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“Not a single fashion brand has told its customers to buy less.”
(Thackara 2015, s. 90)






Sammanfattning

Grafiska designers har ett ansvar nar det kommer till framtagande av
kladforetags héllbarhetsprofil. Uppsatsen syftar till att undersoka
klddforetaget Lindex visuella kommunikation kring hallbart mode och om
den kan anses strategiskt motsédgelsefull. Undersokningen baseras i en
visuell analys av kampanjbilder fran Instagram med en koppling till
konceptet Your Smart Wardrobe. Studien gors genom en visuell semiotisk
analys som overgar till en kritisk diskursanalys. Resultatet tyder pa att
Lindex visuella kommunikation dr strategiskt motsédgelsefull eftersom den
framhéver grona viarden som inte gar ihop med ett industriellt
produktionssitt som bygger pa stindig tillvaxt vilket motstrider hallbar
utveckling. Det blir tydligt att Lindex valjer att vinkla héllbarhet for att
forskona kladindustrins sanna inverkan pa miljon for att fortsatta uppmana
till konsumtion. Bildmaterialet har tendenser till gronmélning vilket
forstarker den strategiska motségelsefullheten. For kladforetag som tar
hallbarhet pa allvar och vill behélla sin trovardighet blir det viktigt att vara
oppen for kritik for att inte framsta som strategiskt motségelsefulla.
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1. Inledning

Hallbarhet har blivit en ledande konsumtionstrend som kladindustrin hakat
pa. Allt fler kdnda fast fashion foretag ér i framkanten av denna trend och
vill framstd som det miljovénliga alternativet. Mode och héllbarhet &r dock
en problematisk kombination. Klddindustrin sldpper ut mer vixthusgaser
an flyg- och sjotrafiken ihop (Scherman 2019). Kl4ddindustrin saknar en
gemensam definition om vad hallbart mode innebar, vilket gor att
kladforetag kommer undan med vaga péastaenden och svarverifierade
utfastelser om héllbarhet (Brismar 2020).

Kléadindustrin handlar i grund och botten om att producera och sélja nya
kldder som foljer det senaste modet. Som konsumenter nés vi konstant
av budskap genom reklam fran kladforetag om att kopa nytt, vare sig det
handlar om en héallbar kldadkollektion eller inte. Vi kan inte undvika
reklamen nir vi skrollar pa sociala medier déir klddforetag snabbt och
enkelt delar kampanjbilder i hopp om att locka konsumenter till

kop. Grafiska designers som tar fram denna grona kommunikation for
kladforetag hamnar i en svar sits mellan uppdragsgivaren, professionellt
ansvar och egen moral.

I denna uppsats granskas hur héllbarhet och gront mode visualiseras av
klddforetaget Lindex i samband med Your Smart Wardrobe konceptet.
Konceptet dyker upp 2019 i samband med flera av Lindex héllbara
kladkollektioner. Your Smart Wardrobe initiativet ska enligt Lindex
vigleda konsumenter till att handla mer medvetet och ge dem verktyg till
att skapa en mer genomténkt och hallbar garderob (Lindex 2019). Studien
har valt att analysera bilder frdn Lindex Instagramprofil som publicerats
som en del av Your Smart Wardrobe konceptet. Genom dessa bilder
undersoks hur Lindex vinklar sin kommunikation kring hallbart mode, samt
om kommunikationen faller for gronmélningstendenser och strategisk
motsédgelsefullhet.

2. Bakgrund

2.1. Designprojekt

For att ta kandidatexamen i grafisk design pd Malmo Universitet bor
eleverna ta del i ett praktiskt designprojekt och en undersdkande
kandidatuppsats. Mitt designprojekt handlade om att skapa en kampanj mot
gronmalning inom kladindustrin. Kampanjen fick namnet #Greenwashed.
Nordic Fashion Week Association och den héllbara modeveckan Helsinki
Fashion Week valdes ut till kampanjens fiktiva avsidndare. Syftet med
kampanjen var att undervisa konsumenten om vad gronmélning inom
klddindustrin innebér genom att peka pa hur ord med en koppling till
hallbarhet missbrukas.
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Figur 1: Resultat designprojekt.

2.2. Lindex

Lindex ér ett “’fast fashion”-foretag som grundades 1954 i Alingsas (Lindex
2020b). Fast fashion kan definieras som billiga och trendiga kldder med en
extremt snabb omséttning (Rauturier 2018). Idag har Lindex vuxit till ett
internationellt modeforetag med en stor marknad i Europa (Lindex 2020b).
Kladforetaget riktar sig till modeintresserade kvinnor genom damkléder
vars design Lindex beskriver sd hér: ” ... vér liattburna design kdnnetecknas
av en modern kvinnlighet, enkelhet och fraschor.” (ibid.).

2.2.1. Positionering mot hallbart mode

Bland de ledande klddkedjorna i Sverige har Lindex valt att positionera sig
som ett ansvarsfullt och transparent “’fast fashion”-foretag. Lindex (2020a)
skriver pa sin hemsida att 60 % av foretagets sortiment ar gjorda av
hallbara material. Lindex (2020b) papekar dven att foretaget gjort ett
hallbarhetslofte for att gora skillnad for framtida generationer och strava
efter att bidra till FN:s globala mal for hallbar utveckling. Dessa
hallbarhetsmal handlar om 17 mal inom hallbar utveckling som FN 6nskar
uppna till 2030 (UNDP 2020a). De globala héllbarhetsmalen ska enligt FN
gynna manniskor, planeten och vélstandet, vilket i sin tur ska leda till fred
och samarbete (ibid.). Lindex har valt att arbeta for en héllbar utveckling
som gynnar ménniskor, ekologin och vélstdndet.

2.2.2. Your Smart Wardrobe
Ett av Lindex senaste hallbarhetsinitiativ ar Your Smart Wardrobe.

Konceptet lanserades i mars 2019 och handlar om att vigleda
konsumenten att handla medvetet och bygga en héllbar garderob
(Lindex 2019). Your Smart Wardrobe konceptet aterkommer i samband
utvalda kliddkollektioner som Lindex vill framhéva som mer héllbara
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gentemot deras normala kollektioner. Konceptet dyker bland annat upp i
klddforetagets sociala medier i samband med en ny kléddkollektions
kampanjmaterial genom hashtaggen #YourSmartWardrobe.

2.3. Hallbar utveckling och gron kapitalism

Hallbar utveckling &r ett svardefinierat begrepp med manga dimensioner.
Det &r vanligt att man talar om hallbarhet ur en ekologisk, social och
ekonomisk dimension (Shen 2014). I rapporten ”Var gemensamma
framtid” fran 1987 framtagen av Brundtlandskommissionen definierades
hallbar utveckling enligt foljande:

”En hallbar utveckling ér en utveckling som tillfredsstéller
dagens behov utan att d&ventyra kommande generationers
mdjligheter att tillfredsstdlla sina behov. ” (Var gemensamma
framtid 1987; refererat av FN 2016).

Hallbar utveckling kan anses vara svaruppnéeligt eftersom det inte gar ihop
med kapitalism, som ar det rdidande ekonomiska systemet i var vérld.
Foster (2010, ss.6-7) beskriver kapitalism som ett ohéllbart system som
grundar sig i oupphorligt utnyttjande av naturens tillgdngar och stiandig
tillvixt och har skapat det radande konsumtionssamhéllet. Bjork (2012,
s.61) skriver hur konsumtionssamhallet spelar pa att hilla konsumenten i
ett evigt otillfredsstillt tillstand for att locka till kop av nya materiella
ting. Bakalarska och Dahl (2018, s.17) skriver i sin tur att vart
konsumtionssamhille gor det problematiskt att uppna en hallbar
utveckling. Nar konsumenter stindigt uppmanas att jaga tillfredstillelse
blir det svart att avbryta cirkeln av konsumtion.

En ny vinkel av traditionella kapitalismen &r gron kapitalism som vixte
fram under 80- och 90-talet nér ekologiskt jordbruk blev vanligare och folk
sokte sig till gronare alternativ i matvaruhandeln (Smith 2016, s.54). Enligt
Nyberg och Wright (2015) fortsétter gron kapitalism att bli allt vanligare
genom att anpassa sig till den rddande klimatkrisen. Budinsky och Bryant
(2013, s.1) anser att gron kapitalism dr ett nytt sétt att gora vinst genom att
gdmma sanningen bakom varor som verkar gronare. Vi fortsétter helt
enkelt att utnyttja naturens tillgangar nir vi skapar nya grona produkter
(Nyberg & Wright 2015). Bakalarska och Dahl (2018, s.52) antyder att de
som vill leva mer hallbart kan bli lurade och tro att de kan fortsétta
konsumera grona produkter med gott samvete utan konsekvenser.

2.3.1. Strategiskt motsdgelsefullhet och grénmalning

I samband med den grona kapitalismen ser foretag en mdjlighet i att
positionera sig som hallbara genom att fora en kommunikation kring
hallbarhet, vilket infor begreppet strategiskt motsédgelsefull i diskussionen.
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Nar strategier diskuteras i samband med foretag handlar det om aktiviteter
som hjélper foretag att uppna sina mal (Nationalencyklopedin u.a.). Enligt
Welsh (2017, 5.449) kom strategiska motsédgelsefullheter att vixa fram ur
kapitalismens tillvixtkrav som inte tar hansyn till ekologi och dndliga
resurser. Eftersom kapitalismens mal &r stindig tillvixt kan vi anta att
foretag implementerar strategier i sin verksamhet som kan garantera dem
okad vinst. I detta fall handlar det om hur foretagens strategi blir att flytta
fokus fran tillvixtkraven och det extensiva utnyttjandet av resurser mot det
grona. Smith och Tushman (2005, s.522) anser att motsigelsefulla
strategier uppstar nir foretag kdnner sig pressade mot olika hall och tar sig
an for mycket. Genom att introducera héllbarhet som en strategi hoppas
vinstdrivande foretag kunna na en ny gron marknad, vilket inte gér ihop
med grunderna for hallbar utveckling (Wanner 2015, s.23).
Motsigelsefullheter uppstar dirmed genom att foretagen fortsétter
fokuserar pa vinst med hjilp av grona pastdenden, medan ekologiska och
sociala dimensioner av hallbarhet ignoreras. Langguth och Schnee (2018,
s.2) menar att det dr svart att skapa en balans mellan héllbar utveckling och
foretagsverksamhet som bygger pa konsumtion, vilket understryker det
kontradiktoriska strategitdnket. Sammanfattningsvis avser jag i denna
uppsatts att strategisk motsédgelsefullhet innebér att foretag véljer att lyfta
in hallbarhet som en kommunikationsstrategi for att gynna vinstdrivning
och forbli en aktiv del av kapitalismen samtidigt som de ignorerar
ekologiska och sociala dimensioner av héllbar utveckling.

Foretag som anvénder sig av motsédgelsefulla strategier kring hallbarhet kan
komma att anklagas for nagot som kallas for gronmélning, dven kint som
“greenwashing”. Den rddande grona kapitalismen har gjort att
gronmalning blivit ett allt vanligare fenomen da allt fler foretag véljer att
framstd som det hallbara alternativet for att 6ka sin vinst och na nya
medvetna kundgrupper (Niinimiki 2015, s.7). Gronmélning kan definieras
som vilseledande av konsumenter genom att foretag och produkter
framstélls som mer ekologiskt och héllbart ansvarstagande dn vad de i
egentligen dr (UL 2020). Termen gronmalning togs fram av miljoaktivisten
Jay Westerveld ar 1986 i samband med att han kinde sig lurad av hur ett
hotell i Fiji bad sina géster att inte be om rena hotellhanddukar for att rdadda
miljon (Watson 2016). Detta ansdg Westerveld vara en 10gn for att hotellet
skulle upplevas gronare i gésternas 6gon vilket han beskrev som
“greenwash” (ibid.).

2.4. Hallbart mode

Hallbart mode har stigit fram som en del av den grona kapitalismen. Hur
hallbarhet och mode egentligen gér ihop &r en svar fraga eftersom dagens
kladindustri har en av de langsta, mest komplicerade och miljétarande



produktionskedjorna (Fletcher 2008, s.41). Klddindustrin sldpper ut mer
vaxthusgaser dn flyg- och sjotrafiken ihop (Scherman 2019). Enligt
Naturvardsverket (2020) kan klddernas hoga miljopaverkan kopplas till
textilfiber, kemikalier, produktionsmetoder, klddesplaggets livslingd och
avfallshantering. En annan punkt som gor kléddindustrin problematisk ur
hallbarhetsperspektivet ar textilarbetarnas arbetsforhallanden.
Kléadindustrin har i storsta mén flyttat sin produktion till linder med laga
lonekostnader och fordelaktig lagstiftning. Textilarbetare &r tvungna att
arbeta langa dagar i en dalig arbetsmiljo medan de 1aga ménadsloner inte
gér att forsorja sig pa (Ebbe 2014).

Det ar inte sannolikt att kladindustrin kommer att forsvinna, den dr snarare
hir for att stanna. Fletcher (2008, s.119) dr noga med att skilja pa klader
som den materiella produkten och modet som en symbolisk produkt.
Kléder kan ses som en av de viktigaste bruksvarorna pa marknaden som
hjélper till att forma var identitet (Brooks 2015, s.231). FN anser att
hallbara designlosningar, miljovanligare teknologi och resurshantering bor
implementeras inom klédindustrin for att 6verkomma de ekologiska och
sociala problemen inom industrin (UNDP 2020b). Samtidigt maste
konsumenter uppmanas att skapa béttre konsumtionsvanor. I Sverige
konsumeras arligen ca 14 kg textiler per person och dessa textiler
producerats still storsta del utomlands (Naturvérdsverket 2020). Aven om
Sverige ar en liten del av den globala kldidmarknaden pekar siffrorna pa en
ohallbar konsumtionscykel.

Kladdindustrin har inte lyckats ta fram en gemensam definition for vad
hallbart mode innebdr (Brismar 2020; Thackara 2015, 5.89). Detta har lett
till att kraven for att framsta som ett hallbart foretag varit laga eller
obefintliga. Henninger et al. (2016, s.400) pekar pé vikten av att hallbart
mode definieras rétt fran borjan for att klddforetag och konsumenter ska
forsta varandra. Nér en riktlinje kan etableras inom klddindustrin undviker
man gronmalning som en foljd (ibid.). Normen har varit att ldgga fokus pa
materialet nir det talats om héllbart mode (Fletcher 2008, s.4). Detta kan
anses som en vildigt snidv vinkling, eftersom den endast ldgger fokus pa
den ekologiska dimensionen av héllbar utveckling. Nurmi (2019) definierar
hallbart mode genom att kladforetag méste kunna bevisa att deras klader ar
hallbara under plaggets hela livscykel bade fran ett ekologiskt och etiskt
perspektiv. Brismar (2020) menar i sin tur att hallbart mode &r klader, skor
och accessoarer som tillverkas, marknadsfors och anvinds pa det mest
hallbara sattet. Nurmi (2019) menar dock att det i dagsliget ar svart att
bevisa om ett kladesplagg faktiskt ar héallbart. Darav blir det viktigt att
ifrdgasdtta hur Lindex liksom andra kladforetag véljer att kommunicera
hallbarhet och identifiera strategisk motsigelsefullhet.
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2.5. Grafiska designens ansvar

Hjalper grafiska designers klddforetag att gdmma sitt sanna jag bakom en
forskonad gron kommunikation? Enligt Thorpe (2008, s.215) har det
grafiska designyrket vaxt fram pa grund av det kommersiella landskapet.
Thorpe (2008, s.161) beskriver grafiska designers som “’langare” eftersom
designers skapar visuellt material som foretag kan anvénda for att uppmana
till konsumtion. Julier (2017, ss.20-22) kopplar design till produktion och
konsumtion och menar att designen ger produkter en féorpackning som gor
dem behagligare i konsumentens dgon. Det ar inte endast forpackningar
som bidrar till konsumentens uppfattning kring en produkt, det handlar
dven om kommersiellt material som till exempel reklam. I framtagandet av
reklam blir det designens uppgift att spela pa kinslor av ldngtan efter ndgot
for att uppmana till konsumtion (Bjork 2012).

I och med att allt fler kladforetag uppfattat vardet i att skapa en koppling
till héllbarhet blir det grafiska designens roll att skapa en trovérdig gron
kommunikation. Grafiska designers sitter pa verktygen for att ta fram grona
budskap genom visuella element som typografi, farg och bildval (Dritz
2014, 5.9). Konsumenter som sedan avkodar dessa grona budskap kan ha
problem med att urskilja vad som verkligen ar hallbart och vad som ar
gronmélning (Mikkola 2017, s.14). Darmed har grafiska designers ett
ansvar nér det kommer till skapandet av kladforetags grona
kommunikation. Dritz (2014, s.10) sammanfattar att hallbar grafisk design
handlar om att grafiska designers méste ldra sig beakta designen utifran
perspektiv som berdr samhéllet, miljon, ekonomin och kulturen.
Svérigheten ligger i hur grafiska designers kan implementera detta nér de
har rollen att skapa material for kommersiella foretag, som till exempel
kladforetag.

3. Problemomrade
Kan Lindex som dr en del av en miljotarande industri i dagens lage
profilera sig hallbart utan att det blir problematiskt? Grafiska designens roll
i att skifta fokus frén problematiken kring klddindustrin till gronare
attityder bor ocksa ifragaséttas. Som en grafisk designstudent med ett
intresse for hallbarhet ser jag ett hél i undervisning kring héllbar grafisk
design. Vi har verktygen for att skapa tilltalande visuellt material som kan
overtyga och bidra till att skapa legitimitet, men vet vi egentligen vilken
makt vi besitter? Var dras gransen for faktiskt gron design och vad anses
som gronmalning? Den visuella kommunikation grafiska designers tar fram
for kladforetag kan i hog grad bidra till att forma konsumenters uppfattning
om vad héllbart mode innebédr och kan bidra till att skapa en problemfri
bild av relationen mellan hallbarhet och konsumtion.
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3.1. Syfte

Lindex producerar och séljer materiella varor i form av kldder. De siljer
det senaste modet som Fletcher (2008) kallar for den symboliska
produkten. Mode &dr dock kortvarigt och nya kldder maste déarfor konstant
produceras fOr att ersétta det som gétt ur mode. Nar héllbarhet lyfts in 1
ekvationen kring kldder maste Lindex lyfta in lanade konventioner som
skapar strategiska motségelser, vilket beror pa att kladindustrin inte
traditionellt sitt kopplats till hdllbarhet. Dessa strategiska motségelser kan i
sin tur leda till kommunikationsforvirning. Syftet med studien &r att
undersoka drag av strategisk motsédgelsefullhet i Lindex visuella
kommunikation kring hallbart mode. For att forsta vilka visuella medel
som anvénds i framhdvningen av ett hallbart budskap och om tendenser till
gronméalning aterfinns.

3.2. Fragestallning
Varfor kan Lindex visuella kommunikation kring hallbart mode anses vara

strategiskt motsdgelsefull?

4. Material och urval

4.1. Val av litteratur

Litteraturen som anvinds i denna uppsats har lyfts in for att introducera
uppsatsens problemomrade och hitta en teoretisk grund till uppsatsen
problemformulering. Litteraturen har hittats genom Malmo Universitets
Libsearch och Google Scholar. 1 vissa fall har intressanta termer och
dmnen undersokts vidare genom sokningar via Google. Valen av
litteraturen motiveras i att den ansetts vara relevant till imnesomradet och
fungerat som stdd till uppsatsens undersokning och diskussion. Fokus i
sOkandet av litteraturen har legat pa gron kommunikation, visuell
kommunikation, gronmalning, hallbar utveckling och héllbart mode.

4.1.1. Kallkritik
Litteraturen som anvinds i denna uppsats faller frimst inom det

vetenskapliga facket. Aven information frén myndigheter lyfts in i flera
fall. Andra kéllor som anvints dr bland annat rapporter, tidskrifter och
bloggar. I teoridelen 5.2.1. har ett aktivt val gjorts att lyfta in ett icke-
vetenskapligt material med foretag som avsidndare. Det handlar om teorin
Sins of greenwashing. Denna teorin r framtagen av den fore detta
marknadsforingsbyran TerraChoice. Forfattaren introducerades till teorin i
samband med den vetenskapliga artikeln ”’It’s Not Easy Being Green’:
The Greenwashing of Environmental Discouses in Advertising” av
Budinsky och Bryant (2013). Teorin har sedan undersokts vidare genom
sokningar via Google. Sokningarna har lett till att uppsatsen presenterar
teorin med hjélp av material fran foretaget UL som arbetar med
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sdkerhetscertifieringar. Det blir det ytterst viktigt att papeka att denna teori
inte uppfyller samma standard som till exempel regleringar utforda av
erkidnda organisationer eller myndigheter. Ddrmed kan denna kéllas
tillforlitlighet kritiseras da den kan anses representerar ett ensidigt
branschintresse med avsikt att utat visa engagemang for héllbarhetsfragan,
medan inét branschforetagen utvisa en vég att undvika regleringar.
Sammanfattningsvis bor det uppmérksammas att forfattaren genomgéaende
granskat litteraturen och de kéllor som anvénts kritiskt innan de lyfts in i
uppsatsen.

4.2. Val av bildmaterial

I denna uppsats utfors en visuell analys och diskursanalys pé bilder

tagna fran Instagramkontot @lindexofficial. Bildmaterialet bestar av
skdrmdumpar av fotografier och videoklipp. I vissa fall har Lindex anvént
sig av karusellfunktionen som ger mojligheten att lagga in flera bilder i ett
Instagraminldgg, 1 detta fall har endast den forsta bilden lyfts in i studien
eftersom det dr den bilden vi moéts av i profilen. Skirmdumparna &r tagna
pa en dator och dérav skiljer sig inliggen fran hur de skulle se ut i ett
mobilflode. Lindex anvinder Instagram som en visuell plattform dir de
delar med sig av sina senaste kollektioner. Lindex skriver i sin profil att
man kan shoppa i Instagramflddet via ldnken i deras profil, vilket tyder pd
att Instagram kan fungera som en katalog. I skrivande stund har Lindex 257
tusen foljare pd detta kontot och ndr darmed ut till manga. Enligt en rapport
fran 2018 framtagen av Svenskar och Internet dr Instagram Sveriges ar nist
storsta plattform och véxer snabbast bland de undersokta. Instagram kan
darfor antas vara en effektiv kanal for att né ut till konsumenter. Denna
studie viljer att fokusera pa Instagrambilder pa grund av plattformens
popularitet och spridningskratft.

4.2.1. Urval
Vid urvalsprocessen hade Lindex lanserat fem stycken kampanjer under

Your Smart Wardrobe konceptet. Kampanjbilderna delades pa Instagram
under hashtaggen #YourSmartWardrobe och pa sa vis har inldggen
avgransats. Utifrdn de fem kampanjerna med koppling till Your Smart
Wardrobe lades fokus pa tre stycken (se Bilaga 1). Valet motiveras i att
kampanjerna var tydligt kopplade till en specifik sdsong. I dessa fall varen
2020, hosten 2019 och sommaren 2019. I en av de utvalda kampanjerna
anvinde sig Lindex inte av hashtaggen genomgaende, men eftersom
bilderna verkar vara tagna under samma fotografering och budskapet i flera
av inldggen har en koppling till hallbarhet har dessa behéllits i urvalet.
Utifran de tre kampanjerna valdes tva bilder var, en bild med kldder och
modell samt en bild med endast klddesplagg for narmare visuell analys.
Valet motiveras i att dessa bilder blandar bade text och fotografi och har
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ddrmed en narmare koppling till grafisk design. Bilderna har dven liknande
drag vilket anségs intressant for analysen.

4.2.2. Redovisning av bildmaterial

[} t O y

4.2.3. Avgransning
Teman som feminism och stereotypiskt portritterande av kvinnor kan

uppfattas i det bildmaterial som valts ut for analys. Dock kommer analysen
och diskussionen inte att berora dessa aspekter, eftersom gron
kommunikation ligger i undersokningens fokus.

5. Teori

Denna uppsats vill forsta varfor Lindex visuella kommunikation kring
hallbart mode kan anses vara strategiskt motsagelsefull genom en visuell
semiotisk analys och kritisk diskursanalys. Darmed presenteras de teorier
om semiotik och diskursanalys som ligger till grund for undersékningen.
Denna del presenterar dven teorier som hjilper till att definiera &mnen som
anses viktiga for undersdkningen.

5.1. Hallbar utveckling
5.1.1. Tripple Bottom Line
Tripple Bottom Line modellen dr en teori som hjdlper att definiera héllbar

utveckling. Den hdr modellen fokuserar pa tre dimensioner av hallbarhet
och togs fram av John Elkington ar 1994 (Elkington 2004, s.1).
Dimensionerna &r social, ekologisk och ekonomisk och kan visualiseras i
ett venndiagram (Shen 2014, s.6238). Den sociala dimensionen stéar for
mainskliga basbehov, personlig utveckling och ett vilbalanserat samhélle
(ibid.). Den ekologiska dimensionen handlar om védlmaende natur, klimat,
energi och naturtillgangar (ibid.). Den ekonomiska dimensionen berér i sin
tur om ekonomisk valfard och hur vi forbereder oss for framtiden
ekonomiskt (ibid.). I och med att klddindustrin har en stor paverkan pa alla
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Hallbar
utveckling

de tre dimensionerna blir denna modell intressant nir man diskuterar S
hallbart mode och grafiska designens ansvar. Dock kan modellen

ifrdgasittas, eftersom venndiagrammet visar tre lika stora

dimensioner. Detta ger inte en bild som beskriver verkligheten. De Ekonom Exclogsk
tre dimensionerna av hallbar utveckling &dr endast lika stora i en ideal

samverkan, alltsa i en teoretisk verklighet. Det finns tal om att den

ekonomiska dimensionen ér foraldrad och borde bytas ut mot en utvecking
dimension som handlar om vilstdnd. Kraaijenbrink (2019) anser att o

vilstdnd ar ett battre ord nir det kommer till hallbar utveckling idag

eftersom genom ekonomisk vilstand skapas arbete och innovationer,

samtidigt som det drar fokus fran att vinst dr det enda viktiga. Den vaisnds Evclogisk
nya versionen modellen kan bli véardefull for kladforetag att ta i

beaktan vid definition av hallbar utveckling inom kladindustrin.

Figur 2: Tvd versioner av
5.2. Gronmalning
5.2.1. Gronmalningssynderna
UL som arbetar med sidkerhetscertifieringar presenterar teorin Sins of

Greenwashing. Denna teori togs fram 2007 av fore detta
markandforingsbyran TerraChoice, som numera dr en del av UL, for att
analysera om foretag ar skyldiga till gronmélning (UL 2020). Jag viljer att
oversitta denna teori till gronmélningssynderna. Teorin omfattar sju
stycken synder som ett material kan jamforas mot for att se ifall det har
tendenser till gronmalning. De Jong et al. (2020, ss.42-43) menar dock att
man inte ska ta de sju synderna som den absoluta vigvisaren for vad som &r
eller inte dr gronmalning, eftersom gronmalning dr méangfasetterat
fenomen. Gronmalning konstrueras enligt forskargruppen mellan
avsindarens intentioner och mottagaren uppfattningar, eftersom det inte
finns en garanti att betraktaren utldser samma budskap om héllbarhet som
foretaget haft i atanke. Dock dr gronmalningssynderna en teori som
underlittar vid analys da gronmalning sétts i en kontext.

Till f6ljande beskrivs de sju synderna TerraChoice tagit fram (UL 2020).
Den forsta synden handlar om att endast den grona sidan av en produkt
visas utdt, medan det icke-grona géms. Synd nummer tvé handlar om att
tydliga bevis om en produkts miljovanlighet fattas. Synd nummer tre
innefattar i sin tur om hur grona budskap ar odefinierade och kan l4tt
missforstas. Den fjarde synden handlar om att genom ord eller bild skapa
en falsk bemérkning. Femte synden stér for hur vilseledande gron
information kan anvindas for att skapa en forskonad bild. Sjétte synden
pekar pé hur foretag kan dela ut gron information for att distrahera fran
foretagets sanna inverkan pa miljon. Den sista och sjunde synden gar ut pa
att foretag delar med sig gron information som &r helt falsk.

Tripple Bottom Line modellen.
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5.3. Trovardighet

I samband med ett foretags héllarhetskommunikation blir trovérdighet en
viktig aspekt. Om ett foretag presenterar vilseledande gron kommunikation
kan det leda till forlorad tillit hos konsumenter (De Jong et al. 2020, s.40).
For att ett foretag ska uppna troviardighet maste de anses vara legitima.
Legitimitet innebar att man foljer det regelverk som anses vara rétt i det
rddande samhéllet (Bickstrand & Soderbaum 2018, s.8). Backstrand och
Soderbaum (ibid.) skriver att legitimitet skapas genom att sinda retoriska
budskap som visar foretagets handlingar i ett positivt och lagenligt ljus.
Legitimitet uppnas dérfor frimst genom sprakbruk och att det retoriska
budskapet bekriftas eller ifragasétts av konsumenten. Trovérdighet innebar
darmed att foretag som anses legitimt delar med sig av tydlig information
som konsumenten tolkar som sanning. Jijelava och Vanclay (2016, s.1078)
anser att foretag méste involvera sig i bade ekologiska och sociala problem
under en varas hela produktionsprocess for att uppna hog trovardighet.

5.3.1. Kunskap och sanning

I samband med begreppet trovirdighet blir det viktigt att skilja pa kunskap
i relation till sanning. Foucault och Gordon (1980, s.131) beskriver hur
samhiéllen har bestimda sanningsregimer. Detta innebar att vi som
medlemmar i ett samhaélle lart oss f6lja underliggande regler som
bestimmer vad vi uppfattar som sanning. Sanningsregimer kopplas dven
till makt. Foucault anser ndmligen att den som har makt kan skapa kunskap
(Hall 1997, ss.48-49). Vi ger ett hogre status inom samhéllet till de
avsindare som ger oss fakta som vi uppfattar troviardig. Dock finns det
utrymme att ifrdgasétta hur sann kunskap makthavare tar fram &r. Det finns
en risk att foretag véljer att dela med sig av kunskap som gynnar deras
kommunikation. Detta blir intressant i samband med hur klddforetag viljer
att vinkla ett budskap om héllbarhet genom visuell kommunikation,
eftersom de tillsammans med designern sitter pa makten att skapa ny
kunskap.

5.4. Semiotik
Kjerup (2004, s.9) beskriver semiotik som teorin om teckenléra. Det bor

understrykas att semiotik beskrivs som béade teori och metod. Semiotik som
visuell analysmetod presenteras i del 7.1. Semiotiken undersoker hur vi
méinniskor skapar betydelse genom tecken och hur vi kan kommunicera
och skapa en samhillsbild (Cornell 1985, 5.292). Eftersom kldder har en
central roll i denna uppsats blir de ett intressant exempel i forklarandet av
teorin. Hall (1997, s.37) menar att semiotiken anser att kldders funktion
som objekt ar att kli och skydda manniskokroppen, men att klddesplagg
ocksa ér tecken eftersom de skapar mening. Vi kan till exempel genom en
klédnning tolka budskap om fest, arstid eller kvinnlighet. Det semiotiska
perspektivet ger inte bara ord och visuella bilder mening, utan dven sjidlva
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objektet. Detta semiotiska tankesitt kan sedan kan sedan innefatta alla
typer av objekt som bidrar till skapandet av samhallets sjalvbild.

5.4.1. Symboler, ikoner och index

Semiotiken undersdker symboler, ikoner och index. Symboler &r tecken
som &r bundna till specifika samhélleliga betydelser (Hansson et al. 2006,
s.22). Vi kan dérfor endast tolka symboliska tecken ifall vi haft mojlighet
att lara oss om dem. Ikoner &r tecken som vi kan avkoda genom
igenkdnning eftersom de liknar verkligheten, till exempel nér ett fotografi
ar tillrackligt likt verkligheten kan vi forstd vad det forestéller (Rose 2016,
$.120). Index 4r i sin tur tecken som talar om héndelser genom
orsakssamband, om vi ser en ljusstrimma i en bild kan vi rékna ut att det
har en koppling till solsken (Hansson et al. 2006, s.22).

5.4.2. Denotation och konnotation
Denotation och konnotation beskriver de tva sidor, uttryck och innehéll,

som ett tecken bestar av (Hansson et al. 2006, s.11; s.28). Den semiotiska
analysen utfors dérfor i tva steg for att forstd de olika perspektiven.
Denotation stér for uttryckssidan, alltsa vad en bild &r i sin enkelhet genom
direkt betydelse. Konnotation star for innehallssidan, alltsa den djupa och
symboliska sidan av en bild. (Kjerup 2004, s.21). Det ar viktigt att pointera
att innehallet av ett tecken ar bundet till kultur och historisk tidpunkt
(Gripsrud 2002, s.105). Detta kan leda till olika tolkningar av materialet
och bor dirmed ses som uppfattningar och inte som absolut sanning.

5.5. Diskursteori

Diskurser kan enligt Winther Jorgensen och Phillips (2000, s.7; ss.12-15)
definieras som bestdmda sitt att tala om och forstd vérlden. Diskurser

ger 1 sin enkelhet var verklighet betydelse. Diskursteorin bygger pa
socialkonstruktionismen, som anser att verklighetsuppfattningar ar

sociala konstruktioner (ibid., s.11). Diskursteorin blir lamplig for att skapa
en forstdelse om hur Lindex viljer att vinkla héllbarhetsdiskurser till sin
fordel genom bildmaterialet som undersdks. Johnstone (2008, ss.128-129)
skriver att diskurser har en stark koppling till sociala processer som sprak
och formar ddrmed diskurser mellan avsdndaren och mottagaren.
Avsindaren har ett budskap och en tanke kring hur mottagare ska tolka
budskapet. Mottagaren tar sedan emot budskapet men kan inte rekonstruera
avsindarens budskap korrekt och en misstolkning uppstér. Detta kan bero
pa ett vagt budskap fran avsindaren eller for att mottagaren inte har
kunskaper att tolka materialet (ibid.). Den kunskap vi har om verkligheten
kan alltsd inte tas som objektiv sanning, eftersom vi endast uppfattar den
del av verkligheten som vi har kunskap om. Var virldsbild kan darfor bli
skev eller forvrangd. Darmed blir det viktigt att pdpeka ansvaret att vara
medveten om egna tolkningar och hur detta paverkar ett material nér
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diskurser analyseras i forskningssammanhang (Winther Jorgensen &
Phillips 2000, s.28). Diskurser ér starkt bundna till en specifik historisk tid
eller kultur (ibid., s.11). Den virldsbild vi har idag ser annorlunda ut for
ndgon som levt i en annan historisk tidpunkt eller kultur eftersom
kunskapen vi sitter pa skiljer sig och paverkar vér vérldsbild. Genom att
undersoka diskurser kan vi skapa en uppfattning om det radande samhéllet.

5.5.1. Kiritisk diskursanalys

Kritisk diskursanalys &r en gren inom diskursteorin som i denna uppsats
kommer att anvindas som bade teori och metod. Kritisk diskursanalys som
metod presenteras i del 7.2. Den kritiska diskursanalysen &r framtagen av
Nicolas Fairclough (Winther Jorgensen & Phillips 2000, s.13). Den kritiska
diskursanalysen anser att diskurser genom social praktik reproducerar,
konstruerar och fordndrar kunskap, betydelse, identitet och sociala
relationer (ibid. ss.71-73). Nagot Fairclough fokuserar pa i den kritiska
diskursanalysen dr hur makt utdvas genom diskurs och maktfordelningen
som uppstar nér vissa grupper far makt genom radande diskurser och
méinniskors omedvetenhet kring denna process (ibid.). Omedvetenheten
bidrar till att diskurser ofta forblir osynliga och ifragasitts ddrmed inte.
Fairclough ansdg dven att diskursen vid sidan om att forma och skapa nya
sociala strukturer dven avspeglar dem (ibid., ss.75-77).

5.5.2. Representation

Den verklighet vi upplever runt omkring oss far en mening tack vare nagot
som i diskursteorin kallas for representationer. Representation kan enligt
Hall (1997, s.17) definieras som ldnken mellan inre mentala koncept och
spraket. En kultur blir till genom gemensamma mentala koncept, sprak och
tolkningsbara koder (ibid., s.21). Foucault podngterar dven den historiska
aspekten 1 samband med representation och menar att en diskurs endast kan
vara sann i en specifikt historisk tid (ibid., ss.48-49). Foucault motiverade
detta genom att forklara hur diskurser ger spraket en chans att representera
kunskapen kring ett specifikt moment i historien (ibid.). Representationers
meningsskapande handlar om tolkning. Avséndare kodar budskap genom
sprak, tal eller bilder och mottagare avkodar meningen. Meningen
fordndras konstant och koder foljer inga regler (ibid., s.61). Det finns
ddrmed inte ett absolut ritt eller fel ndr det kommer till de representationer
som undersoks, det blir en tolkningsfraga.

6. Relaterad studier

I detta kapitel redovisas fyra studier som faller inom d@mnesomradet hallbart
mode eller gron kommunikation. Studierna presenteras i detta skede for att
sedan kunna ta plats senare i diskussionen. Hartmann och Apaolaza-Ibafiez
(2009) undersoker naturbildens paverkan pa reklam i artikeln ”Green
advertising revisited: Conditioning virtual nature experiences”. Henninger,
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Alevizou och Oates (2016) undersoker hallbart mode i artikeln "What is
sustainable fashion?” och fragar sig om en industri som baserar sig pa
konsumtion kan vara hallbar. Langguth och Schnee (2018) granskar
kladforetags héallbarhetskommunikation i avhandlingen “Undressing
Sustainability Communication: An exploratory study of sustainable fashion
brands’ online messages”. Slutligen skriver Niinimaki (2015) i artikeln
“Ethical Foundations in Sustainable Fashion” om grunderna till vad
hallbart mode innebér.

6.1. Vinklandet av hallbart mode

Langguth och Schnee (2018, s.54) mirkte att klddforetag ofta véljer att
fokusera pé en viss vinkel inom héllbarheten som ér i linje med deras
produkter. Forskarna pekade pa att foretagets identitet och
hallbarhetskommunikation maste g& ihop fOr att inte tappa sin trovardighet
(ibid. 2018, s.1). Niiniméki (2015, s.7) fortsitter och menar att “’fast
fashion”- foretag inte kan gdmma problemen inom kliddindustrin och
konsumtion genom att séitta ekobemérkning pa sina kollektioner, eftersom
’fast fashion”-foretag fortsétter att ha ett enormt miljoavtryck. Henninger
et al. (2016, s.406) anser att kladforetag som havdar att deras kollektioner
ar héllbara méste kunna papeka varfor kollektionen dr det for att inte bli
falld for gronmélning. Enligt Niiniméki (2015, s.7) gér det inte att vinkla
hallbarhet utan att det méaste ligga i foretagets grund. Det ar viktigt att
skapa en gemensam forstaelse och definition for hallbart mode for att
forhindra gronmalning (Henninger 2016, s.411).

6.2. Materialets roll i att forstarka hallbarhetsvardet

Henninger et al. (2016, s.410) kom fram till att konsumenter ofta
definierar héllbart mode utifran material och produktionsprocess, men
uppméirksammar inte arbetsforhdllanden och minimildner inom
textilbranschen. Niinimdki (2015, s.2) mérkte i sin tur hur material

som anses miljovénliga kan ses som variabler for att forstarka en produkts
miljo- och héllbarhetsvarde. Den hir typen av virdebaserade tankesétt
ligger till grund for kladforetagens hallbarhetstdnk. Men enbart foretag som
arbetar for hallbar utveckling pé alla nivder kan klassas hallbara (ibid.,
s.10). Langguth och Schnee (2018, 5.67) lyfter dven fram ord som har en
koppling till materialet som till exempel “long-lasting” och “natural” och
att dessa ofta anvinds i att beskriva vid marknadsforing av hallbara plagg.
En intressant aspekt som kan forklara varfor det naturliga materialet blir
viktigt dr hur grona varor skapar en positiv upplevelse genom att ge oss en
kénsla av koppling till naturen. Hartmann och Apaolaza-Ibafiez (2009,
s.731) forklarar detta genom att peka pé hur vi idag lever i en valdigt urban
varld separerade fran den verkliga naturen.

22



6.3. Strategiskt motsagelsefullt bildval och vokabular

Enligt Langguth och Schnee (ibid., s.51) skapar klddforetag en emotionell
dimension till sina bilder genom natur och manniskor. Kontakt med natur
framkallar en positiv emotionell upplevelse och Hartmann och Apaolaza-
Ibafiez (ibid., s.724) fann att reklambilder med natur kan 4 ménniskor att
uppleva liknande positiva emotioner. Natur kopplas enligt forskarna
niamligen till ting som védlmaende, njutning, frihet och hélsa. Foretag som
traditionellt inte ansags vara hallbara kunde positionera om genom att
skapa en positiv emotionell upplevelse med koppling till naturen (ibid.).
Nér det kommer till vokabuldr méarkte Langguth och Schnee (2018, 5.64)
att kladforetag fokuserar pé vad konsumenten kan vinna pa vid kop av det
hallbara klddesplagget. Detta har lett till att ord som har en koppling till
bade mode och hallbarhet blivit en populér approach nir hallbart mode
marknadsfors. Dér ord som “timelsess”, "long-lasting” och “minimalist”
lyfts fram eftersom de inte kidnns alltfor grona (ibid., ss.56-57).

7. Metod

De metoder som anvinds i undersokningen &r visuell semiotisk analys och
kritisk diskursanalys. De utvalda metoderna &r kvalitativa eftersom de
undersoker kvalitativdata. Denscombe (2016, s.383) beskriver att
kvalitativdata kommer i form av ord och bild. Valet av metoderna grundar
sig 1 att de hjélper att ta i sir ett visuellt material genom djupgéende
analyser.

7.1. Visuell analys som metod

Eftersom undersokningen utgar ifran ett visuellt material krivs en visuell
analys. Den visuella analysen genomfors med hjilp av en semiotisk metod.
Semiotiken hjélper till att undersdka, identifiera och forsta de
mangfasetterade tecken samhillet bygger pa. Metodikens fokus ligger i att
forstd meningsskapandet och kan appliceras vid analys av olika alla typer
av visuellt material (Rose 2016, s.108). Enligt Rose (ibid., s.106) ger
semiotiken verktyg for att ta isér bilder och kan ddrmed hjilpa oss att forsta
ett teckens underliggande budskap. Semiotiken dr en rekommenderad
metod i samband med visuell analys av reklam (ibid.). Ur semiotikens
perspektiv édr reklam ett sétt for foretag att skapa en djupare mening kring
en produkt (ibid., s.115). Reklam hjilper att Gverfora en symbolisk
betydelse till produkter. Genom en att anvinda semiotik som metod kan vi
skapa en forstéelse kring hur reklamen éar uppbyggd med hjilp av tecken
och deras underliggande betydelser. Detta gor semiotiken till en bra
forberedande undersokning infor en diskursanalys. I undersdkningen
kopplas reklam med Instagrambilder, eftersom Lindex genom bilder pa
Instagram vill sdlja nya klddkollektioner. En semiotisk analys ger en
uppfattning om hur Lindex i den hér typen av reklam vinklar hallbart mode
och ifall reklamen é&r strategiskt motsagelsefull.
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7.2. Kritisk diskursanalys som metod

Genom en kritisk diskursanalys kommer bildmaterialet dekonstrueras
ytterligare for att lyfta fram underliggande och dolda budskap som
avsdndaren, i detta fall Lindex, formedlar. Denscombe (2016, s.398)
skriver att diskursanalys handlar om att avsldja kulturella antaganden och
att diskurser darfor &r kulturellt bundna. Rose (2016, s.187) beskriver
diskurser som specifik kunskap om virlden som formar hur vi forstér vér
den. Diskurser hjilper oss uppfatta viarlden genom mentala bilder och sprak
som tillsammans bidrar till kunskapssystem som é&r starkt kopplade till
samhélle och tid. Diskursanalys blir en anvéindbar metod for att skapa en
uppfattning kring hur bilder konstruerar var uppfattning av den sociala
verklighet vi befinner oss i (ibid., s.192). Det som gor en diskursanalys
kritisk &r enligt Denscombe (2016) dess karaktir att analysera hur
bildmaterialet kan tjina en specifik grupps intresse mer dn andras. I denna
uppsats handlar det om Lindex intresse att framsta héllbar for att locka
konsumenten till kop. Makt far darfor en central roll i den kritiska
diskursanalysen som vill forstd hur sanningsregimer konstrueras genom
diskurser (Rose 2016, ss.192-193). Makten sitter i denna undersokning hos
klddforetaget Lindex som skapar egna kunskapssystem kring mode och
hallbarhet.

7.3. Metodkritik

Pé grund av metodernas kvalitativa karaktédr grundar de sig i forskarens
tolkning. Denscombe (2016, s.414) definierar kvalitativdata som produkten
av en tolkningsprocess. De tolkningar som gors kan komma att paverkas av
min bakgrund, erfarenheter och verklighetsuppfattning, &ven om min
utgdngspunkt i forskarrollen varit att forhalla mig objektivt till materialet.
Jag studerar grafisk design och har ett intresse for héllbart mode och
ekologifragor sedan innan, vilket kan leda till att resultatet hade sett
annorlunda ut om ndgon annan med andra intressen och bakgrund hade
gjort samma undersokning.

7.3.1. Intervjuforfragan

En tanke om att lyfta in intervju som metod fanns med for att fa en yttre
synvinkel pé det visuella materialet. Dirav kontaktades Lindex for
potentiell intervju for att samla in deras tankar om Your Smart Wardrobe. 1
kontaktbegéran fragades dven vem som tagit fram varkampanjen 2019.
Lindex svarade och bekriftade att materialet var framtaget av Lindex egna
in-house studio. Dock nekade Lindex till en intervju pa grund av tidsbrist
under rddande COVID19-kris. Darmed stryks intervju som metod och
undersdkningen kommer inte att f en besvarande rost utan endast grunda
sig i forfattarens tolkning.
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8. Visuell analys

I denna del utfors en visuell analys med grunden i semiotiken pa sex
utvalda Instagrambilder fran Lindex. En semiotisk analys visas som
exempel och de resterande fem hittas som bilaga (se Bilaga 2).
Insatgrambilderna kan delas in i en fotografidel till vénster och textdel till
hoger. Fotografidelen kommer att analyseras noggrant och systematiskt pa
tva nivaer, forst denotation och sedan konnotation. Textdelen av inldgget
kommer att beskrivas. Rose (2016, s.127; 5.279) skriver att bildtexter &r ett
element som har en roll i meningsskapandet av bilder och darfor behovs
bildtexter tas med i beaktandet for att forsta ett storre sammanhang.

8.1. Bild 1: varkampanj 2020

So[=/iv? ks 01‘/67/0"'71»"4' ’
/3 lindexofficial @ « Follow
il

/) lindexofficial @ *EcoveroT, is a more

sustainable alternative to conventional
viscose. It's made from responsible
forestry and produced with reduced

environmental impact and also certified

wit :colabel. #Lindex
‘ourSmartWardrobe
Find styles(4” in bio.

O QV W

1 Liked by beautifully_defected and others

,,‘,(,Lwhﬁ’l’ matenal "b""SV‘SL" [ var /""‘}h‘”/

8.1.1. Text
Textdelen inleds med profilnamnet “/indexoffical ” vilket bekréftar att

Lindex &r avsidndaren. Den forsta symbolen i textdelen dr sedan en asterisk
som tyder pa att texten dr en forklaring till ndgot. Texten beskriver textilen
EcoVeroTM som ska vara ett hallbarare alternativ till traditionell viskos.
Det ndmns dven att denna textil dr gjord av ansvarsfullt skogsbruk och
producerad med en minskad paverkan pa miljon. EcoVeroTM &r dven
certifierat med certifikatet “"Ecolabel”. Mot slutet av textdelen hittas
hashtaggarna #Lindex och #YourSmartWardrobe. Texten avslutas med en
hénvisning till att plaggen gar att hitta via lanken i profilen. Lanken
beskrivs genom en emoji forestillande en lank.

8.1.2. Denotation
Bild 1 &r ett fotografi och forestéller tvd manniskor som star mot en gron

bakgrund. Personerna tar upp storre delen av bildytan och ar riktade mot
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kameran. Den grona bakgrunden &r ur fokus med forestéller ndgon typ av
vixtlighet. En ljusstrimma lyser rakt upp en liten del av bakgrunden och
den hogra personens axel. Personen till vinster star rakt med hinderna
langs med sidorna och &r klddd i en vit skjorta och kjol. Personen har brunt
lockigt hér och en mork hudfarg. Personen till hoger lutar huvudet mot den
andra personens axel. Personen i frdga bar ljusbléa jeans och samma vita
skjorta som personen hen lutar huvudet mot. Personens hudfarg ér ljus och
haret ar svart och axelldngt. Vi kan dven finna en tatuering med kattansikte
och négon typ av kvist pa den hogra personens arm. [ mitten av bilden
finner vi texten "Grown in a forest*” skriven med vit sans-serif.

8.1.3. Konnotation
Personerna 1 Bild 1 kan tolkas som kvinnor, eftersom de har feminina

ansikts- och kroppsdrag. De bér dven kldder som i var kultur kan anses vara
kvinnliga. Kldderna har en ljus férg vilket kan tolkas som oskyldighet och
renhet. Den ljusa fargen pa kladerna vécker dven tankar om véaren, eftersom
det ar en arstid som kopplas till ljusare tider. Kvinnorna ser ut att vara
unga, kanske i 20-35 ars &ldern. Kvinnornas olika utseende och hudfarg
skapar en kénsla av inkludering. Lindex vill kanske visa att deras kldder ar
till f6r alla kvinnor. Kvinnorna verkar vara néra varandra, vilket vicker
tankar om tillit och vénskap. Denna tolkning gors eftersom kvinnorna
poserar titt intill varandra och den ena kvinnan lutar sitt huvud mot den
andras axel. Kanske kan en koppling till att Lindex gar att lita pa dras hér.
Kvinnornas ansiktsuttryck kan uppfattas vara glatt, eftersom de bada kisar
med 6gonen och har ett Oppet leende som kan tolkas som skratt och
vialméende. Detta ger bilden en positiv kénsla.

Bakgrunden i Bild 1 &r gron och vid en ndrmare anblick ser det ut att vara
nagon typ av ormbunksvéxt. Den grona bakgrunden kopplar bilden till
naturen. Aven livskraft gir att utlidsa frén den grona bakgrunden.
Livskraften forstarks av ljusstrimman som kan antas komma fran solen.
Detta kan tolkas som en koppling till viren nér naturen kommer till liv igen
efter vintern. Den vita texten som hittas mitt i bilden har ett budskap om att
ndgot fatt viixa i skogen. Valet av en vit sans-serif i detta sammanhang ger
texten en kénsla av lattlasthet, trovdrdighet och transparens. Vinken till
skog vécker en uppfattning om att den grona bakgrunden ska symbolisera
skogen, medan vixandet kan kopplas till nagot materiellt som véxt fram.
Textdelen som analyserades innan forstirker sambandet till skogen,
eftersom materialet EcoVeroTM ndmns. Textdelen forknippar detta
material med ansvarsfullt skogsbruk. Detta tyder pa att kldder i Bild 1 &r
tillverkade av EcoVeroTM. Naturens och framforallt skogens nirvaro i
denna bild kan tolkas som ett sitt for Lindex att ge kldderna ett gront vérde.
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8.2. Sammanfattning av visuell analys

Naturens roll blir central 1 de analyserade bilderna. Narheten till naturen
kan tyda pé att Lindex vinklar hallbart mode utifran den ekologiska
dimensionen i sina bilder. Dessa bilder hade haft en helt annan kinsla och
eventuellt inte uppfattas tala om hallbart mode om de till exempel
fotograferats i en industrimiljo. Naturen lyfts fram genom olika element
som vi ldrt oss koppla till natur. Varkampanjen ar tydlig nar det kommer
till den materiella aspektens koppling till naturen genom texter som
hinvisar till att textilerna fatt vixa i naturen. Fargvalen foljer genomgéende
en naturlig skala och ir starkt kopplade till arstider. Arstiderna har dven en
central roll i de bilder som analyserats. Kldderna som bérs kan kopplas med
dessa arstider och sdsongmodet. Varma mysiga koftor béars pa hosten,
medan badkladder dr en del av sommaren vilket hjdlper oss se hur
kommande sédsongens mode ser ut. Kopplingen till sisong och uppmaning
till att f6lja en lank for att hitta kldderna kan tolkas som drag av gron
kapitalism.

En annan intressant aspekt som analysen fann dr hur Lindex kommunicerar
hallbart mode genom att ldgga tyngd pa ord med ett gront virde. I de bilder
som analyseras hittas bland annat ord som hallbarare alternativ, ansvarsfullt
skogsbruk, ekologisk, atervunnen, minskad paverkan och certifierad. Dessa
ord har hogst troligen valts ut for att far oss att uppfatta bildernas klader
som héllbara. I ndgra av bilderna hittas &ven namn pa textilmaterial som
kan uppfattas som tekniska termer, vilket kan skapa en kénsla av
innovation. Varkampanjen ndmner uttrycket material for framtiden som
kan uppfattas som ett sitt for Lindex att flytta fokus frén de problem som
finns inom klddindustrin idag. Material for framtiden flyttar blicken bort
fran verkligheten och skapar hopp om en bittre framtid. De meningar som
ar skriven 1 vit sans-serif i alla bilder forstarker det grona virdet i kldderna.

Lycka blir centralt i Lindex visuella kommunikation av hallbart mode.
Lindex tar genom positiva och idylliska bilder fram positiva kénslor och
uppfattningar kring kladerna. Kvinnorna ar glada och ser ut att vara
avslappnade. All text bade pa bilderna och i textdelen har en positiv ton
vilket forstirker positiva kdnslor gentemot Lindex forsok att framsta som
ett héllbart fast fashion foretag. Valet av ett vitt typsnitt kan dven ses som
ett sdtt att lyfta in en kénsla av positivitet. Ett svart typsnitt hade till
exempel inte gett samma glada ton och en modern sans-serif &r dven
mindre allvarlig &n en traditionell serif. Sammanfattningsvis uppfattas
bilderna &r ett forsok att skapa positiva kénslor kring hallbart mode och
gron konsumtion.

De analyserade bilderna sénder en kinsla av gemenskap och tillit som kan
tolkas som trovardighet. Tillit blir tydligt i och med att kvinnorna alltid
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poserar sida vid sida och en av kvinnorna lutar sitt huvud mot den andras
axel. Den vita san-serifen som anvénds genomgéende 1 bilderna kan ocksé
ses som ett tecken pa tillit. Typsnittsvalet i bilderna kan grunda sig i att vitt
kopplas med oskyldighet och dér sans-serifen uppfattas snéll, palitlig och
latt att ndrma. I det hela uppfattas att Lindex vill skapa en kénsla av
vanskap och 6ppen kommunikation. Foretaget stéller fragor och delar med
sig av minnen. Lindex delar med sig av tips for hur man kan ta hand om
textiler vilket kan uppfattas som en vinlig gest, men dven att Lindex vill
framstd som ett foretag som bryr sig om miljon. Genom dessa medel vill
Lindex antagligen framsta som ett trovardigt foretag vars goda rad och
budskap gér att lita pa.

Det dr intressant att uppmarksamma att inget negativt om kladindustrin
kommer fram i bilderna som analyserats. Ingen information ges om vem
som gjort kldderna och hur milj6forstorande produktionen av materialet
eller kldderna varit. Dessa bilder ger endast en uppfattning om hur Lindex
vill framfora hallbart mode i en idyllisk och naturlig milj6. Detta kan tyda
pa att Lindex véljer att dolja klddindustrins negativa effekter i samband
med hallbar utveckling. Bilderna blir i stéllet en beréttelse som hjélper
konsumenten placera in sig i kampanjbilderna och en ldngtan kan skapas
efter att sjélv fa bara plaggen.

9. Diskursanalys

Vidare utfors en kritisk diskursanalys med avstamp i den visuella analysen
for att forsta de underliggande budskap Lindex sidnder i samband med Your
Smart Wardobe. Hela urvalet Instagrambilder fran @/indexofficial kommer
att granskas i diskursanalysen for att f4 en helhetsbild om Lindex visuella
kommunikation kring hallbart mode och varfor den kan anses strategiskt
motséigelsefull (se Bilaga 1).

En diskussion om héllbarhetsdiskurser gér inte att undgé i samband med
hallbart mode och dessa diskurser blir centrala i Instagrambilderna.
Hallbarhet kan ses som en symbolisk framtagning av mal och dessa mal
blir darfor svéra att uppna och greppa. Lindex viljer att upprétthélla
befintliga representationer kring hallbarhet genom att anvénda sig av ord
med ett gront viarde och genom att peka pa hur foretaget bidrar till hallbar
utveckling. Dessa representationer hjdlper att 6verfora ett gront varde till
Lindex som foretag och kldderna som visas i samband med Your Smart
Wardrobe.

Hallbarhet ar trendigt idag vilket lyfter fram trenddiskurser. Det ar
sannolikt att Lindex valt att introducera konceptet Your Smart Wardrobe
eftersom vi befinner oss i en tid da hallbarhet anses vara trendigt. Ddrmed
hade denna visuella kommunikation inte varit effektiv under ndgon annan
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tidpunkt. De radande trenddiskurserna kring hallbarhet har fatt ménga att
uppskatta produkter med ett symboliskt gront viarde. Lindex skapar
trenddiskurser kring kldderna som vi ser i Instagrambilderna och for fram
att vi som konsumenter behdver dessa kladesplagg for att vara trendiga
under den radande sdsongen. Detta motiveras i att modeindustrin och
framfor allt fast fashion bygger pa trenddiskurser som &r bundna till en viss
sasong. Det trendbaserade sdsongmodet och héllbarhet grundar sig i
representationer som skapar en konflikt mellan Lindex strategiska mal
kring standig tillvixt och hallbar utveckling.

Naturdiskurser dr ocksa dominerande i Instagrambilderna. Det blir tydligt
att Lindex forsoker skapa en visuell skildring av naturens koppling till
kldder genom dessa bilder. Detta framhévs bland annat genom kliddernas
naturliga material, naturliga element som vixter och frukt och genom att
placera kldderna i utomhusmiljoer som starkt skildrar arstider. Férgen gron
blir en tydlig representation av naturen i virkampanjen, men dven de andra
kampanjerna héller sig till naturliga toner som passar in med de specifika
arstiderna. Dock dyker en uppfattning om konstruerad natur upp i samband
med varkampanjen dér Lindex lyfter in naturen inomhus. Det faller inte
innanfor traditionella representationer av natur, men ett gront varde kan
uppfattas i kldderna och inomhusmiljon genom nérvaro av vaxtlighet.

Naturen leder in pa lyckodiskurser, eftersom att befinna sig i naturen och
den frihet som naturen ger kan tolkas som en representation av lycka.
Andra representationer av lycka som kan lyftas ut fran bilderna &r bland
annat leenden, gemenskap och fina minnen. Lyckodiskurser kopplas till
kapitalismen och reklamen. Det kan antas att Lindex séljer en konstruerad
lycka genom bilderna och forhaller sig till den konventionella
framstéllningen av lycka som vi ofta méts av pa Instagram. Lindex vill att
konsumenten ska tro att den lycka som skildras i dessa bilder genom
lyckodiskurser gér att kdpa och att kliderna ddrmed ska gora oss lyckliga.

Klader ligger i fokus pa bilderna vilket lyfter fram materiella diskurser. De
materiella diskurserna talar for oss att kldder finns till for att ticka och
skydda vara kroppar, alltsa &r kldder en materiell nddvandighet vilket ger
dem ett bruksvirde. Lindex pekar pa hog kvalitet och langvarighet som
forstarker representationer om det materiella vérdet eller bruksviardet. Dock
har kldder en mer symbolisk aura som uppritthalles av modediskurser
vilket ger plaggen ett bytesvarde. Den symboliska auran hjilper att gora
kladerna attraktiva och darfor véljer Lindex att forstirka den genom
kampanjbilderna pé Instagram. I dessa Instagrambilder dominerar vacker
natur och hallbara pastdenden som skapar forhoppningar kring
kladesplaggen och vi glommer klddernas faktiska materiella funktion.
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Modediskursen som uppratthéller en idyll kring héllbart mode kan
uppfattas och klddernas bruksvirde blir dirmed sekundart.

Diskursanalysen resulterar i en uppfattning om att Lindex endast lyfter in
positiva representationer om hallbarhet i sin visuella kommunikation. Detta
blir mgjligt genom makt, som dr en viktig aspekt nér det talas om diskurser.
Lindex anvénder Your Smart Wardrobe for att konstruera bilden av sig
sjalv som en autentiskt och trovirdig producent av hallbart mode. En
gissning dr att Lindex vill genom de diskurser som identifierats framsta
som ett bra klddforetag som gor nagot gott for miljon.

10. Diskussion

I denna del fors en diskussion utifrdn det visuella material som nu
analyserats genom en visuell analys och diskursanalys. Diskussionen
kommer bland annat att utgé fran teorin om 7ripple Bottom Line modellen,
gronmélningssynderna och de relaterade studier som presenterats tidigare.

10.1. Ett vinklat budskap

Langguth och Schnee (2018) mérkte att manga kladforetag véljer att vinkla
sin kommunikation om héllbarhet sé att den gynnar dem. Niiniméki (2015)
menar ddremot att man inte kan vinkla hallbarhet, utan det méste ligga i ett
kladforetags grund. Lindex kan tack vare sin maktposition anvidnda visuell
kommunikation som ett redskap for att ta fram diskurser kring hallbarhet
som gynnar foretaget och skapa egna sanningar kring hallbart mode. P&
grund av den rddande héllbarhetstrenden har klddindustrin valt att lyfta in
hallbarhet for att kdnnas rétt i tiden. Detta &r sdkerligen en av orsakerna till
varfor en enad definition om vad héllbart mode innebir inte tagits fram.
Eftersom en gemensam definition kring héllbart mode saknas blir det latt
for Lindex att vinkla hallbarhet som foretaget 6nskar. Den forsta
gronmélningssynden kan lyftas in i samband med vinklade
hallbarhetsbudskap, eftersom den handlar om att ett foretag viljer att
endast visa en produkts grona sida utat till (UL 2020). Det blir patagligt att
Lindex endast viljer att visa en gron och positiv sida kring hallbart mode
genom Your Smart Wardrobe och dérfor kan det antas att Lindex foljer en
planerad visuell strategi. Genom att lyfta Tripple Bottom Line modellen
forstiarks uppfattningen om att Lindex framhdver den ekologiska
dimensionen av hallbarhet och skiftar fokus fran den ekonomiska
dimensionen som verksamheten bygger pé. Bilderna ger inte heller
information om hur Lindex tar hénsyn till den sociala dimensionen av
hallbar utveckling. Darmed kan det tolkas att Lindex faller for den forsta
gronmélningssynden da deras ensidiga vinkling av hallbarhet fradmst gynnar
foretaget.
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10.2. Det materiella vardet

Your Smart Wardrobe kampanjerna lagger klader och materialet i centrum.
Diremot delas inga andra aspekter av hallbarhet, vilket tyder pa att
materialet ligger till grund for Lindex hallbarhetsvarde. Det dr mdjligt att
Lindex valt att grunda sin kommunikation om hallbart mode i materialet,
eftersom ett material som anses vara miljovanligt forstiarker kldders grona
virde (Fletcher 2008; Niinimiki 2015). Henninger et al. (2016) mérkte att
konsumenter tenderar att definiera hallbart mode utifran materialet, vilket
bekriftar att ett gront virde kring textiler som uppfattas miljovinliga finns.
Vissa material har helt enkelt en starkare hallbarhetsdiskurs &n andra. Om
man till exempel jamfor polyester med ekologiskt linne kan det antas att de
flesta uppfattar ekologiskt linne som ett mer héllbart alternativ. Enligt
Henninger et al. (ibid.) uppfattar konsumenter diremot inte textilarbetarnas
0de som en del av héllbart mode, vilket tyder pa att de inte blivit
undervisade om vad héllbar utveckling verkligen innebér. Det gér inte
heller att utldsa denna nivé i Lindex visuella kommunikation. Nér Lindex
lagger tyngd pa ord som beskriver klddernas material ur en positiv vinkel
forstirks hallbarhetsvirdet ur det materiella, medan helhetsbilden av
hallbar utveckling gloms bort. Langguth och Schnee (2018) understryker
att héallbara ord som kan kopplas till materialet ar ett vanligt sitt for
kladforetag att marknadsfora sina kldder som héllbara. Lindex ordval &r
darfor inte nagot unikt och det blir tydligt att de véljer att forstarka
diskurser kring hallbart mode som redan &r rddande utan att vidga pa
konsumentens vyer. Detta leder till att Lindex dn en géng faller for den
forsta gronmalningssynden, eftersom endast en hallbar sida av kldderna
framhdvs genom material med ett gront vérde.

10.3. Naturens narhet

En idyllisk natur &r ndrvarande i Lindex Instagrambilder, vilket kan ses
skapa en koppling mellan naturen och det héllbara modet. Forskning visar
att narhet till natur i reklambilder framkallar liknande positiva upplevelser
hos ménniskan som nér vi befinner oss utomhus, vilket kan skapa en
positiv uppfattning om ett foretag som traditionellt inte skulle klassas som
hallbart (Hartmann och Apaolaza-Ibafiez 2009). Detta vicker fragan om
nérheten till naturen i Your Smart Wardrobe idr ett forsok till att missleda
konsumenten? Dirmed blir den femte gronmalningssyden som pekar pa
hur vilseledande gron information anvénds for att skapa en forskonad bild
aktuell (UL 2020). Enligt Langguth och Schnee (2018) anvénds fagra
bilder av natur och ménniskor for att skapa en emotionell dimension i
marknadsforing av klader. Hartmann och Apaolaza-Ibafiez (2009) bekriftar
naturens emotionella effekt i reklambilder. I Lindex fall forstirks den
naturliga idyllen bland annat genom lyckliga kvinnor som befinner sig
utomhus, vilket pekar pé att en emotionell dimension anvinds. Lindex
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forstarker naturdiskurserna som identifierats genom att lyfta in ord som
kopplar mode positivt till natur och héllbarhet. Langguth och Schnee
(2018) lyfter fram detta som en normal taktik i samband med kladforetags
kommunikation kring hallbart mode. Detta tyder pé att Your Smart
Wardrobe ir ett forsok att skapa en forskonad bild kring Lindex bidragande
av en héllbar utveckling. Instagrambilderna kan dérfor upplevas fora fram
vilseledande information eftersom naturen skapar en emotionell koppling
till kldderna, vilket féller Lindex for den femte gronmalningssynden.

10.4. Gron konsumtion

Den sjitte gronmalningssynden handlar om att foretag delar gron
information for att distrahera fran foretagets sanna inverkan pa miljon

(UL 2020). Your Smart Wardrobe ska enligt Lindex uppmuntra till béttre
konsumtionsvanor och en héllbarare garderob. Darmed distraheras
konsumenten fran Lindex verkliga agenda som dr 6kad vinst genom
konsumtion. I detta fall skapas vinsten genom att spela pa gron kapitalism.
De sisongsbundna kampanjerna pekar pa att Lindex kommer ut med nya
kollektioner. Henninger et al. (2016) pointerar problematiken i att fast
fashion”-foretag lanserar hallbara kollektioner nar de samtidigt har
kollektioner som anses icke-hallbara. Eftersom Lindex é&r ett “fast fashion”-
foretag producerar de antagligen dven icke-hallbara kollektioner vars
negativa paverkan Your Smart Wardrobe skymmer. Det gar inte heller att
undga att de hallbara kollektionerna kommer att uppfattas otrendiga nésta
sdsong pa grund av stindigt foranderliga trenddiskurser. Instagrambilderna
visar indikationer till uppmaning av kdp genom ldnken i profilen, vilket
kan tolkas som en invit att folja trender samt konsumera. Tripple Bottom
Line modellen visar att Lindex ar en del av en industri som tér hart pa den
ekologiska och sociala dimensionen for att gynna den ekonomiska
dimensionen (De Jong et al. 2020). Dragen av gron kapitalism i den
visuella kommunikationen i fallet Your Smart Wardrobe visar att fokus
ligger pd att frimja den ekonomiska dimensionen, medan sociala och
ekologiska dimensionerna lider. Darmed kan en dimension kring valfard
inte heller utldsas i kommunikationen. Your Smart Wardrobe framstar som
ett sett for Lindex att undvika den icke-héllbara helhetsbilden for att kunna
fortsdtta generera vinst och foretaget faller diarfor for den sjitte synden.

10.5. Uppratthalla trovardighet

Lindex har varit aktivt sedan 1954, vilket innebér att manga sékerligen har
en stor tillit foretaget. Langguth och Schnee (2018) pointerar att ett foretag
kan riskera att tappa sin trovirdighet om foretagets identitet och
kommunikation kring hallbarhet inte gar ihop. Lindex maéste std bakom de
uttalanden som foretaget gor kring héllbarhet och vill darfor formodligen
inte g& ut med en alltfor tydlig kommunikation géllande héllbarhet. De
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diskurser som identifierats i analysen forstirker och forsamrar Lindex
position, beroende pa ens uppfattningar om foretaget. Konsumenten med
tillit kéinner antagligen att de med gott samvete kan fortsétta handla fast
fashion eftersom Lindex forstirker klddernas symboliska aura genom en
liten dos av héllbarhet. Your Smart Wardrobe blir dirmed ett sitt for
Lindex att upprétthélla troviardighet och spela pa konsumentens goda
samvete. Den tredje gronméalningssynden kan anses intressant i samband
med trovirdighet. Denna synd handlar om att foretag anvinder sig av
odefinierade budskap kring héllbarhet som létt kan missforstas (UL 2020).
Enligt Henninger et al. (2016) méste klddforetag kunna bevisa varfor en
kollektion anses vara héllbar for att inte anklagas for gronmalning. I fallet
Your Smart Wardrobe skapas en historia om héllbarhet pa de nivéer Lindex
valt att fokusera pa utan att ta det dver en grins foretaget tekniskt sitt inte
kan bevisa. Niiniméki (2015) papekar att ett foretag endast ar hallbart om
de faktiskt kan anses uppna héllbarhet pa alla nivéer fran ramaterial till
slut. Nér Lindex till exempel pastér att en t-shirt vuxit pa en dng &r det ett
pastiende som ir svért att definiera men som liter bra. Aven om
materialets ursprung ar dkern tar denna mening inte i beaktandet andra
problematiker i produktionen av en t-shirt. Det blir tydligt att Lindex
framfor budskap kring hallbart mode som ska gynna foretagets trovardighet
och inte tviartom. Den tredje gronmalningssynden bekriftats dairmed
eftersom Lindex tagit fram kommunikation som kan missforstas av
konsumenten for att uppritthalla foretagets trovardighet.

11. Slutdiskussion

I foljande slutdiskussion kommer fragestillningen Varfor kan Lindex
visuella kommunikation kring hdllbart mode anses vara strategiskt
motsdgelsefull?”” besvaras.

Den visuella kommunikation som tagits fram i samband med Your Smart
Wardrobe visar en snév vinkling av héllbarhet och kan uppfattas som ett
forsok av Lindex att framsta som ett héllbart kladforetag. Detta kan
uppfattas kontradiktorisk, eftersom Lindex é&r ett “fast fashion”-foretag
och en aktdr inom en icke-hallbar industri som strévar efter en stindig
tillvaxt. Lindex visuella kommunikation kring héllbart mode kan ddrmed
anses vara strategiskt motsigelsefull eftersom den framhéver grona varden
som inte gér ihop med en industri som motstrider hallbar utveckling.

Undersokningen visar att Lindex uppfattat att hallbarhet siljer och ddrmed
valt att bli en aktiv del av den grona kapitalismen. For att Lindex ska kunna
bevisa att deras klader uppfyller kraven for hallbar utveckling behover
konsumenten fa kunskap om bland annat produktionens sociala och
ekologiska sida, vilket nu saknas i de bilder som analyserats. Lindex har i
stllet valt att genom Your Smart Wardrobe visa en sanning som gynnar
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foretaget, eftersom bilderna ramar in en idyllisk bild av héllbara klader och
modeindustrin. Genom naturnira bilder, oskyldig typografi och
inspirerande text bidrar Lindex till en problematisk kunskapsproduktion
som kan distrahera konsumenten ifran klddindustrins sanna inverkan pa
miljon. Det uppenbara vinklandet av hallbarhet och nirvaron av
gronmalning i det analyserade bildmaterialet bidrar till den visuella
kommunikationens strategiska motsiagelsefullhet. For att undgé strategisk
motsédgelsefullhet blir det viktigt for kladforetag som vill forbli trovérdiga
och ta hallbarhet pa allvar att vara 6ppna for denna typ av kritik.

Det blir viktigt att pdpeka att de slutsatser som gjorts i denna uppsats
grundar sig i forskarens tolkning. Resultatet baserar sig pa material, teorier
och metoder som uppfattats relevanta for utférandet av undersokningen.
Eftersom studien utgatt fran ett begriansat bildmaterial ger den inte en
absolut forstaelse om Lindex héllbarhetsarbete. Dock belyser
undersokningen vikten i att tdinka dver visuell kommunikation som fors via
Instagram. De bilder som Lindex viljer att publicera pé Instagram nar
konsumenter direkt och kan tolkas som sanning av ménga konsumenter
utan en grundlig forskning i Lindex hallbarhetsarbete. En bild pé Instagram
och dess tillhorande bildtext skapar helt enkelt sanningsregimer mellan
Lindex och konsumenten. Denna undersokning blir darfor intressant for
bade kladforetag som vill framsta som hallbara och grafiska designers som
far 1 uppgift att ta fram visuellt material for dessa kladforetag.

12. Vidare forskning

Denna undersokning kan ses som en inledning till att skapa en forstéelse
for vilken roll visuell kommunikationen har i samband med framtagande av
material for hallbart mode. Det blir viktigt att fortsdtta denna diskussion
eftersom klader inte kommer att forsvinna, samtidigt som héllbar
utveckling forblir en aktuell fraga. Denna undersokning ger endast svar pa
fragestéllningen fran forskarens tolkning av det bildmaterial som
analyserats. Det hade varit intressant att i framtida forskning &ven lyfta in
konsumenter och deras uppfattningar kring det visuella materialet. En
annan intressant vinkel hade varit att intervjua yrkesverksamma designers
for att fa en forstielse for hur de ser pa designers ansvar och deras
uppfattningar om gronmalning genom design.
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Bilaga 1: Bildmaterial fran @lindexofficial Instagram
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Bilaga 2: Visuell analys
Bild 2: varkampanj 2020
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Text

Textdelen inleds med profilnamnet “/indexoffical ” vilket bekréftar att
Lindex &r avsidndaren. Den forsta meningen handlar om att nagot vuxit pa
ett falt eller aker. Meningen avslutas med en asterisk, som kan kopplas till
asterisken i den foljande meningen. Denna mening beskriver linne och hur
starkt det dr som ett textilmaterial. Det handlar specifikt om ekologiskt
linne som har odlats med extra atanke till miljon. Sedan skrivs det om hur
Lindex senaste varkollektion &r gjord av hallbara material, som dven kallas
material for framtiden. Det kommer fram att héllbarhet anses vara viktigt
och att denna kollektion &r ett exempel pa hallbarhet. Lindex beskriver
detta som mode de &dlskar kombinerat med smarta material. Den nést sista
meningen oversitter jag till att Lindex anser dessa vara bra modeldsningar.
Darefter finnes tva stycken hashtaggar #Lindex och #YourSmartWardrobe.
Inlagget slutar med en uppmaning till kop och en hinvisning till att plaggen
gér att hitta via ldnken i profilen. Lanken beskrivs genom en emoji
forestillande en lank.

Denotation

Bild 2 ér ett fotografi och forestéller en gra-beige t-shirt som hianger pa en
kladgalge av trd. Klddgalgen ser ut at svdva i luften. Bakom t-shirten syns
nagon typ av svivande vaxtliginstallation. Installationen har lite olika typer
av véxter vars texturer varierar fran fluffigt till stravt. Bildens bakgrund &r
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matt och ljusrosa. I forgrunden syns texten "Grown in a field*” skriven i
en vit sans-serif. Overlag ir en neutral firgton dominerande i bilden.

Konnotation

T-shirten i Bild 2 kan uppfattas som ett plagg for kvinnor, eftersom den har
en djupare urringning och en figursydd form. Klddgalgen t-shirten hinger
pa kan ses som en symbol for klddindustrin och modet. T-shirtens neutrala
farg ger en naturlig och nedtonad kénsla, vilket gor att t-shirten ndstan
forsvinner in i installationen som svévar i bakgrunden. Det material som
anvants i installationen ser ut att vara nagon typ av torkade vixter eller
vass. Hér kan en koppling till ett taligt material dras, eftersom torkade
vixter tenderar att halla ldnge. Installationens torkade véxter hjélper dven
att skapa en koppling mellan t-shirten, naturen och naturligt material.
Textdelen som analyserades innan forstiarker denna uppfattning, eftersom
materialet ekologiskt linne ndmns. Detta tyder pa att t-shirten &r gjord av
ekologiskt linne. Installationen kan dven ses en symbol for konstruerad
natur. Méanniskan har tagit ett naturligt material och utifrdn det format en
t-shirt. Ddrmed blir t-shirten en konstruerad bit av naturen. Nér den vita
texten "Grown in a field*” lyfts in kan installationens torkade vaxter ses
symbolisera en fager dng som beréttar om t-shirtens ursprung pa ett
dromskt sétt. T-shirten blir genom denna tolkning nigot naturligt som fatt
vixa pa en dng. Valet av en vit sans-serif i detta sammanhang ger texten en
kénsla av lattlasthet, trovardighet och transparens. Den dromska kédnslan
forstarks genom att bade t-shirten och installationen ser ut att svéva i
luften. Bild 2 kan uppfattas som ett forsok av Lindex att visualisera en
dromlik idyll kring héllbart mode.

Bild 3: héstkampanj 2019
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Text

Textdelen inleds med profilnamnet “/indexoffical” vilket bekriftar att
Lindex &r avsidndaren. Texten beskriver tidlosa stilar som vér egen smarta
garderob fortjdnar. Texten fortsitter och uppmanar till att upptécka Lindex
kldder av hog kvalitet som kommer att hélla sésong till sdsong. Tre stycken
hashtaggar lyfts in i slutet och dessa &r #Lindex, #YourSmartWardrobe och
#PremiumQuality. Inldggets sista mening hénvisning till att plaggen gar att
hitta via lanken i profilen. Lanken beskrivs genom en emoji forestillande
en lank.

Denotation

Bild 3 ir ett fotografi och forestéller tvd ménniskor som star bredvid
varandra. Personen till vinster blickar rakt in i kameran och stér rak och
avslappnad. Personen i fraga har ljus hy och langt brunt har som técks av
en beige mdssa. Personen bér dven en brun langdrmad trja och en vita
jeans. Personen till hoger lutar sig latt med sina hénder p& den vénstra
personens axel. Aven denna person tittar rakt in i kameran. Personen har ett
morkt flatat har och mork hy. Personen ar kladd 1 en gré tr6ja och morka
jeans. I bakgrunden skymtas nadgon typ av gult gris i nedre delen av bilden.
Den 6vre delen av bakgrunden ser ut att vara en bla himmel som till storsta
del skyms av vita moln. Fargtonerna i bilden &r varma bortsett fran den
klarblaa himlen. I mitten av bilden finnes texten ”Premium qualiy. Made to
last.” skriven i en vit sans-serif.

Konnotation

Personerna i Bild 3 kan tolkas som kvinnor eftersom de har langt hér och
kvinnliga kroppsformer. Kvinnorna ser ut att vara unga, kanske i 20-35

ars aldern. Kvinnorna verkar néra och bekvdma med varandra i sitt
kroppssprak eftersom kvinnan till hoger lutar sig mot kvinnan till vénster.
Kvinnornas olika kroppsform och hudfarg skapar enlig mig en kénsla av
acceptans och inkludering. Bada kvinnorna har dven ett leende pa ldpparna
eftersom mungiporna stiger uppat och dérav drar jag en koppling till glddje
och vilmaende. Kvinnorna ar klddda i ldngérmade tréjor och en bar mossa
vilket kan tolkas som mysiga, varma och bekvima klader. Bildens vita text
”Premium quality. Made to last” som kan Oversittas till "Hog kvalitet.
Gjord for att halla” kan i sin tur uppfattas som ett sitt for Lindex att
understryka materialets kvalitet pa de klader kvinnorna bir. Valet av en vit
sans-serif i detta sammanhang ger texten en kénsla av léttlasthet,
trovérdighet och transparens. Om sedan textdelen lyfts in for att tolka
budskapet uppmanar Lindex att investera i klidesplagg som gar att anvéinda
under flera sdsonger. Your Smart Wardrobe budskapet kan uppfattas i Bild
3, eftersom konceptet handlar om att bygga en smart och hallbar garderob.
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Bild 3 ser ut att vara fotograferad utomhus vilket ger en kinsla av natur.
Naérheten till naturen ger en uppfattning om att kladerna som kvinnorna bar
kan vara gjorda av naturliga och skonsamma material. Klddernas farger ar
mot det varma och naturliga héllet vilket stiarker denna uppfattning.
Kvinnorna ser ut att sta ute pa en dng med gulnat gris med en vacker bla
himmel i bakgrunden. Eftersom host kopplas ihop med en gulnande natur
vill jag anta att bilden ar tagen pa hosten. Mossan stiarker kopplingen till
hosten vilket ger en uppfattning om att bilden ar tagen vid ett kyligt
tillfalle. Stimningen ute i den friska och rena hostluft verkar vara mysig.
Den friska och rena hostluften kan uppfattas fran himlens klarblaa farg och
de vita molnen. Bild 3 kan i det hela uppfattas som ett sitt av Lindex att ta
fram en kénsla av hostidyll i samband med klader.

Bild 4: Hostkampanj 2019
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Text
Textdelen inleds med profilnamnet “/indexoffical” vilket bekréftar att
Lindex &r avsédndaren. Texten handlar om att man ska visa sina klader att
man bryr sig om dem. Detta kan man gora genom att vidra dem vilket
anses vara en litt 16sning. Texten avslutas med hashtaggarna #Lindex och
#YourSmartWardrobe.

Denotation
Bild 4 &r ett fotografi diar en kndppbar gron stickad kofta ta en stor del av
bildens yta. Trojans form tyder pa att den dr i rorelse. Trojan halls upp av
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en hand. Handen sticker fram ur bildens hogra sida och armen ar tickt i
bruna trojor. Bakgrunden ar en bla himmel med ndgra sma vita moln. |
mitten pa bilden hittas texten “Love me. Air me. Love me again.”. Texten
ar centrerad och skriven i en vit sans-serif.

Konnotation

Den grona fargen pé koftan i Bild 4 vicker tankar om natur, eftersom
fargen gron ofta kopplas till naturen. Koftan ser ut att vara stickad och
mojligtvis gjord av nagot naturligt material som bomull eller ull, dock
bekréftar inget i bilden detta. Den blda himlen och molnen i bakgrunden
ger en uppfattning om att bilden formodligen tagen utomhus, vilket gor
naturen niarvarande. Koftan ser ut att fa svepas fritt runt av vinden vilket
ger en kénsla av frihet och bekréftar naturens nérhet. Kanske vidras
koftan? Denna vink skapar en koppling till textilskdtsel som var det
centrala budskapet i bildens textdel. Den vita texten som lyder "Love me.
Air me. Love me again.” vilket kan ldsas som att koftan ber ndgon att dlska
den, vddra den och sedan dlska den igen. Detta forstarker budskapet om
textilskotsel. Valet av en vit sans-serif i detta sammanhang ger texten en
kénsla av lattlasthet, trovardighet och transparens. En annan tolkning som
kan goras kring armen och trojan ér hur de tillsammans liknar en flagga
som svajar i viden. Detta kan ses som en symbol for en moderevolution,
eftersom flaggor ofta anvénds i olika revolutiondra sammanhang. Kanske
Lindex genom Bild 4 vill fora fram ett budskap om fordndring.

Bild 5: sommarkampanj 2019
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Text

Textdelen inleds med profilnamnet “/indexoffical” vilket bekriftar att
Lindex &r avsidndaren. Lindex skriver att deras svarta kollektion &r gron.
Alla plaggen dr gjorda av atervunnen polyester och ddrmed &r alla plaggen
goda. I detta inldgg anvinds endast hashtaggen #Lindex. Sista meningen
beréttar att vi kan hitta dessa plaggen genom lénken i profilen. Lanken
beskrivs genom en emoji forestillande en lank.

Denotation

Bild 5 ar ett fotografi som forestéller tva personer som star bredvid
varandra. Personen till vinster star rakt framdt med benen en aning i sér.
Blicken é&r rakt in i kameran. Personen har morkbrunt har som stricker sig
precis Over axlarna. Hudtonen é&r olivfargad och personen i fraga bar en
svart simdrékt. Personen till hoger har en ljusare hudton och langt lockigt
rodbrunt har. Personen lutar sitt huvud en aning mot den andras axel och
blickar snett in i kameran. Personen &r klddd i1 en svart bikini. I bakgrunden
kan en strand uppfattas dédr sand och hav méts. I horisonten ses dven en
molnig himmel. Bakgrundens toner ar kalla, till skillnad frén personerna i
forgrunden som bér svarta simdrékter. Texten "Our black collection is
green.” ar placerad i mitten av bilden. Denna text r centrerad skriven i en
vit sans-serif.

Konnotation

Personerna i Bild 5 kan tolkas som kvinnor eftersom de har feminina drag
och bir traditionellt kvinnliga badklidder. Kvinnorna ser ut att vara unga,
kanske mellan 20-30 ar. Kvinnornas naturliga former framhévs och olika
hudtoner kommer tydligt fram eftersom de &r klddda i svarta baddrikter,
vilket kan tyda pé att Lindex vill framsté inkluderande och visa att deras
baddrékter dr for alla. En kénsla av systerskap och tillit kan uppfattas i
bilden genom kvinnornas kroppssprak. De stir ndra varandra och en lutar
sitt huvud mot den andras axel. Kvinnorna kénns dven vildigt bekvima.
Kvinnorna har ett neutralt uttryck pa ansiktet men mungiporna stiger en
aning uppat, vilket kan tolkas som att kvinnorna ar ndjda i situationen de
befinner sig i. Dessa tolkningar bidrar till en uppfattning om att kvinnornas
kroppssprak kanske ar ett forsok att skapa tillit till Lindex.

Den vita texten “Our black collection is green” flyttar fokus fran
kvinnorna till baddrikterna. Valet av en vit sans-serif i detta sammanhang
ger texten en kéinsla av lattlasthet, trovardighet och transparens. Texten
berdttar om en svart kollektion vilket kan f4 oss att anta att det handlar om
de svarta badkldderna. Vad som gor baddrikterna grona ger bilden inte svar
pa i sig sjilv. Dock kan natur uppfattas i bilden som kan ses symbolisera
det grona i bilden. Kvinnorna befinner sig utomhus pa en strand vilket
lyfter fram naturens nérhet. Vattnet i bakgrunden ser ut att vara klart vilket



kan kopplas till en ren natur. Kanske dessa baddrékter kan ses som en vink
for klader som uppritthéller en renare natur och hav? Genom att lyfta in
bildtextens budskap ges en uppfattning om att plaggen i fraga ar gjorda av
atervunnet material och anta att baddrikterna darfor kan uppfattas som ett
battre val. Ordet gron anviands mdjligtvis 1 Bild 5 av Lindex for att skapa
en kénsla av hallbarhet och for att ge badkladerna ett gront virde.

Bild 6: sommarkampanj 2019
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Text

Textdelen inleds med profilnamnet “/indexoffical” vilket bekréftar att
Lindex &r avsidndaren. Texten borjar med att engagera ldsaren genom att
stdlla fragan “vad finns i din strandvéska?”. Lindex svarar att deras viska
innehéller en massa minnen. I detta inligg anvinds endast hashtaggen
#Lindex. Sista meningen berittar att vi kan hitta dessa plaggen genom
lanken i profilen. Lanken beskrivs genom en emoji forestillande en lank.

Denotation

Bild 6 ér ett fotografi och i mitten av fotografiet hittas en korgviska som ar
fylld med textiler i blda och vita kuldrer. En ljus hatt med svart detalj ligger
till vénster framfor korgviskan. Objekten dr placerade pa nagot som liknar
vit sand. Ljuset i bilden &r véldigt klart och skuggorna dr morka. Fargerna i
bilden dr mot det kallare, men den ljusbruna fargen och orange frukten
varmer upp helheten. Texten “One bag. A thousand beach hours.” hittas
placerad mitt i bilden. Denna text dr centrerad och skriven i en vit sans-
serif.



Konnotation

Placeringen av objekten i Bild 6 skapar en kinsla av ett klassiskt stilleben.
Den orange frukten ser ut att vara en mandarin som rakat falla ut ur véskan,
liksom hatten som bara rakat hamna pa sin plats. Korgvéskans innehall ser
inte heller tillgjort ut. Mandarinen i bilden kan uppfattas som symbol {for
naturen. Mandariner véxer pé trdd och aterkommer &r efter ar. Eftersom
mandarinen ligger sé nira viskan och hatten kan en koppling dras till att
dessa ocksa ska ses som nigot naturligt. Korgvéskan kan ses som en vink
for naturliga och héllbara material. En korgvéska kan till exempel anses
vara ett miljovanligare val dn en véska gjord av plast. Objekten ar
placerade pa nagot som ser ut att vara vit sand, vilket gor att en koppling
till en sandstrand kan dras. Detta tyder pa att bilden ar tagen utomhus och
ddarmed forstirks naturens nirvaro. Detta avslappnade scenario pé stranden
skapar en idyllisk bild av hur hérligt livet kan vara pa sommaren. Bilden
kan 1 sin helhet tolkas som en visualisering av en klassisk sommaridyll.
Den vita texten “One bag. A thousand beach hours.” skapar uppfattningar
om minnen kring sommaridyll och forstarker denna tolkning. Valet av en
vit sans-serif i detta sammanhang ger texten en kénsla av lattlasthet,
trovardighet och transparens. Den vita texten understryker ordet “one”,
alltsé en. Detta kan tyda pé att en Lindex vill formedla ett budskap om
hallbar konsumtion genom att beritta att endast en viska racker. Dock kan
dven en langtan och begér utldsas i Bild 6 i och med att Lindex for fram att
denna strandviska ér fylld av goda minnen och kénslor av lycka.
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P& hemsidan mots man av en inledning till
kampanjen. Har hittas &ven information om
gronmalning, en ordlista som samlar de ord kampan-
jen fokuserar pa, ett act now moment med manifesto
som gar att skriva under, en blogg med artiklar om
amnet och en lista dar man kan hitta alternativa klad-
foretag utifran vilken typ av plagg man soker.
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