots att foretaget formedlar
att de anvinder bussar med l4gst klimatpaverkan pa deras webbplats. I det avseendet kan
bussens framstéllning dven forstés i relation till substitutionsprincipen, dir buss fungerar som
ett potentiellt och mer miljovénligt alternativ till flyg. Bussens dterkommande nérvaro i
kommunikationen skapar darmed ett analytiskt utrymme f6r att underséka om och i vilken

utstrackning de ekologiska aspekterna av transporten adresseras i foretagets kommunikation.

I det empiriska materialet framstélls bussen genomgdende utifrn funktionella och
komfortrelaterade egenskaper, medan miljomaéssiga konsekvenser inte ndmns. Denna
kommunikativa tystnad kan forstds som en marginalisering av den ekologiska dimensionen
inom CSR-kommunikationen. I relation till tidigare forskning om greenhushing kan det tolkas
som en praktik som ligger i linje med begreppet, dir foretagets miljorelaterade arbete tonas

ned eller uteblir helt i kommunikationen.

5.2 Aftektiv natur och legitimitet

I analysen framtrédder ett ytterligare tema som tydliggor hur Lion Alpin framstiller

destinationen, det vill sdga alperna, som ett affektivt laddat landskap som i sin tur skapar
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legitimitet och fortroende. Temat synliggdr hur kdnsloméssiga stimningar och upplevelser

anviands kommunikativt for att motivera kdpintention och forstirka destinationens attraktion.

I tva exempel fran det empiriska materialet formedlas snotéckta bergslandskap visuellt
bestdende av bla himmel, solljus och vita backar. De denotativa visuella elementen bestar av
Oppna vinterlandskap utan tecken pa byar eller hus, vilket forstérker intrycket av ett stort och
orOrt naturomrade. Avsaknaden av hus eller byar kan forstas som indexiala tecken for stillhet
och ordrdhet, dir det som inte syns i bilden blir betydelsebdrande for tolkningen av naturen
som orord. Pa bilderna tar naturen upp majoriteten av bildytan och bilderna ar tagna med en
panoramavy dér ett stort och brett landskap syns med bergskedjor lings med horisonten. Snén
framstar till stor del som jamn och relativt fri frn skidspar, vilket bidrar till intrycket av ett
orort naturomrade. I ett exempel syns en person ensam stdende 1 djup snd, omgiven av
snotickta granar med bergstoppar i1 bakgrunden. Portrétteringen av de sndtickta granarna och
bergstopparna fungerar som en ikonisk representation av alperna, dér bildens likhet med
verkliga alpmiljoer gor naturen direkt igenkdnnbar. Den ménskliga figuren framstér som liten
i relation till landskapet, vilket stirker naturens dominans och emotionella laddning. Aven i
ett annat exempel dr naturen central i bildens uttryck och de semiotiska tecknen av bla himmel

och sno skapar en affektiv berdttelse om bildens mening.

Konnotativt kan dessa visuella framstéllningar tolkas som en idealisering av naturen dér sno,
ljus och vyer samverkar for att skapa en positiv och affektivt laddad beréittelse om skidakning
1 alperna. I linje med affective oceanic framstar naturupplevelsen som emotionellt
meningsbédrande. Nir ménniskor forekommer 1 inldggen, som i ett exempel visar en guide som
stdr med tva personer som aker snowboard, kan det konnotativt tolkas som att guiden &r
serviceinriktad och skapar en kénsla av gemenskap i backen. Dessutom &dr naturen fortfarande
en central del av bilden vilket skapar en kédnsla av att naturen dr dominerande. Dessa typer av
framstéllningar av naturen &r direkt relevanta for att forsta hur Lion Alpin anvénder sig av
visuella strategier pa Instagram och hur klimatpaverkan framstills. I ett annat inldgg forstérks
den aspekten med huvudkommentaren ’Vara Weekendresor och kortresor gick &t som sno i
solsken forra vintern!”, dér sol och snd kan ses som en bildlig metafor dir naturen anvénds for
att skapa en stdmning och positivitet till ett soligt vinterlandskap. I huvudkommentarens
formulering “snd i solsken” anvédnds naturen symboliskt for att formedla att sno inte &r direkt

kopplat till viader eller klimat, utan symboliserar efterfragan och attraktivitet.

Det skriftliga uttrycket samverkar med det visuella, som i sin tur kan kopplas till visual
vernacular, ddr naturens skonhet formedlas som en central del av marknadsforingen. Uttrycket
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kan forstds som ett textuellt inslag som forstarker den affektiva beréttelsen om alperna dér
naturen &r betydelsebédrande. Daremot praglas Lion Alpins visuella kommunikation av ett
selektivt bildurval dér f4 manniskor forekommer i bild, vilket bidrar till en framstéllning av
resmaélet som orort, harmoniskt och naturnédra. Denna estetik kan forstds som en romantiserad
representation, ddr aspekter som tringsel, kobildning, h6g belastning pa anldggningen och
vider- och snéforhéllanden avviker frén det idealiserade och dédrmed 1&dmnas utanfor
framstéillningen. Ménniskor framstélls som fa och sma, vilket i relation till naturen leder till

en framstéllning av att skidbackarna &r méktiga och ororda.

Analysen visar att Lion Alpins kommunikation pé Instagram konsekvent bygger pa visuella
framstdllningar av harmoniska naturscener. I bade rorligt och stilla material finns det
aterkommande monster av bla himmel, solljus, vita backar och vidstriackta vyer dver
bergslandskap. Genom att framstélla fjallmilj6 och alplandskap som ett emotionellt laddat
utrymme dér stillhet, 6ppenhet och gemenskap samexisterar, skapas det som Shefer et al.
(2025) beskriver som affective oceanic. I Instagraminldggen fungerar affective oceanic som
ett sitt att skapa kénslor hos konsumenten i form av att visa hur resor till alperna inte bara
kommer innebéra semester, utan dven uppfylla kinsloméssiga 6nskningar. Den estetiska
uppmaélningen skapar positiva kidnslomissiga associationer till resande och forstirker
upplevelsen av alperna som ett naturligt och eftertraktat val av resa. I relation till
hallbarhetskommunikation fungerar dessa harmoniska naturskildringar som en semiotisk
resurs, ddr naturens renhet och skonhet blir en erséttning for den ekologiska
hallbarhetsdimensionen. Fokuset skiftas dirmed fran resornas miljobelastning till resans
positiva kinsloméssiga berittelser. Framstéllningen av de kdnsloméssiga naturskildringarna,
det vill sdga affective oceanic, bidrar samtidigt till att skapa och uppratthalla legitimitet om
resor till alperna. Nér resor framstills som en livsstil dir gemenskap, vdlmaende och
rekreation dr central, uppstar kianslor om att resandet dr en nddvandighet eller sjdlvklarhet for

att uppfylla livsstilen.

Harmon et al. (2014) och Cox (2007) menar att legitimitet styrs av ett foretags retoriska
skicklighet och att konsumentens 6nskningar bor ta form 1 kommunikationen for att
upprétthélla sin legitimitet. Genom att bygga sin kommunikation kring affektiva
naturskildringar svarar foretaget mot konsumenternas forestéllningar och énskningar om
alperna. Dessa forestéllningar priaglas av forvéntningar pa skidakning, goda viderforhédllanden
och positiva upplevelser. Samtidigt finns en stark koppling mellan legitimitet och att formedla

positiva signaler till relevanta intressenter, vilket Lion Alpin gor genom att formedla en
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forskonad bild av naturen. Det leder i sin tur till att transportens klimatpaverkan inte
problematiseras, diar kontrasten mellan natur och miljobelastande resor 16ses kommunikativt
med kénsloméssiga beréttelser snarare @n transparens. Resultatet visar alltsa att aftektiva
naturskildringar i bildmaterialet fungerar som en form av visuell legitimitetsstrategi, dir de

emotionella virdena i resandet vager tyngre dn hallbarhetsrelaterade sakfragor.

Temat ar 1 sin tur relevant till forskningsfragan om hur héllbarhet kommuniceras pa foretagets
Instagramkonto, dér affektiva naturskildringar i hog utstrickning fungerar som ett substitut till
den ekologiska héllbarhetsaspekten. Dessutom bidrar det affektiva narrativet till
forskningsfragan om greenhushing da information om foretagets hallbarhetsarbete &r
marginaliserad 1 relation till de affektiva naturskildringarna. Nér transporten ndmns eller
visualiseras sker det antingen i samband med ménniskans nérvaro eller naturen, exempelvis
flygplansbilder 1 solnedgéngen eller att man ser alpvyer utanfor bussens fonster. Den
kinslomissiga berittelsen om naturen tar ddrmed 6ver och bidrar till ett strategiskt tystande
av klimatpaverkan. Temat ar ocksa relaterad till forskningsfragan som berdr hur Lion Alpin
kommunicerar natur och klimat pa Instagram. I inldggen framtrdder inte klimatet som hotat
eller foranderligt, utan som ordrt och odndligt. Alperna framstills som en tillgdnglighet utan
bekymmer eller ataganden och som en emotionell resurs snarare én ett ekosystem som maste

tas hénsyn till.

5.3 Hallbarhet som en styrning av legitimitet
Det tredje funna temat innebar hur Lion Alpin strategiskt framhéver dimensioner av Corporate
Social Responisbility (CSR) 1 sin kommunikation for att stirka foretagets legitimitet gentemot

sina kunder.

Under analysen framkom aterkommande exempel dér service, trygghet och viardeskapande
erbjudanden anvinds strategiskt. Den social dimensionen kommuniceras i empirin genom att
synliggdra gemenskap och social samhorighet i form av aktiviteter s som skidakning, fest
och umginge. Det tar form i flera inldgg varav i ett av dessa syns personer éka lift och skidor
tillsammans och senare i videon dansar tva personer tillsammans iklddda skidutrustning. Den
visuella framstéllningen av ménniskor 1 gemensamma aktiviteter fungerar som ikoniska
representationer av social samvaro, da de avbildar igenkénnbara situationer. I ett annat inlégg
syns personer spela spel och sitta pa en uteservering dér de ater och dricker tillsammans.
Dessa typer av inldgg kan dven forknippas med den sociala dimensionen av CSR-

kommunikation, dd méanniskor sdllan framstéills som enskilda individer utan som en del av en
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grupp. Det kan i sin tur forstés som ett index for social samhdrighet, dar fokuset pa
gemenskapen pekar pa en efterstrivansvérd del av reseupplevelsen. Inldggen med dessa inslag
kan konnotativt tolkas som att de genom visuella framstéllningar skapar en kénsla av social
interaktion, gemenskap och delade upplevelser som en del av foretagets kommunikativa

marknadsforing.

Legitimitet skapas genom ekonomiska styrningar 1 den skriftliga kommunikationen,
exempelvis genom formuleringar som “erbjudande till St. Anton for 19 245kr per person” och
att erbjudandet avser en ”Sista-minuten fran Arlanda till St. Anton”. Den typ av pris- och
erbjudandekommunikation kan forstds som en forsdljningsstrategi i form av symboliska
uttryck for ekonomisk tillgdnglighet som skapar kdpdrivande budskap och formedlar
ekonomisk fordel. Samtidigt aktualiseras den ekonomiska delen av CSR genom hur Lion
Alpin kommunicerar ekonomisk trygghet och riskreducering fér konsumenten. Det framtridder
1 presentationen av tjdnsten “snogaranti”, déir foretaget indexialt forstds som att de dtar sig det
ekonomiska ansvaret vid snobrist genom att erbjuda kostnadsfri transport till en alternativ
destination. Det formedlas 1 huvudkommentaren ... ser vi till att du blir transporterad /.../ det
ar 100% kostnadsfritt for dig som gést”. Genom att pa detta sitt forskjuta den ekonomiska
risken frin kund till foretag konstrueras en bild av langsiktigt ansvarstagande och
tillforlitlighet, vilket bidrar till foretagets legitimitet i den marknadskommunikativa
framstillningen. I skrift férmedlas dven att skidhyra ingér under vissa veckor och att man far
rabatt om man bokar resan tidigt. Dessa ekonomiska uppmaningar &r en form av siljande
strategi och uppmaning till kdp av tjanster dér foretaget anvinder ekonomiska aspekter for att
framstd som en prisvird och attraktiv aktor. Dessa monster i materialet signalerar att foretaget

tar ekonomiskt ansvar.

Genom att uppmuntra till kop och lyfta fram prisforménliga erbjudanden aktualiseras ett
tydligt kommersiellt fokus 1 kommunikationen. I denna kontext ramas innehallet in som
konsumentorienterat, dér tidig bokning och rabatterade priser framstélls som fordelaktiga for
kunden. Den ekologiska dimensionen av CSR ér ddremot frAnvarande i det empiriska
materialet, vilket framtrdder genom avsaknaden av visuella och sprakliga symboler for
ekologiskt ansvar, sdsom miljomérkningar, klimatrelaterade formuleringar eller formedlingar
av hallbarhetsinitiativ. I stillet presenteras natur och miljo genom estetiserade och naturnira
framstdllningar, dér landskapet genomgéaende visas som rent, ordrt och tilltalande, utan att

transportens eller resans miljomaéssiga konsekvenser adresseras.
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I ytterligare ett inldgg visas familjer som sitter pa en uteservering och éter, dricker och spelar
spel tillsammans. Inldgget ar publicerat i en kommersiell och relationsorienterad kontext, dir
visuella framstéllningar av socialt umgéinge samverkar med foretagets 6vergripande
marknadsforing av skidresor till alperna. Genom denotativa framstéllningar av gemensamma
aktiviteter sdsom skiddkning, afterski, lek och umgénge konstrueras ett narrativ dér social
samhdrighet och positiva kundupplevelser betonas. Dessa dterkommande semiotiska
representationer bidrar till att positionera Lion Alpin som ett foretag som mojliggor relationer,
gemenskap och vilbefinnande, vilket kan relateras till den sociala dimensionen av CSR pa ett
kommunikativt plan. Temat ar relevant for studiens forskningsfraga om att forsta vilka delar
av CSR-dimensionerna som fér ta plats i Lion Alpins kommunikation. Genom aterkommande
inslag av gemenskap, service och erbjudanden, kan dimensionerna agera betydelsebdrande

komponenter till att besvara forskningsfragan.

5.4 Sammanfattning
I genomgéngen av de tre temana framtrader aterkommande mdnster i materialet som bidrar
till att rama in hur Lion Alpins kommunikation fungerar som helhet pa Instagram. Analysen
av materialet over tid, oavsett publiceringsar, visar att dessa kommunikativa monster ar
genomgdende och stabila. Transportens estetiserade roll &terkommer konsekvent dir buss och
flyg framstills 1 visuellt och textuellt material och skapar en upplevelse av transportmedlen
som oproblematiska. Det indikerar 1 sin tur att foretagets kommunikativa strategier dr

oforindrade.

Resultaten visar att kommunikationen i hog grad préglas av estetiserade naturbilder som
forstirker en positiv och okomplicerad berittelse om skidresor. Samtidigt synliggdrs
transportmedel i det visuella materialet utan att deras klimatpaverkan problematiseras. Genom
att fokusera pa kénsloméissiga upplevelser och harmoniska landskap forskjuts
uppmarksamheten fran den klimatbelastade verksamheten. Samtidigt ges de tre
hallbarhetsdimensionerna olika utrymmen, dér sociala och ekonomiska aspekter
kommuniceras tydligt genom gemenskap och tilltalande erbjudanden medan ekologiska
aspekter i form av klimatrelaterad information pa Instagram uteblir helt. Den formen av
selektivt anvdndande av CSR 1 kommunikationen bidrar till att upprétthalla foretagets
legitimitet genom att lyfta fram de delar av verksamheten som stddjer ett positivt varumirke

och overensstimmer med kundernas forvéntningar.
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Lion Alpin véljer att synliggdra transport bade visuellt och skriftligt pa Instagram, men
osynliggor dess klimatpaverkan, trots att foretagets hallbarhetsinitiativ pa den egna
webbplatsen framhaller mer hallbara val relaterade till transport. Den framstillningen kan

forstas i relation till greenhushing.
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6 Slutdiskussion

I f6ljande avsnitt diskuteras studiens resultat i relation till syfte, tidigare forskning och
samhdllsrelevans. Den tidigare forskningen jamfors med studiens resultat och kopplas sedan
till de teoretiska utgdngspunkterna. Slutdiskussionen belyser dirmed studiens trovérdighet

och hur resultatet bidrar till det forskningsfalt som studien avser att utveckla.

Utifrén studiens syfte att undersoka hur Lion Alpin kommunicerar héllbarhet pa Instagram,
med sérskilt fokus pa hur transportens klimatpaverkan formedlas, har inldgg dér transport
framstills i bild eller skrift analyserats utefter det teoretiska ramverket. Buss och flyg ndmns
som nodvéndiga transportmedel och som en integrerad del av resan, men aldrig i
sammanhang dir klimatet tas upp. En fullsatt buss har den l4gsta klimatpaverkan tillsammans
med tag (Klimatresa, u.d4), men resonemanget om att buss ar ett mer klimatsmart alternativ
forblir osagt 1 alla inldggen dér buss syns eller nimns. Det kan tolkas i relation till
substitutionsprincipen, dir buss och tag dr mer hallbara alternativ, som 1 sin tur kan bidra till
minskad klimatpaverkan. Anledningen till att Lion Alpin véljer att undvika att tala om buss
som ett mer klimatsmart alternativ, kan vara for att marknadsforingen av en solig destination i
alperna viager tyngre for publiken &n en klimatsmart resa. Det kan kopplas till begreppet
platsmarknadsforing som Uggla och Olausson (2013) ndmner ar en strategi som ofta anvinds
av turismorienterade verksamheter, eftersom det mdjliggor for foretag att marknadsfora en
forskonad bild om destinationen. Lion Alpin utfér en form av platsmarknadsforing da deras
Instagrambilder visar upp den bésta bilden av alperna till en skandinavisk publik som befinner

sig langt darifran.

Lion Alpin utfor inte det som Reilly och Larya (2018) lyfter som nédvindigt for foretag,
namligen att hallbarhetskommunikation dven bor lyftas pa sociala och informella plattformar
som Instagram. Att via foretagets Instagram kommunicera att en fullsatt buss &r ett mer
klimatvénligt alternativ, hade gynnat Lion Alpin di de hade uppfattats som transparenta och
som en legitim verksamhet dér transportens klimatpéverkan bendmns éven pa en informell
plattform. Lion Alpin hade ocksa uppfattats som medvetna och ansvarstagande for den
klimatkris som pégdr, vilket de dessutom bidrar till ndr de arligen transporterar 6ver 50 000
maénniskor till alperna. Det hade dven bidragit till samhillsdebatten om hallbart resande dér
erbjudanden om miljovénligare alternativ hade skapat en tankestéllare hos konsumenten som
lattare kan gora aktiva val for klimatet. Hallbarhetskommunikation menar Kamil et at. (2021)

ir 16sningen pé den stora samhéllsdebatten och avgdrande for att bryta det stigma som
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resebranschen uppritthaller. I dagsldget utfor Lion Alpin inte ndgon form av ekologisk
hallbarhetskommunikation vilket bidrar till att foretaget istéllet uppratthéller den problematik

som préglas av resebranschen.

Tidigare forskning visar dven hur konsumentbeteendet dr starkt kopplat till hur foretag
anvinder sig av Corporate Social Responsibility (CSR) i sin héllbarhetskommunikation och
hur foretag framfor flygbolag som legitima (Hwang & Lyu, 2020; Kim et al., 2022). I det
empiriska materialet ndmner Lion Alpin inget om hur eller vilka flygbolag de samarbetar,

vilket de gor pa deras webbplats.

I empirin hittas inte nagon information om klimatpaverkan, utslapp, klimatkompensation,
héllbara transportalternativ eller foretagets hdllbarhetsinitiativ. Resultatet visar dirmed att
foretaget aktivt eller omedveten uteldmnar den ekologiska dimensionen, vilket skapar en
obalans mellan de olika aspekterna inom CSR och kan relateras till greenhushing.
Uppritthallningen av legitimiteten bibehalls istéllet av de sociala och ekonomiska
dimensionerna, vilka praglar det empiriska materialet. Sett utifran Cox (2007) perspektiv kan
Lion Alpins kommunikation dven forstas som en form av legitimitetsstyrning, dér vissa
verklighetsbeskrivningar ges foretrdde framfor andra. Resultaten styrker det perspektivet
genom att visa hur foretag genom att rama in flyg som en mdjlighet och 16sning, etablerar en
accepterad forstielse for resan dér transporten framstar som oproblematisk. Pa sé sétt formas
legitimitet genom vad som gors meningsfullt i kommunikationen, snarare én genom explicita
hallbarhetsansprék. Cox (2007) bidrar genom att synliggdra hur miljorelaterade fragor inte

nddvindigtvis fornekas, utan gors irrelevanta genom kommunikativ styrning.

Ett intressant utfall av analysen och dess resultat &r vidare att Lion Alpin inte kommunicerar
eller ens erbjuder tadg som transportalternativ. Det &r relevant eftersom tagtransport enligt
berékningar frdn Klimatresa (u.a.) utgor det mest klimatvénliga alternativet till alperna. Att
tag som transportmedel helt saknas i kommunikationen forstiarker den strategiska tystnad som
identifierats i studien. Ur perspektiv om greenhushing innebér det att foretaget inte bara
undviker att problematisera de klimattunga transportalternativ de anvinder, utan dven att de
utesluter deras arbete om klimatvénligare transport. Det kan aterigen séttas i relation till
substitutionsprincipen, da de inte utnyttjar mdjligheten att lyfta fram ett alternativ som skulle
kunna minska verksamhetens totala klimatpaverkan. Utdver att tag inte kommuniceras, saknas

dven information om “egen transport” helt i kommunikationen pa Instagram.
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Ett mojligt skl till att Lion Alpin inte formedlar bil som transportalternativ &r for att bilen
inte passar in i det estetiska narrativ som foretaget formulerar pa Instagram. Genom att
paketera bilresor under termen egen transport, flyttas ocksa en del av ansvaret dver pa
konsumenten. Bilens klimatpaverkan framstar da som nagot kunden sjilv véljer snarare 4n ett
transportalternativ som foretaget aktivt marknadsfor. Det kan kopplas till vad Khan et al.
(2025) beskriver som underkommunikation, dd bil och egen transport tystas ner for att
undvika kritik om miljdovénligt resande. Foretaget kan alltid sté till svars for att ha ndmnt
transporten och kan till viss man kalla sig sjdlva for transparenta, samtidigt som dessa nimns
strategiskt selektivt. Flygplan ndimns daremot konsekvent trots hogre klimatpaverkan dn bil
eftersom det betraktas som en integrerad och estetiskt passande del av resandet och
verksamheten. Flygtransport som &r det mest klimatbelastande transportalternativet, ar sa pass
normaliserat inom resebranschen att den verkar mindre riskabel att visa upp én bil i denna typ
av marknadsforing. Att bade tag och bil ar frdnvarande 1 kommunikationen forstirker aterigen
bilden av att Lion Alpin aktivt vidljer bort att kommunicera de transportalternativ som skulle
framsta som betydligt mer héllbara dn foretagets nuvarande transportalternativ. Transportens
klimatpdverkan dr bade vilkidnd och kontroversiell, vilket forklarar varfor Lion Alpin tenderar

att osynliggora den 1 deras héllbarhetsnarrativ pd Instagram.

Det sammantagna resultatet visar hur greenhushing inte enbart handlar om vad som sigs, utan
ocksa om vad som strategiskt utlimnas i syfte att undvika potentiell kritik riktad mot
foretagets hallbarhetsinitiativ. I detta ssmmanhang fungerar greenhushing som en analytisk
kommunikativ utgdngspunkt, dér hdllbarhet inte férnekas 6ppet utan prioriteras lagre &n
affektiva och kommersiellt lyckade beréttelser. I relation till studiens problemformulering
synliggor resultaten dven den retoriska paradoxen 1 Lion Alpins kommunikation. I en allt mer
klimatmedveten samtid hade foretaget kunnat stirka bade legitimitet och transparens genom
att tydligare kommunicera sina hallbarhetinitiativ &ven pa informella plattformar sdsom

Instagram.

Déremot behdver nddvéndigtvis inte frinvaron av ekologiska symboler innebéra ett
strategiskt val av Lion Alpin da det finns en sannolikhet att foretaget vill formedla
skidupplevelser snarare dn information om deras héllbarhetsarbete. Ett annat alternativ till
tolkningen av ett osynliggdrande av deras hallbarhetsarbete ar att Lion Alpin genom
framstdllningen av bussresor avser att signalera ett mer miljovénligt transportalternativ, dven
om det inte kommuniceras tydligt vare sig visuellt eller i skrift. Temat forstérker trots det

studiens overgripande syfte om hur héllbarhet ges utrymme 1 kommunikationen pé Instagram.
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Valet av transportmedel kan baseras pa bade restid och prisniva, vilket &r tva faktorer som
enligt tidigare forskning ofta viger tungt i konsumenters beslutsprocesser (Ashmore et al.,
2017). Eftersom flyg ofta uppfattas som det snabbaste alternativet och buss som ett
ekonomiskt attraktivt alternativ, kan dessa transportmedel vara mer forenliga med foretagets
varumérkesbild av en bekvdm och prisvird paketresa. Att kommunicera tag, som bade tar
langre tid och kréver mer planering, skulle kunna forsvaga den attraktionskraft foretaget
bygger sin kommunikation pa. Ur ett legitmitetsperspektiv kan tystnaden kring tdg och egen
transport forstds som ett sdtt att undvika att skapa forvantningar som foretaget inte kan eller
vill méta. I koppling till den aspekten blir Lion Alpins visuella och retoriska val centrala for
att undvika negativ laddning om resor till alperna (Harmon et al., 2014). Genom att lyfta fram
soliga vyer, berg och gemenskap samtidigt som flyg och buss presenteras som en sjdlvklar del
av reseupplevelsen, skapas ett narrativ dér transporten gors estetiskt neutral och

kommunikativt ofarlig for miljon.

De affektiva naturskildringarna kan ses som en marknadsstrategi for att uppmuntra potentiella
kunder att kopa resor till alperna. De visuella inldggen pd Lion Alpins Instagram uppvisar ett
aterkommande fokus pé soliga och ljusa viaderforhdllanden med en positiv framstéllning,
vilket gar att forstas i relation till affective oceanic. Affective oceanic beskriver Shefer et al.
(2025) som ett fenomen dér glddje och samhorighet med naturen ar viktigare for ménniskan
att uppleva én att bevara den. Naturens dominans genomsyrar Lion Alpins Instagramkonto dér
méinniskor framstdlls som fa och sma i relation till naturen, vilket bidrar till upplevelsen om

att skidbackarna ar tomma och ororda.

Dessutom menar Kvidal-Revik (2018) att naturen har en kulturell mening och ér en
ekonomisk tillgang for ldnder dé det lockar turister, men till bekostnad for forlorade
ekosystem och forhojda temperaturer. Genomgéende ser vi att Lion Alpin inte tar stindpunkt
eller formedlar sina atgérder for ett hallbart klimat pa Instagram, samtidigt som de bidrar med
en viss ekonomisk hallbarhet till destinationerna i alperna som ar starkt beroende av turismen.
I relation till affective oceanic kan foretagets bildsprik dven forstds genom begreppet visual
vernacular, dir aterkommande estetiska uttryck formar ett igenkadnnbart visuellt monster for
hur skidresan framstélls pé Instagram (Yao & Pearce, 2025). Det visuella spraket bidrar till
kontinuitet och igenkinning i kommunikationen, vilket i sin tur forstérker de affektiva
kvaliteter som préglar foretagets naturframstillning. Nér skriften ramar in transporten som en
del av en helhetsupplevelse, samtidigt som bilden visuellt forstarker det narrativet, skapas en

meningsstruktur dér klimatpaverkan gors irrelevant i kommunikationen. Den typen av aspekt
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overensstimmer med Yao och Pearce (2025) som beskriver hur Instagram producerar en

visual vernacular dér estetiserade uttrycker prioriteras framfor komplex information.

Ett centralt samhillsbidrag med studien &r att den tydliggdr en fortsatt obalans inom
forskningsfiltet av skidturism och klimatarbete. Medan liftanldggningars klimatpaverkan har
kartlagts relativt omfattande har transportens klimatbelastning, sdrskilt resor mellan
Skandinavien och alperna, fatt avsevirt mindre uppmérksamhet. Resultaten visar att
transporten inte bara dr en nddvindig del av skidresans helhetsupplevelse utan dven en av de
mest klimatintensiva komponenterna. Trots detta synliggdr analysen att aktérer som Lion
Alpin i stor utstrickning uteldmnar transportens klimatpaverkan i sin kommunikation pa
Instagram, vilket speglar de tendenser som Uggla och Olausson (2013) beskriver kring
foretags fokus pa alternativa budskap sdsom platsmarknadsforing. Samtidigt bekréftas Falk
och Hagstens (2021) iakttagelse att forskningen ofta koncentreras till liftanldggningarnas
direkta utslédpp, medan transporternas roll forblir underutforskad. Sammantaget visar studiens

resultat darfor pa ett behov av en mer holistisk klimatdiskussion inom skidturismen.

Studiens trovérdighet i relation till resultaten stdrks genom en systematisk hdnsyn till
overforbarhet, palitlighet och verifierbarhet. Genom detaljerade redogorelser for urval,
datainsamling och analys mojliggdrs en bedomning av resultatens relevans dven 1 andra
sammanhang, vilket 6kar dverforbarheten. Palitligheten sdkerstills genom transparens i
forskningsprocessen och konsekvent metodologiska beslut. Vidare upprétthalls
verifierbarheten genom att tolkningarna utforts opartiskt och strikt grundats 1 det empiriska
materialet, utan paverkan av véra forforstaelser. Aven det visuella materialet, i form av
noggrant utvalda bilder och skrift, bidrar till studiens trovardighet genom att konkretisera
centrala fenomen och underldtta forstdelsen av analysen utan att styra tolkningen i nagon

specifik riktning.

Studiens resultat dr vidare samhéillsrelevant, da den belyser hur reseforetag genom sin visuella
och textuella kommunikation kan paverka allmédnhetens forstielse av hallbarhetsfrigor. I en
tid da klimatpaverkan fran resor, sirskilt flyg, utgor en central samhéllsutmaning, visar
studien hur marknadskommunikation kan bidra till att avdramatisera och férskona
klimatrelaterade fragor. Genom att visa hur affektiva naturbilder och harmoniserande
estetiseringar skapar en positiv och kénslomaissigt betydelsefull beréttelse om skidresan,
synliggor studien en diskurs dér klimatpaverkan trangs undan till forman for konsumenternas

stimulerande upplevelser. Det ér relevant och viktigt att lyfta eftersom
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kommunikationspraktiker som dessa kan bidra till att normalisera ohéallbara resebeteenden

och ddrmed forsvéara omstéllningen mot mer klimatmedvetna val.

Vidare visar resultatet att dimensionerna av hallbarhet inte behandlas likvardigt i foretagets
kommunikation. Den selektiva betoningen av sociala och ekonomiska aspekter i kombination
med uteblivna ekologiska aspekter, pekar pd hur Lion Alpin inte ifrgasitts eller paverkas av
deras selektiva hallbarhetskommunikation. Den utformningen av greenhushing utgéor ett
fenomen inom néringslivet och har betydelse for samhéllet d& den riskerar att vilseleda
konsumenter och normaliserar att foretag inte behdver vara transparenta. Studien bidrar
ddarmed med kunskap som kan stddja konsumenter, myndigheter och andra aktorer till att

kritiskt granska foretags hillbarhetskommunikation och varsamt vélja transportmedel.

Slutligen é&r resultaten relevanta for den bredare diskussionen om hur klimatkommunikation
bor utformas 1 kommersiella sammanhang. Genom att lyfta transportens klimatpaverkan inom
resebranschen, bidrar studien med viktig forstaelse for hinder som forsvarar en transparent
klimatdiskussion. Det &r betydelsefullt for samhéllsdebatten om héllbarhetsinriktat
foretagande, da tydlig och ansvarsfull kommunikation utgor en forutsattning for globala

klimatmal.
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7 Slutsatser och forslag till vidare forskning

I avsnittet ges en kort sammanfattning av studiens huvudsakliga resultat och forslag till vidare

forskning.

7.1 Slutsats

Studiens resultat visar att Lion Alpin genom deras kommunikation pé Instagram uteldmnar
information om deras hallbarhetsarbete om klimatvinligare transportalternativ, trots att deras
arbete tydligt framgér pa deras webbplats. Genom att framhéva estetiserade naturmiljoer,
affektiva upplevelser och social gemenskap malas en bild upp av att skidresan framstar som
harmonisk, naturlig och oproblematisk. Det bidrar till att fokus riktas fran klimatpaverkan till
kénslomadssigt attraktiva framstéllningar, vilket i sin tur forstarker foretagets legitimitet. Lion
Alpins kommunikation kdnnetecknas av en selektiv anvindning av CSR dér de sociala och
ekonomiska dimensionerna ges stort utrymme, medan den ekologiska dimensionen uteblir
helt. Genom att enbart kommunicera de delar av verksamheten som forstérker ett positivt och
relationsskapande varumirke, upprétthdller foretaget legitimitet utan att behdva redogora {for
de delar av verksamheten som potentiellt kan vdcka kritik. Framstéllningen av flyg och buss
som sjélvklara transportmedel, utan att kontextualisera klimatpdverkan, skapar en
kommunikativ obalans dir det problematiska tonas ned samtidigt som foretagets sociala och

ekonomiska ansvar betonas.

Sammanfattningsvis visar analysen att Lion Alpins marknadskommunikation framstéller
foretaget som legitimt och ansvarstagande, trots att betydande delar av foretagets
hallbarhetsrelaterade arbete inte kommuniceras. Det mjliggdrs genom en kombination av
affektiv naturestetik och strategisk selektion av vissa hallbarhetsaspekter dir associationer till
natur och gemenskap prioriteras. Vidare visar analysen att den kommunikativa frdnvaron av
den ekologiska CSR-dimensionen inte problematiseras i det studerade materialet. Det forstas
istdllet som en normaliserad del av marknadskommunikationen inom skidresebranschen, dar
klimatkritiska perspektiv ges begransat utrymme. Resultatet visar att Lion Alpins
kommunikation kan forstés i relation till greenhushing, da héllbarhetsfragor och initiativ

forblir outtalade i1 deras kommunikation pé Instagram.

7.2 Forslag till vidare forskning

Utifrén studiens resultat framtrader flera mdjliga inriktningar for vidare forskning. En forsta

mojlighet &r att fordjupa kunskapen om vilka faktorer som pdverkar konsumenternas val av
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transportmedel vid skidresor. D4 flyget utgor ett av de mest klimatbelastande
transportalternativen, samtidigt som tag ofta framhalls som ett mer hallbart transportsitt, kan
kommande studier undersdka vad som ligger till grund for konsumenternas val. Det kan bidra
till en bredare forstaelse for de individuella besluten och strukturella férutséttningar som

formar resebeteenden inom turismsektorn.

Ett annat omrdde att vidare studera dr varfor skidresebranschen som helhet sillan blir foremal
for offentlig kritik trots sin betydande klimatpaverkan. Har kan kommande forskning
exempelvis analysera branschens egen problemformulering eller konsumenternas emotionella
relation till skidturism. En sidan studie skulle synliggdra samhéllets normer och acceptans om

utslidppsintensiva fritidsaktiviteter.

Slutligen pekar resultaten pa behovet av mer forskning om hur branschens aktorer hanterar
offentlig kommunikation, bade hillbarhetskommunikation och kriskommunikation. Ar 2023
sattes skidreseforetaget STS Alpresor i en kris ndr ungdomar 6ppnade upp om en kurs som
foretaget erbjuder for 12 000 kronor, men som inte garanterar jobb efterat. Foretaget
anklagades att vara oseri0sa och att de utnyttjade unga. Ett mojligt fall att studera &r STS
Alpresors krishantering och kriskommunikation i samband med héndelsen som spred sig
medialt. Det dr ocksé relevant att studera hur det mediala upproret om STS Alpresor forblev
om ungdomars utnyttjande och inte en hel granskning av foretaget, vilket hade kunnat 6ppna
upp for kritik om héllbarhet. En sadan studie skulle bidra med kunskap om hur foretag

balanserar ansvar, legitimitet och varumarkesvard i situationer dir det uppstar en kris.
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