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“Not a single fashion brand has told its customers to buy less.”  
(Thackara 2015, s. 90) 
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Sammanfattning 
Grafiska designers har ett ansvar när det kommer till framtagande av 
klädföretags hållbarhetsprofil. Uppsatsen syftar till att undersöka 
klädföretaget Lindex visuella kommunikation kring hållbart mode och om 
den kan anses strategiskt motsägelsefull. Undersökningen baseras i en 
visuell analys av kampanjbilder från Instagram med en koppling till 
konceptet Your Smart Wardrobe. Studien görs genom en visuell semiotisk 
analys som övergår till en kritisk diskursanalys. Resultatet tyder på att 
Lindex visuella kommunikation är strategiskt motsägelsefull eftersom den 
framhäver gröna värden som inte går ihop med ett industriellt 
produktionssätt som bygger på ständig tillväxt vilket motstrider hållbar 
utveckling. Det blir tydligt att Lindex väljer att vinkla hållbarhet för att 
försköna klädindustrins sanna inverkan på miljön för att fortsätta uppmana 
till konsumtion. Bildmaterialet har tendenser till grönmålning vilket 
förstärker den strategiska motsägelsefullheten. För klädföretag som tar 
hållbarhet på allvar och vill behålla sin trovärdighet blir det viktigt att vara 
öppen för kritik för att inte framstå som strategiskt motsägelsefulla. 

 
Nyckelord 
Grafisk design, hållbart mode, klädindustrin, grönmålning, grön kapitalism, 
visuell analys, diskursanalys.  
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1. Inledning 
Hållbarhet har blivit en ledande konsumtionstrend som klädindustrin hakat 
på. Allt fler kända fast fashion företag är i framkanten av denna trend och 
vill framstå som det miljövänliga alternativet. Mode och hållbarhet är dock 
en problematisk kombination. Klädindustrin släpper ut mer växthusgaser 
än flyg- och sjötrafiken ihop (Scherman 2019). Klädindustrin saknar en 
gemensam definition om vad hållbart mode innebär, vilket gör att 
klädföretag kommer undan med vaga påståenden och svårverifierade 
utfästelser om hållbarhet (Brismar 2020).  
 
Klädindustrin handlar i grund och botten om att producera och sälja nya 
kläder som följer det senaste modet. Som konsumenter nås vi konstant  
av budskap genom reklam från klädföretag om att köpa nytt, vare sig det 
handlar om en hållbar klädkollektion eller inte. Vi kan inte undvika 
reklamen när vi skrollar på sociala medier där klädföretag snabbt och 
enkelt delar kampanjbilder i hopp om att locka konsumenter till  
köp. Grafiska designers som tar fram denna gröna kommunikation för 
klädföretag hamnar i en svår sits mellan uppdragsgivaren, professionellt 
ansvar och egen moral. 
 
I denna uppsats granskas hur hållbarhet och grönt mode visualiseras av 
klädföretaget Lindex i samband med Your Smart Wardrobe konceptet. 
Konceptet dyker upp 2019 i samband med flera av Lindex hållbara 
klädkollektioner. Your Smart Wardrobe initiativet ska enligt Lindex 
vägleda konsumenter till att handla mer medvetet och ge dem verktyg till 
att skapa en mer genomtänkt och hållbar garderob (Lindex 2019). Studien 
har valt att analysera bilder från Lindex Instagramprofil som publicerats 
som en del av Your Smart Wardrobe konceptet. Genom dessa bilder 
undersöks hur Lindex vinklar sin kommunikation kring hållbart mode, samt 
om kommunikationen faller för grönmålningstendenser och strategisk 
motsägelsefullhet.  

2. Bakgrund 
2.1. Designprojekt 
För att ta kandidatexamen i grafisk design på Malmö Universitet bör 
eleverna ta del i ett praktiskt designprojekt och en undersökande 
kandidatuppsats. Mitt designprojekt handlade om att skapa en kampanj mot 
grönmålning inom klädindustrin. Kampanjen fick namnet #Greenwashed. 
Nordic Fashion Week Association och den hållbara modeveckan Helsinki 
Fashion Week valdes ut till kampanjens fiktiva avsändare. Syftet med 
kampanjen var att undervisa konsumenten om vad grönmålning inom 
klädindustrin innebär genom att peka på hur ord med en koppling till 
hållbarhet missbrukas. 
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2.2. Lindex 
Lindex är ett ”fast fashion”-företag som grundades 1954 i Alingsås (Lindex 
2020b). Fast fashion kan definieras som billiga och trendiga kläder med en 
extremt snabb omsättning (Rauturier 2018). Idag har Lindex vuxit till ett 
internationellt modeföretag med en stor marknad i Europa (Lindex 2020b). 
Klädföretaget riktar sig till modeintresserade kvinnor genom damkläder 
vars design Lindex beskriver så här: ” … vår lättburna design kännetecknas 
av en modern kvinnlighet, enkelhet och fräschör.” (ibid.). 
 
2.2.1. Positionering mot hållbart mode 
Bland de ledande klädkedjorna i Sverige har Lindex valt att positionera sig 
som ett ansvarsfullt och transparent ”fast fashion”-företag. Lindex (2020a) 
skriver på sin hemsida att 60 % av företagets sortiment är gjorda av 
hållbara material. Lindex (2020b) påpekar även att företaget gjort ett 
hållbarhetslöfte för att göra skillnad för framtida generationer och sträva 
efter att bidra till FN:s globala mål för hållbar utveckling. Dessa 
hållbarhetsmål handlar om 17 mål inom hållbar utveckling som FN önskar 
uppnå till 2030 (UNDP 2020a). De globala hållbarhetsmålen ska enligt FN 
gynna människor, planeten och välståndet, vilket i sin tur ska leda till fred 
och samarbete (ibid.). Lindex har valt att arbeta för en hållbar utveckling 
som gynnar människor, ekologin och välståndet.  
 
2.2.2. Your Smart Wardrobe 
Ett av Lindex senaste hållbarhetsinitiativ är Your Smart Wardrobe. 
Konceptet lanserades i mars 2019 och handlar om att vägleda  
konsumenten att handla medvetet och bygga en hållbar garderob  
(Lindex 2019). Your Smart Wardrobe konceptet återkommer i samband 
utvalda klädkollektioner som Lindex vill framhäva som mer hållbara 

Figur 1: Resultat designprojekt. 
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gentemot deras normala kollektioner. Konceptet dyker bland annat upp i 
klädföretagets sociala medier i samband med en ny klädkollektions 
kampanjmaterial genom hashtaggen #YourSmartWardrobe.  

 
2.3. Hållbar utveckling och grön kapitalism 
Hållbar utveckling är ett svårdefinierat begrepp med många dimensioner. 
Det är vanligt att man talar om hållbarhet ur en ekologisk, social och 
ekonomisk dimension (Shen 2014). I rapporten ”Vår gemensamma 
framtid” från 1987 framtagen av Brundtlandskommissionen definierades 
hållbar utveckling enligt följande: 
 

”En hållbar utveckling är en utveckling som tillfredsställer 
dagens behov utan att äventyra kommande generationers 
möjligheter att tillfredsställa sina behov. ” (Vår gemensamma 
framtid 1987; refererat av FN 2016). 
 

Hållbar utveckling kan anses vara svåruppnåeligt eftersom det inte går ihop 
med kapitalism, som är det rådande ekonomiska systemet i vår värld. 
Foster (2010, ss.6-7) beskriver kapitalism som ett ohållbart system som 
grundar sig i oupphörligt utnyttjande av naturens tillgångar och ständig 
tillväxt och har skapat det rådande konsumtionssamhället. Björk (2012, 
s.61) skriver hur konsumtionssamhället spelar på att hålla konsumenten i 
ett evigt otillfredsställt tillstånd för att locka till köp av nya materiella  
ting. Bakalarska och Dahl (2018, s.17) skriver i sin tur att vårt 
konsumtionssamhälle gör det problematiskt att uppnå en hållbar 
utveckling. När konsumenter ständigt uppmanas att jaga tillfredställelse 
blir det svårt att avbryta cirkeln av konsumtion. 
 
En ny vinkel av traditionella kapitalismen är grön kapitalism som växte 
fram under 80- och 90-talet när ekologiskt jordbruk blev vanligare och folk 
sökte sig till grönare alternativ i matvaruhandeln (Smith 2016, s.54). Enligt 
Nyberg och Wright (2015) fortsätter grön kapitalism att bli allt vanligare 
genom att anpassa sig till den rådande klimatkrisen. Budinsky och Bryant 
(2013, s.1) anser att grön kapitalism är ett nytt sätt att göra vinst genom att 
gömma sanningen bakom varor som verkar grönare. Vi fortsätter helt 
enkelt att utnyttja naturens tillgångar när vi skapar nya gröna produkter 
(Nyberg & Wright 2015). Bakalarska och Dahl (2018, s.52) antyder att de 
som vill leva mer hållbart kan bli lurade och tro att de kan fortsätta 
konsumera gröna produkter med gott samvete utan konsekvenser.  
 
2.3.1. Strategiskt motsägelsefullhet och grönmålning 
I samband med den gröna kapitalismen ser företag en möjlighet i att 
positionera sig som hållbara genom att föra en kommunikation kring 
hållbarhet, vilket inför begreppet strategiskt motsägelsefull i diskussionen. 
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När strategier diskuteras i samband med företag handlar det om aktiviteter 
som hjälper företag att uppnå sina mål (Nationalencyklopedin u.å.). Enligt 
Welsh (2017, s.449) kom strategiska motsägelsefullheter att växa fram ur 
kapitalismens tillväxtkrav som inte tar hänsyn till ekologi och ändliga 
resurser. Eftersom kapitalismens mål är ständig tillväxt kan vi anta att 
företag implementerar strategier i sin verksamhet som kan garantera dem 
ökad vinst. I detta fall handlar det om hur företagens strategi blir att flytta 
fokus från tillväxtkraven och det extensiva utnyttjandet av resurser mot det 
gröna. Smith och Tushman (2005, s.522) anser att motsägelsefulla 
strategier uppstår när företag känner sig pressade mot olika håll och tar sig 
an för mycket. Genom att introducera hållbarhet som en strategi hoppas 
vinstdrivande företag kunna nå en ny grön marknad, vilket inte går ihop 
med grunderna för hållbar utveckling (Wanner 2015, s.23). 
Motsägelsefullheter uppstår därmed genom att företagen fortsätter 
fokuserar på vinst med hjälp av gröna påståenden, medan ekologiska och 
sociala dimensioner av hållbarhet ignoreras. Langguth och Schnee (2018, 
s.2) menar att det är svårt att skapa en balans mellan hållbar utveckling och 
företagsverksamhet som bygger på konsumtion, vilket understryker det 
kontradiktoriska strategitänket. Sammanfattningsvis avser jag i denna 
uppsatts att strategisk motsägelsefullhet innebär att företag väljer att lyfta 
in hållbarhet som en kommunikationsstrategi för att gynna vinstdrivning 
och förbli en aktiv del av kapitalismen samtidigt som de ignorerar 
ekologiska och sociala dimensioner av hållbar utveckling. 

 
Företag som använder sig av motsägelsefulla strategier kring hållbarhet kan 
komma att anklagas för något som kallas för grönmålning, även känt som 
”greenwashing”. Den rådande gröna kapitalismen har gjort att 
grönmålning blivit ett allt vanligare fenomen då allt fler företag väljer att 
framstå som det hållbara alternativet för att öka sin vinst och nå nya 
medvetna kundgrupper (Niinimäki 2015, s.7). Grönmålning kan definieras 
som vilseledande av konsumenter genom att företag och produkter 
framställs som mer ekologiskt och hållbart ansvarstagande än vad de i 
egentligen är (UL 2020). Termen grönmålning togs fram av miljöaktivisten 
Jay Westerveld år 1986 i samband med att han kände sig lurad av hur ett 
hotell i Fiji bad sina gäster att inte be om rena hotellhanddukar för att rädda 
miljön (Watson 2016). Detta ansåg Westerveld vara en lögn för att hotellet 
skulle upplevas grönare i gästernas ögon vilket han beskrev som 
”greenwash” (ibid.). 
 
2.4. Hållbart mode  
Hållbart mode har stigit fram som en del av den gröna kapitalismen. Hur 
hållbarhet och mode egentligen går ihop är en svår fråga eftersom dagens 
klädindustri har en av de längsta, mest komplicerade och miljötärande 
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produktionskedjorna (Fletcher 2008, s.41). Klädindustrin släpper ut mer 
växthusgaser än flyg- och sjötrafiken ihop (Scherman 2019). Enligt  
Naturvårdsverket (2020) kan klädernas höga miljöpåverkan kopplas till 
textilfiber, kemikalier, produktionsmetoder, klädesplaggets livslängd och 
avfallshantering. En annan punkt som gör klädindustrin problematisk ur 
hållbarhetsperspektivet är textilarbetarnas arbetsförhållanden. 
Klädindustrin har i största mån flyttat sin produktion till länder med låga 
lönekostnader och fördelaktig lagstiftning. Textilarbetare är tvungna att 
arbeta långa dagar i en dålig arbetsmiljö medan de låga månadslöner inte 
går att försörja sig på (Ebbe 2014).  
 
Det är inte sannolikt att klädindustrin kommer att försvinna, den är snarare 
här för att stanna. Fletcher (2008, s.119) är noga med att skilja på kläder 
som den materiella produkten och modet som en symbolisk produkt.  
Kläder kan ses som en av de viktigaste bruksvarorna på marknaden som 
hjälper till att forma vår identitet (Brooks 2015, s.231). FN anser att 
hållbara designlösningar, miljövänligare teknologi och resurshantering bör 
implementeras inom klädindustrin för att överkomma de ekologiska och 
sociala problemen inom industrin (UNDP 2020b). Samtidigt måste 
konsumenter uppmanas att skapa bättre konsumtionsvanor. I Sverige 
konsumeras årligen ca 14 kg textiler per person och dessa textiler 
producerats still största del utomlands (Naturvårdsverket 2020). Även om 
Sverige är en liten del av den globala klädmarknaden pekar siffrorna på en 
ohållbar konsumtionscykel.  
 
Klädindustrin har inte lyckats ta fram en gemensam definition för vad 
hållbart mode innebär (Brismar 2020; Thackara 2015, s.89). Detta har lett 
till att kraven för att framstå som ett hållbart företag varit låga eller 
obefintliga. Henninger et al. (2016, s.400) pekar på vikten av att hållbart 
mode definieras rätt från början för att klädföretag och konsumenter ska 
förstå varandra. När en riktlinje kan etableras inom klädindustrin undviker 
man grönmålning som en följd (ibid.). Normen har varit att lägga fokus på 
materialet när det talats om hållbart mode (Fletcher 2008, s.4). Detta kan 
anses som en väldigt snäv vinkling, eftersom den endast lägger fokus på 
den ekologiska dimensionen av hållbar utveckling. Nurmi (2019) definierar 
hållbart mode genom att klädföretag måste kunna bevisa att deras kläder är 
hållbara under plaggets hela livscykel både från ett ekologiskt och etiskt 
perspektiv. Brismar (2020) menar i sin tur att hållbart mode är kläder, skor 
och accessoarer som tillverkas, marknadsförs och används på det mest 
hållbara sättet. Nurmi (2019) menar dock att det i dagsläget är svårt att 
bevisa om ett klädesplagg faktiskt är hållbart. Därav blir det viktigt att 
ifrågasätta hur Lindex liksom andra klädföretag väljer att kommunicera 
hållbarhet och identifiera strategisk motsägelsefullhet.  
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2.5. Grafiska designens ansvar 
Hjälper grafiska designers klädföretag att gömma sitt sanna jag bakom en 
förskönad grön kommunikation? Enligt Thorpe (2008, s.215) har det 
grafiska designyrket växt fram på grund av det kommersiella landskapet. 
Thorpe (2008, s.161) beskriver grafiska designers som ”langare” eftersom 
designers skapar visuellt material som företag kan använda för att uppmana 
till konsumtion. Julier (2017, ss.20-22) kopplar design till produktion och 
konsumtion och menar att designen ger produkter en förpackning som gör 
dem behagligare i konsumentens ögon. Det är inte endast förpackningar 
som bidrar till konsumentens uppfattning kring en produkt, det handlar 
även om kommersiellt material som till exempel reklam. I framtagandet av 
reklam blir det designens uppgift att spela på känslor av längtan efter något 
för att uppmana till konsumtion (Björk 2012).  
 
I och med att allt fler klädföretag uppfattat värdet i att skapa en koppling 
till hållbarhet blir det grafiska designens roll att skapa en trovärdig grön 
kommunikation. Grafiska designers sitter på verktygen för att ta fram gröna 
budskap genom visuella element som typografi, färg och bildval (Dritz 
2014, s.9). Konsumenter som sedan avkodar dessa gröna budskap kan ha 
problem med att urskilja vad som verkligen är hållbart och vad som är 
grönmålning (Mikkola 2017, s.14). Därmed har grafiska designers ett 
ansvar när det kommer till skapandet av klädföretags gröna 
kommunikation. Dritz (2014, s.10) sammanfattar att hållbar grafisk design 
handlar om att grafiska designers måste lära sig beakta designen utifrån 
perspektiv som berör samhället, miljön, ekonomin och kulturen. 
Svårigheten ligger i hur grafiska designers kan implementera detta när de 
har rollen att skapa material för kommersiella företag, som till exempel 
klädföretag. 

 3. Problemområde 
Kan Lindex som är en del av en miljötärande industri i dagens läge 
profilera sig hållbart utan att det blir problematiskt? Grafiska designens roll 
i att skifta fokus från problematiken kring klädindustrin till grönare 
attityder bör också ifrågasättas. Som en grafisk designstudent med ett 
intresse för hållbarhet ser jag ett hål i undervisning kring hållbar grafisk 
design. Vi har verktygen för att skapa tilltalande visuellt material som kan 
övertyga och bidra till att skapa legitimitet, men vet vi egentligen vilken 
makt vi besitter? Var dras gränsen för faktiskt grön design och vad anses 
som grönmålning? Den visuella kommunikation grafiska designers tar fram 
för klädföretag kan i hög grad bidra till att forma konsumenters uppfattning 
om vad hållbart mode innebär och kan bidra till att skapa en problemfri 
bild av relationen mellan hållbarhet och konsumtion.  
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3.1. Syfte 
Lindex producerar och säljer materiella varor i form av kläder. De säljer 
det senaste modet som Fletcher (2008) kallar för den symboliska 
produkten. Mode är dock kortvarigt och nya kläder måste därför konstant 
produceras för att ersätta det som gått ur mode. När hållbarhet lyfts in i 
ekvationen kring kläder måste Lindex lyfta in lånade konventioner som 
skapar strategiska motsägelser, vilket beror på att klädindustrin inte 
traditionellt sätt kopplats till hållbarhet. Dessa strategiska motsägelser kan i 
sin tur leda till kommunikationsförvirning. Syftet med studien är att 
undersöka drag av strategisk motsägelsefullhet i Lindex visuella 
kommunikation kring hållbart mode. För att förstå vilka visuella medel 
som används i framhävningen av ett hållbart budskap och om tendenser till 
grönmålning återfinns. 
 
3.2. Frågeställning 
Varför kan Lindex visuella kommunikation kring hållbart mode anses vara 
strategiskt motsägelsefull?  

4. Material och urval 
4.1. Val av litteratur 
Litteraturen som används i denna uppsats har lyfts in för att introducera 
uppsatsens problemområde och hitta en teoretisk grund till uppsatsen 
problemformulering. Litteraturen har hittats genom Malmö Universitets 
Libsearch och Google Scholar. I vissa fall har intressanta termer och 
ämnen undersökts vidare genom sökningar via Google. Valen av 
litteraturen motiveras i att den ansetts vara relevant till ämnesområdet och 
fungerat som stöd till uppsatsens undersökning och diskussion. Fokus i 
sökandet av litteraturen har legat på grön kommunikation, visuell 
kommunikation, grönmålning, hållbar utveckling och hållbart mode.  
 
4.1.1. Källkritik 
Litteraturen som används i denna uppsats faller främst inom det 
vetenskapliga facket. Även information från myndigheter lyfts in i flera 
fall. Andra källor som använts är bland annat rapporter, tidskrifter och 
bloggar. I teoridelen 5.2.1. har ett aktivt val gjorts att lyfta in ett icke-
vetenskapligt material med företag som avsändare. Det handlar om teorin 
Sins of greenwashing. Denna teorin är framtagen av den före detta 
marknadsföringsbyrån TerraChoice. Författaren 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 undersökts vidare genom 
sökningar via Google. Sökningarna har lett till att uppsatsen presenterar 
teorin med hjälp av material från företaget UL som arbetar med 
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säkerhetscertifieringar. Det blir det ytterst viktigt att påpeka att denna teori 
inte uppfyller samma standard som till exempel regleringar utförda av 
erkända organisationer eller myndigheter. Därmed kan denna källas 
tillförlitlighet kritiseras då den kan anses representerar ett ensidigt 
branschintresse med avsikt att utåt visa engagemang för hållbarhetsfrågan, 
medan inåt branschföretagen utvisa en väg att undvika regleringar. 
Sammanfattningsvis bör det uppmärksammas att författaren genomgående 
granskat litteraturen och de källor som använts kritiskt innan de lyfts in i 
uppsatsen. 

 
4.2. Val av bildmaterial  
I denna uppsats utförs en visuell analys och diskursanalys på bilder  
tagna från Instagramkontot @lindexofficial. Bildmaterialet består av 
skärmdumpar av fotografier och videoklipp. I vissa fall har Lindex använt 
sig av karusellfunktionen som ger möjligheten att lägga in flera bilder i ett 
Instagraminlägg, i detta fall har endast den första bilden lyfts in i studien 
eftersom det är den bilden vi möts av i profilen. Skärmdumparna är tagna 
på en dator och därav skiljer sig inläggen från hur de skulle se ut i ett 
mobilflöde. Lindex använder Instagram som en visuell plattform där de 
delar med sig av sina senaste kollektioner. Lindex skriver i sin profil att 
man kan shoppa i Instagramflödet via länken i deras profil, vilket tyder på 
att Instagram kan fungera som en katalog. I skrivande stund har Lindex 257 
tusen följare på detta kontot och når därmed ut till många. Enligt en rapport 
från 2018 framtagen av Svenskar och Internet är Instagram Sveriges är näst 
största plattform och växer snabbast bland de undersökta. Instagram kan 
därför antas vara en effektiv kanal för att nå ut till konsumenter. Denna 
studie väljer att fokusera på Instagrambilder på grund av plattformens 
popularitet och spridningskraft.  
 
4.2.1. Urval 
Vid urvalsprocessen hade Lindex lanserat fem stycken kampanjer under 
Your Smart Wardrobe konceptet. Kampanjbilderna delades på Instagram 
under hashtaggen #YourSmartWardrobe och på så vis har inläggen 
avgränsats. Utifrån de fem kampanjerna med koppling till Your Smart 
Wardrobe lades fokus på tre stycken (se Bilaga 1). Valet motiveras i att 
kampanjerna var tydligt kopplade till en specifik säsong. I dessa fall våren 
2020, hösten 2019 och sommaren 2019. I en av de utvalda kampanjerna 
använde sig Lindex inte av hashtaggen genomgående, men eftersom 
bilderna verkar vara tagna under samma fotografering och budskapet i flera 
av inläggen har en koppling till hållbarhet har dessa behållits i urvalet. 
Utifrån de tre kampanjerna valdes två bilder var, en bild med kläder och 
modell samt en bild med endast klädesplagg för närmare visuell analys. 
Valet motiveras i att dessa bilder blandar både text och fotografi och har 
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därmed en närmare koppling till grafisk design. Bilderna har även liknande 
drag vilket ansågs intressant för analysen.  
 
4.2.2. Redovisning av bildmaterial 

                         Bild 1                                           Bild 2                                           Bild 3 

                         Bild 4                                           Bild 5                                         Bild 6 

 
4.2.3. Avgränsning 
Teman som feminism och stereotypiskt porträtterande av kvinnor kan 
uppfattas i det bildmaterial som valts ut för analys. Dock kommer analysen 
och diskussionen inte att beröra dessa aspekter, eftersom grön 
kommunikation ligger i undersökningens fokus.  

5. Teori 
Denna uppsats vill förstå varför Lindex visuella kommunikation kring 
hållbart mode kan anses vara strategiskt motsägelsefull genom en visuell 
semiotisk analys och kritisk diskursanalys. Därmed presenteras de teorier 
om semiotik och diskursanalys som ligger till grund för undersökningen. 
Denna del presenterar även teorier som hjälper till att definiera ämnen som 
anses viktiga för undersökningen.   
 

5.1. Hållbar utveckling 
5.1.1. Tripple Bottom Line 
Tripple Bottom Line modellen är en teori som hjälper att definiera hållbar 
utveckling. Den här modellen fokuserar på tre dimensioner av hållbarhet 
och togs fram av John Elkington år 1994 (Elkington 2004, s.1). 
Dimensionerna är social, ekologisk och ekonomisk och kan visualiseras i 
ett venndiagram (Shen 2014, s.6238). Den sociala dimensionen står för 
mänskliga basbehov, personlig utveckling och ett välbalanserat samhälle 
(ibid.). Den ekologiska dimensionen handlar om välmående natur, klimat, 
energi och naturtillgångar (ibid.). Den ekonomiska dimensionen berör i sin 
tur om ekonomisk välfärd och hur vi förbereder oss för framtiden 
ekonomiskt (ibid.). I och med att klädindustrin har en stor påverkan på alla 
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de tre dimensionerna blir denna modell intressant när man diskuterar 
hållbart mode och grafiska designens ansvar. Dock kan modellen 
ifrågasättas, eftersom venndiagrammet visar tre lika stora 
dimensioner. Detta ger inte en bild som beskriver verkligheten. De 
tre dimensionerna av hållbar utveckling är endast lika stora i en ideal 
samverkan, alltså i en teoretisk verklighet. Det finns tal om att den 
ekonomiska dimensionen är föråldrad och borde bytas ut mot en 
dimension som handlar om välstånd. Kraaijenbrink (2019) anser att 
välstånd är ett bättre ord när det kommer till hållbar utveckling idag 
eftersom genom ekonomisk välstånd skapas arbete och innovationer, 
samtidigt som det drar fokus från att vinst är det enda viktiga. Den 
nya versionen modellen kan bli värdefull för klädföretag att ta i 
beaktan vid definition av hållbar utveckling inom klädindustrin. 
 
5.2. Grönmålning 
5.2.1. Grönmålningssynderna 
UL som arbetar med säkerhetscertifieringar presenterar teorin Sins of 
Greenwashing. Denna teori togs fram 2007 av före detta 
markandföringsbyrån TerraChoice, som numera är en del av UL, för att 
analysera om företag är skyldiga till grönmålning (UL 2020). Jag väljer att 
översätta denna teori till grönmålningssynderna. Teorin omfattar sju 
stycken synder som ett material kan jämföras mot för att se ifall det har 
tendenser till grönmålning. De Jong et al. (2020, ss.42-43) menar dock att 
man inte ska ta de sju synderna som den absoluta vägvisaren för vad som är 
eller inte är grönmålning, eftersom grönmålning är mångfasetterat 
fenomen. Grönmålning konstrueras enligt forskargruppen mellan 
avsändarens intentioner och mottagaren uppfattningar, eftersom det inte 
finns en garanti att betraktaren utläser samma budskap om hållbarhet som 
företaget haft i åtanke. Dock är grönmålningssynderna en teori som 
underlättar vid analys då grönmålning sätts i en kontext. 
 
Till följande beskrivs de sju synderna TerraChoice tagit fram (UL 2020). 
Den första synden handlar om att endast den gröna sidan av en produkt 
visas utåt, medan det icke-gröna göms. Synd nummer två handlar om att 
tydliga bevis om en produkts miljövänlighet fattas. Synd nummer tre 
innefattar i sin tur om hur gröna budskap är odefinierade och kan lätt 
missförstås. Den fjärde synden handlar om att genom ord eller bild skapa 
en falsk bemärkning. Femte synden står för hur vilseledande grön 
information kan användas för att skapa en förskönad bild. Sjätte synden 
pekar på hur företag kan dela ut grön information för att distrahera från 
företagets sanna inverkan på miljön. Den sista och sjunde synden går ut på 
att företag delar med sig grön information som är helt falsk.  
 

Figur 2: Två versioner av 
Tripple Bottom Line modellen. 
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5.3. Trovärdighet  
I samband med ett företags hållarhetskommunikation blir trovärdighet en 
viktig aspekt. Om ett företag presenterar vilseledande grön kommunikation 
kan det leda till förlorad tillit hos konsumenter (De Jong et al. 2020, s.40). 
För att ett företag ska uppnå trovärdighet måste de anses vara legitima. 
Legitimitet innebär att man följer det regelverk som anses vara rätt i det 
rådande samhället (Bäckstrand & Söderbaum 2018, s.8). Bäckstrand och 
Söderbaum (ibid.) skriver att legitimitet skapas genom att sända retoriska 
budskap som visar företagets handlingar i ett positivt och lagenligt ljus. 
Legitimitet uppnås därför främst genom språkbruk och att det retoriska 
budskapet bekräftas eller ifrågasätts av konsumenten. Trovärdighet innebär 
därmed att företag som anses legitimt delar med sig av tydlig information 
som konsumenten tolkar som sanning. Jijelava och Vanclay (2016, s.1078) 
anser att företag måste involvera sig i både ekologiska och sociala problem 
under en varas hela produktionsprocess för att uppnå hög trovärdighet.  
 
5.3.1. Kunskap och sanning 
I samband med begreppet trovärdighet blir det viktigt att skilja på kunskap 
i relation till sanning. Foucault och Gordon (1980, s.131) beskriver hur 
samhällen har bestämda sanningsregimer. Detta innebär att vi som 
medlemmar i ett samhälle lärt oss följa underliggande regler som 
bestämmer vad vi uppfattar som sanning. Sanningsregimer kopplas även 
till makt. Foucault anser nämligen att den som har makt kan skapa kunskap 
(Hall 1997, ss.48–49). Vi ger ett högre status inom samhället till de 
avsändare som ger oss fakta som vi uppfattar trovärdig. Dock finns det 
utrymme att ifrågasätta hur sann kunskap makthavare tar fram är. Det finns 
en risk att företag väljer att dela med sig av kunskap som gynnar deras 
kommunikation. Detta blir intressant i samband med hur klädföretag väljer 
att vinkla ett budskap om hållbarhet genom visuell kommunikation, 
eftersom de tillsammans med designern sitter på makten att skapa ny 
kunskap.  
 
5.4. Semiotik 
Kjørup (2004, s.9) beskriver semiotik som teorin om teckenlära. Det bör 
understrykas att semiotik beskrivs som både teori och metod. Semiotik som 
visuell analysmetod presenteras i del 7.1. Semiotiken undersöker hur vi 
människor skapar betydelse genom tecken och hur vi kan kommunicera 
och skapa en samhällsbild (Cornell 1985, s.292). Eftersom kläder har en 
central roll i denna uppsats blir de ett intressant exempel i förklarandet av 
teorin. Hall (1997, s.37) menar att semiotiken anser att kläders funktion 
som objekt är att klä och skydda människokroppen, men att klädesplagg 
också är tecken eftersom de skapar mening. Vi kan till exempel genom en 
klänning tolka budskap om fest, årstid eller kvinnlighet. Det semiotiska 
perspektivet ger inte bara ord och visuella bilder mening, utan även själva 
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objektet. Detta semiotiska tankesätt kan sedan kan sedan innefatta alla 
typer av objekt som bidrar till skapandet av samhällets självbild. 

 
5.4.1. Symboler, ikoner och index  
Semiotiken undersöker symboler, ikoner och index. Symboler är tecken 
som är bundna till specifika samhälleliga betydelser (Hansson et al. 2006, 
s.22). Vi kan därför endast tolka symboliska tecken ifall vi haft möjlighet 
att lära oss om dem. Ikoner är tecken som vi kan avkoda genom 
igenkänning eftersom de liknar verkligheten, till exempel när ett fotografi 
är tillräckligt likt verkligheten kan vi förstå vad det föreställer (Rose 2016, 
s.120). Index är i sin tur tecken som talar om händelser genom 
orsakssamband, om vi ser en ljusstrimma i en bild kan vi räkna 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 två sidor, uttryck och innehåll, 
som ett tecken består av (Hansson et al. 2006, s.11; s.28). Den semiotiska 
analysen utförs därför i två steg för att förstå de olika perspektiven. 
Denotation står för uttryckssidan, alltså vad en bild är i sin enkelhet genom 
direkt betydelse. Konnotation står för innehållssidan, alltså den djupa och 
symboliska sidan av en bild. (Kjørup 2004, s.21). Det är viktigt att pointera 
att innehållet av ett tecken är bundet till kultur och historisk tidpunkt 
(Gripsrud 2002, s.105). Detta kan leda till olika tolkningar av materialet 
och bör därmed ses som uppfattningar och inte som absolut sanning. 
 
5.5. Diskursteori 
Diskurser kan enligt Winther Jørgensen och Phillips (2000, s.7; ss.12-15) 
definieras som bestämda sätt att tala om och förstå världen. Diskurser 
ger i sin enkelhet vår verklighet betydelse. Diskursteorin bygger på 
socialkonstruktionismen, som anser att verklighetsuppfattningar är  
sociala konstruktioner (ibid., s.11). Diskursteorin blir lämplig för att skapa 
en förståelse om hur Lindex väljer att vinkla hållbarhetsdiskurser till sin 
fördel genom bildmaterialet som undersöks. Johnstone (2008, ss.128-129) 
skriver att diskurser har en stark koppling till sociala processer som språk 
och formar därmed diskurser mellan avsändaren och mottagaren. 
Avsändaren har ett budskap och en tanke kring hur mottagare ska tolka 
budskapet. Mottagaren tar sedan emot budskapet men kan inte rekonstruera 
avsändarens budskap korrekt och en misstolkning uppstår. Detta kan bero 
på ett vagt budskap från avsändaren eller för att mottagaren inte har 
kunskaper att tolka materialet (ibid.). Den kunskap vi har om verkligheten 
kan alltså inte tas som objektiv sanning, eftersom vi endast uppfattar den 
del av verkligheten som vi har kunskap om. Vår världsbild kan därför bli 
skev eller förvrängd. Därmed blir det viktigt att påpeka ansvaret att vara 
medveten om egna tolkningar och hur detta påverkar ett material när 
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diskurser analyseras i forskningssammanhang (Winther Jørgensen & 
Phillips 2000, s.28). Diskurser är starkt bundna till en specifik historisk tid 
eller kultur (ibid., s.11). Den världsbild vi har idag ser annorlunda ut för 
någon som levt i en annan historisk tidpunkt eller kultur eftersom 
kunskapen vi sitter på skiljer sig och påverkar vår världsbild. Genom att 
undersöka diskurser kan vi skapa en uppfattning om det rådande samhället. 

 
5.5.1. Kritisk diskursanalys 
Kritisk diskursanalys är en gren inom diskursteorin som i denna uppsats 
kommer att användas som både teori och metod. Kritisk diskursanalys som 
metod presenteras i del 7.2. Den kritiska diskursanalysen är framtagen av 
Nicolas Fairclough (Winther Jørgensen & Phillips 2000, s.13). Den kritiska 
diskursanalysen anser att diskurser genom social praktik reproducerar, 
konstruerar och förändrar kunskap, betydelse, identitet och sociala 
relationer (ibid. ss.71-73). Något Fairclough fokuserar på i den kritiska 
diskursanalysen är hur makt utövas genom diskurs och maktfördelningen 
som uppstår när vissa grupper får makt genom rådande diskurser och 
människors omedvetenhet kring denna process (ibid.). Omedvetenheten 
bidrar till att diskurser ofta förblir osynliga och ifrågasätts därmed inte. 
Fairclough ansåg även att diskursen vid sidan om att forma och skapa nya 
sociala strukturer även avspeglar dem (ibid., ss.75-77).  

 
5.5.2. Representation 
Den verklighet vi upplever runt omkring oss får en mening tack vare något 
som i diskursteorin kallas för representationer. Representation kan enligt 
Hall (1997, s.17) definieras som länken mellan inre mentala koncept och 
språket. En kultur blir till genom gemensamma mentala koncept, språk och 
tolkningsbara koder (ibid., s.21). Foucault poängterar även den historiska 
aspekten i 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 förklara hur diskurser ger språket en chans att representera 
kunskapen kring ett specifikt moment i historien (ibid.). Representationers 
meningsskapande handlar om tolkning. Avsändare kodar budskap genom 
språk, tal eller bilder och mottagare avkodar meningen. Meningen 
förändras konstant och koder följer inga regler (ibid., s.61). Det finns 
därmed inte ett absolut rätt eller fel när det kommer till de representationer 
som undersöks, det blir en tolkningsfråga.  

6. Relaterad studier 
I detta kapitel redovisas fyra studier som faller inom ämnesområdet hållbart 
mode eller grön kommunikation. Studierna presenteras i detta skede för att 
sedan kunna ta plats senare i diskussionen. Hartmann och Apaolaza-Ibáñez 
(2009) undersöker naturbildens påverkan på reklam i artikeln ”Green 
advertising revisited: Conditioning virtual nature experiences”. Henninger, 
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Alevizou och Oates (2016) undersöker hållbart mode i artikeln ”What is 
sustainable fashion?” och frågar sig om en industri som baserar sig på 
konsumtion kan vara hållbar. Langguth och Schnee (2018) granskar 
klädföretags hållbarhetskommunikation i avhandlingen ”Undressing 
Sustainability Communication: An exploratory study of sustainable fashion 
brands’ online messages”. Slutligen skriver Niinimäki (2015) i artikeln 
”Ethical Foundations in Sustainable Fashion” om grunderna till vad 
hållbart mode innebär.  
 
6.1. Vinklandet av hållbart mode 
Langguth och Schnee (2018, s.54) märkte att klädföretag ofta väljer att 
fokusera på en viss vinkel inom hållbarheten som är i linje med deras 
produkter. Forskarna pekade på att företagets identitet och 
hållbarhetskommunikation måste gå ihop för att inte tappa sin trovärdighet 
(ibid. 2018, s.1). Niinimäki (2015, s.7) fortsätter och menar att ”fast 
fashion”- företag inte kan gömma problemen inom klädindustrin och 
konsumtion genom att sätta ekobemärkning på sina kollektioner, eftersom 
”fast fashion”-företag fortsätter att ha ett enormt miljöavtryck. Henninger 
et al. (2016, s.406) anser att klädföretag som hävdar att deras kollektioner 
är hållbara måste kunna påpeka varför kollektionen är det för att inte bli 
fälld för grönmålning. Enligt Niinimäki (2015, s.7) går det inte att vinkla 
hållbarhet utan att det måste ligga i företagets grund. Det är viktigt att 
skapa en gemensam förståelse och definition för hållbart mode för att 
förhindra grönmålning (Henninger 2016, s.411). 

 

6.2. Materialets roll i att förstärka hållbarhetsvärdet 
Henninger et al. (2016, s.410) kom fram till att konsumenter ofta  
definierar hållbart mode utifrån material och produktionsprocess, men 
uppmärksammar inte arbetsförhållanden och minimilöner inom 
textilbranschen. Niinimäki (2015, s.2) märkte i sin tur hur material 
som anses miljövänliga kan ses som variabler för att förstärka en produkts 
miljö- och hållbarhetsvärde. Den här typen av värdebaserade tankesätt 
ligger till grund för klädföretagens hållbarhetstänk. Men enbart företag som 
arbetar för hållbar utveckling på alla nivåer kan klassas hållbara (ibid., 
s.10). Langguth och Schnee (2018, s.67) lyfter även fram ord som har en 
koppling till materialet som till exempel ”long-lasting” och ”natural” och 
att dessa ofta används i att beskriva vid marknadsföring av hållbara plagg. 
En intressant aspekt som kan förklara varför det naturliga materialet blir 
viktigt är hur gröna varor skapar en positiv upplevelse genom att ge oss en 
känsla av koppling till naturen. Hartmann och Apaolaza-Ibáñez (2009, 
s.731) förklarar detta genom att peka på hur vi idag lever i en väldigt urban 
värld separerade från den verkliga naturen.  
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6.3. Strategiskt motsägelsefullt bildval och vokabulär 
Enligt Langguth och Schnee (ibid., s.51) skapar klädföretag en emotionell 
dimension till sina bilder genom natur och människor. Kontakt med natur 
framkallar en positiv emotionell upplevelse och Hartmann och Apaolaza-
Ibáñez (ibid., s.724) fann att reklambilder med natur kan få människor att 
uppleva liknande positiva emotioner. Natur kopplas enligt forskarna 
nämligen till ting som välmående, njutning, frihet och hälsa. Företag som 
traditionellt inte ansågs vara hållbara kunde positionera om genom att 
skapa en positiv emotionell upplevelse med koppling till naturen (ibid.). 
När det kommer till vokabulär märkte Langguth och Schnee (2018, s.64) 
att klädföretag fokuserar på vad konsumenten kan vinna på vid köp av det 
hållbara klädesplagget. Detta har lett till att ord som har en koppling till 
både mode och hållbarhet blivit en populär approach när hållbart mode 
marknadsförs. Där ord som ”timelsess”, ”long-lasting” och ”minimalist” 
lyfts fram eftersom de inte känns alltför gröna (ibid., ss.56-57).  
 
7. Metod 
De metoder som används i undersökningen är visuell semiotisk analys och 
kritisk diskursanalys. De utvalda metoderna är kvalitativa eftersom de 
undersöker kvalitativdata. Denscombe (2016, s.383) beskriver att 
kvalitativdata kommer i form av ord och bild. Valet av metoderna grundar 
sig i att de hjälper att ta i sär ett visuellt material genom djupgående 
analyser. 
 
7.1. Visuell analys som metod  
Eftersom undersökningen utgår ifrån ett visuellt material krävs en visuell 
analys. Den visuella analysen genomförs med hjälp av en semiotisk metod. 
Semiotiken hjälper till att undersöka, identifiera och förstå de 
mångfasetterade tecken samhället bygger på. Metodikens fokus ligger i att 
förstå 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 för att ta isär bilder och kan därmed hjälpa oss att förstå 
ett teckens underliggande budskap. Semiotiken är en rekommenderad 
metod i samband med visuell analys av reklam (ibid.). Ur semiotikens 
perspektiv är reklam ett sätt för företag att skapa en djupare mening kring 
en produkt (ibid., s.115). Reklam hjälper att överföra en symbolisk 
betydelse till produkter. Genom en att använda semiotik som metod kan vi 
skapa en förståelse kring hur reklamen är uppbyggd med hjälp av tecken 
och deras underliggande betydelser. Detta gör semiotiken till en bra 
förberedande undersökning inför en diskursanalys. I undersökningen 
kopplas reklam med Instagrambilder, eftersom Lindex genom bilder på 
Instagram vill sälja nya klädkollektioner. En semiotisk analys ger en 
uppfattning om hur Lindex i den här typen av reklam vinklar hållbart mode 
och ifall reklamen är strategiskt motsägelsefull.  
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7.2. Kritisk diskursanalys som metod  
Genom en kritisk diskursanalys kommer bildmaterialet dekonstrueras 
ytterligare för att lyfta fram underliggande och dolda budskap som 
avsändaren, i detta fall Lindex, förmedlar. Denscombe (2016, s.398) 
skriver att diskursanalys handlar om att avslöja kulturella antaganden och 
att diskurser därför är kulturellt bundna. Rose (2016, s.187) beskriver 
diskurser som specifik kunskap om världen som formar hur vi förstår vår 
den. Diskurser hjälper oss uppfatta världen genom mentala bilder och språk 
som tillsammans bidrar till kunskapssystem som är starkt kopplade till 
samhälle och tid. Diskursanalys blir en användbar metod för att skapa en 
uppfattning kring hur bilder konstruerar vår uppfattning av den sociala 
verklighet vi befinner oss i (ibid., s.192). Det som gör en diskursanalys 
kritisk är enligt Denscombe (2016) dess karaktär att analysera hur 
bildmaterialet kan tjäna en specifik grupps intresse mer än andras. I denna 
uppsats handlar det om Lindex intresse att framstå hållbar för att locka 
konsumenten till köp. Makt får därför en central roll i den kritiska 
diskursanalysen som vill förstå hur sanningsregimer konstrueras genom 
diskurser (Rose 2016, ss.192-193). Makten sitter i denna undersökning hos 
klädföretaget Lindex som skapar egna kunskapssystem kring mode och 
hållbarhet.  
 
7.3. Metodkritik  
På grund av metodernas kvalitativa karaktär grundar de sig i forskarens 
tolkning. Denscombe (2016, s.414) definierar kvalitativdata som produkten 
av en tolkningsprocess. De tolkningar som görs kan komma att påverkas av 
min bakgrund, erfarenheter och verklighetsuppfattning, även om min 
utgångspunkt i forskarrollen varit att förhålla mig objektivt till materialet. 
Jag studerar grafisk design och har ett intresse för hållbart mode och 
ekologifrågor sedan innan, vilket kan leda till att resultatet hade sett 
annorlunda ut om någon annan med andra intressen och bakgrund hade 
gjort samma undersökning.  
 
7.3.1. Intervjuförfrågan  
En tanke om att lyfta in intervju som metod fanns med för att få en yttre 
synvinkel på det visuella materialet. Därav kontaktades Lindex för 
potentiell intervju för att samla in deras tankar om Your Smart Wardrobe. I 
kontaktbegäran frågades även vem som tagit fram vårkampanjen 2019. 
Lindex svarade och bekräftade att materialet var framtaget av Lindex egna 
in-house studio. Dock nekade Lindex till en intervju på grund av tidsbrist 
under rådande COVID19-kris. Därmed stryks intervju som metod och 
undersökningen kommer inte att få en besvarande röst utan endast grunda 
sig i författarens tolkning.  
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8. Visuell analys 
I denna del utförs en visuell analys med grunden i semiotiken på sex 
utvalda Instagrambilder från 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 vänster och textdel till 
höger. Fotografidelen kommer att analyseras noggrant och systematiskt på 
två nivåer, först denotation och sedan konnotation. Textdelen av inlägget 
kommer att beskrivas. Rose (2016, s.127; s.279) skriver att bildtexter är ett 
element som har en roll i meningsskapandet av bilder och därför behövs 
bildtexter tas med i beaktandet för att förstå ett större sammanhang.  
 

8.1. Bild 1: vårkampanj 2020 
 

8.1.1. Text 
Textdelen inleds med profilnamnet ”lindexoffical” vilket bekräftar att 
Lindex är avsändaren. Den första symbolen i textdelen är sedan en asterisk 
som tyder på att texten är en förklaring till något. Texten beskriver textilen 
EcoVeroTM som ska vara ett hållbarare alternativ till traditionell viskos. 
Det nämns även att denna textil är gjord av ansvarsfullt skogsbruk och 
producerad med en minskad påverkan på miljön. EcoVeroTM är även 
certifierat med certifikatet ”Ecolabel”. Mot slutet av textdelen hittas 
hashtaggarna #Lindex och #YourSmartWardrobe. Texten avslutas med en 
hänvisning till att plaggen går att hitta via länken i profilen. Länken 
beskrivs genom en emoji föreställande en länk.  
 
8.1.2. Denotation 
Bild 1 är ett fotografi och föreställer två människor som står mot en grön 
bakgrund. Personerna tar upp större delen av bildytan och är riktade mot 
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kameran. Den gröna bakgrunden är ur fokus med föreställer någon typ av 
växtlighet. En ljusstrimma lyser rakt upp en liten del av bakgrunden och 
den högra personens axel. Personen till vänster står rakt med händerna 
längs med sidorna och är klädd i en vit skjorta och kjol. Personen har brunt 
lockigt hår och en mörk hudfärg. Personen till höger lutar huvudet mot den 
andra personens axel. Personen i fråga bär ljusblåa jeans och samma vita 
skjorta som personen hen lutar huvudet mot. Personens hudfärg är ljus och 
håret är svart och axellångt. Vi kan även finna en tatuering med kattansikte 
och någon typ av kvist på den högra personens arm. I mitten av bilden 
finner vi texten ”Grown in a forest*” skriven med vit sans-serif.  
 

8.1.3. Konnotation 
Personerna i Bild 1 kan tolkas som kvinnor, eftersom de har feminina 
ansikts- och kroppsdrag. De bär även kläder som i vår kultur kan anses vara 
kvinnliga. Kläderna har en ljus färg vilket kan tolkas som oskyldighet och 
renhet. Den ljusa färgen på kläderna väcker även tankar om våren, eftersom 
det är en årstid som kopplas till ljusare tider. Kvinnorna ser ut att vara 
unga, kanske i 20-35 års åldern. Kvinnornas olika utseende och hudfärg 
skapar en känsla av inkludering. Lindex vill kanske visa att deras kläder är 
till för alla kvinnor. Kvinnorna verkar vara nära varandra, vilket väcker 
tankar om tillit och vänskap. Denna tolkning görs eftersom kvinnorna 
poserar tätt intill varandra och den ena kvinnan lutar sitt huvud mot den 
andras axel. Kanske kan en koppling till att Lindex går att lita på dras här. 
Kvinnornas ansiktsuttryck kan uppfattas vara glatt, eftersom de båda kisar 
med ögonen och har ett öppet leende som kan tolkas som skratt och 
välmående. Detta ger bilden en positiv känsla. 
 
Bakgrunden i Bild 1 är grön och vid en närmare anblick ser det ut att vara 
någon typ av ormbunksväxt. Den gröna bakgrunden kopplar bilden till 
naturen. Även livskraft går att utläsa från den gröna bakgrunden. 
Livskraften förstärks av ljusstrimman som kan antas komma från solen. 
Detta kan tolkas som en koppling till våren när naturen kommer till liv igen 
efter vintern. Den vita texten som hittas mitt i bilden har ett budskap om att 
något fått växa i skogen. Valet av en vit sans-serif i detta sammanhang ger 
texten en känsla av lättlästhet, trovärdighet och transparens. Vinken till 
skog väcker en uppfattning om att den gröna bakgrunden ska symbolisera 
skogen, medan växandet kan kopplas till något materiellt som växt fram. 
Textdelen som analyserades innan förstärker sambandet till skogen, 
eftersom materialet EcoVeroTM nämns. Textdelen förknippar detta 
material med ansvarsfullt skogsbruk. Detta tyder på att kläder i Bild 1 är 
tillverkade av EcoVeroTM. Naturens och framförallt skogens närvaro i 
denna bild kan tolkas som ett sätt för Lindex att ge kläderna ett grönt värde. 
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8.2. Sammanfattning av visuell analys 
Naturens roll blir central i de analyserade bilderna. Närheten till naturen 
kan tyda på att Lindex vinklar hållbart mode utifrån den ekologiska 
dimensionen i sina bilder. Dessa bilder hade haft en helt annan känsla och 
eventuellt inte uppfattas tala om hållbart mode om de till exempel 
fotograferats i en industrimiljö. Naturen lyfts fram genom olika element 
som vi lärt oss koppla till natur. Vårkampanjen är tydlig när det kommer 
till den materiella aspektens koppling till naturen genom texter som 
hänvisar till att textilerna fått växa i naturen. Färgvalen följer genomgående 
en naturlig skala och är starkt kopplade till årstider. Årstiderna har även en 
central roll i de bilder som analyserats. Kläderna som bärs kan kopplas med 
dessa årstider och säsongmodet. Varma mysiga koftor bärs på hösten, 
medan badkläder är en del av sommaren vilket hjälper oss se hur 
kommande säsongens mode ser ut. Kopplingen till säsong och uppmaning 
till att följa en länk för att hitta kläderna kan tolkas som drag av grön 
kapitalism. 
 
En annan intressant aspekt som analysen fann är hur Lindex kommunicerar 
hållbart mode genom att lägga tyngd på ord med ett grönt värde. I de bilder 
som analyseras hittas bland annat ord som hållbarare alternativ, ansvarsfullt 
skogsbruk, ekologisk, återvunnen, minskad påverkan och certifierad. Dessa 
ord har högst troligen valts ut för att får oss att uppfatta bildernas kläder 
som hållbara. I några av bilderna hittas även namn på textilmaterial som 
kan uppfattas som tekniska termer, vilket kan skapa en känsla av 
innovation. Vårkampanjen nämner uttrycket material för framtiden som 
kan uppfattas som ett sätt för Lindex att flytta fokus från de problem som 
finns inom klädindustrin idag. Material för framtiden flyttar blicken bort 
från verkligheten och skapar hopp om en bättre framtid. De meningar som 
är skriven i vit sans-serif i alla bilder förstärker det gröna värdet i kläderna.  
 
Lycka blir centralt i Lindex visuella kommunikation av hållbart mode. 
Lindex tar genom positiva och idylliska bilder fram positiva känslor och 
uppfattningar kring kläderna. Kvinnorna är glada och ser ut att vara 
avslappnade. All text både på bilderna och i textdelen har en positiv ton 
vilket förstärker positiva känslor gentemot Lindex försök att framstå som 
ett hållbart fast fashion företag. Valet av ett vitt typsnitt kan även ses som 
ett sätt att lyfta in en känsla av positivitet. Ett svart typsnitt hade till 
exempel inte gett samma glada ton och en modern sans-serif är även 
mindre allvarlig än en traditionell serif. Sammanfattningsvis uppfattas 
bilderna är ett försök att skapa positiva känslor kring hållbart mode och 
grön konsumtion.  
 
De analyserade bilderna sänder en känsla av gemenskap och tillit som kan 
tolkas som trovärdighet. 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 används genomgående i bilderna kan också 
ses som ett tecken på tillit. Typsnittsvalet i bilderna kan grunda sig i att vitt 
kopplas med oskyldighet och där sans-serifen uppfattas snäll, pålitlig och 
lätt att närma. I det hela uppfattas att Lindex vill skapa en känsla av 
vänskap och öppen kommunikation. Företaget ställer frågor och delar med 
sig av minnen. Lindex delar med sig av tips för hur man kan ta hand om 
textiler vilket kan uppfattas som en vänlig gest, men även att Lindex vill 
framstå som ett företag som bryr sig om miljön. Genom dessa medel vill 
Lindex antagligen framstå som ett trovärdigt företag vars goda råd och 
budskap går att lita på.  
 
Det är intressant att uppmärksamma att inget negativt om klädindustrin 
kommer fram i bilderna som analyserats. Ingen information ges om vem 
som gjort kläderna och hur miljöförstörande produktionen av materialet 
eller kläderna varit. Dessa bilder ger endast en uppfattning om hur Lindex 
vill framföra hållbart mode i en idyllisk och naturlig miljö. Detta kan tyda 
på att Lindex väljer att dölja klädindustrins negativa effekter i samband 
med hållbar utveckling. Bilderna blir i stället en berättelse som hjälper 
konsumenten placera in sig i kampanjbilderna och en längtan kan skapas 
efter att själv få bära plaggen.  

9. Diskursanalys 
Vidare utförs en kritisk diskursanalys med avstamp i den visuella analysen 
för att förstå de underliggande budskap Lindex sänder i samband med Your 
Smart Wardobe. Hela urvalet Instagrambilder från @lindexofficial kommer 
att granskas i diskursanalysen för att få en helhetsbild om Lindex visuella 
kommunikation kring hållbart mode och varför den kan anses strategiskt 
motsägelsefull (se Bilaga 1).   
 
En diskussion om hållbarhetsdiskurser går inte att undgå i samband med 
hållbart mode och dessa diskurser blir centrala i Instagrambilderna. 
Hållbarhet kan ses som en symbolisk framtagning av mål och dessa mål 
blir därför svåra att uppnå och greppa. Lindex väljer att upprätthålla 
befintliga representationer kring hållbarhet genom att använda sig av ord 
med ett grönt värde och genom att peka på hur företaget bidrar till hållbar 
utveckling. Dessa representationer hjälper att överföra ett grönt värde till 
Lindex som företag och kläderna som visas i samband med Your Smart 
Wardrobe. 
 
Hållbarhet är trendigt idag vilket lyfter fram trenddiskurser. Det är 
sannolikt att Lindex valt att introducera konceptet Your Smart Wardrobe 
eftersom vi befinner oss i en tid då hållbarhet anses vara trendigt. Därmed 
hade denna visuella kommunikation inte varit effektiv under någon annan 
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tidpunkt. De rådande trenddiskurserna kring hållbarhet har fått många att 
uppskatta produkter med ett symboliskt grönt värde. Lindex skapar 
trenddiskurser kring kläderna som vi ser i Instagrambilderna och för fram 
att vi som konsumenter behöver dessa klädesplagg för att vara trendiga 
under den rådande säsongen. Detta motiveras i att modeindustrin och 
framför allt fast fashion bygger på trenddiskurser som är bundna till en viss 
säsong. Det trendbaserade säsongmodet och hållbarhet grundar sig i 
representationer som skapar en konflikt mellan Lindex strategiska mål 
kring ständig tillväxt och hållbar utveckling.   
 
Naturdiskurser är också dominerande i Instagrambilderna. Det blir tydligt 
att Lindex försöker skapa en visuell skildring av naturens koppling till 
kläder genom dessa bilder. Detta framhävs bland annat genom klädernas 
naturliga material, naturliga element som växter och frukt och genom att 
placera kläderna i utomhusmiljöer som starkt skildrar årstider. Färgen grön 
blir en tydlig representation av naturen i vårkampanjen, men även de andra 
kampanjerna håller sig till naturliga toner som passar in med de specifika 
årstiderna. Dock dyker en uppfattning om konstruerad natur upp i samband 
med vårkampanjen där Lindex lyfter in naturen inomhus. Det faller inte 
innanför traditionella representationer av natur, men ett grönt värde kan 
uppfattas i kläderna och inomhusmiljön genom närvaro av växtlighet. 
 
Naturen leder in på 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 från bilderna är bland 
annat leenden, gemenskap och fina minnen. Lyckodiskurser kopplas till 
kapitalismen och reklamen. Det kan antas att Lindex säljer en konstruerad 
lycka genom bilderna och förhåller sig till den konventionella 
framställningen av lycka som vi ofta möts av på Instagram. Lindex vill att 
konsumenten ska tro att den lycka som skildras i dessa bilder genom 
lyckodiskurser går att köpa och att kläderna därmed ska göra oss lyckliga.  
 
Kläder ligger i fokus på bilderna vilket lyfter fram materiella diskurser. De 
materiella diskurserna talar för oss att kläder finns till för att täcka och 
skydda våra kroppar, alltså är kläder en materiell nödvändighet vilket ger 
dem ett bruksvärde. Lindex pekar på hög kvalitet och långvarighet som 
förstärker representationer om det materiella värdet eller bruksvärdet. Dock 
har kläder en mer symbolisk aura som upprätthålles av modediskurser 
vilket ger plaggen ett bytesvärde. Den symboliska auran hjälper att göra 
kläderna attraktiva och därför väljer Lindex att förstärka den genom 
kampanjbilderna på Instagram. I dessa Instagrambilder dominerar vacker 
natur och hållbara påståenden som skapar förhoppningar kring 
klädesplaggen och vi glömmer klädernas faktiska materiella funktion. 
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Modediskursen som upprätthåller en idyll kring hållbart mode kan 
uppfattas och klädernas bruksvärde blir därmed sekundärt.  
 
Diskursanalysen resulterar i en uppfattning om att Lindex endast lyfter in 
positiva representationer om hållbarhet i sin visuella kommunikation. Detta 
blir möjligt genom makt, som är en viktig aspekt när det talas om diskurser. 
Lindex använder Your Smart Wardrobe för att konstruera bilden av sig 
själv som en autentiskt och trovärdig producent av hållbart mode. En 
gissning är att Lindex vill genom de diskurser som identifierats framstå 
som ett bra klädföretag som gör något gott för miljön.  

10. Diskussion 
I denna del förs en diskussion utifrån det visuella material som nu 
analyserats genom en visuell analys och diskursanalys. Diskussionen 
kommer bland annat att utgå från teorin om Tripple Bottom Line modellen, 
grönmålningssynderna och de relaterade studier som presenterats tidigare. 
 
10.1. Ett vinklat budskap 
Langguth och Schnee (2018) märkte att många klädföretag väljer att vinkla 
sin kommunikation om hållbarhet så att den gynnar dem. Niinimäki (2015) 
menar däremot att man inte kan vinkla hållbarhet, utan det måste ligga i ett 
klädföretags grund. Lindex kan tack vare sin maktposition använda visuell 
kommunikation som ett redskap för att ta fram diskurser kring hållbarhet 
som gynnar företaget och skapa egna sanningar kring hållbart mode. På 
grund av den rådande hållbarhetstrenden har klädindustrin valt att lyfta in 
hållbarhet för att kännas rätt i tiden. Detta är säkerligen en av orsakerna till 
varför en enad definition om vad hållbart mode innebär inte tagits fram. 
Eftersom en gemensam definition kring hållbart mode saknas blir det lätt 
för Lindex att vinkla hållbarhet som företaget önskar. Den första 
grönmålningssynden kan lyftas in i samband med vinklade 
hållbarhetsbudskap, eftersom den handlar om att ett företag väljer att 
endast visa en produkts gröna sida utåt till (UL 2020). Det blir påtagligt att 
Lindex endast väljer att visa en grön och positiv sida kring hållbart mode 
genom Your Smart Wardrobe och därför kan det antas att Lindex följer en 
planerad visuell strategi. Genom att lyfta Tripple Bottom Line modellen 
förstärks uppfattningen om att Lindex framhäver den ekologiska 
dimensionen av hållbarhet och skiftar fokus från den ekonomiska 
dimensionen som verksamheten bygger på. Bilderna ger inte heller 
information om hur Lindex tar hänsyn till den sociala dimensionen av 
hållbar utveckling. Därmed kan det tolkas att Lindex faller för den första 
grönmålningssynden då deras ensidiga vinkling av hållbarhet främst gynnar 
företaget. 
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10.2. Det materiella värdet 
Your Smart Wardrobe kampanjerna lägger kläder och materialet i centrum. 
Däremot delas inga andra aspekter av hållbarhet, vilket tyder på att 
materialet ligger till grund för Lindex hållbarhetsvärde. Det är möjligt att 
Lindex valt att grunda sin kommunikation om hållbart mode i materialet, 
eftersom ett material som anses vara miljövänligt förstärker kläders gröna 
värde (Fletcher 2008; Niinimäki 2015). Henninger et al. (2016) märkte att 
konsumenter tenderar att definiera hållbart mode utifrån materialet, vilket 
bekräftar att ett grönt värde kring textiler som uppfattas miljövänliga finns. 
Vissa material har helt enkelt en starkare hållbarhetsdiskurs än andra. Om 
man till exempel jämför polyester med ekologiskt linne kan det antas att de 
flesta uppfattar ekologiskt linne som ett mer hållbart alternativ. Enligt 
Henninger et al. (ibid.) uppfattar konsumenter däremot inte textilarbetarnas 
öde som en del av hållbart mode, vilket tyder på att de inte blivit 
undervisade om vad hållbar utveckling verkligen innebär. Det går inte 
heller att utläsa denna nivå i Lindex visuella kommunikation. När Lindex 
lägger tyngd på ord som beskriver klädernas material ur en positiv vinkel 
förstärks hållbarhetsvärdet ur det materiella, medan helhetsbilden av 
hållbar utveckling glöms bort. Langguth och Schnee (2018) understryker 
att hållbara ord som kan kopplas till materialet är ett vanligt sätt för 
klädföretag att marknadsföra sina kläder som hållbara. Lindex ordval är 
därför inte något unikt och det blir tydligt att de väljer att förstärka 
diskurser kring hållbart mode som redan är rådande utan att vidga på 
konsumentens vyer. Detta leder till att Lindex än en gång faller för den 
första grönmålningssynden, eftersom endast en hållbar sida av kläderna 
framhävs genom material med ett grönt värde. 
 
10.3. Naturens närhet 
En idyllisk natur är närvarande i Lindex Instagrambilder, vilket kan ses 
skapa en koppling mellan naturen och det hållbara modet. Forskning visar 
att närhet till natur i reklambilder framkallar liknande positiva upplevelser 
hos människan som när vi befinner oss utomhus, vilket kan skapa en 
positiv uppfattning om ett företag som traditionellt inte skulle klassas som 
hållbart (Hartmann och Apaolaza-Ibáñez 2009). Detta väcker frågan om 
närheten till naturen i Your Smart Wardrobe är ett försök till att missleda 
konsumenten? Därmed blir den femte grönmålningssyden som pekar på 
hur vilseledande grön information används för att skapa en förskönad bild 
aktuell (UL 2020). Enligt Langguth och Schnee (2018) används fagra 
bilder av natur och människor för att skapa en emotionell dimension i 
marknadsföring av kläder. Hartmann och Apaolaza-Ibáñez (2009) bekräftar 
naturens emotionella effekt i reklambilder. I Lindex fall förstärks den 
naturliga idyllen bland annat genom lyckliga kvinnor som befinner sig 
utomhus, vilket pekar på att en emotionell dimension används. Lindex 



 
32 

förstärker naturdiskurserna som identifierats genom att lyfta in ord som 
kopplar mode positivt till natur och hållbarhet. Langguth och Schnee 
(2018) lyfter fram detta som en normal taktik i samband med klädföretags 
kommunikation kring hållbart mode. Detta tyder på att Your Smart 
Wardrobe är ett försök att skapa en förskönad bild kring Lindex bidragande 
av en hållbar utveckling. Instagrambilderna kan därför upplevas föra fram 
vilseledande information eftersom naturen skapar en emotionell koppling 
till kläderna, vilket fäller Lindex för den femte grönmålningssynden. 
 
10.4. Grön konsumtion 
Den sjätte grönmålningssynden handlar om att företag delar grön 
information för att distrahera från företagets sanna inverkan på miljön  
(UL 2020). Your Smart Wardrobe ska enligt Lindex uppmuntra till bättre 
konsumtionsvanor och en hållbarare garderob. Därmed distraheras 
konsumenten från Lindex verkliga agenda som är ökad vinst genom 
konsumtion. I detta fall skapas vinsten genom att spela på grön kapitalism. 
De säsongsbundna kampanjerna pekar på att Lindex kommer ut med nya 
kollektioner. Henninger et al. (2016) pointerar problematiken i att ”fast 
fashion”-företag lanserar hållbara kollektioner när de samtidigt har 
kollektioner som anses icke-hållbara. Eftersom Lindex är ett ”fast fashion”- 
företag producerar de antagligen även icke-hållbara kollektioner vars 
negativa påverkan Your Smart Wardrobe skymmer. Det går inte heller att 
undgå att de hållbara kollektionerna kommer att uppfattas otrendiga nästa 
säsong på grund av ständigt föränderliga trenddiskurser. Instagrambilderna 
visar indikationer till uppmaning av köp genom länken i profilen, vilket 
kan tolkas som en invit att följa trender samt konsumera. Tripple Bottom 
Line modellen visar att Lindex är en del av en industri som tär hårt på den 
ekologiska och sociala dimensionen för att gynna den ekonomiska 
dimensionen (De Jong et al. 2020). Dragen av grön kapitalism i den 
visuella kommunikationen i fallet Your Smart Wardrobe visar att fokus 
ligger på att främja den ekonomiska dimensionen, medan sociala och 
ekologiska dimensionerna lider. Därmed kan en dimension kring välfärd 
inte heller utläsas i kommunikationen. Your Smart Wardrobe framstår som 
ett sett för Lindex att undvika den icke-hållbara helhetsbilden för att kunna 
fortsätta generera vinst och företaget faller därför för den sjätte synden.   
 
10.5. Upprätthålla trovärdighet 
Lindex har varit aktivt sedan 1954, vilket innebär att många säkerligen har 
en stor tillit företaget. Langguth och Schnee (2018) pointerar att ett företag 
kan riskera att tappa sin trovärdighet om företagets identitet och 
kommunikation kring hållbarhet inte går ihop. Lindex måste stå bakom de 
uttalanden som företaget gör kring hållbarhet och vill därför förmodligen 
inte gå ut med en alltför tydlig kommunikation gällande hållbarhet. De 
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diskurser som identifierats i analysen förstärker och försämrar Lindex 
position, beroende på ens uppfattningar om företaget. Konsumenten med 
tillit känner antagligen att de med gott samvete kan fortsätta handla fast 
fashion eftersom Lindex förstärker klädernas symboliska aura genom en 
liten dos av hållbarhet. Your Smart Wardrobe blir därmed ett sätt för 
Lindex att upprätthålla trovärdighet och spela på konsumentens goda 
samvete. Den tredje grönmålningssynden kan anses intressant i samband 
med trovärdighet. Denna synd handlar om att företag använder sig av 
odefinierade budskap kring hållbarhet som lätt kan missförstås (UL 2020). 
Enligt Henninger et al. (2016) måste klädföretag kunna bevisa varför en 
kollektion anses vara hållbar för att inte anklagas för grönmålning. I fallet 
Your Smart Wardrobe skapas en historia om hållbarhet på de nivåer Lindex 
valt att fokusera på utan att ta det över en gräns företaget tekniskt sätt inte 
kan bevisa. Niinimäki (2015) påpekar att ett företag endast är hållbart om 
de faktiskt kan anses uppnå hållbarhet på alla nivåer från råmaterial till 
slut. När Lindex till exempel påstår att en t-shirt vuxit på en äng är det ett 
påstående som är svårt att definiera men som låter bra. Även om 
materialets ursprung är åkern tar denna mening inte i beaktandet andra 
problematiker i produktionen av en t-shirt. Det blir tydligt att Lindex 
framför budskap kring hållbart mode som ska gynna företagets trovärdighet 
och inte tvärtom. Den tredje grönmålningssynden bekräftats därmed 
eftersom Lindex tagit fram kommunikation som kan missförstås av 
konsumenten för att upprätthålla företagets trovärdighet.  

11. Slutdiskussion 
I följande slutdiskussion kommer frågeställningen ”Varför kan Lindex 
visuella kommunikation kring hållbart mode anses vara strategiskt 
motsägelsefull?” besvaras. 
 
Den visuella kommunikation som tagits fram i samband med Your Smart 
Wardrobe visar en snäv vinkling av hållbarhet och kan uppfattas som ett 
försök av Lindex att framstå som ett hållbart klädföretag. Detta kan 
uppfattas kontradiktorisk, eftersom Lindex är ett ”fast fashion”-företag  
och en aktör inom en icke-hållbar industri som strävar efter en ständig 
tillväxt. Lindex visuella kommunikation kring hållbart mode kan därmed 
anses vara strategiskt motsägelsefull eftersom den framhäver gröna värden 
som inte går ihop med en industri som motstrider hållbar utveckling. 
 
Undersökningen visar att Lindex uppfattat att hållbarhet säljer och därmed 
valt att bli en aktiv del av den gröna kapitalismen. För att Lindex ska kunna 
bevisa att deras kläder uppfyller kraven för hållbar utveckling behöver 
konsumenten få kunskap om bland annat produktionens sociala och 
ekologiska sida, vilket nu saknas i de bilder som analyserats. Lindex har i 
stället valt att genom Your Smart Wardrobe visa en sanning som gynnar 
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företaget, eftersom bilderna ramar in en idyllisk bild av hållbara kläder och 
modeindustrin. Genom naturnära bilder, oskyldig typografi och 
inspirerande text bidrar Lindex till en problematisk kunskapsproduktion 
som kan distrahera konsumenten ifrån klädindustrins sanna inverkan på 
miljön. Det uppenbara vinklandet av hållbarhet och närvaron av 
grönmålning i det analyserade bildmaterialet bidrar till den visuella 
kommunikationens strategiska motsägelsefullhet. För att undgå strategisk 
motsägelsefullhet blir det viktigt för klädföretag som vill förbli trovärdiga 
och ta hållbarhet på allvar att vara öppna för denna typ av kritik. 
 
Det blir viktigt att påpeka att de slutsatser som gjorts i denna uppsats 
grundar sig i forskarens tolkning. Resultatet baserar sig på material, teorier 
och metoder som uppfattats relevanta för utförandet av undersökningen. 
Eftersom studien utgått från ett begränsat bildmaterial ger den inte en 
absolut förståelse om Lindex hållbarhetsarbete. Dock belyser 
undersökningen vikten i att tänka över visuell kommunikation som förs via 
Instagram. De bilder som Lindex väljer att publicera på Instagram når 
konsumenter direkt och kan tolkas som sanning av många konsumenter 
utan en grundlig forskning i Lindex hållbarhetsarbete. En bild på Instagram 
och dess tillhörande bildtext skapar helt enkelt sanningsregimer mellan 
Lindex och konsumenten. Denna undersökning blir därför intressant för 
både klädföretag som vill framstå som hållbara och grafiska designers som 
får i uppgift att ta fram visuellt material för dessa klädföretag.  

12. Vidare forskning 
Denna undersökning kan ses som en inledning till att skapa en förståelse 
för vilken roll visuell kommunikationen har i samband med framtagande av 
material för hållbart mode. Det blir viktigt att fortsätta denna diskussion 
eftersom kläder inte kommer att försvinna, samtidigt som hållbar 
utveckling förblir en aktuell fråga. Denna undersökning ger endast svar på 
frågeställningen från forskarens tolkning av det bildmaterial som 
analyserats. Det hade varit intressant att i framtida forskning även lyfta in 
konsumenter och deras uppfattningar kring det visuella materialet. En 
annan intressant vinkel hade varit att intervjua yrkesverksamma designers 
för att få en förståelse för hur de ser på designers ansvar och deras 
uppfattningar om grönmålning genom design.  
 
 
 
 
 
 



 
35 

13. Litteraturförteckning 
Bakalarska, A. & Dahl, F. (2018) The Complexity of Consumer Trust in  
Sustainability Communication. Lunds Universitet.  
http://lup.lub.lu.se/student-papers/record/8948341 
 
Björk, N. (2012) Lyckliga i alla sina dagar – om pengar och människors 
värde. Stockholm: Wahlström & Widstrand. 

 
Brooks, A. (2015) Clothing Poverty. London: Zed Books Ltd. 

 
Budinsky, J. & Bryant, S. (2013) ‘It’s not Easy Being Green’: The 
Greenwashing of Environmental Discourses in Advertising. Canadian 
Journal of Communication, 38(2), ss. 207-226. doi: 
10.22230/cjc.2013v38n2a2628. 
 
Bäckstrand, K. & Söderbaum, F. (2018) Legitimation and Delegitimation 
in Global Governance. Oxford: Oxford University Press. 

 
Cornell, P. (1985) Bildanalys – en uppslagsbok. Grindlunds förlag. 3 
upplaga. 
 
De Jong M.D.T., Huluba G & Beldad, A. D. (2020) Different Shades of 
Greenwashing: Consumers’ Reactions to Environmental Lies, Half-Lies, 
and Organizations Taking Credit for Following Legal Obligation. Journal 
of Business and Technical Communication, 34(1), ss.38-76. doi: 
10.1177/1050651919874105. 
 
Denscombe, M. (2016) Forskningshandboken: för småskaliga 
forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna. 3 uppl., Lund: 
Studentlitteratur. 
 
Dritz, A. (2014) Closing the Sustainability Gap: The Emerging Role of 
Sustainable Graphic Designer. Minneapolis College of Art and Design. 
 
Elkington, J. (2004) Enter the triple bottom line. I Henriques, A., 
Richardson, J. (ed.) The Triple Bottom Line: Does It All Add up? London: 
Earthscan, ss. 1–16. 

 
Fletcher, K. (2008) Sustainable Fashion and Textiles: Design Journeys. 
London: Earthscan. 

 
Foucault, M., & Gordon, C. (1980) Power/knowledge: selected interviews 
and other writings, 1972‐1977. New York: Pantheon Books. 



 
36 

 
Gripsrud, J. (2002) Understanding Media Culture. London: Arnold. 

 
Hall, S. (1997) Representation. Cultural Representations and Signifying 
Practices. London: Sage. 
 
Hansson, H. (2006) Seendets spårk: exempel från konst, reklam, 
nyhetsförmedling och semiotisk teori. Lund: Studentlitteratur. 
 
Hartmann, P. & Apaolaza-Ibáñez, V. (2009) Green Advertising Revisited – 
Conditioning Virtual Nature Experiences. International Journal of 
Advertising, 28(4), ss.715-739. doi: 10.2501/S0265048709200837. 
 
Henninger, C.E., Alevizou, P.J. & Oates, C.J. (2016) What is sustainable 
fashion? Journal of Fashion Marketing and Management: An International 
Journal, 20(4), ss.400-406. doi: 10.1108/JFMM-07-2015-0052.  
 
Jijelava, D. & Vanclay, F. (2017) Legitimacy, Credibility and trust as the 
key components of a social licence to operate: An analysis of BP’s projects 
in Georigia. Journal of Cleaner Production, 140, ss.1077-1086. doi: 
10.1016/j.jclepro.2016.10.070. 

 
Johnstone, B. (2008) Discourse Analysis. 2 uppl., Oxford: Blackwell 
Publishing Ltd. 
 
Julier, G. (2017) Economies of Design. London: Sage Publications. 
 
Langguth, J. & Schnee, S. (2018) Undressing Sustainability 
Communication: An exploratory study of sustainable fashion brands’ 
online messages. Lunds Universitet. http://lup.lub.lu.se/student-
papers/record/8945609 

 
Kjørup, S. (2004) Semiotik. Lund: Studentlitteratur. 
 
Mikkola, A. (2017) Siis mitä on ekologinen ja eettinen suunnittelu? Lahti 
University of Applied Sciences. http://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-
201702031950 
 
Niinimäki, K. (2015) Ethical foundations in sustainable fashion. Textiles 
and Clothing Sustainability. 1(3). doi: 10.1186/s40689-015-0002-1. 

 
Rose, G. (2016) Visual methodologies: an introduction to researching with 
visual materials. London: Sage Publications. 
 



 
37 

Shen, B. (2014) Sustainable Fashion Supply Chain: Lessons from H&M. 
Sustainability, 6, ss.6236-6249. doi: 10.3390/su6096236. 
 
Smith, R. (2016) Green Capitalism: The God That Failed. Bristol: World 
Economics Association. 
 
Smith, W.K. & Tushman, M.L. (2005) Managing Strategic Contradictions: 
A Top Management Model for Managing Innovation Streams. 
Organization Science, 16(5), ss.522-536. doi: 10.1287/orsc.1050.0134 

 
Thackara, J. (2015). How to thrive in the the next economy – designing 
tomorrow’s world today. New York: Thames & Hudson. 

 
Thorpe, A. (2008) Design för hållbar utveckling. Stockholm: Raster 
Förlag. 
 
Wanner, T. (2015) The New ’Passive Revolution’ on the Green Economy 
and Growth Discourse: Maintaining the ’Sustainable Development’ of 
Neoliberal Capitalism. New Political Economy, 20(1), ss. 21-41. doi: 
10.1080/13563467.2013.866081 
 
Welsh, J. (2017) Authoritarian governmentality through the global city: 
contradictions in the political ecology of historical capitalism, 
Contemporary Politics, 23:4, 446-468, doi: 
10.1080/13569775.2017.1334285 
 
Winther Jørgensen, M. & Phillips, L. (2000) Diskursanalys som teori och 
metod. Lund: Studentlitteratur. 

14. Elektroniska källor 
Brismar, A. (2020) Vad är hållbart mode. Green Strategy. 
https://www.greenstrategy.se/hallbart-mode/vad-ar-hallbart-mode/ 
(Hämtad 2020-04-02) 
 
Ebbe, J. (2014) Usla förhållanden på fabriker i Bangladesh. Yle, 13 april. 
https://svenska.yle.fi/artikel/2014/04/13/usla-forhallanden-pa-fabriker-i-
bangladesh (Hämtad 2020-05-05)  

 
FN (2016) Faktablad Hållbar Utveckling. [faktablad]. 
https://fn.se/wp-content/uploads/2016/08/Faktablad-2-12-Hållbar-
utveckling.pdf (Hämtad 2020-04-06) 
 



 
38 

Foster, J. B. (2010) Why Ecological Revolution? Monthly Review, 1 
januari. https://monthlyreview.org/2010/01/01/why-ecological-revolution/ 
(Hämtad 2020-04-02) 

 
Kraaijenbrink, J. (2019) What the 3Ps of the Tripple Bottom Line Really 
Mean. Forbes, 10 december. 
https://www.forbes.com/sites/jeroenkraaijenbrink/2019/12/10/what-the-
3ps-of-the-triple-bottom-line-really-mean/#470736b75143 (Hämtad 2020-
04-06) 
 
Lindex (2019) Lindex Launhces Your Smart Wardrobe. [pressmeddelande], 
19 mars. https://about.lindex.com/press/news-and-press-
releases/2019/lindex-launches-your-smart-wardrobe/ (Hämtad 2020-04-10) 
 
Lindex (2020a) Globala målen för hållbar utveckling. 
https://about.lindex.com/sv/hallbarhet/rapporter-policyer-och-
ataganden/ataganden/globala-malen-for-hallbar-utveckling/ (Hämtad 2020-
04-06) 

 
Lindex (2020b) Om oss. https://about.lindex.com/sv/om-lindex/om-oss/ 
(Hämtad 2020-04-11) 
 
Nationalencyklopedin (u.å.), Företagsekonomi.  
http://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/strategi/företagsekonomi 
(Hämtad 2020-06-10) 

 
Naturvårdsverket (2020) Information om hållbar konsumtion av textiler. 
https://www.naturvardsverket.se/Miljoarbete-i-samhallet/Miljoarbete-i-
Sverige/Regeringsuppdrag/Information-om-hallbar-konsumtion-av-
textilier/ (Hämtad 2020-04-02) 

 
Nurmi, A. (2019) Vastuullisuuden määritelmä ei ole mielipidekysymys. 
Vihreät Vaatteet. [blogg]. http://vihreatvaatteet.com/vastuullisuuden-
maaritelma-ei-ole-mielipidekysymys/ 
(Hämtad 2020-04-02) 
 
Nyberg, D & Wright, C. (2015) ‘Green capitalism’ is a myth. Business 
Insider, 21 september. https://www.businessinsider.com/green-capitalism-
is-a-myth-2015-9?r=US&IR=T (Hämtad 2020-04-02) 

 
Rauturier, S. (2018) What is Fast Fashion? Good On You. [blogg]. 
https://goodonyou.eco/what-is-fast-fashion/ (Hämtad 2020-04-02) 
 



 
39 

Scherman, L. (2019) FN: Klädindustrin släpper ut mer växthusgaser än 
flygen. SVT Nyheter, 4 juni. https://www.svt.se/nyheter/utrikes/fn-
kladindustrin-slapper-ut-mer-vaxthusgaser-an-flygen (Hämtad 2020-01-22) 
 
Svenskar och Internet (2018) Sociala medier används allt mer. Stockholm: 
Internetstiftelsen. https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-
och-internet-2018/sociala-medier/instagram-okar-i-alla-aldrar/ (Hämtad 
2020-05-05) 

 
UL (2020) Sins of Greenwashing. https://www.ul.com/insights/sins-
greenwashing (Hämtad 2020-01-22) 
 
UNDP (2020a) Sustainable Development Goals. 
https://www.undp.org/content/undp/en/home/sustainable-development-
goals.html (Hämtad 2020-04-06) 
 
UNDP (2020b) SDGs for Better Fashion. 
https://sustainabledevelopment.un.org/partnership/?p=28041 (Hämtad 
2020-04-06) 

 
Watson, B. (2016) The troubling evolution of corporate greenwashing. The 
Guardian, 20 augusti. https://www.theguardian.com/sustainable-
business/2016/aug/20/greenwashing-environmentalism-lies-companies 
(Hämtad 2020-05-05) 

15. Bildförteckning 
Lindex (20200325) Bild 1. Källa: Instagram. 
https://www.instagram.com/p/B-JprtGgwcp/ (Hämtad 2020-04-08) 
 
Lindex (20200330) Bild 2. Källa: Instagram. 
https://www.instagram.com/p/B-XAhKqndeR/ (Hämtad 2020-04-08) 
 
Lindex (20191028) Bild 3. Källa: Instagram.  
https://www.instagram.com/p/B4J_PvPnDCO/ (Hämtad 2020-04-08) 
 
Lindex (20191022) Bild 4. Källa: Instagram.  
https://www.instagram.com/p/B36ieZmg4NK/ (Hämtad 2020-04-08) 
 
Lindex (20190611) Bild 5. Källa: Instagram. 
https://www.instagram.com/p/BykjpfOhBhB/ (Hämtad 2020-04-08) 
 
Lindex (20190612) Bild 6. Källa: Instagram. 
https://www.instagram.com/p/BynFAk6g_5R/ (Hämtad 2020-04-08) 

 



 
40 

Bilaga 1: Bildmaterial från @lindexofficial Instagram 
Vårkampanj 2020 
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Bilaga 2: Visuell analys 
Bild 2: vårkampanj 2020 

 
Text 
Textdelen inleds med profilnamnet ”lindexoffical” vilket bekräftar att 
Lindex är avsändaren. Den första meningen handlar om att något vuxit på 
ett fält eller åker. Meningen avslutas med en asterisk, som kan kopplas till 
asterisken i den följande meningen. Denna mening beskriver linne och hur 
starkt det är som ett textilmaterial. Det handlar specifikt om ekologiskt 
linne som har odlats med extra åtanke till miljön. Sedan skrivs det om hur 
Lindex senaste vårkollektion är gjord av hållbara material, som även kallas 
material för framtiden. Det kommer fram att hållbarhet anses vara viktigt 
och att denna kollektion är ett exempel på hållbarhet. Lindex beskriver 
detta som mode de älskar kombinerat med smarta material. Den näst sista 
meningen översätter jag till att Lindex anser dessa vara bra modelösningar. 
Därefter finnes två stycken hashtaggar #Lindex och #YourSmartWardrobe. 
Inlägget slutar med en uppmaning till köp och en hänvisning till att plaggen 
går att hitta via länken i profilen. Länken beskrivs genom en emoji 
föreställande en länk.  

 
Denotation 
Bild 2 är ett fotografi och föreställer en grå-beige t-shirt som hänger på en 
klädgalge av trä. Klädgalgen ser ut at sväva i luften. Bakom t-shirten syns 
någon typ av svävande växtliginstallation. Installationen har lite olika typer 
av växter vars texturer varierar från fluffigt till strävt. Bildens bakgrund är 
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matt och ljusrosa. I förgrunden syns texten ”Grown in a field*” skriven i 
en vit sans-serif. Överlag är en neutral färgton dominerande i bilden. 
 
Konnotation 
T-shirten i Bild 2 kan uppfattas som ett plagg för kvinnor, eftersom den har 
en djupare urringning och en figursydd form. Klädgalgen t-shirten hänger 
på kan ses som en symbol för klädindustrin och modet. T-shirtens neutrala 
färg ger en naturlig och nedtonad känsla, vilket gör att t-shirten nästan 
försvinner in i installationen som svävar i bakgrunden. Det material som 
använts i installationen ser ut att vara någon typ av torkade växter eller 
vass. Här kan en koppling till ett tåligt material dras, eftersom torkade 
växter tenderar att hålla länge. Installationens torkade växter hjälper även 
att skapa en koppling mellan t-shirten, naturen och naturligt material. 
Textdelen som analyserades innan förstärker denna uppfattning, eftersom 
materialet ekologiskt linne nämns. Detta tyder på att t-shirten är gjord av 
ekologiskt linne. Installationen kan även ses en symbol för konstruerad 
natur. Människan har tagit ett naturligt material och utifrån det format en  
t-shirt. Därmed blir t-shirten en konstruerad bit av naturen. När den vita 
texten ”Grown in a field*” lyfts in kan installationens torkade växter ses 
symbolisera en fager äng som berättar om t-shirtens ursprung på ett 
drömskt sätt. T-shirten blir genom denna tolkning något naturligt som fått 
växa på en äng. Valet av en vit sans-serif i detta sammanhang ger texten en 
känsla av lättlästhet, trovärdighet och transparens. Den drömska känslan 
förstärks genom att både t-shirten och installationen ser ut att sväva i 
luften. Bild 2 kan uppfattas som ett försök av Lindex att visualisera en 
drömlik idyll kring hållbart mode. 
 
Bild 3: höstkampanj 2019 
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Text  
Textdelen inleds med profilnamnet ”lindexoffical” vilket bekräftar att 
Lindex är avsändaren. Texten beskriver tidlösa stilar som vår egen smarta 
garderob förtjänar. Texten fortsätter och uppmanar till att upptäcka Lindex 
kläder av hög kvalitet som kommer att hålla säsong till säsong. Tre stycken 
hashtaggar lyfts in i slutet och dessa är #Lindex, #YourSmartWardrobe och 
#PremiumQuality. Inläggets sista mening hänvisning till att plaggen går att 
hitta via länken i profilen. Länken beskrivs genom en emoji föreställande 
en länk.  

 
Denotation 
Bild 3 är ett fotografi och föreställer två människor som står bredvid 
varandra. Personen till vänster blickar rakt in i kameran och står rak och 
avslappnad. Personen i fråga har ljus hy och långt brunt hår som täcks av 
en beige mössa. Personen bär även en brun långärmad tröja och en vita 
jeans. Personen till höger lutar sig lätt med sina händer på den vänstra 
personens axel. Även denna person tittar rakt in i kameran. Personen har ett 
mörkt flätat hår och mörk hy. Personen är klädd i en grå tröja och mörka 
jeans. I bakgrunden skymtas någon typ av gult gräs i nedre delen av bilden. 
Den övre delen av bakgrunden ser ut att vara en blå himmel som till största 
del skyms av vita moln. Färgtonerna i bilden är varma bortsett från den 
klarblåa 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 långt hår och 
kvinnliga kroppsformer. Kvinnorna ser ut att vara unga, kanske i 20-35  
års åldern. Kvinnorna verkar nära och bekväma med varandra i sitt 
kroppsspråk eftersom kvinnan till höger lutar sig mot kvinnan till vänster. 
Kvinnornas olika kroppsform och hudfärg skapar enlig mig en känsla av 
acceptans och inkludering. Båda kvinnorna har även ett leende på läpparna 
eftersom mungiporna stiger uppåt och därav drar jag en koppling till glädje 
och välmående. Kvinnorna är klädda i långärmade tröjor och en bär mössa 
vilket kan tolkas som mysiga, varma och bekväma kläder. Bildens vita text 
”Premium quality. Made to last” som kan översättas till ”Hög kvalitet. 
Gjord för att hålla” kan i sin tur uppfattas som ett sätt för Lindex att 
understryka materialets kvalitet på de kläder kvinnorna bär. Valet av en vit 
sans-serif i detta sammanhang ger texten en känsla av lättlästhet, 
trovärdighet och transparens. Om sedan textdelen lyfts in för att tolka 
budskapet uppmanar Lindex att investera i klädesplagg som går att använda 
under flera säsonger. Your Smart Wardrobe budskapet kan uppfattas i Bild 
3, eftersom konceptet handlar om att bygga en smart och hållbar garderob. 
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Bild 3 ser ut att vara fotograferad utomhus vilket ger en känsla av natur.  
Närheten till naturen ger en uppfattning om att kläderna som kvinnorna bär 
kan vara gjorda av naturliga och skonsamma material. Klädernas färger är 
mot det varma och naturliga hållet vilket stärker denna uppfattning. 
Kvinnorna ser ut att stå ute på en äng med gulnat gräs med en vacker blå 
himmel i bakgrunden. Eftersom höst kopplas ihop med en gulnande natur 
vill jag anta att bilden är tagen på hösten. Mössan stärker kopplingen till 
hösten vilket ger en uppfattning om att bilden är tagen vid ett kyligt 
tillfälle. Stämningen ute i den friska och rena höstluft verkar vara mysig. 
Den friska och rena höstluften kan uppfattas från himlens klarblåa färg och 
de vita molnen. Bild 3 kan i det hela uppfattas som ett sätt av Lindex att ta 
fram en känsla av höstidyll i samband med kläder. 
 
Bild 4: Höstkampanj 2019 

 
Text 
Textdelen inleds med profilnamnet ”lindexoffical” vilket bekräftar att 
Lindex är avsändaren. Texten handlar om att man ska visa sina kläder att 
man bryr sig om dem. Detta kan man göra genom att vädra dem vilket 
anses vara en lätt lösning. Texten avslutas med hashtaggarna #Lindex och 
#YourSmartWardrobe.  
 
Denotation 
Bild 4 är ett fotografi där en knäppbar grön stickad kofta ta en stor del av 
bildens yta. Tröjans form tyder på att den är i rörelse. Tröjan hålls upp av 
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en hand. Handen sticker fram ur bildens högra sida och armen är täckt i 
bruna tröjor. Bakgrunden är en blå himmel med några små vita moln. I 
mitten på bilden hittas texten ”Love me. Air me. Love me again.”. Texten 
är centrerad och skriven i en vit sans-serif.  
 
Konnotation 
Den gröna färgen på koftan i Bild 4 väcker tankar om natur, eftersom 
färgen grön ofta kopplas till naturen. Koftan ser ut att vara stickad och 
möjligtvis gjord av något naturligt material som bomull eller ull, dock 
bekräftar inget i bilden detta. Den blåa himlen och molnen i bakgrunden 
ger en uppfattning om att bilden förmodligen tagen utomhus, vilket gör 
naturen närvarande. Koftan ser ut att få svepas fritt runt av vinden vilket 
ger en känsla av frihet och bekräftar naturens närhet. Kanske vädras 
koftan? Denna vink skapar en koppling till textilskötsel som var det 
centrala budskapet i bildens textdel. Den vita texten som lyder ”Love me. 
Air me. Love me again.” vilket kan läsas som att koftan ber någon att älska 
den, vädra den och sedan älska den igen. Detta förstärker budskapet om 
textilskötsel. Valet av en vit sans-serif i detta sammanhang ger texten en 
känsla av lättlästhet, trovärdighet och transparens. En annan tolkning som 
kan göras kring armen och tröjan är hur de tillsammans liknar en flagga 
som svajar i viden. Detta kan ses som en symbol för en moderevolution, 
eftersom flaggor ofta används i olika revolutionära sammanhang. Kanske 
Lindex genom Bild 4 vill föra fram ett budskap om förändring. 
 
Bild 5: sommarkampanj 2019 
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Text 
Textdelen inleds med profilnamnet ”lindexoffical” vilket bekräftar att 
Lindex är avsändaren. Lindex skriver att deras svarta kollektion är grön. 
Alla plaggen är gjorda av återvunnen polyester och därmed är alla plaggen 
goda. I detta inlägg används endast hashtaggen #Lindex. Sista meningen 
berättar att vi kan hitta dessa plaggen genom länken i profilen. Länken 
beskrivs genom en emoji föreställande en länk.  
 
Denotation 
Bild 5 är ett fotografi som föreställer två personer som står bredvid 
varandra. Personen till vänster står rakt framåt med benen en aning i sär. 
Blicken är rakt in i kameran. Personen har mörkbrunt hår som sträcker sig 
precis över axlarna. Hudtonen är olivfärgad och personen i fråga bär en 
svart simdräkt. Personen till höger har en ljusare hudton och långt lockigt 
rödbrunt hår. Personen lutar sitt huvud en aning mot den andras axel och 
blickar snett in i kameran. Personen är klädd i en svart bikini. I bakgrunden 
kan en strand uppfattas där sand och hav möts. I horisonten ses även en 
molnig himmel. Bakgrundens toner är kalla, till skillnad från personerna i 
förgrunden som bär svarta simdräkter. Texten ”Our black collection is 
green.” är placerad i mitten av bilden. Denna text är centrerad skriven i en 
vit sans-serif. 
 
Konnotation 
Personerna i Bild 5 kan tolkas som kvinnor eftersom de har feminina drag 
och bär traditionellt kvinnliga badkläder. Kvinnorna ser ut att vara unga, 
kanske mellan 20-30 år. Kvinnornas naturliga former framhävs och olika 
hudtoner kommer tydligt fram eftersom de är klädda i svarta baddräkter, 
vilket kan tyda på att Lindex vill framstå inkluderande och visa att deras 
baddräkter är för alla. En känsla av systerskap och tillit kan uppfattas i 
bilden genom kvinnornas kroppsspråk. De står nära varandra och en lutar 
sitt huvud mot den andras axel. Kvinnorna känns även väldigt bekväma. 
Kvinnorna har ett neutralt uttryck på ansiktet men mungiporna stiger en 
aning uppåt, vilket kan tolkas som att kvinnorna är nöjda i situationen de 
befinner sig i. Dessa tolkningar bidrar till en uppfattning om att kvinnornas 
kroppsspråk kanske är ett försök att skapa tillit till Lindex. 
 
Den vita texten ”Our black collection is green” flyttar fokus från 
kvinnorna till baddräkterna. Valet av en vit sans-serif i detta sammanhang 
ger texten en känsla av lättlästhet, trovärdighet och transparens. Texten 
berättar om en svart kollektion vilket kan få oss att anta att det handlar om 
de svarta badkläderna. Vad som gör baddräkterna gröna ger bilden inte svar 
på i sig själv. Dock kan natur uppfattas i bilden som kan ses symbolisera 
det gröna i bilden. Kvinnorna befinner sig utomhus på en strand vilket 
lyfter fram naturens närhet. Vattnet i bakgrunden ser ut att vara klart vilket 
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kan kopplas till en ren natur. Kanske dessa baddräkter kan ses som en vink 
för kläder som upprätthåller en renare natur och hav? Genom att lyfta in 
bildtextens budskap ges en uppfattning om att plaggen i fråga är gjorda av 
återvunnet material och anta att baddräkterna därför kan uppfattas som ett 
bättre val. Ordet grön används möjligtvis i Bild 5 av Lindex för att skapa 
en känsla av hållbarhet och för att ge badkläderna ett grönt värde.  
 
Bild 6: sommarkampanj 2019 

 
Text 
Textdelen inleds med profilnamnet ”lindexoffical” vilket bekräftar att 
Lindex är avsändaren. Texten börjar med att engagera läsaren genom att 
ställa frågan ”vad finns i din strandväska?”. Lindex svarar att deras väska 
innehåller en massa minnen. I detta inlägg används endast hashtaggen 
#Lindex. Sista meningen berättar att vi kan hitta dessa plaggen genom 
länken i profilen. Länken beskrivs genom en emoji föreställande en länk.  

 
Denotation 
Bild 6 är ett fotografi och i mitten av fotografiet hittas en korgväska som är 
fylld med textiler i blåa och vita kulörer. En ljus hatt med svart detalj ligger 
till vänster framför korgväskan. Objekten är placerade på något som liknar 
vit sand. Ljuset i bilden är väldigt klart och skuggorna är mörka. Färgerna i 
bilden är mot det kallare, men den ljusbruna färgen och orange frukten 
värmer upp helheten. Texten ”One bag. A thousand beach hours.” hittas 
placerad mitt i bilden. Denna text är centrerad och skriven i en vit sans-
serif.  
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Konnotation 
Placeringen av objekten i Bild 6 skapar en känsla av ett klassiskt stilleben. 
Den orange frukten ser ut att vara en mandarin som råkat falla ut ur väskan, 
liksom hatten som bara råkat hamna på sin plats. Korgväskans innehåll ser 
inte heller tillgjort ut. Mandarinen i bilden kan uppfattas som symbol för 
naturen. Mandariner växer på träd och återkommer år efter år. Eftersom 
mandarinen ligger så nära väskan och hatten kan en koppling dras till att 
dessa också ska ses som något naturligt. Korgväskan kan ses som en vink 
för naturliga och hållbara material. En korgväska kan till exempel anses 
vara ett miljövänligare val än en väska gjord av plast. Objekten är 
placerade på något som ser ut att vara vit sand, vilket gör att en koppling 
till en sandstrand kan dras. Detta tyder på att bilden är tagen utomhus och 
därmed förstärks naturens närvaro. Detta avslappnade scenario på stranden 
skapar en idyllisk bild av hur härligt livet kan vara på sommaren. Bilden 
kan i 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 förstärker denna tolkning. Valet av en 
vit sans-serif i detta sammanhang ger texten en känsla av lättlästhet, 
trovärdighet och transparens. Den vita texten understryker ordet ”one”, 
alltså en. Detta kan tyda på att en Lindex vill förmedla ett budskap om 
hållbar konsumtion genom att berätta att endast en väska räcker. Dock kan 
även en längtan och begär utläsas i Bild 6 i och med att Lindex för fram att 
denna strandväska är fylld av goda minnen och känslor av lycka.  
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På hemsidan möts man av en inledning till  
kampanjen. Här hittas även information om  
grönmålning, en ordlista som samlar de ord kampan-
jen fokuserar på, ett act now moment med manifesto 
som går att skriva under, en blogg med artiklar om 
ämnet och en lista där man kan hitta alternativa kläd-
företag utifrån vilken typ av plagg man söker.






