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Abstrakt: Detta dr en avhandling om hallbarhetskommunikation pa sociala medier, mer specifikt

om modebranschens ekologiska hallbarhetskommunikation pé Instagram.

Syftet med denna avhandling &r att underséka hur det finska modehuset Marimekko kommunicerar
ekologisk hallbarhet pa dess Instagram-konto. Genom att besvara pa fradgan “hur kommunicerar
Marimekko ekologisk hallbarhet pa Instagram?” d&mnar jag att vidare utveckla forstaelsen av visuell

kommunikation av ekologisk hallbarhet.

For att besvara forskningsfrdgan anvinder jag mig av ett ramverk for samhilleliga delsystem och
deras hallbarhets relaterade kommunikationssitt, kommunikation om, av och fér héllbarhet, som
utvecklats av Newig (2011). Dessutom har jag bekantat mig med héllbarhetskommunikation samt

héllbarhetskommunikation i modebranschen for att bidra till tidigare forskning.

Det empiriska materialet bestar av Instagram-inldgg fran Marimekko. Dessa inldgg och innefattande
bilder har jag analyserat genom att anvinda mig av Rose (2016) visuell innehallsanalys. Det
empiriska materialet har analyserats i enlighet med Newigs (2011) tre kategorier: om, av och for
hallbarhet. Dessutom tar analysen upp en fjarde kategori: Paradox, som lyfter fram det paradoxala i

modeforetagets héallbarhetskommunikation pé Instagram.

Denna studie belyser vilken roll metaforer och dolda betydelser spelar for att framja ekologisk
héllbarhet genom visuell héllbarhetskommunikation. Eftersom denna studie identifierar
kommunikation om, av och for héllbarhet, framstéller den hur kommunikation kan ses ur olika
perspektiv for att skapa en mer heltdckande forstaelse for hallbarhet och héllbart mode. Paradoxen
hérror fran att hallbarhetskommunikation och marknasfoéringskommunikation uppkommer i samma
inldgg samt den visuella och den textuella kommunikationen féormedlar tvetydiga budskap. Darmed
betonar denna studie vikten av tydlig, konsekvent och dvertygande kommunikation sa att konceptet

om héllbart mode kan forstés.

Nyckelord: Visuell kommunikation, ekologisk hallbarhet, hallbart mode, Instagram, visuell
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1 Inledning

Detta dr det inledande kapitlet till min pro gradu-avhandling som inriktar sig pa
hallbarhet i modeforetaget Marimekko och hur foretaget kommunicerar ekologisk
héllbarhet pa Instagram. I detta kapitel introduceras avhandlingens bakgrund och
problematik. Detta kapitel kommer ocksa att presentera studiens syfte,

forskningsfragan och avgransningar. Slutligen presenteras avhandlingens disposition.

1.1 Bakgrund & Problematik

“Without adequate communication sustainability will not gain entry into society and people may
probably not engage with it. Sustainability communication offers the chance of achieving effective

public engagement” (Godemann, 2021, s. 15)

Det ér bara genom en gemensam konsensus om vad vi bor gora for att skapa en héllbar
framtid som vi kommer att utvecklas som samhille. Denna gemensamma konsensus
kan uppnas genom kommunikation, dir alla parter méste vara engagerade. Det ar

omdjligt att uppna hallbarhet om inte alla av oss drar vart stra i stacken.

Mycket diskussion har férts om hur modebranschen borde utvecklas och striva efter
att driva en mer hallbar verksamhet (Da Giau et al., 2016). Det finns dock ett intryck
av att modebranschen har varit apatisk med att ta itu med dilemman relaterade till
miljokostnaden och den social paverkan (Beard, 2008) med tanke pa att diskussionen
om modeindustrins héllbarhet har pagétt sedan 1990-talet (Mohr, Fuxman &
Mahmoud, 2022). Negativa effekter pd miljon som modebranschen genererar papekar
Niinimaki (2018) &r till exempel, férorening av vattenvégar da farliga kemikalier och
gifter samt annat skadligt avfall behandlas inkorrekt och slédpps ut 1 naturen. Ellen
MacArthur Foundation (2017) hdavdar dven att modebranschens negativa miljoeffekter
paverkar samhéllen som ligger nira produktionsfaciliteterna, dessa negativa effekter
ar forsdmrad hélsa, sikerhet och vilbefinnande. De negativa effekterna pa samhéllen

och miljon uppkommer till f6ljd av farskvattenanvindning, kemisk foérorening och
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vaxthusgaser som modebranschens ohéllbara produktion medfor (Ellen MacArthur

Foundation, 2017).

Mode- och textilindustrin dr betydelsefulla industrier i dagens globala ekonomi och
sysselsétter hundratals miljoner ménniskor virlden 6ver. Férutom denna enorma
ekonomiska medverkan som mode- och textilindustrin har till den globala ekonomin,
ar textiler och mode anknutna till nédstan allas vardag (Ellen McArthur Foundation,
2017). D4 man idag talar om mode &r det vanligt att hallbarhet uppkommer i samtalet,
eftersom héllbarhet forblev ett vixande problem inom modeindustrin dé klddesplagg
fordndrades frin varaktiga varor till forbrukningsvaror (Bocken, Miller, Weissbrod,
Holgado och Evans, 2018). Detta kan antas vara pa grund av snabbmode som
karaktiriseras av allt snabbare cykler av sdsonger, allt billigare priser och allt snabbare
konsumtion, vilket har bidragit till att anvdndningstiden av kladesplagg blivit allt
kortare samtidigt som textilavfallet okat (Bocken et al., 2018). For att begripa
problemets storlek och allvarlighet, maste problemet klds i siffror. Eftersom
majoriteten av textilprodukterna underutnyttjas och i slutindan hamnar pa soptippar
eller branns for energiproduktion, forloras textil material som varderas vara 6ver 500
miljarder amerikanska dollar i virde (Ellen McArthur Foundation, 2017), all textil
som gar underutnyttjat arligen ar cirka sju ganger hogre dn Finlands budget for ar
2022, eller uttryckt pa ett alternativt sitt, ett ars underutnyttjade textiler, det vill séga,
vérdet av virldens bortslédngda textiler skulle kunna driva Finlands ekonomi i cirka sju

ar (Ministry of finance, u.4a.).

Genom den 6kade medvetenheten om hallbar utveckling har konsumenterna blivit mer
medvetna om modekonsumtion och dess negativa effekter pd miljon (Shen, Zheng,
Chow & Chow, 2014). Konsumenterna dr betydande intressenter for modeindustrin
(Strahle, Will & Freise, 2015), vilket har lett till att medan modeforetag utvecklar sina
hallbarhetsinitiativ, kommunicerar de dessa initiativ pa deras sociala medier (Onete
Dina & Vlad, 2013). Men enligt Mandari¢, Hunjet och Kozina (2021) leder hallbar
produktion inte nddvéndigtvis till fordndrat agerande i konsumentbeteende, vilket

forstiarker behovet av tydlig och konsekvent héllbarhetskommunikation.

Under det senaste decenniet har Instagram, en social medieplattform, blivit ett av de

mest inflytelserika sétten att kommunicera. Instagram underldttar interaktiv
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kommunikation mellan foretag och deras intressenter (SanMiguel, Pérez-Bou, Sadaba
& Mir-Bernal, 2021) och underlattar skapandet av langsiktiga relationer (Roncha &
Radclyffe-Thomas, 2016). Dessutom hémtar den visuella kommunikationen mer
vérde till hallbarhetskommunikationen (Garcia & Greenwood, 2015), dir Instagram
ar ett utmarkt verktyg for detta andamal. Vidare menar Kalbaska, Sddaba och Cantoni
(2019) att sociala medier fungerar som hybridmodeller dir kommunikation
kombineras med handel. Foljaktligen har sociala medier okat efterfragan pa hallbart
mode genom att mdjliggéra kopplingar mellan intressenter, vilket har startat en
revolution for modebranschen (Mohr et al., 2022). I tider av fordndring och pagiende
diskussioner om héllbarhet &r forskningsintresset att ta reda pa hur héllbarhet kan

kommuniceras visuellt pa sociala medier, sérskilt Instagram.

Modef6retag har sedan en tid bak kommunicerat sin hallbarhetspraxis frimst genom
Corporate Social Responsibility (CSR) kampanjer (Farache & Perks, 2010). Forskning
om CSR-kommunikation har traditionellt fokuserat pa fenomenet via tidningar, som
tidigare var det primira mediet, for foretag att kommunicera om CSR-fragor (Farache
& Perks, 2010; Lee & Rim, 2018; Segev, Fernandes & Hong, 2016). CSR-kampanjer
har stidndigt blivit en allt viktigare kommunikationsmetod for foretag och nu har
kommunikationen forflyttats fran traditionella tidningar till sociala medier (Kwon &
Lee, 2021; Onete Dina & Vlad, 2013), och under de senare aren har studier av
fenomenet alltmer fokuserat pa anvindningen av Instagram for kommunikation
(Kwon & Lee, 2021). Som ett kommunikationsverktyg utskiljer sig Instagram frén de
andra sociala medieplattformar eftersom den presterar béttre nir det kommer till
bilddelning och dess formaga att ge visuella beskrivningar (Ting et al., 2015). Utover
detta foresldr Mandari¢, Hunjet och Kozina (2021) att genom att skapa innehéll och
paborja ett samtal om hallbarhet, har modeforetag en mdojlighet att oOka
konsumenternas intresse for hallbart mode, bidra till att minska den negativa
miljopéverkan, och 6ka konsumenternas medvetenhet om hallbar utveckling. Vidare
menar Mohr et al. (2022) att sociala medier kan paverka konsumenters kopbeslut

genom att 6ka medvetenheten om modebranschens hallbarhetsproblem.

Resultaten av Mandari¢, Hunjet och Kozinas (2021) studie visar behovet av att 6ka
konsumenternas medvetenhet om héllbart mode for att uppmuntra dem att gora

medvetna val for att minska sin miljopaverkan. Dessutom foreslar Milanesi, Kyrdoda
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och Runfola (2022) att ytterligare forskning behovs for att skapa en heltickande
forstéelse om hur héllbarhet visuellt kommuniceras samt beréttas av modehus. Denna
avhandling bidrar till tidigare forskning genom att skapa en en djupare forstaelse for
hur Marimekko kommunicerar ekologisk hallbarhet genom sina Instagram-inldgg, ett
omrade som &dr nagot studerat och vars resultat tyder pa att kommunikation okar
medvetenheten om hallbarhet sdvil som behovet av atgdrder. Marimekko valdes till
foljd av sin unika position som ett ledande finskt modeforetag med en lang historia

och ett gediget rykte pd den finska marknaden.

1.2 Syfte & forskningsfriga

Modebranschen befinner sig i en paradoxal situation, dir konsumenter efterfragar
hallbara atgirder, samtidigt som branschen priglas av ohallbara ekonomiska system
som uppmuntrar en 6verkonsumtionskultur. Hur kan en bransch som drivs av snabbhet
och fordnderliga trender, kommunicera héllbarhet pé ett séitt som gor skillnad och
potentiellt kan leda till fordndring? Med detta i atanke kommer denna visuella studie

undersdka hur Marimekko kommunicerar ekologisk hallbarhet pa Instagram.

Syftet med denna avhandling &r att undersdka hur det finska modehuset Marimekko
kommunicerar ekologisk hallbarhet pa dess Instagram-konto. Genom att besvara pa
fragan “hur kommunicerar Marimekko ekologisk hdllbarhet pd Instagram?” dmnar

jag vidareutveckla forstaelsen av visuell kommunikation av ekologisk héllbarhet.

1.3 Avgransningar

Studien &dr begrinsad till modehuset Marimekko som é&r kdnt for sina hallbara och

tidlosa kldder (Marimekko A, u.4.).

“"Marimekko ei tee pintamuotia. Teemme kestdvid ja ajattomia tuotteita, jotka

sattumalta ovat usein myés hyvin muodikkaita.” -Armi Ratia (Marimekko A, u.d.)
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Det &r fascinerande att Marimekkos designfilosofi alltid har varit centrerad kring
tidlésa och robusta produkter, och att denna filosofi fortsitter att aterspeglas i1 dess
design dven idag. Detta dr sidrskilt viktigt i ljuset av &verproduktionen och
overkonsumtionen som modebranschen préglas av. Dessutom producerar Marimekko
cirka en miljon meter textil vid sitt textiltryckeri i Hertonds, Helsingfors (Marimekko,
u.a.). Foretaget har alltid designat sina produkter ndra textiltryckeriet och gor det till
en viss utstrickning dven idag (Marimekko, u.d.). Att produktionen ligger ndra
designavdelningen ar ndgot som r séllsynt inom modebranschen (Marimekko, u.a.)

och det gér modehuset Marimekko till ett intressant foretag att studera.

Denna avhandling fokuserar endast pd Marimekkos Instagram-konto. Dessutom ligger
fokuset specifikt pd kommunikation av ekologisk héllbarhet, eftersom det ar ett amne
som jag brinner for. Samtidigt kan ekologisk hallbarhet direkt kopplas till
modebranschens milj6forstoring och dr sdledes ett intressant omrade av hallbarhet att
studera kopplat till kommunikation. Den hér studien &r begrénsad till att analysera
kommunikationen av ekologisk hallbarhet pa Instagram, eftersom det ar en kraftfull
kommunikationskanal som visat sig prestera bittre dn andra sociala medier nér det
kommer till bilddelning och visuell beskrivning (Ting, Ming av Run & Choo, 2015).
Déarav kommer denna avhandling samla den empiriska materialen fran Instragram
eftersom det ocksé dr mer fordelaktigt for modeforetag, da Instagram tillater visuella
representationer av produkter, vilket dr avgorande for modeforetag nér de skapar sin
varumérkesimage (eng. brand image) och introducerar sina produkter (Zhao, Lee, Li

& Sun, 2022).

1.4 Avhandlingens disposition

Avhandlingen inleds med att beskriva tidigare forskning gillande d@mnet. Sedan
presenteras studiens teoretiska referensram, dér befintlig forskning och begrepp
relaterade till forskningsomradet och @mnen diskuteras mer ingdende. Det fjérde
kapitlet presenterar det metodologiska angreppssittet och beskriver metoderna for
datainsamling och dataanalys med motivering av val av metoder. Hér presenteras

ocksa de forskningsetiska Overvidgandena och forskarens roll. Det femte kapitlet
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presenterar den visuella innehallsanalysen och lyfter fram intressanta fynd som gjorts
1 analysprocessen. I kapitel sex diskuteras slutsatserna for studien. Slutligen lyfter

kapitel sju studiens bidrag, begransningar och forslag for framtida forskning.
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2 Tidigare forskning

I detta kapitel presenteras relevant tidigare forskning till det empiriska fenomenet.
Kapitlet inleds med en presentation av héllbar utveckling som f6ljs av ekologisk
hallbarhet. Direfter presenteras mode, hallbart mode och slutligen paradoxen med

hallbart mode.

2.1 Héllbar utveckling

Bland de mest erkénda definitionerna av hallbar utveckling ar foljande: “hallbar
utveckling dr utveckling som moter dagens behov utan att dventyra de kommande
generationernas forméga att mota sina behov” (World Commission on Environment
and Development & Brundtland, 1987) [egen Overs.]. Hallbar utveckling omfattar tva
koncept: konceptet om behov, sérskilt de frimsta behoven hos virldens fattigaste, och
konceptet om att teknik och sociala organisationer begransar miljons formaga att mota
nuvarande och framtida behov (World Commission on Environment and Development

& Brundtland, 1987).

2.2 Ekologisk héllbarhet

Den 6kande ménskliga aktiviteten ligger mycket press pa planeten och vicker dirmed
en oro for att detta leder till destabilisering av kritiska biofysiska system och
irreversibla fordndringar 1 miljon som kan skada ménskligheten (Rockstrom et al.,

2009B).

Aven om jorden har genomgétt flera betydelsefulla miljéforindringar har planetens
miljo varit under de senaste 10 000 aren exceptionellt stabil (Dansgaard et al., 1993).
Denna 10 000 &rs tidsperiod, som geologer hdvdar till som Holocen, rymmer bade
ménskliga civilisationens uppkomst, utveckling och blomster (Rockstrom et al.,
2009A). Holocen kort forklarat dr den nuvarande geologiska epoken som bdrjade cirka

11 700 ér sedan (Nationalcyklopedin, 1990). Antropocen dr en vetenskapligt forslagen
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epok som bdrjade pa 1700-talet, dock eftersom Antropocen endast &r ett epok forslag
som inte tillsvidare fatt erkdnnande, talar man om Antropocen som en senare tidpunkt
inom Holocen epoken (Nationalcyklopedin, 1990). I och med de ménskliga
processerna i dag, har minskligheten blivit den huvudsakliga drivkraften for den
globala milj6fordndringen  (Steffen, Crutzen & McNeill, 2007). Ifall
milj6fordndringen inte lindras eller snarare ddmpas kan detta leda till att ekosystemen
knuffas utanfor deras stabila miljétillstind dir ekosystemen legat under denna
Holocen, kommer konsekvenserna globalt att vara minst skadliga om inte katastrofala

for livet pa jorden som vi uppfattar det (Rockstrom et al., 2009A).

Malet med hallbar utveckling ar att skapa och uppritthélla vilméende i de sociala,
ekonomiska och ekologiska systemen. Dessa system &r nira besldktade:
minsklighetens rikedom och sikerhet dr beroende pé ekosystemtjinster samtidigt som
den ménskliga nirvaron i ett ekosystem kan ocksa fordndra ekosystemets egenskaper
(Folke et al., 2002). Den ménskliga aktiviteten kan ddrmed forsdmra ekosystemens
forméaga att uppritthélla de tjinster som krdvs for ménsklighetens blomstring.
Negativa fordndringar av denna karaktér indikerar en forlust av resiliens (Folke et al.,

2002).

Resiliens forknippas ofta med mangfald — specifikt med méngfalden av arter,
ménskliga mdjligheter och ekonomiska mdjligheter — som mojliggdr anpassning och
larande. Foljaktligen kénnetecknas resiliens ofta av egenskaper som inte kan
aterstdllas snabbt, sdsom marknéringsdmnen, heterogeniteten hos ekosystem i ett
landskap eller olika genotyper och arter (Folke et al., 2002). Resilienta social-
ekologiska system kan std emot stora chockar utan att gd igenom grundldggande
fordndringar, vilket gér det mgjligt for dem att klara sig, anpassa sig eller
omorganisera sig utan att gora kompromisser med ekosystemtjinster (Folket et al.,
2002). Graden av resiliens hos social-ekologiska system bestdms av foljande faktorer:
(1) 1 vilken grad systemet kan ta emot stotar och forbli i ett givet tillstdnd; (ii) 1 vilken
grad systemet kan organisera sig; och (iii) i vilken grad systemet kan bygga inldrnings-

och anpassningsformaga (Folke et al., 2002).
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Det social-ekologiska systemet fordndras stdndigt, och d&ven om det generellt antas att
ekosystemen kommer att reagera pa gradvisa fordndringar pa ett smidigt sétt, dr det

ocksé sant att drastiska fordndringar ocksé kan intréffa (Folke et al., 2002).

For att méansklig aktivitet kan fortsitta, presenterar Rockstrom et al. (2009A) nio
planetira grianser diar mainsklig aktivitet kan ske innanfér grinserna utan att
mojligheten for miljons overlevnad &ventyras; (1) klimatforandring, (2)
havsforsurning, (3) stratosfariskt ozon, (4) atmosfirisk aerosol, (5) kvéve- och
fosforcykeln (6) global farskvattenanvéndning, (7) landanviandning, (8) forlust av
biodiversitet och (9) kemisk fororening. Tillsammans definierar dessa planetira
granser det dynamiska och biofysiska utrymmet” diar ménskligheten har utvecklats
och blomstrat. S linge dessa grinser inte overskrids for langt kommer ménskligheten
att kunna driva en lingsiktig social och ekonomisk utveckling (Rockstrom et al.,
2009A). Overskridande av en planetir grins kan allvarligt hota férmégan att dvervaka
och uppritthélla sikerheten for andra planetira grianser. For att undvika risken for
langsiktiga sociala och ekologiska storningar, hivdar Rockstrom et al. (2009A) att

minskligheten méste bli den aktiva forvaltaren av alla planetéra granser.

Enligt Folke et al. (2002) kan anpassning av forvaltningsstrategier som Okar pa
resiliens forbereda social-ekologiska system infor Overraskningar, oférutsiagbarhet
och komplexitet. For detta foreslar Folke et al. (2002) tva anvindbara verktyg for att
bygga resiliens i social-ekologiska system: strukturerade scenarier och aktiv adaptiv
forvaltning. Genom anvéndningen av scenarier ar det mojligt att forestélla alternativa
framtider och olika tillvigagangssétt for att uppnd den (Folket et al., 2002). I aktiv
adaptiv forvaltning ses policyer som en serie av experiment avsedda for att avsloja
processer som bygger eller upprétthaller resiliens (Folke et al., 2002). Forvaltning av
resiliens dkar sannolikheten for hdllbarhet 1 en fordnderlig varld dér 6verraskningar ar
mojliga. Eftersom var virld genomgar en period av fordndring och osdkerhet, behdvs
atgarder fOr att bygga upp resiliens hos de social-ekologiska systemen som omfattar

hela ménskligheten (Folke et al., 2002).

Whiteman, Walker och Perego (2013) lyfter fram en intressant paradox som beror
organisationsforskningen om organisatorisk hallbarhet. Hallbarhet har blivit ett viktigt

dmne inom fOretagsvirlden och organisationer investerar rutinartat i
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ekoeffektivitetsdtgarder (Whiteman et al., 2013). Trots detta indikerar data fran
ekologiska analyser ett forvdrrat och i vissa fall dven alarmerande tillstdnd av de
ekologiska systemen (Whiteman et al., 2013). Kallio och Nordberg (2006) havdar att
atminstone en del av problemet som paradoxen konstruerar ligger i att vi inte vet med
fullstindig  sdkerhet = hur  mycket  organisatoriska  investeringarna i
ekoeffektivitetsdtgarder bidrar till ekologisk hallbarhet; eller ifall det bidrar alls till
ekologisk héllbarhet.

P& grund av ldnga forsorjningskedjor och energikrdavande produktionsprocess bidrar
modeindustrin till cirka 10% av de globala utsldppen av viaxthusgaser (United Nations
Climate Change, 2018). Tillsammans med sin koldioxidintensiva forsorjningskedja
och produktionsprocess, forbrukar modeindustrin en hel del andra vérdefulla resurser
ocksa. Till exempel kravs det 10 000 liter vatten for att odla ett kilo bomull for ett par
jeans (United Nations Climate Change, 2018). I jamforelse skulle det ta en person 10
ar att dricka 10 000 liter vatten (United Nations Climate Change, 2018). Cirka 20 %
av virldens avloppsvatten genereras av modeindustrin och mer dn 85% av textilier
hamnar pa deponier eller forbranns, fastin flesta av dessa material skulle annu kunna

ateranvindas (United Nations Climate Change, 2018).

Modeindustrin har en av de mest komplexa produktionsmodellerna dir den globala
produktionsmetoden har blivit alltmer fragmenterad 1 komplexa leveranskedjor med
ett stort antal aktorer, en hog andel underleverantorer och illegal arbetskraft
(Jacometti, 2019). Darfor havdar Jacometti (2019), att transparens dr avgorande da det
géller utveckling av processerna mot en mer héllbar produktion. Miljopaverkan
varierar beroende pa produkter, men generellt sett dr det enligt en livscykelanalys
mojligt att identifiera ndgra kritiska fragor (Jacometti, 2019). Hér betonar Jacometti
(2019) att néar det géller rdvaror, kommer de stora utmaningarna fran forbrukningen av
energi, vatten, mark och biocider samt frdn anvindningen av icke-férnybara resurser,
utsldpp av gaser till atmosfdren, utsldpp av fororeningar i vattnet och generellt
utsldppen av vixthusgaser (Jacometti, 2019). Med detta i atanke, maste man i
omvandlingsprocesserna  betona  problemen relaterade till energi- och
vattenforbrukning, anvéndning av kemikalier, utsldpp av fororeningar 1 miljon och
produktion av avfall och farligt avfall (Jacometti, 2019). Samtidigt finns det betydande

effekter ocksd under transport- och distributionsfasen, d& de flesta textilrdvaror och
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fardiga varor transporteras frin produktionslandet till anvindningslandet, vilket
genererar betydande brinsleforbrukning och utslapp av véxthusgaser (Jacometti,
2019). Dock pépekar Jacometti (2019), att konsumentanvindningsfasen i plaggets
livscykel har den storsta miljopaverkan pd grund av behandlingen och underhéllet av
plaggen (till exempel tvéttning, torktumling och strykning) och utslapp av mikroplast
1 vattnet (Jacometti, 2019). Déarfor bor uppmarksamhet dgnas till anvénda produkter,
som nistan uteslutande kastas till deponier eller forbranningsanlaggningar (Jacometti,

2019).

Vi kan skydda miljon genom att se till att social-ekologiska system forblir
motstandskraftiga sé att de kan st emot oforutsdgbara hindelser. For att kunna gora
det maste vi se till att planetira granser inte overskrids. Det &r vél fOorstatt att mode
bidrar till 6verskridandet av planetéra grianser bade direkt och indirekt, darfor ar det
absolut nodvéndigt att en fordndring gors 1 hur mode produceras och konsumeras.
Transparens nimns som ett medel for att skapa hallbar produktion, men forekomsten
av osdkerhet om huruvida ekoeffektivitet bidrar till ekologisk héllbarhet visar pa
behovet av att kommunicera hllbarhet for att avgora vilka faktorer som faktiskt bidrar

till en héllbar utveckling.

2.3 Mode

Mode hérstammar frén latin och har sitt etymologiska ursprung i ordet modus. Ordets
betydelse dr att formedla en viss tidsandas ideal och uttryck via klddesplagg
(Holmberg & Skagerfors, 2008). Fore industrialiseringen var mode ett privilegium for
samhéllets Overklass samtidigt som resten av samhéllet klddde sig i en s kallade lokal
kladedrdkt vars utseende var mer statiskt (Kawamura, 2018). Industrialiseringen
medforde nya snabbare, enklare och billigare metoder for produktion av mode
samtidigt som de samhdélleliga strukturerna fordndrades. Dessa fordndringar dkade
intresset for, och fordndrade uppfattningen om mode 1 de ligre samhéllsklasserna som
tidigare inte haft rad att konsumera mode (Kawamura, 2018). Industrialiseringen ledde
saledes till att mode blev demokratiserat och kan anses vara bdrjan av mode som

fenomenet som vi 1 dagens ldge uppfattar det (Kawamura, 2018).
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Mode som designstil dndrades &r 1919 under Bauhaus-workshoppen i Weimar
(SanMiguel et al., 2021), dar mode delades in i tva olika designstilar, en mer artistisk
och kreativ och en mer industriel (Vadillo, 2009). Denna tudelning syns tydligt &nnu
idag 1 mode- och textilindustrin d& det finns bade kreativa och artistiska klddesplagg

samt industriella och tekniska klddedréikter (SanMiguel et al., 2021).

Kawamura (2018) papekar att ordet modus kan dven ha uttryckts som sitt, form, matt,
mattstock eller beskaffenhet. Dessa grunder ger upphov till en uppfattning om att
mode inte endast dr ndgot man klér pé sig, utan det handlar 4ven om ett djupare syfte,
hur vi minniskor upptrdder och agerar, det vill sdga hur vi ménniskor vill bli
portritterade. Enligt Brenninkmeyer (1963) stir mode for stindig fordndring, att
uttrycka sig pé ett nytt sédtt genom konstruktion av till exempel en klddespersedel for
en viss tid. Detta gor mode till ett socialt fenomen som bade kan studeras och sdledes
ar jamstillt med andra vetenskapsomraden, som till exempel arkitektur (Holmberg &
Skagerfors, 2008). Fastin mode &r ett vetenskapsomrade ar det ett extremt komplext
dmne att forklara. Kawamura (2018) hivdar att mode forser kladedrikter med en hogre
status, dock existerar endast denna status ifall manniskor tror pa det eller uppfattar det.
Saledes dr mode nagot osynligt som uppfattas och vérderas endast av de ménniskor

som anser att mode existerar.

Oberoende vilken historisk tidsperiods mode man talar om, dr modets grundldggande
natur forandring (Kawamura, 2018). D4 kan man fraga varfor forandras mode? En
forenklad Omsesidig uppfattning 1 dagenslige dr att modeproducerande fOretags,
designers och affirsméns enda intressen dr att fa konsumenter att konsumera mera och
genom detta Oka deras intdkter (Kawamura, 2018). Detta kan tdnkas vara en
ekonomisk forklaring till modets fordnderlighet, men det gir dven att forklara modets

foreviga fordndring pa en sociologisk nivd (Kawamura, 2018).
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2.4 Hallbart mode

I denna avhandling kommer jag att anvéinda mig av de engelska termerna fast fashion,
slow fashion, artisanal fashion och zero waste eftersom dessa begrepp inte har lika
etablerade svensksprakiga namn som i det engelskaspraket. Aven om begreppet zero
waste kan Oversittas till noll avfall &r termen inte etablerad i svensksprikiga
terminologin inom mode. Artisanal fashion har ddremot en etablerad svensksprakig
term inom mode som heter: hantverksmode, dock kommer jag att anvéinda mig av det

engelska begreppet artisanal fashion eftersom det ar stilistiskt mer passande.

Contemporary aesthetic norms are based in capital intensive, highly automated,
unsustainable procedures. These procedures tend to reduce the potential for fulfilling

employment and often ignore social and environmental losses. (Walker, 2006, s 76.)

Vad Walker (2006) menar ovan, ar att kontemporirt mode och dess estetiska normer,
det vill sdga mode s& som allmédnheten uppfattar det; produceras av maskiner och
automatik vars enda funktion dr att maximera intékterna och minimera kostnaderna pa
bekostnad av bidde miljon och ménskligt forverkligande. Den ekonomiska modellen
samt design- och tillverkningsprocesser har lett till en ohdllbar konsumtion
(Niinimaki, 2018). Denna situation som dr mer dn komplex och som har rétter 1
ménsklig girighet kan bara 16sas med hjélp av kreativa, modiga, ifrdgaséttande och
transparenta metoder inom designpraxis, produktionsprocesser och konsumtionsvanor

(Niinimaki, 2018).

Man kan dela in mode i tva delar, ifrén ett hallbarhetsperspektiv; ohallbart mode och
héllbart mode (Gurova & Morozova, 2018). Ohéllbart mode som kan péstés vara fast
fashion &r en spegelbild av hallbart mode som kan delas in i flera olika koncept som
till exempel: slow fashion, artisanal fashion och zero waste (Gurova & Morozova,

2018). Denna avhandling kommer dok att endast beréra konceptet slow fashion.

Orminski, Tandoc och Detenber (2021) papekar att det adr grundldggande da man talar
om héllbart mode att man sirskiljer produktionen och konsumtionen av mode,
eftersom produktionen bor folja de tre aspekterna av hallbarhet, det vill sdga den

ekologiska, sociala och ekonomiska aspekten. Modedesign som hor till produktionen
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bor beakta klddesplaggets neutrala drag, enkla farger och materialets hoga kvalitet
(Orminski et al., 2021). Syftet med héllbart mode gér ut pé att forespréka ldngsammare
cykler inom mode genom tidlosa klddedrikter som i sig ger upphov till en mer
miljovénlig konsumtion av mode, d& uppskattningen av klddedrikter okar hos
konsumenten (Gurova & Morozova, 2018). Den forhdjda uppskattningen av
modekladedrikter hos konsumenten hiarstammar fran att hallbart mode produceras i
en kvantitet som motsvarar dess efterfriga, det vill sdga dverproduktion bor inte
forekomma 1 hallbart mode (Gurova & Morozova, 2018). Det hdga priset pa hallbara
modekladesdrakter kommer fran materialets hoga kvalitet, produktionspriset da
produktionen beaktar FN:s tre hallbarhets aspekter, tidlosheten hos klddedrikten samt
produktionsmédngden (Orminska et al. 2021; Gurova & Morozova 2018).

Slow fashion som koncept har sitt ursprung i slow food-rérelsen som uppstod i Italien
pa 1980-talet som en motstandsrorelse till snabbmat da McDonalds Oppnade sin
restaurang i centrum av Rom (Clark, 2008; Fletcher, 2010). Slow fashion-konceptet
presenterar en vision som avviker frin modebranschens vardagliga varderingar, det
vill séga ekonomisk tillvéxt, snabba cykler och ldg virdeupplevelse (Fletcher, 2010).
Med andra ord representerar slow fashion ett avbrott i dagens modeproduktion och
varderingar som dess praxis bygger pa. Slow fashion ér dirmed en vision av en mode-
kultur som har en avvikande utgangspunkt for sina grundldggande varderingar och
praxis (Fletcher, 2010). Dock uppfattar allmédnheten slow fashion som en direkt
motsats till fast fashions snabba cykler, i och med att allmédnheten drar en forhastad
slutsats om konceptens namn (Fletcher, 2010). I allmadnhet kdnnetecknas slow fashion
av traditionella produktions praxis, lokal produktion och sméskalig verksamhet och
associeras med héllbart mode d4 konceptet efterstrdvar en harmoni inom modesystem
samt inom ekonomiska, ekologiska och sociala system (Aakko, 2013). Forutom att
konceptet associeras med hallbart mode kopplas det oftast ihop med Artisanal fashion

(Aakko, 2013).

Da man jamfor slow fashion med modeindustrins ofordndrade vinstmaximerande
ekonomiska modell, kan slow fashion verka ha lag grad av meningsfullhet (Fletcher,
2010). Detta beror dock pa att slow fashions konceptuella ambition och mal gar inte
att mita med hjélp av de normaliserade men snidva matten for ekonomisk tillvéxt som

anvinds i dagens ekonomiska modell (Fletcher, 2010). Frin den tillvixtfokuserade
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modevérldsbilden uppfattas slow fashion som ett verktyg for att 6ka forsédljningen,
snarare dn en fundamental fordndring i branschen, vilket leder till en paradox
(Fletcher, 2010). Paradoxen i detta dr att genom denna uppfattning omvandlas
konceptet till en trend vilket leder till 6kad forsdljning, vilket i sin tur limnar kvar slow
fashion som ett verktyg for att 6ka bade produktionsvolymer och ekonomisk tillvéxt.

Samtidigt forsvinner syftet med konceptet (Fletcher, 2010).

2.5 Paradoxen med hallbart mode

Det paradoxala med hallbart mode &r att mode star for stindig fordndring (Kawamura,
2018) samtidigt som hallbarhet diremot star for tidloshet (Orminski et al., 2021;
Gurova & Morozova, 2018).

Aven om det finns flera olika héllbara konsumtionsmodeller, hivdar Orminski et al.
(2021) att det inte har skett ndgon stor fordndring i konsumenternas beteende. Gupta,
Gwozda och Gentry (2019) pépekar att modeindustrin har bidragit till ohéllbara
konsumtionsmonster genom att frimja en kultur av 6verkonsumtion. Enligt McNeill
och Venter (2019) kan detta bero pd att méinniskor har en emotionell koppling till
mode och de betraktar innehavet av mode som ett sétt att uttrycka sin identitet.
Samtidigt uppmanar héallbara konsumtionsmodeller individen att ateranvanda och dela
med sig av dessa modeartiklar med samhéllet. Det leder till att individen lagger det
gemensamma dgandet framfor de egna intressena och den egna identiteten McNeill &

Venter, 2019).

Orminski et al. (2021) skriver att kommunikatorer av hédllbart mode behdver producera
sammanhéngande och dvertygande budskap om hallbarhet for att minniskor ska forsta
konceptet hallbart mode och konsekvenserna av konsumtionsbeteendet. Dessutom
papekar Orminski et al. (2021) att det finns ett behov av att hallbart mode
kommuniceras enhetligt for att skapa ett mer tillgdngligt och handlingskraftigt
koncept. Mode som produceras pa ett héllbart sétt foljer hallbarhetens ekologiska,
sociala och ekonomiska doméner 1 alla steg, fran design till framstédllning av produkten

(Orminski et al., 2021). Enligt Orminski et al. (2021) beaktar ekologisk hallbarhet alla
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frdgor som ror miljon, det vill sdga utarmning av naturresurser och klimatforédndringar.
Nar det giller mode omfattar ekologisk hallbarhet giftfti tillverkning och miljévanlig

anviandning av material (Orminski et al., 2021).
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3 Teoretiska referensramen

I detta kapitel presenterar jag grundldggande teori som fungerar som teoretisk
referensram for min studie. Kapitlet syftar till att presentera relevanta teorier, som
fungerar som grund for den empiriska dataanalysen. Kapitlet inleds med
hallbarhetskommunikation varefter kommunikation om, av, for héllbarhet och
delsystemsanalys presenteras. Dérefter presenteras organisatorisk
héllbarhetskommunikation och slutligen héllbarhetskommunikation pa sociala medier

1 modebranschen.

3.1 Hallbarhetskommunikation

Haéllbarhetsfragor kdnnetecknas av hog komplexitet och osdkerhet (Fischer et al.,
2016) och dérfor ar det viktigt att forstd vetenskapens och forskningens riktning innan
vi tar itu med kommunikationen av hallbarhet. Hallbarhetsforskning ligger 1 ett
paradigmskifte, dir fokuset ligger i1 relationen mellan ménniskan och miljon
(Godemann & Michelsen, 2011). Strukturen av forskningspraktiken kénnetecknas av
ett integrerat perspektiv till samverkande problemldsning, dédr inter- och
transdisciplindr forskning har flyttats fram till det mest aktuella (Godemann &
Michelsen, 2011). Detta innebér att det uppstédr en ny sorts kunskapsframstéllning och
insikter som konfronterar det traditionella vetenskapspraxis med en mer
problemorienterad forskningssynvinkel; som borde leda till vésentligt olika resultat
och svar till fragor géllande dagens komplexa samhille (Godemann & Michelsen,
2011). Vad Godeman och Michelsen (2011) menar dr att ny forskning inom hallbarhet
resulterar i nya losningar till problem som i sig paverkar positivt till hallbar utveckling

pa en samhallelig niva.

For att hallbar utveckling skall nd dess mél och lyckas, krivs det gemensamma
anstrangningar av alla aktorer 1 samhillet (Godemann & Michelsen, 2011). Aktorer i
samhdllet dr till exempel, forskare, statliga organisationer, icke-statliga organisationer
(eng. NGO), foretag, journalister, beslutsfattare och privatindivider (konsumenter).

Kommunikation mellan alla aktdrer dr absolut nodvéndigt for att nd en gemensam
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uppfattning och siledes en konsensus om vilka atgidrder samhéllets olika aktorer bor
ta, for att en effektiv implementering av hallbara utvecklingsatgirder kan tas pd en
samhillelig nivd (Newig, Vo3 & Monstadt, 2007). Godemann och Michelsen (2011.
s.0) lyfter fram att skapandet av den gemensamma uppfattningen férekommer pa flera
olika nivaer och kontexter, sa som mellan individer, mellan individer och institutioner,
mellan institutioner och inom institutioner, i skolor och universitet, i media, i politiken,

1 ndringslivet, i samhéllen och pé regional, nationell och internationell niva.

Det bor dock papekas att det inte finns ndgra fastslagna teoretiska ramar for
hallbarhetskommunikation (Fischer et al., 2016). Fischer et al. (2016) menar att
hallbarhetskommunikation formas ddrmed av flera olika vetenskapliga discipliner som
till exempel, systemteori, epistemologisk konstruktionism och inflytande av bade
media- och kommunikationsteori for att nimna ndgra. Dessa discipliner medfor olik
kunskap och teoretiska principer som tillsammans formar héllbarhetskommunikation.

(Fischer et al., 2016).

Inom det breda ramverket for hallbarhetskommunikation har underfilt (eng. subfield)
som till exempel organisatorisk hallbarhetskommunikation (eng. corporate
sustainability communication), klimatférdndrings kommunikation (eng. climate
change commmunication) och hallbar konsumtions kommunikation (eng. sustainable
consumption communication) uppstatt (Newig et al., 2013). Newig (2011) lyfter fram
tva perspektiv som ér grundldggande d& man talar om héllbarhetskommunikation. Det
forsta perspektiv d&r kommunikation om hallbarhet och det andra perspektivet ar
kommunikation av hallbarhet. Newig et al. (2013) havdar att det finns dven ett tredje

perspektiv till hallbarhetskommunikation som dr kommunikation fér hillbarhet.

Sambhilleliga delsystem &r aktorer inom samhéllet som utfér ndgon sorts
hallbarhetskommunikation, dessa aktorer delas in i1 sex olika delsystem: privat
individer, utbildning, massmedia, vetenskap, politik och ekonomi/foretag (Newig et
al., 2013). De tre perspektiven inom hallbarhetskommunikation, kommunikation om
hallbarhet (KoH), kommunikation av hallbarhet (KaH) och kommunikation for
hallbarhet (KfH) och de samhilleliga delsystemen mojliggér en delsystemsanalys
(eng. subsystem analysis) menar Newig et al. (2013). Med hjélp av delsystemsanalys

kan man undersdka och uppfatta sammankopplingar mellan olika samhilleliga
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delsystem och deras hallbarhetskommunikation. Vad detta i sig innebdr, dr att med
hjélp av delsystemsanalys kan man (i princip vem som helst) identifiera olika sorters
hallbarhetskommunikation, KoH, KaH och/eller KfH i olika samhilleliga delsystem
for att uppfatta pé vilken niva kommunikationen sker pa. Newig et al. (2013) papekar
aven att kommunikationen inom de olika samhélleliga delsystemen dr for det mesta
olika fran varandra som Okar betydelsen av delsystemsanalysen. Nivan av
kommunikationen dr en betydande faktor géllande ifall det man kommunicerar
uppfattas ritt eller uppfattas 6ver huvud taget eftersom, ifall kommunikationen sker
pa en hogre niva dn vad mottagaren ar pa kan det hianda att mottagaren inte uppfattar

budskapet (Newig et al., 2013).

3.1.1 Kommunikation om, av, for hallbarhet & delsystemsanalys

Newig (2011) presenterar héllbarhetskommunikationsperspektivet: kommunikation
om, av och for héllbarhet. Delsystemsanalys som fungerar som ett verktyg for att
undersoka, identifiera och uppfatta sammankopplingar mellan de olika samhilleliga
delsystemen och deras héllbarhetskommunikation (Newig et al., 2013; Burksiene &
Dvorak, 2022). Delsystemsanalys mojliggoér identifiering och uppfattning av
kommunikationens budskap och avsikt samt identifiering av kommunikations
diskursen, som handlar om nivan som bade kommunikationens séndare och mottagare

behirskar om dmnet.

Med kommunikation om héllbarhet (KoH) avses kommunikativa processer dir
information, tolkningar och asikter géllande hallbarhets problem utbyts och debatteras
(Newig et al., 2013) Oppet 1 samhdllet, detta kallar Neidhardt (1993) for allmédn
kommunikation och papekar att aktdrer hér delas in 1 tre klasser: talare, publik och
formedlare. Talare i denna kontext definieras som de som sdger nagot; publiken
definieras som de som lyssnar; och formedlare definieras som journalister och
massmedia som relaterar till talare och publiken ifall dessa inte &r i en omedelbar
kontakt med varandra (Neidhardt, 1993). Diskussionsdmnen tar sin form som en
horisontell kommunikation som kan uppkomma p4 flera olika nivder som till exempel,

person-till-person interraktion och formedlande masskommunikation (Neidhardt,
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1993). KoH bildar alltsa samhéllets uppfattning om héllbarhetsfragor, da den fungerar
som en viktig bro for inramningen av problem och fragor samtidigt som den utformar
fakta, argument och pastdende genom att skapa en allmin uppfattning av problemet
som stér pa spel (Newig et al., 2013). Samtidigt skapar KoH en allmin uppfattning av

vilka mal som bor efterstravas och vem som bor vidta atgérder (Newig et al., 2013).

Kommunikationen av hallbarhet (KaH) ar enkelriktad och avsiktlig, instrumentell eller
ledningsméssig kommunikation (Newig et al., 2013). Har papekar Moser (2010) att
fokuset i kommunikationen ligger 1 flodet mellan sédndaren och mottagaren, dar
sdndaren stravar for ett specifikt mal. De grundlaggande funktionerna med KaH &r att
informera och utbilda individer for att uppna en viss typ och niva av socialt deltagande
(Newig et al., 2013). Kommunikatérer av KaH ar typiskt forskare, utbildare, icke-
statliga organisationer (eng. NGO), foretag eller journalister, dd dessa
kommunikatdrer forsoker na beslutsfattarnas och/eller allménhetens uppmaérksamhet
for att tillhandahalla information om hallbarhets relaterade fenomen (Newig et al.,
2013). Géllande det ovanndmnda tar KaH en sé kallad elitiststéllning, genom att géra
en klar sidrskiljande mellan “experter” och “allmidnheten” (eng. laypersons) med
hinsyn till deras hdllbarhetsrelaterade kunskaper (Nerlich, Koteyko & Brown, 2010).
Eftersom KaH éar avsiktlig kommunikation, &r den maétbar, di avsikten med
kommunikationen dr ndgon slags métbara effekt och kan ddrmed bedomas i termen av
effektivitet, som till exempel; Har mottagarna blivit nddda? Har mottagarna uppfattat
budskapet? Har budskapet fordndrat mottagarnas vérderingar och beteende? (Newig
etal., 2013). Foretagens hallbarhetsrapportering ar ett exempel av KaH da aktorer som
till exempel forskare, icke-statliga organisationer (eng. NGO) och foretag betrakta
KaH som en atgérd for att legitimera eller forsvara deras handlingssétt (Newig et al.,
2013). Aktorernas behov for att legitimera eller forsvara deras handlingssétt beror pa
allménhetens védxande krav pa héllbarhets handlingar, da aktérerna uppfattar de

viaxande kraven fran allménheten som en negativ press mot dem (Newig et al., 2013).

Kommunikation f6r hallbarhet (KfH) syftar till att frimja en samhillelig foréndring
mot de normativa mélen av héllbar utveckling (Newgi et al., 2013). KfH skiljer sig
ifrdn KoH och KaH genom diskursen, dd KoH héivdar till ett samhélleligt l&rande och

informativ kommunikation och KaH hévdar till ett mer personligt intresse i
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kommunikationen (Newig et al., 2013). KfH hédvdar daremot till en sorts plikt och

ansvar i kommunikationen (Newig et al., 2013).

Gillande kommunikationens riktning (mottagaren) och kommunikatoren, pépekar
Newig et al. (2013) att det forekommer liknelser mellan KfH och KoH samt KaH.
Liknelser ar till exempel kunskapsgenerering, samhélleligt l1arande och samarbete for
utveckling av 16sningar till héllbarhetsproblem (Newig et al., 2013). Dock ar det
viktigt att papeka att granserna mellan KoH, KaH och KfH &r blurriga (Newig et al.,
2013). En idealisk samhéllelig inldrningsprocess innebér en pagidende dialog om vad
som Onskas eller inte dnskas, snarare én att framtvinga specifika beteenden (Barth,
2012). Det krévs ett globalt perspektiv och en forstaelse for det faktum att individer
inte kan fordndras och inte bor paverkas i en viss riktning; utan snarare stodjas med
att kritiskt reflektera over befintliga strukturer och samhailleliga vérderingar for att
utveckla kompetenser som dr nddvéndiga fOr att engagera sig i social fordndring och
hallbar utveckling (Barth, 2012). Newig et al. (2013) papekar att foretags
héllbarhetskommunikation formas till KfH da kommunikationen utvecklas mot en mer

reflektiv kommunikation dver foretagens egna héllbara utveckling.

Som Newig et al. (2013) papekar, dr kommunikationen inom de olika samhaélleliga
delsystemen mycket olika fran varandra som gor att kommunikationen av ett redan
mycket komplext och osékert &mne som héllbarhetsfragor (Fischer et al., 2013) blir
annu mer komplext och otydligt att forstd. Underliggande tabellen forsoker fanga upp
olikheterna mellan de sambhilleliga delsystemens kommunikation genom att ge
exempel pa hurudan kommunikationen &r, for att ge lasaren en béttre forstaelse pa
olikheterna och likheterna i kommunikationen mellan de olika samhélleliga
delsystemen. I denna studie anvdnds samhiélleliga delsystemen: massmedia och
ekonomi/foretag, 1 och med att modeforetags héllbarhetskommunikation pa sociala

medier ar fenomenet som studeras.

Tabell 1: Samhdlleliga delsystem och likheterna/olikheterna mellan deras hallbarhetskommunikation (Newig et
al., 2013, s. 2985)

Kommunikation Kommunikation av Kommunikation for Relevansen av
om hallbarhet hallbarhet hallbarhet héllbarhetsrelaterad

kommunikation for
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Privat individer

Utbildning

Massmedia

Vetenskap

Politik

Ekonomi / Foretag

Diskurser om
héllbar utveckling i
sociala nédtverk och

forsamlingar

Engagemang i olika
tolkningar /
uppfattningar av

héllbar utveckling

Talkshower, brev
till redaktoren,
kommentarer,

online-diskussioner

Vetenskaplig
diskurs om teorier
och begrepp om
héllbar utveckling

Oka allménhetens
medvetenhet och
inforande
kommunikation:
regeringar och deras

byrakratier

Workshoppar och
konferenser om
hallbar utveckling
och CSR

medvetenhets- och
informationskampanjer,

messmediamarknadsfori

ng

Overforing av fakta i
traditionella

klassrumsmiljoer

Miljojournalistik,
edutainment,

dokumentirer

Overforing av
information om
vetenskapliga resultat
berérande
héllbarhetsfragor
(vetenskapskommunikat
ion, allménhetens

forstaelse av vetenskap)

Gora ménniskor
bekanta med den
politiska viljan hos:
Partier, regeringar,

byrékratier

Overforing av
information om
hallbart beteende for
att forbéttra ryktet

Politiskt tryck,
deltagande och
samarbete inom
hallbar utvecklings
styrning,
sjdlvorganiserade

samarbete

Kompetensorienterade
tillvagagangssitt som
uppmuntrar eleverna

att agera i sin narmiljo

Medieinitiativ och
specialfragor med

héllbarhetsfokus

Transdisciplindr
héllbarhetsvetenskap
(normativt
forhallningssatt,
frimjande av hallbar

utveckling)

Demonstrera egna
16sningar. Partier,
icke-statliga
organisationer,

regeringar, byrakratier

Kommunikation som
gar utover
rykteaspekter;
effekter (dvs. av
intressentdialoger)
pa foretagens

beteende och ledning

Max Tanninen

att uppna hallbar

utveckling

Infor bekymmer,
idéer och 16sningar

till samhallet.

Mojliggor individer
att aktivt delta i
héllbar utveckling.

Bidrar med
samhiillelig
medvetenhet av
hallbarhets

problem.

Bidrar med 16sningar
till hallbarhets
problem och
samhillelig

medvetenhet.

Bidrar
tillallménhetens
6kande medvetenhet
av hallbarhet. Lyfter
fram politiska
uppfattningar och
intressen om hallbar

utveckling.

Integrerar
hallbarhets
bekymmer som

intressenterna lyfter

upp.
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3.1.2 Organisatorisk héllbarhetskommunikation

Kommunikation om héllbarhet syftar till att formedla organisationens engagemang for
hallbarhet samtidigt som man undviker ett gap mellan vad organisationen lovar och
vad den uppnér och rapporterar (Siano, Conte, Amabile, Vollero, & Piciocchi, 2016).
Pé grund av det 6kande trycket fran intressenter att forbattra de ekologiska och sociala
prestationerna, uppmanas modeforetag i allt hogre grad att kommunicera sin sociala
och ekologiska praxis pé ett tydligare och mer konsekvent sitt (Da Giau et al., 2016).
Dessutom papekar Reilly och Hynan (2014) att nivan av engagemang som ett foretag
lagger pd kommunikationen om héllbarhet kan ge viktig insikt om dess
foretagsstrategi. Hallbarhetsrapportering har darmed blivit allt mer vanligare dir
foretag ger information for att 6ka transparens och ansvarstagande (Kolk, 2008; Siano
et al., 2016). Enligt Kolk (2008) &r hallbarhetsrapportering brett definierad och
inkluderar etik, milj6 och/eller sociala frdgor, medan det ibland ocksa betecknas som
”foretagens sociala ansvar” eller “triple bottom line”-rapportering. Kolk (2008)
skriver att foretag genom héllbarhetsrapportering vénder sig till en midngd olika
malgrupper.  Héllbarhetsrapportering  har  visat sig vara ett centralt
kommunikationsverktyg genom  vilket foretag ~ kommunicerar  sina
héllbarhetsataganden och prestationer till sina intressenter (SanMiguel et al., 2021).
Da intresset for foretagens héllbarhet har okat snabbt de senaste &ren, har detta
uppmuntrat organisationer att anta lampliga digitala kommunikationsstrategier, dér
foretagets webbplats spelar en nyckelroll (Siano et al., 2016). Engagemang med flera
intressenter dr vanligtvis syftet med foretagswebbplatser (SanMiguel et al. 2021). Som
ett resultat av webbaserad kommunikation kan ett fOretag direkt publicera
héllbarhetsinformation pa sin webbplats och foljaktligen gora informationen direkt

tillginglig for sina intressenter (Da Giau et al., 2016).

Turunen och Halme (2021) papekar dock att hallbarhetsrapportering kréver
héllbarhetskunskap hos anvidndarna och dérfor &r anvindbar framst for andra
intressenter dn konsumenter. Turunen och Halme (2021) presenterar ddremot tva
former hur héllbarhetsinformation riktas till konsumenter: tredjepartsverifierade
hallbarhetsmérkningar och icke-reglerad hallbarhetskommunikation. Turunen och
Halme (2021) skriver att ett sdtt att kommunicera hallbarhet &4r genom

tredjepartsverifierade héllbarhetsmérkningar, som delas ut av olika institutioner och
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foretag. EU:s Eco-Flower och nordiska miljomairket Svanen anvénds inom klidd- och
textilindustrin och dessa har specifika miljokrav vad géller skadliga &mnen och
fororeningar. D& kunder handlar online forvédntar de sig f4 information som ger
trygghet om etiken for produkten de koper (Wheeler & Elkington, 2001), dér
hallbarhetsmarkningar fungerar som en forstarkande faktor for konsumenter vars val
beror pa tillverkarens fortroende och paélitlighet (Testa, Iraldo, Vaccari & Ferrari,
2015). Med andra ord, pa marknader dér kunderna ar vél medvetna om miljéfragor ér
en tredjepartscertifiering det mest direkta och palitliga séttet att ge konsumenterna en
vishet om att den miljomaérkta produkten verkligen ar miljévanlig (Testa et al., 2015).
Turunen och Halme (2021) pépekar dock att &ven om dessa hallbarhetsmarkningar
erbjuder tillforlitlig och noggrann information till konsumenterna, finns det ingen
enskild markning som tar upp hela spektrumet av hallbarhet, det vill siga bade
arbetsforhallandena i1 leverantdrskedjan och produktens miljoavtryck. Ett ytterligare
problem med mérkningarna dr att de dr baserade pa en binir logik, det vill séga att
produkterna antingen har en etikett eller s har de ingen etikett. Halme och Turunen
(2021) menar att avsaknaden av gradering gor det svart for konsumenten att identifiera
en mycket hallbar produkt till skillnad fran en som knappt uppfyller

bemaérkningskriterierna.

Aven om CSR och héallbarhetsrapportering alltid kommer att finnas i tryckt form,
kommer de i allménhet inte att dtnjuta en bred ldsekrets (Wheeler & Elkington, 2001)
och dérfor dr det avgdrande att Gvervéga ifall PDF-formatet fortsétter vara det bésta
sattet att dela innehall med alla intressenter (SanMiguel et al. 2021). Detsamma géller
héllbarhetsmérkningar som inte ger en heltickande bild av hallbarheten bakom
produkten och enbart bygger péd bindr logik. Med detta 1 atanke, som Kolk (2008)
papekar, handlar hdllbarhet om att balansera olika intressen, fatta beslut och forklara

dem p4 ett transparent sétt.

3.2 Hallbarhetskommunikation pa sociala medier i modebranschen

Digitala innovationer har forbattrat modekommunikationen pé flera sitt under de

senaste aren (Permatasari & Kalbaska, 2012). Aven om mode i sig har en uttrycksfull
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och kommunikativ formaga, har internet skapat nya hybridmodeller som 6verbryggar
kommunikation med handel, dessa hybridmodeller har vuxit fram som viktiga aktorer
inom modebranschen (Kalbaska, Sddaba & Cantoni, 2019). Innehallsmarknadsforing
har vuxit snabbt under de senaste aren, och detta har varit sérskilt tydligt inom
modebranschen (SanMiguel et al., 2021). Trender inom digital marknadsforing, sdsom
videomarknadsforing och innehallsmarknadsfoéring, har paverkat foretagens
kommunikationsstrategier (Nobile & Kalbaska, 2020, Kalbaska et al., 2019), vilket
resulterat i en tvavigskommunikationsstrategi fokuserad pa intressenter och
konsumenter  (SanMiguel et al, 2021). For att skapa effektiva
kommunikationsstrategier rekommenderar SanMiguel et al. (2021) anvédndningen av
bilder och videor, dé de frdmjar en hdgre nivé av engagemang. Wheeler och Elkington
(2001) betonar vikten av tvavigsdialog i frigor som ror foretagets ekologiska och

sociala ansvar for att bygga upp fortroende hos alla intressenter.

Medan mode i allminhet forvirvas genom en kénsla av att tillhora en grupp, passar
Instagram in som en visuellt centrerad social medieplattform fér modeindustrin, for
vilken den visuella identiteten och nétverket &r grundldggande (Kwon & Lee, 2021).
Darfor ar Instagram mer fordelaktigt for modeforetag, eftersom den mojliggor visuella
representationer av deras produkter och detta dr avgdrande for skapandet av deras
varumadrkesbild och introduktionen av deras produkter (Zhao et al., 2022). Garcia och
Greenwood (2015) hédvdar att bilder involverade i héllbarhetskommunikation ocksa
kan péverka en individs uppfattning om ett foretag. I sin studie upptickte Garcia och
Greenwood (2015) att ekologisk hallbarhet oftast representeras visuellt, genom
fotografier som visar anstilldas anstringningar for att minska energianvéndningen,
utforska alternativa energikillor och utveckla miljovénliga produkter. Med hjélp av
foton som dessa kommer organisationen att framstéllas som proaktiv, progressiv,

innovativ och effektiv for att forbattra planeten (Garcia & Greenwood, 2015).

Intressenterna dr mer medvetna &dn ndgonsin tidigare om miljofrdgor och klimathot
(Shen et al., 2014). Det &r darfor viktigt for foretag att hantera héllbarhetsfragor d
dessa péaverkar intressenternas investerings- och kdpbeslut (Reilly & Hynan 2014).
Garcia och Greenwood (2015) papekar att kvaliteten pa produkterna kommer att vara
en viktig faktor for hur konsumenterna utvérderar foretaget. Garcia och Greenwood

(2015) syftar pa det faktum att konsumenter kan vilja stddja miljovénliga foretag, men
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de forvantar sig ocksa att de produkter och tjanster som de koper ska uppfylla
kvalitetsstandarder. Dessutom, medan sociala medier &r ett interaktivt verktyg, ar
externa intressenter fria att kommentera, bade positivt och negativt om foretaget, dess
praxis eller dess produkter (Kaplan & Haenlein, 2010). Foretag kommunicerar dock
inte alltid om sitt hdllbarhetsarbete 6ppet pa grund av rddsla for att bli attackerade av
media och icke-statliga organisationer eller det faktum att deras leverantorskedjor

saknar avancerad hallbarhetspraxis (Da Giau et al., 2016).

Milanesi, Kyrdoda och Runfola (2022) noterar dock att hur hallbara modefGretag
utvecklar sin visuella tolkning kan skilja sig avsevirt. Sattet hur hdllbarhet visuellt
kommuniceras beror med andra ord pd varumirkets positionering eller
modeproduktens potential att kopplas till hallbarhet. Zhao et al., (2022) foreslar att
konsekventa teman 1 héllbarhetskommunikation gor det mojligt for konsumenter att
komma ihdg varumirkets unika hallbarhetsmal, vilket forklarar varfor det ar
avgorande for modeforetag att anvidnda ldmpliga talhandlingar pd sina sociala
mediekonton nir de kommunicerar. Anvéndningen av fotografier i kommunikation
hjilper organisationer att systematiskt tillfora vérde till sina intressenter (Ali, Lodhia,
& Narayan, 2021). Genom dessa bilder kommuniceras symboler eller dolda betydelser
till intressenter som kan tolka och ddarmed uppfatta det tilltdnkta budskapet, vilket
ytterligare kan stimulera ett foretags varumaérkesbild (Zhao et al., 2022). Till exempel
kan modemaérken specialiserade pa till exempel utomhusklider har storre kapacitet att
forhalla sig till naturliga bekymmer, vilket gor att deras visuella kommunikation
kommer att skilja sig mycket fran till exempel, lyxmode. Modemairken kan inkludera
relevanta budskap ndr de kommunicerar héllbara produkter eller publicerar bilder av
hog kvalitet, som formedlar indirekt budskap som pdminner konsumenter om
skonheten 1 den naturliga miljon (Zhao et al., 2022). Bilder som innefattar en naturlig
miljo 1 sig eller 1 dess bakgrund formedlar indirekt budskap om den naturliga miljons
skonhet menar Zhao et al. (2022). Zhao et al. (2022) fann i deras studie att neutrala
farger i produkter dterspeglar slow fashion, eftersom neutrala farger inte dr trendfarger
som blir mode och gér ut ur mode efter ett tag. Zhao et al. (2022) definierar neutrala
farger som farger som saknar en identifierbar nyans (eng. hue), rena neutrala farger ar
séledes farger som: vit, svart och grd. Bilder som portritterar ménniskor med olika
livsstilar som dr klidda i varumérkets produkter i olika miljoer formedlar om

symbiosen mellan minniskan och naturen: samtidigt som denna typs bilder illustrerar
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att personlig vard innebér forvaltandet av vérlden vi lever 1 (Zhao et al., 2022). En
studie utford av Kwon och Lee (2021) fann att CSR-reklam som skildrade
miljopastdenden innehdll manga element som representerade miljon. De vanligaste
inslagen i CSR-annonser var jordfargerna: gron och blé och jordbilder, sdsom bilder
av vaxter och naturlandskap. Till jordfarger hor fargerna: orange, gul, brun, bla och
gron. Foljaktligen kan kommunikationsstrategin variera kraftigt beroende pa hur ett

modeforetag vill bli positionerat och uppfattat (Kwon & Lee, 2021).

Eiseman (2006) papekar att orange farg och specifikt mellan- och djupa toner av
orange som till exempel terrakotta och tegel ar bokstavligen, av jorden och jordnéra,
da fargerna uppkommer naturligt i naturen. Gul farg ar den léttaste fargen for dgat att
uppticka, dessutom anses gul vara fargen for hopp, gléddje och optimism, eftersom gul
farg anses 6ka medvetenhet, skapa klarhet och forhdja uppfinningsférmagan hos ett
Oppet sinne (Eiseman, 2006). Brun firg identifieras for det mesta om inte alltid med
jord och med arbete som krivs for att bearbeta jorden (Eiseman, 2006). Den blaa
fargen ar forknippad med en molnfri himmel och ett lugnt hav och iakttagelse med ens
egna inre (Eiseman, 2006). Gron farg dr den vanligaste fargen for ménskliga 6gat, da
fargen dr den mest uppkommande 1 vdr omgivning (Eiseman, 2006). Symboliskt
representerar gront dagens behov for bevarande av naturen, miljovard och generellt
g0r planeten en hidlsosammare plats att leva for bade ménniskor som djur och véxter
(Eiseman, 2006). Gron farg har dessutom en psykologiskt positiv pdverkan pd
ménniskan, dd fargen paverkar nervsystemet och bromsar ner produktionen av

stresshormoner (Eiseman, 2006).

Den neutrala fargen grd dr en nyans eller skugga, imma eller dimma, beroende pa
bilden kan den neutrala fargen gré ge en sorts mystik till det som portritteras i bilden
(Eiseman, 2006). Eiseman (2006) lyfter d&ven upp fargen beige som en neutral farg d&
den kopplas ithop med naturliga nyanser. Speciellt lyftes beige upp som en naturlig
nyans 1990-talets vixande oro for miljoproblem forbundna 1 kemiska
forblekningsprocesser av textilfibrer (Eiseman, 2006). Den beige firgen dr dn idag
kopplad symboliskt till den vdxande oron for miljoproblem och kopplas ofta till det
vixande kravet for att anvéinda héllbara resurser som till exempel: naturliga fibrer och

atervunna pappersprodukter (Eiseman, 2006).
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Vit farg kopplas ofta till renhet och enkelhet, samtidigt som fargen portrétterar en
delikat oskuld (Eiseman, 2006). Den vita fargen foresprakar en omedelbar vénlighet
dd den kombineras med en varmfirg (Eiseman, 2006). Svart firg uppfattas som
allsmédktig och stirkande (eng. empowering), fargen svart r stilren och modern dock
klassisk (Eiseman, 2006). Da man kombinerar ndgon annan farg med svart, tillfor den

svarta fargen en illusion av djup, styrka, vikt och finess (Eiseman, 2006).
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4 Metodologi

I detta kapitel presenterar jag valet av metod och val av studieobjekt. Dérefter
presenteras visuella studier, Instagram och studiens datainsamling. Kapitlet
framskrider med att presentera visuell analys, visuell innehéllsanalys och tematisering

av materialet. Slutligen presenteras de etiska 6verviganden for studien.

4.1 Val av metod

I december 2021 hade jag planerat att studera héllbarhetskommunikationen hos sju
finska modeforetag med intervjuer som metodval. Detta visade sig vara svarare dn vad
jag hade tdnkt mig i och med att ingen av de sju finska modeforetagen jag kontaktade
var intresserade av att delta i min studie. Foretagens namn kommer inte att presenteras
dé detta inte dr visentligt for min studie utan denna kapitels betydelse ligger enbart i
att lyfta fram svérigheten med att studera hallbarhetskommunikation av modeforetag
da foretag anser &mnet vara kénsligt. Tva av foretagen svarade inom tva dagar pa min
e-post och tackade for att jag var intresserad av att intervjua dem dock pépekade de att
de inte hade tid for en intervju och de kunde inte heller ge ndgon information om ifall
de skulle ha tid for en intervju under januari 2022. Tvéa andra foretag svarade pa min
e-post efter en dryg vecka och meddelade att de inte dverhuvudtaget var intresserade
i att delta i min studie. De tre sista foretagen som jag kontaktat med avsikt att fraga
ifall de var intresserade att delta 1 min studie och bli intervjuade svarade inte
overhuvudtaget och efter att jag skickat ndgra e-postar till som en pdminnande

forfragning gav jag upp med tanken att utfora studien som en intervjustudie.

Den andra planen for studien som jag kom upp med under januari 2022 var att jag
skulle gbra en netnografisk studie pd modehuset Marimekkos Instagram inldgg dér jag
var intresserad att studera hur hallbarhet kommuniceras visuellt i inldggen. Denna plan
visade sig ocksd vara problematisk 1 och med att datainsamlingsprocessen och
kodningen av data inte korrelerade med metodvalet netnografins teoretiska
referensram. Detta resulterade i att jag valde slutligen metoden visuell innehallsanalys

med en praktisk tillimpning av tematisk analys. Tematisk analys anvénder jag som en
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praktisk metod for tematiseringen eller uttryckt med andra ord, kodningen av

inldggens bilder.

4.2 Val av studieobjekt

Jag har valt att studera foretaget Marimekko eftersom det &r ett legendariskt modehus
grundat i Finland, som é&r bade kidnd och hogt vérderat runt jorden. Marimekko
grundades 1951 av Viljo och Armi Ratia, men Marimekkos resa mot dagens ldge
borjade redan 1949 som Viljo Ratias textiltryckeri foretag Printex (Marimekko, u.4.).
Redan fran forsta borjan var Marimekko mycket populédrt bland finldndare och under
Marimekkos forsta modeshow ar 1951 séldes alla klddesplaggen direkt (Marimekko,
u.d.). Vuokko Eskolin-Nurmesniemi skapade Marimekkos Jokapoika-skjorta ar 1956,

som dr Marimekkos éldsta kladesplagg 1 produktion (Marimekko, u.4.).

(Marimekko, u.a.) Bild 1: Jokapoika-skjorta.

Under 1960, fick Marimekko global uppmaérksamhet di Jacqueline Kennedy kopte 7
kldnningar, forutom detta uppkom Marimekko regelbundet i modetidningarna Vogue
och Elle for att ndmna ndgra (Marimekko, u.4.). Ett av Marimekkos kindaste monster
Unikko foddes ar 1964 och ar 1968 uppstod dven den kédnda Tasaraita-skjortan

(Marimekko, u.a.).
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(Marimekko, u.d.) Bild 2: Unikko ménster. (Marimekko, u.d.) Bild 3: Tasaraita-skjorta.

For Marimekko var 1970 talet exceptionellt gentemot de forsta tjugo aren, Pallo
monstret skapades av Annika Rimala ar 1970 och den kénda axelvdskan Olkalaukku
som &r en kér persedel for finldndare skapades av Armis son, Ristomatti Ratia &r 1971

(Marimekko, u.a.).

(Marimekko, u.d.) Bild 4: Pallo ménster. (Marimekko, u.d.) Bild 5: Olkalaukka axelviska.

Den japanska modedesignern Fujiwo Ishimoto och Marimekko invigde ett
designpartnerskap ar 1974 som fortsatte enda till & 2006 (Marimekko, u.a.). Under
denna 32 ar langa designpartnerskap skapade Ishimoto ca. 400 textilmonster i
Marimekkos namn (Marimekko, u.a.). Bo Boo monstret designat av Katsuji Wakisaka
ar 1975 fick mycket uppméarksamhet speciellt i USA, dar monstret inspirerade till

varierande och farggranna sortiment av produkter som sidngklader och handdukar for
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att nimna nagra (Marimekko, u.4.). Aret 1979 bemirkte slutet av Marimekko s& som

det var ként, da Armi Ratia, delgrundare f6r Marimekko, dog den 3 oktober.
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=

(Marimekko, u.d.) Bild 6: Bo Boo ménster.

Kirsti Paakkanen, som kopte Marimekko ar 1991, introducerade nya organisatoriska
initiativ i syfte att skapa ett l[onsammare och vixande Marimekko, vilket foljde till
borjan av 2000-talet, d4 nya unga designers anstélldes till foretaget (Marimekko, u.4.).
Marimekko 6ppnade sina forsta butiker i Japan, som tog direkt vind under sina vingar
och forblev en succé, denna forsta glans av Marimekkos globalisering f6ljdes med att
Mika Thamuotila blev majoritetsdgare och VD for Marimekko och hade som mal att
Marimekko skulle hora till en global och internationell marknad (Marimekko, u.4.).
Ar 2011 var ett framgéngsrikt ar for Marimekko, da de dppnade sin forsta webbutik i
USA varefter den finska webbutiken 6ppnades, dessutom lanserade Marimekko deras
forsta licenssammarbete med Converse och den forsta sneaker kollektionen av

sammanlagt sex kom ut till butikerna under samma ars véar (Marimekko, u.4.).
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(Marimekko, u.d.) Bild 7: det forsta licenssammarbetet mellan Marimekko och Converse.

Hertonis fabriken i Helsingfors uppdaterades med en ny roterande tryckmaskin som
tre-dubblade fabrikens produktionshastighet (Marimekko, u.4.). Marimekkos nya mal
for att bli ett internationellt kdnt modehus verkade fa luft under vingarna da
Marimekko premierade for forsta géngen sin kollektion i Tokyo internationella
modevecka ar 2011 (Marimekko, u.4.). Marimekkos deltagande i de internationella
modeveckorna 6ppnades efter deras premidr i Tokyo och &r 2012 deltog Marimekko i
New York modeveckan varefter foljande ar deltog Marimekko i bdde Képenhamns
och Stockholms modeveckor (Marimekko, u.d.). Marimekko fick sin plats i den

glorifierade Paris modeveckan ar 2015 (Marimekko, u.4.).

Marimekko tog ett stort steg mot en hallbar produktion ar 2013 da de startade ett
forskningssamarbete med Aalto Universitet och Helsingfors Universitet, vars syfte var
att tillverka biologisk nedbrytbara textilfibrer producerade fran bjorkcellulosa med
hjélp av en ny revolutionerande metod (Marimekko, u.d.). Férutom detta samarbete,
samarbetade Marimekko med den finska fiberteknologi foretaget Spinnova for att
utveckla nya trébaserade textilier (Marimekko, u.d.). Marimekkos VD- position
upptogs av Tiina Alahuhta-Kasko &r 2015 och Mika Thamuotila fortsatte sin karridr i
Marimekko som styrelseordférande (Marimekko, u.d.). Satu Maaranen som fatt
internationellt erkédnnande fOr sitt arbete och som designat kldder samt textilmonster
for Marimekko sedan &r 2010, utsdgs som foretagets huvuddesigner for Marimekkos

ready-to-wear, vaskor och accessoarer ar 2018 (Marimekko, u.4.).
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4.3 Visuella studier

Visuellt material dr en form av data som kan lagras, analyseras, overvakas och sparas
(Stimson, 2005). Detta far foretagskommunikation pa sociala medier att bli mycket
intressant da man kan fordjupa sig i data och bilda en uppfattning om vad foretagens

intresse med avseende pd kommunikationen ar.

Inom flera vetenskapliga discipliner, sdsom samhillsvetenskap  och
organisationsforskning har det visuella fatt relativt lite uppmaéarksamhet (Aspers,
Fuehrer & Sverrisson, 2004; Bell & Davison, 2013). Pieters och Wedel (2004) papekar
dock att inom marknadsforing har man linge undersokt mycket om hur den visuella
paverkar pd konsumenters attityder till marknadsforing. Eftersom min avhandling
berdr organisationsforskning, verkar det ldmpligt att anvéinda en metod som anvénts
relativt lite inom vetenskapsomradet. Dessutom kan hallbarhetskommunikation pa
sociala medier ses vara ett relaterat forskningsimne inom marknadsforing, eftersom
foretag kommunicerar béde till sina intressenter och till sina kunder via denna

plattform.

Fordelen med bilder jamfort med text ligger i deras forméga att finga betraktarens
uppmérksamhet, oavsett storlek 1 forhallande till sidan (Pieters & Wedel, 2004).
Joireman, Liu och Kareklas (2018) papekar ocksd att bilder har en direkt fordel for
betraktaren genom att forstirka pastdendena i texten. Forutom att anvinda bilder ar
fotografier ett av de mest effektiva sitten att formedla information eftersom fotografier
kan kommunicera komplexa idéer till betraktaren baserat pa hens tidigare erfarenheter
och kunskap (Garcia & Greenwood, 2015). I min studie har jag som avsikt att

undersoka bade det textuella och det grafiska innehallet i Instagram inldggen.

Forutom att vara ett utrymme dér kultur skapas, &r internet ockséd en produkt skapad

fran kulturen (Hine, 2000, s. 9 i Kozinets, 2015).
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4.3.1 Instagram

Instagram dr en social mediaplattform (Boulianne & Hoffmann, 2022) grundad ar
2010 och dgs av Facebook (Ting, Ming, de Run & Choo, 2015). Instagram mojliggdr
bild och videodelning samt text och bildtext som ackompanjerar de upplagda bilderna
och videorna (Perrin & Andersen, 2019). Plattformen ar speciellt populédr bland
ungdomar och unga vuxna som generellt séitt kultiverar ett mycket storre nitverk

jamfort med dldre vuxna (Boulianne & Hoffmann, 2022).

Aven om Instagram delar vissa likheter med andra sociala niitverk, som personlig
tillfredsstéllelse och underhallning, presterar det battre nar det kommer till bilddelning
och dess formaga att ge visuella beskrivningar och utmérker sig dérfor som ett
effektivt kommunikationsverktyg (Ting et al., 2015). Instagram ar fordelaktigt for
foretag som stravar efter att fi kontakt med sina intressenter for att bygga langvariga
relationer med dem, genom att det tillater foretag kommunicera med sina intressenter
och lyssna pa dem (Roncha & Radclyffe-Thomas, 2016) och mojliggdr en direkt och
interaktiv tvavigskommunikation med sina intressenter (SanMiguel et al., 2021;
Kaplan & Haenlein, 2010). Instagram har 6ver 1 miljard ménatliga anvéndare
(Boulianne & Hoffmann, 2022) och en stor andel av plattformens unga anvéindare

foljer modemaérkens konton (Carcavilla Puey & Aguirre Jiménez, 2022).

4.3.2 Datainsamling till studien

Min studie undersoker hur hallbarhetskommunikationen syns i1 modehuset
Marimekkos Instagram inldgg. Mer specifikt undersoker studien vilken sorts
hallbarhetskommunikation som anvidnds 1 inldggen, det wvill sdga, 1ifall
héllbarhetskommunikationen tar sin form som f6ljande: kommunikation av hallbarhet,

kommunikation for hallbarhet och/eller kommunikation om hallbarhet.
Datainsamlingen borjade den 8 mars 2022, genom att jag borjade samla in inldgg som

skdrmdumpar. Under hela datainsamlingsprocessen, som tagit 61 dagar [fran 8 mars

2022 till 9 maj 2022] har inte ett enda inldgg raderats fran Instagram. Under ligger de
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tio skairmdumparna pa Marimekkos Instagram inligg som jag hade planerat att min
studie skulle innefatta. De roda kryssen visualiserar inldgg som jag valt att utesluta
frén studien under olika grunder. Videon, inrednings bilder, inldgg med direkta
hyperlénkar till Marimekkos egen webb-butik, och koksprodukter, dr inldgg jag valt
att utesluta fran studien. De roda kryssen visualiserar de inldgg som exkluderats fran

studien samtidigt som det askadliggér mangden inldgg som exkluderats fran studien.

marimekko &

)

-

Datainsamlingsmetoden: skdrmdump 1. Datainsamlingsmetoden: skdrmdump 2.  Datainsamlingsmetoden: skdrmdump 3.
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Datainsamlingsmetoden: skdrmdump 4.  Datainsamlingsmetoden: skdrmdump 5.  Datainsamlingsmetoden: skdrmdump 6.

marimekko &

Datainsamlingsmetoden: skirmdump 7.  Datainsamlingsmetoden: skdrmdump 8. Datainsamlingsmetoden: skdrmdump 9.
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marimekko

Datainsamlingsmetoden: skirmdump 13. Datainsamlingsmetoden: skdrmdump 14. Datainsamlingsmetoden: skdrmdump 15.

Dessa 15 skarmdumppar ovanfor innefattar 180 (da man bortser varje skdrmdumps tre

understa inldgg) Instagram inldgg, varav 100 forblev uteslutna fran studien, detta
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innebér att 80 inldgg dr inkluderade 1 studien. I och med att de tre understa inlédggen
per skairmdump inte rymdes fullkomligt med, &r dessa tre understa de tre forsta

inldggen pa nista skarmdump.

Jag har valt att anvdnda mig av systematiskt urval av var tredje bild for analysen.
Systematiska urvalet genomfordes pa det inkluderbara materialet for studien och
borjade med att jag valde det tredje inldgget. Analysen innefattar alltsa 21 inldgg och
dessa inldgg innefattar sammanlagt 65 bilder. Min studie kommer att analysera
inldggen som innefattar fler &n en bild som ett inldgg. Detta baserar jag pa tidigare
forskningars sitt att analysera likadan data. Kwon och Lee (2021) pépekar att eftersom
Instagram tillater inligg med flera “bilder” &r det av hogt intresse att betrakta ett
inldggs alla ”bilder” som en helhet, eftersom, fastdn inldgget innefattar flera "’bilder”

har de endast ett textfalt.

4.4 Visuell analys

Visuell analys &r en systematisk observationsmetod som anvinds for att analysera en
eller flera visuella representationer som kan ta sin form som till exempel fotografier,
malningar, grafiska bilder, video eller olika sorters ndtsidor (Bell, 2001). Kortfattat dr
visuell analys det mest grundldggande metoden for att uppfatta olika mediers innebord
och mojliggor ett 14tt begripligt generellt antagande av representations aspekterna
(Bell, 2001). Bell och Davison (2013) delar in visuella ledningsstudier (eng. visual
management studies) i tvd huvudsakliga forhallningssitt; empiriskt tillvigagdngssétt
och teoretiskt tillvigagéngssitt. Den forsta innefattar visuell innehallsanalys och
visuell framkallning (eng. visual elicitation) och det senare tillvigagangssittet
innefattar estetisk, semiotisk och retorisk, samt etisk och filosofisk (Bell & Davison,
2013). Det empiriska tillvigagangssittet genomfors vanligen som en kombination av
bade kvalitativa och kvantitativa metoder, da tillvigagangssittet uppmarksammar
detaljer och tillimpningar 1 materialet for att kunna framstilla en forklaring till
fenomenet (Bell & Davison, 2013). Det teoretiska tillvigagangssittet av visuella
studier uppmérksammar tolkandet av materialet som innefattar materialets betydelse

och mening (Bell & Davison, 2013).
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4.4.1 Visuell innehéllsanalys

Jag kommer att anvinda mig av visuell innehéllsanalys, eftersom min studie handlar
om modehuset Marimekkos hallbarhetskommunikation pa sociala media plattformen
Instagram. Visuell innehallsanalys karakteriseras av att den baserar sig pa redan
existerande bildmaterial, berédkningar, kodning samt statistisk analys av en stor miangd
data (Bell & Davison, 2013). Fastin visuell innehallsanalys har sina fordelar med att
mojliggéra analyser av stor mingd visuell data (Rose, 2016) har visuell
innehéllsanalys dven sina svagheter (Bell & Davison, 2013). Dessa svagheter ar
metodologiska svagheter som géller beslutsfattandet av métning och kvantifiering av
det visuella materialet som studeras (Bell & Davison, 2013). Bell och Davison (2013)
papekar att de metodologiska svagheterna giller frdgor som: vad ar en visuell bild, hur
man kodar blandade bilder som innehaller flera bilder eller annan sorts visuelldata och
hur man bor hantera ord som presenteras som en bild, det vill siga en bild som
innehaller ord eller text i sig. Den sista svagheten som Bell och Davison (2013)
papekar om géller midtandet av bilder, med detta menar de hur ofta en bild uppkommer,
eller hur mycket utrymme en bild tar av en (tidnings) sida. Svagheten med att mita
bilder ar faktorer som inte kommer att orsaka problem i min studie da studiens visuella
data &r Instagram inlégg dér alla inldgg dr av samma storlek, samtidigt som min studie
inte dr intresserad 1 hur ofta en och samma bild uppkommer. Dock préaglas min studie
av de metodologiska svagheterna som Bell och Davison (2013) papekar forst, det vill
sdga fragor som géller, hur man kodar blandade bilder som innehaller flera bilder och
hur man bor hantera bilder som innehéller ord eller text i sig. I och med att den visuella
data som min studie undersoker dr Instagram inldgg dr det mer én trovérdigt att inldgg
1 det visuella data innehalla flera 4n en bild eftersom Instagram md;jliggdr publicerande
av inldgg med flera dn en bild. Dessutom préglas studien av den andra svagheten som
Bell och Davison (2013) papekar om, det vill sdga, hur man bor hantera ord och text
som presenteras som en bild. Dessa svagheter med visuell innehéllsanalys och de
problem som svagheterna medfor klargors inte heller i tidigare studier som anvént
visuell innehallsanalys som metod, eftersom, studier dr for det mesta ordknappa om

den precisa metodologi de anvént sig om (Bell & Davison, 2013).

Utforandet av en visuell innehéllsanalys delas in fyra olika stadier papekar Rose

(2016). Den forsta ér val av visuellt material, den andra dr konstruerandet av kategorier
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for materialets kodning, det tredje stadiet innefattar sjdlva kodningen av materialet
som studeras, och det fjiarde stadiet gar ut pa att analysera resultatet (Rose, 2016). Rose
(2016) hivdar att det finns fyra olika alternativ av metoder for att vilja materialet for
en visuell innehéllsanalys. Den forsta dr slumpmassigt urval, den andra dr stratifierat
urval, den tredje ar systematiskt urval och den sista ar klusterurval (Rose, 2016). Rose
(2016) havdar att valet av metoden for att vélja materialet for studien beror pé
forskningsfragans utgédng. Enligt Rose (2016) finns det inga bindande regler om hur
stort materialet for studien skall vara. Materialets storlek beror mycket pa variationens
storlek 1 materialet, ifall det finns ingen variation, ricker det att man har ett sampel
man representerar (Rose, 2016). Ifall materialet innehaller flera extrema variationer
bor materialets storlek vara tillrdckligt stort sd att det finns exempel av dessa extrema
variationer (Rose, 2016). Dessutom finns det praktiska omstandigheter som bor tas i
beaktande da man bestimmer materialets storlek menar Rose (2016), materialet far

inte vara sd stort att det dvervildigar resurserna som finns till att analysera materialet.

Konstruktionen av kategorier betyder att man bifogar en uppsittning av beskrivande
ord eller teman (Rose, 2016). Kategoriseringen kan dven goras bunden till studiens
teoretiska referensram, dd kategorierna blir mer forklarande, och ger studien mer
kredibilitet (Rose, 2016). Rose (2016) havdar dven att kategorierna som anvinds i
studien bor dven innefatta nagon av foljande egenskaperna: uttdommande (eng.
exhaustive), exklusiva (eng. exclusive) eller upplysande (eng. enlightening).

Egenskaperna forklaras av Rose (2016, s. 92) pa foljande sitt:

- Uttdmmande: Varje aspekt av bilderna som forskningen berdr maste omfattas
av en kategori.

- Exklusiv: Kategorier fir inte 6verlappa varandra.

- Upplysande: Kategorierna bor producera en upplosning av bilderna som ar

analytisk sammanhéngande och intressanta.

Det fjarde stadiet i utforandet av visuell innehéllsanalys dr att analysera data (Rose,
2016). Berdkningen av koderna kan goras genom en frekvensridkning och detta kan ta
sin form som antingen absoluta eller relativa (Rose, 2016). Relativ frekvensrakning
innebdr enligt Rose (2016) att man uttrycker kodernas antal som procent av den totala

mingden av bilder. Ifall man anvénder sig av kalkylblad (eng. spreadsheet) bor man
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vilja de endast de viktigaste frekvenserna dér valet av vilka frekvenser ar de viktigaste
for studien bor refereras till den teoretiska referensramen man arbetar med (Rose,

2016).

Jag anviander mig av systematiskt urval for att vdlja materialet frdn skirmdumparna
som &r tagna pa Marimekkos Instagram-konto. Detta baseras pa att Marimekko har en
hel del bilder pa sin Instagram-konto var det portrétteras inrednings varor och kérl av
olika slag for att ndmna ett par. Marimekko ar dven kidnd for denna typs produkter,
men i och med att min avhandling fokuserar sig pa hallbarhetskommunikationen hos
modeforetag pa Instagram édr de ovanndmnda produkttyperna inte av intresse for min
studie. Forutom detta, kommer jag dven att utesluta videon fran min studie, eftersom
jag anser att det 4r mer korrekt att analysera endast statiska bilder i Instagram inldggen
an en blandning av statiska och dynamiska ”bilder”. Jag anvdnder mig av Marimekkos
Maripedia webbsida (Maripedia, u.a.) sida for att identifiera textil monstren som
anvinds i klddesplaggen, da Marimekko dr kénd for att dteranvéinda eller modernisera

tidigare textil monster.

4.4.2 Tematisering av materialet

Tematiseringen av materialet, eller snarare tematisk indelning av inldggen, gar ut pa
att jag farg kodat inldggen som kan ses 1 tabellen under [Tabell 1] 1 fyra olika teman
med fyra olika farger. Temana som jag delar in materialet dr foljande: kommunikation
av hallbarhet, kommunikation om hallbarhet, kommunikation for hallbarhet och
paradoxal kommunikation. Jag har valt att dela materialet 1 dessa teman eftersom
hallbarhetskommunikation kan delas in i de tre tidigare ndmnda temana: av, om och
for eller som Fischer et al. (2016) papekar, uppkommer hallbarhetskommunikation pa
tre olika sdtt. Temat paradox handlar om paradoxal kommunikation, dér det lyfts upp
bade héllbarhet och en mer marknadsforingsinriktad kommunikation. Under ligger en
visualisering pa de inldgg jag analyserat i min studie. Visualiseringen demonstrerar

inldggen och bilderna varje inldgg innehdller samt tematiseringen av inlédggen.
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Tabell 2: Studiens 21 inldgg som innefattar inldggens alla bilder och tema firger

KODNING AV INLEGE

Tema fiirg & inligg nr
BILD 1 BILD 2 LD 3 BILD 4 BILD & BILD & BAD 7 BILD 8 BILD & BILD 10

i |
k{ 004
—j— 1™ i I b |
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4.5 Etiska 6verviaganden

I detta kapitel behandlas aspekter gillande studiens forskningsetik och kvalitet. Som i
all god vetenskaplig praxis har forskaren det slutliga ansvaret Gver att de
forskningsetiska riktlinjerna foljs, detta innebdr att forskaren presenterar
forskningsarbetet, resultatet och utvérdering av studier drligt och omsorgsfullt (Tuomi
& Sarajérvi, 2009). Dessutom bor forskaren respektfullt och noggrant héanvisa till
tidigare forskning, sa att dessa arbeten far den betydelse och virde de fortjanar (Tuomi

& Sarajarvi, 2009).

For att en studie skall na en hog kvalitet, krivs det att den dr genomford noggrant och
systematiskt (Thornberg & Fejes, 2015). For att studien skall vara tillforlitlig samt ge
ldsaren information om val och bakgrund bor forskaren reflektera Gver sina val, sin
roll 1 studien, sin kompetens och tolkning (Thornberg & Fejes, 2015; Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka, 2006).

Da man tolkar ndgot utgar forskaren frin sin egen vérldsbild, sina tidigare erfarenheter
och fOrstdelse hen har om &mnet (Anttila, 1996) Thornberg och Fejes (2015)
instimmer om saken och lyfter upp att forskaren beskriver en tolkning av verkligheten
dér hens bakgrund och kunskaper dr de aktiva verktygen i tolkningsprocessen.
Schroeder (2002) menar att inneborden i1 en visuell representation framstills av
betraktarens tolkning av det. Detta innebér att bildens betydelse ar fast pa betraktarens
uppfattning, diar denna uppfattning skapas av tidigare erfarenheter, kunskap och
forstaelse. Studiens slutsatser kan saledes formas av min tidigare erfarenhet, kunskap
och forstéelse av dmnet och jag dr medveten att fastdn jag forsoker forhédlla mig

objektiv till studien &r jag paverkad av min subjektivitet.

I och med att datamaterialet for studien ar Marimekkos Instagram-inldgg finns det inga
behov for samtycke frdn Marimekkos sida for denna studie, da allt material publicerats
1 sociala medier (Vetenskapsradet, 2002). For att uppehdlla anonymiteten hos
Instagram anvédndarna som kommenterat och/eller tyckt om Marimekkos inldgg har
jag suddat anvdndarnamnen och kommentarerna 1 inldggens kommentarfallt som jag

tagit skarmdumppar av och som presenteras visuellt i avhandlingen.
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5 Analys

I detta kapitel presenteras studiens kvalitativa analys av fynden gjorda i materialet.
Analysen utfors med hjdlp av visuell innehallsanalys. I kapitlet lyfts fram fyra teman
och inldgg som jag anser dr de mest intressanta i forhdllande till den teoretiska
referensramen. Till temat kommunikation om héllbarhet hor inlaggen: 3, 4, 6 och 7;
till temat kommunikation av hallbarhet hor inldggen: 1, 9 och 19; och till temat
kommunikation f6r héllbarhet hor inldggen: 3, 4, 6, 7, 10, 16, 20 och 21. Dessutom
presenteras temat paradox. Detta tema star for den paradoxala kommunikationen som
uppkommer 1 vissa av inldggen. Till temat paradox hor inldggen: 2, 5, 8, 11, 12, 13,
14, 17 och 18. Teman representeras visuellt genom bilder som &r intressanta for temans

inldgg.

5.1 Kommunikation om hallbarhet

Inliigg: 4, Bild: 1.

I (Inldgg: 4) identifieras en naturlig miljo som bestér av ett skogslandskap. Inldggets
fargpalett inkluderar fargerna brun, vit och gron. Inldggets skogslandskap stimmer
med Zhao et al. (2022) pdpekande om att bilder som innefattar en naturlig miljé
kommunicerar om naturens skonhet till betraktaren. Inldggets fargpalett representerar
ocksd hallbarhet eftersom fdrgerna brun och gron har en koppling med
representationen av miljon (Kwon & Lee, 2021), da gron farg representerar behovet
for miljovéard och brun firg kopplas ihop med jorden och bearbetning av jordméanen

(Eiseman, 2006). Forutom detta, innehéller produkten Tasaraita-skjortan i inldgget
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bade gron och vit farg. Den vita fargen i1 produkten kan kopplas till vad Zhao et al.
(2022) kallar for naturligt neutral farg. Naturligt neutrala farger lyfter fram slow
fashion filosofin da dessa farger i motsats till trendférger inte gar ut ur modetrenden
och pa detta sitt okar anvindningstiden for kladesplagget (Zhao et al., 2022).
Dessutom lyfter Zhao et al. (2022) upp klddesplaggets skdrning som kopplas till slow
fashion filosofin dd kladesplagget har en “normal” skdrning (eng. basic style), denna
sorts “normal” skdrning kan ocksa identifieras i Tasaraita-skjortan, da skjortan ér en

vanlig T-skjorta.

I (Inldgg: 4) kommunicerar Marimekko héllbart mode genom en metafor dér kristaller

ar en representation av tidloshet:

" She wears the new Marimekko Tasaraita jersey which, just like her crystals, will

never go out of fashion.”

Detta Overensstimmer med Zhao et al, (2022) som skriver att genom bilder
kommuniceras symboliska eller dolda betydelser till intressenter som kan tolka och
uppfatta det avsedda budskapet. Eftersom kommunikation om héllbarhet syftar till att
skapa en allmin forstielse om hallbarhet (Newig et al., 2013), har Marimekko bidragit
till detta genom att anvinda metaforen om kristaller som ett sétt att kommunicera om
tidlost mode och dédrmed deltagit i skapandet av en gemensam forstdelse for hallbart

mode.

Inligg:3; Bild:9. Inligg:3; Bild:10.

I (Inldgg: 3; Bild: 9) identifieras en vaxt 1 bakgrunden som kan knytas ihop med vad
Kwon och Lee (2021) hdvdar som bilder som innefattar jordbilder i dem och kopplas
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diarmed till hallbarhetskommunikation. Dessutom kan bildens bakgrund identifieras
som en stadsmiljo och mer specifikt innefattar bakgrunden en hemmiljé. Detta
klartydligas 1 inldggets textfdlt som kommunicerar att bilderna i inlégget &r tagna av

Marimekkos konsumenter:

7 Ten ways to style the timeless wardrobe staple. Tasaraita stripes, styled by you.”

I (Inldgg: 3; Bild: 10) skadas en stadsmilj i bildens bakgrund. (Inldgg: 3) portritterar
olika personer i olika miljéer med olika livsstilar som alla ar klddda 1 Marimekkos
produkt Tasaraita-skjortan, detta kopplas ihop med Zhao et al. (2022) da de pépekar
att bilder som avbildar olika personer i olika miljoer klddda i varumérkets produkt
formedlar om en symbios mellan minniskan och naturen. Denna typs bilder illustrerar
aven kopplingen mellan personlig vard och ekologisk forvaltning (Zhao et al., 2022).
Forutom Tasaraita-skjortan i (Inldgg: 3; Bild: 10) &r personen i bilden klddd i
Marimekkos bruna Juhlaunikko-kjol. I (Inldgg: 3) identifieras Tasaraita-skjortornas
neutrala farger, i (Bild: 9) innehaller skjortan bade vitt och gront och i (Bild: 10)
innehaller skjortan bdde vitt och svart. Skjortans farger i (Bild: 10) kopplas ihop med
Zhao et al. (2022) naturligt neutrala farger som lyfter fram slow fashion filosofin.
Tasaraita-skjortorna i (Inldgg: 3) karaktdriseras dven av en “normal” skdrning som

kopplas ocksa till slow fashion filosofin (Zhao et al., 2022).

Det finns ocksa bevis pa en gemensam uppfattning om héllbarhet som synliggdrs i
(Inldgg: 3), dir bilderna portratterar personer klddda 1 Tasaraita-skjortan. Tidldshet,
som i det hér fallet syftar pa Tasaraita-skjortan, da dess ursprung ar fran ar 1968 och
dven idag ingar 1 Marimekkos sortiment, bevisar att Marimekko bidragit till en
gemensam konsensus om vad hallbarhet dr. (Inlédgg: 3) kommunicerar tidldsheten hos
klddedrikten som kan uppfattas som hallbart mode eftersom (Inldgg: 3) kommunicerar
for en okad uppskattning av klddedrikten genom att foresprdka langsammare cykler
(Gurova & Morozova, 2018) som kan kopplas thop med tidlosheten med klddedrikten

Tasaraita-skjortan.
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Inldigg:6; Bild:1.

I (Inldgg: 6; Bild: 1) portritteras en arbetande konstnir som arbetar med Marimekkos
monster pa en textil yta. Man kan identifiera f6ljande farger som konstnéren arbetar
med: bla, vit, orange, gron och violett. Speciellt fargerna: bla, vit, orange och gron kan
kopplas ihop med jordfirgerna: gron, gul, brun, orange, vit och bld som Kwon och Lee

(2021) lyfter upp i deras studie.

Genom visualiseringar av hur Marimekko tillverkar mode, genom kombinationen av
konst och mode lyfts Marimekkos designfilosofi fram. Designfilosofin aterspeglas i
bilderna pa den mélande konstndren (Inldgg: 6), samtidigt som, Marimekko har genom
aren bjudit in olika konstndrer for att bidra till Marimekkos monster- och
designutveckling. Detta gar hand i hand med vad Holmberg och Skagerfors (2008)
papekar ar syftet med mode: att formedla idéer och uttryck for en viss tidsanda i form
klader. Genom inldggens bilder pd konstndren och konstverken/malningarna ramar
Marimekko in kommunikationen om hallbarhet; genom att kommunicera deras
tolkning av héllbarhet (Newig et al., 2013) som &r en process ndra ménniskan och
pavisar att de agerar for hallbarhet genom en process som ar mycket lika artisanal
fashion (Aakko, 2013). Dessutom papekar Marimekko i inldggets textfilt att kldderna
laggs ut pd auktion, och intdkterna skénks till vilgérenhet. Vidare uppger de att
kladedriakten kommer att skrdddarsys efter koparens matt (eng. made-to-measure).
Etos av slow fashion har sina rotter 1 konceptet med skraddarsytt mode producerat 1
lokala produktionsmiljoer 1 liten skala (Aakko, 2013). I dessa bilder fangar

Marimekko in bade sin modefilosofi och sitt engagemang for hallbarhet.
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5.2 Kommunikation av héllbarhet

Kommunikationen av hallbarhet kan skildras i inldgg dar Marimekko fokuserar pa att
lagga tyngdpunkt pa ekologiskt ramaterial som anvands for kladesplaggen (Inldgg: 1).
Dessutom kommuniceras processer bakom slow-fashion dér det forklaras hur ndgot
tidlost kunde uppdateras med en uppgradering av till exempel klddesplaggets modell
(Inlagg: 9). Utover detta, presenteras en “upcycled” kollektion vilket innebir

ateranvandning av kldder for att skapa nya (Inldgg: 19).

Inligg:1; Bild:5.

(Inldgg: 1; Bild: 5) portritterar hdngande textil rullar i ett lager och 1 inldggets textfélt
samt i bildtexten kommunicerar Marimekko om atervunna nylonets miljopaverkan
gentemot jungfruligt nylon. Genom detta kan man anta att textil rullarna och lagret i
(Inldgg: 1; Bild: 5) portritterar atervunnet nylon. Visualiseringen av miljovénligt
ramaterial kan kopplas till vad Orminski et al. (2021) lyfter fram som miljovanlig
anvandning av rdmaterial. Textil rullarnas vita farg kan ocksé kopplas ihop med renhet
och en delikat oskuld (Eiseman, 2006). Den vita fargens oskuld i textil rullarna kan
tdnkas representera oskulden for miljopaverkan dé& textil rullarna portrétterar

atervunnet nylon som framjar héllbarhet.

(Inldgg: 1) innehéller en hel del information om ECONYL, som enligt den information
som presenteras dr en ny innovation inom hallbar nylon. I detta inldgg kommuniceras
hallbarhet mycket omfattande. Bilderna och texten i bilderna i det hir inldgget
beskriver av vad ECONYL utvinns, vilka produkter det anvénds i och hur det kan
ateranvdndas. Dessutom beskriver inldgget hur ECONYL fridmjar héllbarhet.

Marimekko kommunicerar av hallbarhet 1 detta inldgg, med syftet att informera och
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utbilda individer (Moser, 2010) om miljévéanligt mode, i detta fall anvdndningen av

miljovanliga material (Orminski et al., 2021).

(Inlégg: 19; Bild: 3) nedan visar den klassiska Jokapoika-skjortan, som skiljer sig fran
originalskjortan genom att &rmarna, brostfickan och skjortans fall (eng. shirt hem) har
en annan farg. I textféltet presenterar Marimekko den nya kollektionen “Upcycled
collection” som har mer @n 30 olika fargkombinationer och som konstrueras for hand.
Aterskapandet av Jokapoika-skjortorna synliggdrs i (Inldgg: 19; Bild: 2) da bilden
portrétterar tillverkningsbordet som kommunicerar av artisanal fashion 1 det man att

produkterna dr handsydda (Aakko, 2013).

Hur detta kommunicerar av hallbarhet dr att kommunikation av héllbarhet anvinds for
att informera och utbilda allminheten om hallbarhetsrelaterade fenomen (Newig et al.,
2013), och i detta sammanhang presenteras ett sitt att anvinda redan befintliga plagg
for att skapa nya genom att utnyttja gamla plagg, som kopplas ihop med att sdndaren
vill forsdka uppna en viss typ av socialt deltagande hos mottagarna (Newig et al.,
2013). Marimekko kan ocksd gora detta eftersom Jokapoika var ett av de forsta
plaggen som skapades, sd det finns redan ett stort antal plagg frin f6rr som kan
ateranvandas. Som ett resultat tillater slow fashion Marimekko att dteranvéinda gamla
plagg for att skapa nya utan att kompromissa med varumérkets identitet eller dess
vilkdnda monster samtidigt som Marimekko sénder ett budskap om ateranvindningen
av klddesplagg. Detta budskap kan upptas av samhéllet som kan engageras att agera

déarefter med sina egna befintliga plagg (Newig et al., 2013).

Inliigg:19; Bild:2. Inligg:19; Bild:3.
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I (Inldgg: 9; Bild: 1) visualiseras de nya kldnningarnas skédrning och hur skdrningarna
ser ut pd manniskokroppen, da de ir klidda p& mannekinger som ar hangda fran taket.
I bilden kan man identifiera tva olika fargers kldnningar med tvé olika monster, den
blavita kldnningens monster ar Jokeri, designad av Annika Rimala ar 1967 (Maripedia,
u.a.). De brun-vinréda klanningarnas mdnster dr Jokeri Papajo, som baserar sig pa
Annika Rimalas Jokeri monster, men som blivit moderniserad av Marimekkos
designteam &r 2020 (Maripedia, u.d.). Jokeri Papajo monstret innefattar Annika

Rimalas tva olika monster, Jokeri frdn 1967 och Papajo fran 1968.

Kommunikation av hallbarhet synliggdrs dven 1 under liggande inléggs textfilt dir
Marimekko papekar att deras klassiska kldnningar uppdaterats genom modernisering
av sjilva kldnningsformerna. Denna modernisering syns dven bra i bilden i de brun-
vinrdda kldnningarna ddr monstret dr en moderniserad version av originalmonstret
Jokeri. Modernisering av en redan existerande kldnning resulterar i skapandet av nagot
nytt samtidigt som det nya lyfter fram och forhdjer uppskattningen av den gamla
klanningen. P4 detta sétt kan mode behalla sin fordnderlighet utan att motsétta sig emot
hallbarhetens tidloshet (Gurova & Morozova, 2018). Detta kan kopplas till
kommunikation av hallbarhet genom att inldgget kommunicerar skapandet av héllbart
mode da inldgget syftar till att informera intressenter (Newig, 2011) genom att
avsiktligt papeka att klanningarna ar moderniserade kladedrékter av dldre kladedrékter
som hdjer uppskattningen av det gamla (Fischer et al., 2016) och genom detta

forknippas till slow fashion (Aakko, 2013).

Inldgg:9; Bild:1.

Kommunikation av héllbarhet som skadas 1 dessa inldgg, syftar till att informera och

utbilda individer om héllbarhet, och i slutdndan inspirera till ndgon form av socialt
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engagemang och handling (Newig et al., 2013). Aven om inliggen avviker fran
varandra en hel del visuellt, har kommunikationen ett enhetligt budskap genom en
informerande och utbildande informationstillhandahallande (Newig et al., 2013).
Information ges som beskrivning av ramaterial, processer som kan foljas inom slow
fashion och hur kldder kan ateranviandas for att producera nya. Denna information
syftar till att stimulera socialt engagemang och handling, dir betraktaren ges
mojligheten att ta itu med den mottagna informationen och sedan sjdlv omsétta den till

handling.

5.3 Kommunikation for héllbarhet

Kommunikation f6r hallbarhet besvarar fragan hur intressenter uppmuntras till
deltagandet av social fordndring och héllbar utveckling. Dess tyngdpunkt ligger i
motande av de normativa mélen av hallbar utveckling genom kommunikation som
fraimjar den sambhilleliga transformationen (Newig et al., 2013). Stodjandet av den
samhilleliga transformationen for ett hallbart samhille som framstills genom en
dialog om vad som dnskas och inte dnskas, snarare dn att framtvinga ett visst beteende
(Barth, 2012). Denna dialog av kommunikation f6r héllbarhet synliggors 1 inldggen
dér intressenter bade portritteras anvinda Marimekkos kladesplagg (Inldgg: 3, 4 &
20) samt d& de har mgjlighet att delta i konstruktionen av Marimekkos designfilosofi

och monster de anvénder (Inldgg: 6 & 16).

Kommunikationen for hallbarhet stravar efter att skapa en dialog om de samhilleliga
véirderingar for att utveckla kompetenser som dr nddviandiga for att engagera sig 1
social fordndring (Barth, 2012). I (Inldgg: 3) portritteras olika individer som bér
Tasaraita-skjortn. Varje individ &r klddd pé olika sétt, vilket illustrerar de manga olika
satt som skjortan kan klds. Dessutom uppger Marimekko i textféltet: "How would you
wear yours?”’ som uppmanar betraktaren att delta 1 dialogen om hur man kunde kla
skjortan pa sitt eget unika sétt. Textféltet har en direkt koppling till bilderna 1 (Inlagg:
3) da inldggets bilder portritterar visuellt olika personer med olika livsstilar klddda 1
Marimekkos Tasaraita-skjortan i olika miljoer. Detta kan kopplas till vad Zhao et al.

(2022) hdvdar som en visuell kommunikation av virldsfoérvaltande, d& de menar att
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denna typs bilder illustrerar kopplingen mellan personlig vard och forvaltandet av var
varld eftersom, miljon paverkar pa personliga vilbefinnande. I (Inldgg: 3; Bild: 4)
identifieras jordfdrgerna: vit och bld och rena neutrala férger: vit och svart. De neutrala
fargerna i Tasaraita-skjortan kopplas ithop med slow fashion filosofin, da fargerna inte
ar trendfarger papekar Zhao et al. (2022). Jordfargerna 1 bilden kopplas ihop med vad
Kwon och Lee (2021) lyfter upp 1 sin studie, att jordfirger relaterar till

miljopastaenden.

(Inlagg:3) kommunicerar for hallbarhet genom denna frdga, som uppmanar
betraktaren att delta i skapandet av slow fashion och inspirera andra att béra en skjorta
som denna. Betraktarna uppmuntras att anvénda sina gamla plagg och bira de plagg
som har samlat sin egen historia eller patina med stolthet samtidigt som inldggets
bilder ger visuellt inspiration till hur klddesplaggen kan anvidndas och klds. Detta
bygger pa konceptet om slow fashion vars vérderingar ligger 1 en direkt motsats till
fast fashions snabba cykler (Fletcher, 2010). Genom detta inligg kommunicerar
Marimekko for hallbarhet, som uppmuntrar betraktaren att engagera sig i slow fashion,
inspirera andra att bira skjortor som denna och dédrmed utmanar att reflektera Gver

nddvéndigheten av att kdpa nya produkter.

Inligg: 3, Bild:4. Inligg:20; Bild:4.

I (Inldgg: 20) portritteras personer klddda 1 festliga Marimekko kladesplagg 1 olika
situationer. I textfdltet kommuniceras foljande: "...Remember to share your own
Marimekko moments...” detta uppmuntrar betraktaren att delta i Marimekko samhallet
dér slow fashion ér den gemensamma virderingen. I inldgget portritteras festliga
kladesplagg 1 situationer som kan uppfattas vara vardagliga i en stadsmiljo. I (Inladgg:

20; Bild: 4) identifieras kjolens monster som Seireeni, designat ar 1964 av Maija Isola
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och skjortans monster identifieras som Pauhu, designat av Fujiwo Ishimoto ar 1986
(Maripedia, u.d.). Inldggets bilder lyfter fram Marimekkos designfilosofi eller
varumirkesbild som kan tdnkas vara vardaglig lyx. Detta kan kopplas till att
Marimekko vill ge sina konsumenter en kénsla av hog kvalitet och lyxighet inbakat i
ett klddesplagg som é&r vardagligt. Vardagliga lyxigheten kan forklaras med att
kladesplagg som ser och kédnns lyxigt men som samtidigt kinns vardagligt, foresprakar
anvindningen av klddesplagget. Detta kommuniceras i inldgget och ddrmed bidrar det
till kommunikation fér héllbarhet genom stddjandet av den sambhilleliga
transformationen for ett hallbart samhélle som framstills med hjdlp av en dialog om
vad som Onskas och inte Onskas, snarare @n att framtvinga ett visst beteende hos
personer (Barth, 2012). (Inldgg: 20; Bild: 4) innefattar 4ven stadsmiljo i bakgrunden
som praglas av vixter. Samtidigt kan fargerna: blé, gron, brun, vit, svart, beige, vinrod
och rod identifieras 1 bilden. Rena neutrala farger 1 bilden 4r: vit och svart och

jordfarger i inldgget inkluderar fargerna: gron, bla, brun och vit.

Inligg:21. Inligg:6; Bild:1.

I (Inldgg: 21) portrétteras Kirsti Paakkanen som var tidigare VD och dgare av
Marimekko. Inldggets textfdlt lyfter fram Kirstis inflytelserika personlighet som en
inspirerande drivkraft for Marimekko-fenomenet som &n i1 dagens ldge existerar i
foretaget. Utover detta kan vi betrakta i (Inldgg: 6) konstndren Cassi som tillverkar
monster for Marimekkos kommande auktion. I textfiltet presenteras Cassis
forhdllningssatt till konst och filosofin bakom hennes konstnédrliga monster.
Marimekkos modefilosofi och monsterskapande beskrivs 1 dessa inldgg (Inldgg: 6)
och (Inldgg: 21). Det dr genom denna beskrivning som betraktaren far en forstaelse
for hur delaktighet kan ta form och dédrmed inspireras av detta dven 1 sitt personliga

liv. Dessa inldgg kommunicerar for hllbarhet, eftersom kommunikation uppmuntrar
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till att reflektera over befintliga strukturer och samhélleliga viarderingar genom vilket
uppkommer viljan att utveckla de kompetenser som behdvs for att engagera sig 1 social

forandring och hallbar utveckling (Barth, 2012).

5.4 Paradox

Iinldggen 2, 5, 8, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 17 och 18 stdr Marimekkos produkter framst
i fokus. I dessa inligg kommuniceras inte hallbarhet tydligt, utan inldggens
kommunikation frédmjar snarare konsumtionen av produkterna och dédrmed formedlar
motstridigt budskap om héllbarhet. Som Orminski et al. (2021) pédpekar har
konsumtionsbeteendet inte fordndrats trots att en méngd olika konsumtionsmodeller
har introducerats. Formedlingen av motstridigt budskap om héllbarhet forstérks ocksa
av Gupta et al. (2019) som hivdar att modeindustrin har bidragit till ohéllbara
konsumtionsmodeller genom att frdmja en kultur av dverkonsumtion. Marimekkos
kommunikation av nya produkter kan darfor ses som en bidragande faktor till

overkonsumtion.

Med andra ord speglas det paradoxala med héllbart mode, dar mode stér for stindig
fordndring (Kawamura, 2018) samtidigt som hallbarhet daremot stér for tidloshet

(Orminski et al., 2021; Gurova & Morozova 2018).

Qv R

Inligg:18. Inldgg:10.

(Inlagg: 18) exemplifierar det motsigande budskapet dé textfaltet kommunicerar
foljande: ”...create a spa feel with a new bathrobe, slippers, and a cosmetic bag made

from recycled leather...”. 1 denna kontext dir “new” och “recycled leather” star i
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samma kontext, skapas det paradoxala budskapet av hallbart mode. Uppmuntrandet
av att kdpa nagot nytt men samtidigt ndgot som dr hallbart skapar paradoxen i

hallbarhetskommunikationen.

Visuellt kan det dock identifieras ett naturlandskap i bakgrunden som kopplas ihop
med Kwon och Lee (2021), d& de lyfter upp jordbilders forekomst i CSR-annonser.
Fortséttningsvis identifieras jordfargerna: brun, gron och bld samt de neutrala fargerna
vit och grd. Den bruna fargen uppkommer starkt i bilden och forknippas med
hallbarhet genom att brunt identifieras med jordménen (Eiseman, 2006). Den grona
fargen som identifieras i bildens bakgrund som trddkronorna kopplas ithop miljovéard
(Eiseman, 2006). Bla farg identifieras i bildens Nimikko-baddrikt (Marimekko B,
u.d.). Den vita fargen identifieras 1 bakgrunds landskapets sndiga mark som
kommunicerar renhet, enkelhet och en delikat oskuld (Eiseman, 2006). Neutrala
fargen gra synliggors 1 bildens bakgrund som en molnig himmel, Eiseman (2006)

papekar att beroende pa bilden kan den gria fargen presentera en sorts mystik.

Det paradoxala budskapet kan d@ven uppfattas visuellt d& bilden inkluderar jordfarger
och jordbilder som é&r forknippade med hallbarhetskommunikation (Kwon & Lee,
2021; Eiseman, 2006) samtidigt som produkterna som synliggors i bilden uppmuntrar
ett behov for konsumtion. Dock kan produkterna 1 bilden kommunicera for personlig
vard bade fysiskt och psykiskt eftersom miljon som portritteras i bilden dr naturlig
skogsmilj6 samtidigt som “rummet” portritterat i bilden innefattar naturliga
byggmaterial, trdgolv, traviggar och trdtak. Detta kan forknippas ithop med att
produkter 1 olika miljoer formedlar om symbiosen som ménniskan och naturen har och
att denna sorts bilder formedlar pa ett visuellt sétt att personlig vard innebér dven

forvaltande av vérlden vi lever 1 (Zhao et al., 2022).

I (Inldgg: 10) kan man betrakta produkterna Laulelma Unikot byxorna och Hurmaava
Unikot skjortan som personen klir sig i och som dven kommunicerar i textfaltet. I
detta inldgg uppkommer det paradoxala budskapet dd man kombinerar bade textfaltets
kommunikation och vad inldgget kommunicerar visuellt. Marimekko lyfter fram
foljande 1 textfiltet: “@whitneyeveport wearing our favorite floral set for spring:

’

Laulelma Unikot trousers & Hurmaava Unikot shirt...”. Textféltet lyfter upp
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produkterna som varens favoritklddesplagg som forblir problematiskt da dessa hor till

Marimekkos pre -spring 2022 kollektion.

Monstret pa kladesplaggen dr designade av Maija Isola (Marimekko C. u.é.;
Marimekko D. u.ad.). Utover kan bakgrundens miljo identifieras till vad Zhao et al.
(2022) kallar for jordbilder da vixter identifieras i bildens bakgrund. Dock identifieras
bildens miljé annars som en stadsmiljo, en restaurangterrass eller dylikt.
Kladesplaggens farger identifieras som beige, vit och svart. Beige farg kopplas ihop
med neutrala farger da fargen associeras med oron for de vixande miljoproblemen och
kraven for anvdndning av héllbara resurser (Eiseman, 2006). Den vita firgen som
skadas 1 kladesplaggen kombineras med bade beige och svarta och dirmed forblir mer
vénligt och lattillgdngligt (Eiseman, 2006). Samtidigt kommunicerar den vita firgen
en sorts renhet och klarhet och kopplas ihop med en sorts oskyldighet (Eiseman, 2006).
Den svarta fargen i klddesplaggen identifieras som de stora Unikko monstren i
kladesplaggen skapar en illusion av djup och finess (Eiseman, 2006). Dessutom lyfter
Eiseman (2006) upp att den svarta fargen uppfattas som allsmiktig, stilren, modern

och samtidigt klassisk.

Det paradoxala 1 (Inldgg: 10) ar olikheterna 1 textfiltets kommunikation och i den
visuella kommunikationen. Detta synliggors dd& Marimekko kommunicerar f{or
konsumtion genom deras textfaltskommunikation, da den lyfter upp klddesplaggen
som varens favoriter samtidigt som kladesplaggen hor till Marimekkos ”pre -spring
2022” kollektion. Den visuella kommunikationen lyfter fram kléddesplaggens farger
specifikt beige farg som Zhao et al. (2022) papekar vara en neutral farg som aldrig gar
ut ur mode. Eftersom beige inte dr trendfirg och ddrmed géir inte ur mode é&r
kladesplaggen ldngvariga och aterspeglar slow fashion (Zhao et al., 2022). Beige
kopplas dven ihop med anvidndningen av hallbara resurser och naturliga fibrer
(Eiseman, 2006). Den svarta fargen i1 klddesplaggen kan &ven uppfattas som
kommunikation for slow fashion da den svarta fargen tyder pa ndgot som ar klassiskt
dock modernt (Eiseman, 2006). Dessutom formedlar den bebyggda bakgrundsmiljon
kopplat med personen klddd i Marimekkos produkter en symbios mellan manniskan
och virlden som Zhao et al. (2022) lyfter fram som illustrering av att personlig vird
innefattar 4ven forvaltandet av miljon vi lever i. Bakgrundens véxter kopplas ihop med

jordbilder som Kwon och Lee (2021) lyfter fram som ett av de vanligaste inslagen i
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CSR-reklamer som omfattar miljopastaenden. Det dr dock viktigt att minnas att slow
fashion konceptet ofta anvénds 1 den tillvixtfokuserade modevirlden som ett verktyg
for en forokad forsiljning snarare dn for vad konceptet i verkligheten stér for (Fletcher,

2010).
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6 Slutsatser & Diskussion

I och med att hallbart mode och héllbarhetskommunikation speciellt pa Instagram ar
dmnen som bdde ir ytterst relevanta i dagens samhélle och préiglas av flummiga
granser 1 praxis, och kombinationen av dessa dmnen &r ndgot studerat: ar det av
betydande vikt att skada hur hallbarhetskommunikationen formedlas till betraktarna.
Studiens syfte dr att “undersoka hur det finska modehuset Marimekko kommunicerar
ekologisk hallbarhet pd dess Instagram-konto” och vidareutveckla fOrstaelsen av
visuell kommunikation av héllbarhet. Genom att besvara pa fragan “hur
kommunicerar Marimekko ekologisk hallbarhet pa Instagram?”, kommer detta
kapitel redogdra for studiens resultat i enighet med bdde studiens syfte och teoretiska
referensram. Detta kapitel delas in i tre foljande delar: hur kommuniceras hallbarhet

visuellt pd sociala medier; hur kommuniceras om, av & for héllbarhet och paradox.

6.1 Hur kommuniceras hallbarhet visuellt pa sociala medier?

Visuell héllbarhetskommunikation sker pa Instagram genom anvindningen av
naturliga och neutrala farger i bade produkter som lyfts upp i inldggen och i inléggens
bakgrunder. Kwon och Lee (2021) menar att de neutrala fiargerna som de kallar for
jordfarger representerar miljon och detta forstiarks dven av Eiseman (2006): d& hen
lyfter upp naturliga fargers fundamentala koppling till ménniskan genom att fargerna
uppkommer 1 naturen. Zhao et al. (2022) tar upp neutrala fiargernas betydelse i
kladesplagg och deras koppling till slow fashion filosofin dd neutrala farger &r
langvariga eftersom de gentemot trendfdrger inte gar in och/eller ut ur mode enligt
trender. Dessutom innefattar inliggen dven jordbilder som bestar av vixter och
naturlandskap som formedlar ett indirekt budskap om den naturliga skonheten (Zhao
et al., 2022). I inldggen portritteras personer klddda i varumirkets produkter i olika
miljoer, detta hinger ihop med kommunikationen av en symbios mellan manniskan
och naturen och illustrerar kopplingen mellan personlig vard och f6rvaltningen av
virlden (Zhao et al., 2022). Detta illustrerar d&ven pa skapandet av en gemensam

uppfattning om héllbarhet, genom att lyfta upp tidlosa kldadesplagg.
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Denna studie instimmer med SanMiguel et al. (2021) som konstaterar att digitala
marknadsforingstrender, sasom videomarknadsforing och innehéllsmarknadsforing
har paverkat foretagens kommunikationsstrategier (Nobile & Kalbaska, 2020;
Kalbaska et al., 2019), och resulterat i en tvivigskommunikationsstrategi riktad till
intressenter och konsumenter (SanMiguel et al., 2021). Aven om videor inte ingar i
denna studie, mdjliggdér Marimekkos kommunikation i sina inldgg en identifikation av
det faktum att innehéllsmarknadsforing har resulterat i tvévigskommunikation
eftersom Marimekko bjuder betraktaren att delta 1 en dialog. Denna
tvaviagskommunikation kan dock endast observeras 1 den utstrickning hur Marimekko
framfor sig till dialog, eftersom kommentarsfiltet inte ingick i studien och ddrmed kan
inte den andra parten av kommunikationen utforskas. Darmed identifieras det inte i
denna studie vad SanMiguel et al. (2021) foresprékar, att bilder och videor uppmuntrar
till ett hogre engagemang, eftersom kommentarsfiltet inte dr inkluderat 1 analysen och
dérfor finns det alltsd ingen kunskap om hur betraktaren uppfattar eller engagerar sig
i kommunikationen. Detsamma giller med Garcias och Greenwoods (2015)
pastaende, att bilder som anvinds i1 hallbarhetskommunikation ocksé kan péverka en
individs uppfattning om ett foretag, vilket inte kan identifieras eftersom denna studie

inte undersoker hur betraktaren uppfattar visuell kommunikation.

Garcia och Greenwood (2015) fann i sin studie att hallbarhet ofta representeras
visuellt, genom fotografier som visar anstilldas anstrdngningar for att minska
energianviandningen, utforska alternativa energikdllor och utveckla miljovinliga
produkter. De papekar att denna sorts visuella representationer framstiller
organisationer som proaktiv, progressiv, innovativ samt effektivt miljomedvetna
(Garcia & Greenwood, 2015). Denna sorts visuella representationer upptéicktes inte i
studien. I stéllet belyser denna studie vilken roll metaforer och dolda betydelser spelar

for att framja ekologisk hallbarhet genom visuell kommunikation.

Hallbarhetskommunikationen pa sociala medier tar inte sin form som
tredjepartsverifierade héllbarhetsbemirkningar (Turunen & Halme, 2021). Av den
orsaken har denna studie forsokt analysera hur de olika kommunikations typerna
presenterade av Newig et al. (2013) uppkommer i Marimekkos Instagram inldgg och

genom detta utveckla hur den visuella kommunikationen av ekologisk héllbarhet tar
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sin form. Dessa tre typer av hallbarhetkommunikation &r féljande: kommunikation om

hallbarhet, kommunikation av hallbarhet och kommunikation fér hallbarhet.

6.2 Hur kommuniceras om, av & for héllbarhet?

KoH som syftar till att skapa en allmidn samhéllelig uppfattning om hallbarhetsfragor
och problem tar sin form som bade visuell och skriven metafor, dér den skrivna
metaforen fungerar i detta fall som en vigledare for betraktaren att uppfatta den
visuella metaforen med kristallerna som lyfter fram designfilosofin som stér for tidlosa
kladesplagg. KoH synliggors genom symboler och dolda betydelser (Zhao et al., 2022)
som fungerar som ett systematiskt sitt att tillféra budskap till konsumenter och
betraktare (Ali et al., 2021). Genom portréttering av monster- och designutveckling
kommuniceras modes grundliggande syfte som dr att idéer och uttryck for en viss
tidsanda formedlas i1 formen av klddedrdkter (Holmberg & Skagerfors, 2008) samt
lyfts tolkningen om héllbart mode (Newig et al., 2013). KoH syftar till att utforma en
forstéelse for hallbart mode med hjélp av att forespréka langsamma cykler inom mode
och genom detta en dkad uppskattning av redan dgda klddesplagg hos konsumenter
(Gurova & Morozova, 2018). Denna sorts kommunikation lyfter dven fram tidlosheten
hos klddesplagg (Orminski et al., 2021; Gurova & Morozova, 2018) som skapar
kommunikation om hallbarhet (Newig et al., 2013). Detta formedlar dven det
efterstrdvbara malet av hallbart mode vilket & minskad konsumtion och/eller

konsumtion av tidlosa klddesplagg (Newig et al., 2013).

KaH som efterstrivar ett specifikt méitbart méal genom enkelriktad kommunikation
sker genom informativa inldgg géllande miljovanligt material och nyskapande av
produkter genom &dteranviandning av de gamla. Miljovénligt materialval kopplas till
vad Moser (2010) lyfter fram om att KaH har ett specifikt mal som i detta fall ar att
informera konsumenterna om hur mycket mer miljovénligare ateranvind ramaterial ar
till skillnad till jungfruligt rdmaterial. Detta kopplas med vad Orminski et al. (2021)
lyfter upp som en av ekologiska héllbarhetens viktigaste podnger gillande mode, en
miljovinlig materialanviandning, varfor inldgg gillande miljovanligt material kan ses

som KaH. Vidare kdnnetecknas KaH av sitt mal att finga samhéllets uppmarksamhet
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och fungera som ett pedagogiskt och informativt budskap om héllbart mode som kan
utvirderas och mitas genom samhillsengagemang i hallbar modekonsumtion (Newig
et al,, 2013). Att anvinda och fornya gamla monster skapar mode, men med
uppskattning av édldre klddedrékter som gor de tidlosa och kopplas darmed till slow
fashion (Gurova & Morozova, 2018; Aakko, 2013). Eftersom héllbart mode motsitter
sig dagens snabba cykler (Gurova & Morozova, 2018), 4r kommunikation av tidlost
mode nira kopplat till hallbart mode. Darfor kan KaH fangas genom informerande
budskap, aterkommande monster och atervinning av gamla kldder med malet att
informera allminheten om hallbarhetsrelaterade fenomen, som tidloshet och slow

fashion.

KfH tar sin form som kommunikation av plikt och ansvar (Newig et al., 2013) som
synliggdrs som en inbjudan till reflektion 6ver praktiken, det vill sdga konsumtion.
Plikt f6r konsumtion avser sjilvreflektion 6ver modets betydelse, samt vad man gor
och ansvarar for, det vill siga konsumtionsvanor. Genom att erbjuda versatila
kladesplagg, samtidigt som kommunikation av den versatila anvindningen sker
genom visuella presentationer av olika ménniskor klddda i olika vardagssituationer,
fangas KfH som en kommunikation om minskade konsumtionsbehov, vilket
uppmanar konsumenter och samhéllet att reflektera 6ver sina konsumtionsvanor.
Sjalvreflektion ar dven applicerbar for foretaget genom ansvaret for utbudet av
produkter som &r avsedda att formedla en kénsla av hog kvalitet och lyx genom tidlosa
monster och material som bakas in i ett vardagsplagg med betoning péd versatil
anvandning (Newig et al.,, 2013). Genom att formedla designfilosofin bakom
produkterna i form av visuell presentation av modeskapandet, faingas KfH som ett
sjdlvreflekterande budskap som speglar de virderingar som foretaget har (Newig et

al., 2013).

6.3 Paradox

Paradoxen hérror fran att héllbarhetskommunikation och
marknadsforingskommunikation dyker upp 1 samma inldgg. P4 grund av

marknadsforing av nya produkter och kommunikation av atervunnet material kan
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motstridiga budskap formedlas da budskapet a ena sidan uppmuntrar till kép av nya
produkter och & andra sidan formedlar miljévanlighet. Kommunikation av detta slag
ar motségelsefull eftersom kommunikationen framjar ohallbar konsumtion genom att
frimja en kultur av dverdriven konsumtion (Gupta et al., 2019), samtidigt som den
formedlar budskapet om miljomedvetenhet som &dr en av de grundliggande

hornstenarna for ekologisk hallbarhet, som beskrivs av Orminski et al. (2021).

Vidare forekommer paradoxal kommunikation i inligg mellan visuell och textuell
kommunikation. Ur en visuell synvinkel d&r kommunikationen hallbar, med neutrala
farger eller jordbilder, men om texten ddremot formedlar det motsatta budskapet, som
konsumtion, uppstér paradoxen. Detta kan ocksd hdanda om instéllningen &r omvénd,
det vill sdga om texten formedlar hallbarhet men det visuella formedlar det motsatta
budskapet. Dérfor erkidnner och betonar denna studie vikten av tydlig, konsekvent och
Overtygande kommunikation sa att individer 1 samhaéllet kan forstd konceptet hallbart

mode och konsekvenserna av verkonsumtion (Orminski et al., 2021).

Studiens resultat formedlar det paradoxala ldget som mode befinner sig 1 och resultatet
belyser speciellt fenomenet som Fletcher (2010) lyfter fram om anvindningen av slow
fashion som ett verktyg for 6kad forsdljning. Detta dr dock endast kopplat till studiens
data och kommunikationen som Marimekko formedlar till sina konsumenter pa
Instagram. Det paradoxala synliggdrs dven 1 kommunikationens heterogenitet,
speciellt i de inldgg som formedlade paradoxal kommunikation, det vill sdga inldgg
som kommunicerade ekologisk hallbarhet parallellt med foresprikandet av
konsumtion. Detta kan dock kopplas till kommunikationskanalen Instagram, en digital
hybridmodell dir kommunikation dverbryggar handel (Kalbaska et al., 2019) en kanal
som &r en av de viktigaste kommunikationskanalerna for modeforetag eftersom den

underléttar visuella representationer av modeforetagens produkter (Zhao et al., 2022).
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7 Studiens bidrag, begransningar & forslag for framtida
forskning

I detta kapitel presenterar jag studiens bidrag, dess begrinsningar och forslag for
framtida forskning. Det &r viktigt att notera att resultaten i denna avhandling baseras
pé en visuell innehallsanalys av ett modeforetags Instagram-konto och dérfor endast
kan generaliseras i begriansad omfattning. Ytterligare forskning krivs for att verifiera
de insikter som presenteras i denna avhandling. Med hénsyn till detta kan vi underséka
hur ekologisk hallbarhetskommunikation &r konstruerat p& den sociala

medieplattformen Instagram.

Tidigare studier har undersokt hur modeforetags CSR-marknadsforing kommuniceras
visuellt pa Instagram. I tidigare forskning har det visat sig att visuell kommunikation
varierar mellan foretag beroende péd deras varumairkespositionering. Till skillnad frén
tidigare studier som undersokt ekologisk hallbarhet genom kvantitativ visuell
innehallsanalys, har denna studie undersokt det ur ett kvalitativt perspektiv. Ett
ramverk  for  samhilleliga delsystem och deras hallbarhetsrelaterade
kommunikationssitt, utvecklat av Newig et al. (2013), anvéindes for att analysera
Marimekkos hallbarhetskommunikation. I denna studie illustreras hur ekologisk
héllbarhetskommunikation kan ske i sociala medieplattformar som Instagram, och hur
visuell hallbarhetskommunikation kan ske i sddana miljéer. Eftersom denna studie
identifierar kommunikation om, av och for hallbarhet, framstéller den hur
kommunikation kan ses ur olika perspektiv for att ge en mer heltdckande forstaelse for

hallbarhet och hallbart mode.

Denna studie bidrar dven till ett storre fenomen géllande modebranschen och
ekologisk héllbarhet d& Marimekkos kommunikation fér hallbarhet och designfilosofi
formedlar budskapet om en samhillelig fordndring kring modekonsumtion och

modeproduktion. Denna synpunkt forklaras djupare till nést.

De negativa miljoeffekterna som modebranschen genererar papekar Niinimiki (2018)
ar till exempel fororening av vattenvégar dé farliga kemikalier och gifter samt annat

skadligt avfall inte behandlas korrekt utan sldpps ut i naturen. Ellen MacArthur
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Foundation (2017) hdavdar dven att modebranschens negativa miljéeffekter paverkar
aven negativt pa samhillen speciellt sdidana som ligger néra produktions faciliteterna,
dessa negativa effekter dr forsdmrad hélsa, sdkerhet och vilbefinnande. De negativa
effekterna pa samhéllen och miljon uppkommer till f6ljd av farskvattenanvéndning,
kemisk fororening och vixthusgaser som modebranschens ohallbara produktion
medfor (Ellen MacArthur Foundation, 2017). Walker (2006) instimmer med vad
Niinimdki (2018) och Ellen MacArthur Foundation (2017) lyfter fram och péapekar
dven att kontempordrt mode och dess estetiska normer produceras av maskiner och
automatik vars enda funktion dr att maximera intékterna och minimera kostnaderna pa
bekostnad av bdde miljon och ménskligt forverkligande. Den ekonomiska modellen
samt design- och tillverkningsprocesser har lett till en ohéllbar konsumtion

(Niinimiki, 2018).

Pé grund av att de planetéra grinserna speciellt (6) Global farskvattenanvdandning och
(9) Kemisk fororening, paverkas starkt av modebranschens produktion bor aktorerna
inom modebranschen kommunicera om hallbarhet, detta kan kopplas ihop med
kommunikation om, av och for héllbarhet, mer specifikt kommunikation for
hallbarhet. Kommunikation for hallbarhet inom en organisatorisk kontext innefattar
att foretaget reflekterar Over sina hallbarhetsmal och praxis till sina intressenter
(Newig et al., 2013). Kommunikation fér héllbarhet kan d4ven fungera som en 16sning
till héllbarhetsproblemen speciellt inom ekologisk héllbarhet, eftersom det dr endast
genom en gemensam konsensus som en hallbar framtid kan skapas och denna
gemensamma konsensus kan endast skapas genom en engagerande kommunikation

(Godemann, 2021).

Marimekkos  ekologiska  héllbarhetskommunikation och  specifikt  deras
kommunikation for hallbarhet kan tdnkas bidra till vad Folke et al., (2002) menar med
aktivt adaptiva forvaltnings som handlar om att hitta den bista mgjliga 16sningen som
forblir pdverkad minst av yttre storningar. Genom att Marimekko kommunicerar om
slow fashion bidrar de till resiliens forvaltningen eftersom detta bidrar till en
forminskad konsumtion da deras designfilosofi, produktion och kommunikation av
produkterna hdvdar for l&ngvariga cykler. Detta motsitter sig till hallbara modets
grundldggande paradox, som handlar om bada termers grundlidggande hornstenar det

vill sdga; mode star for stindig fordndring (Kawamura, 2018) och héllbarhet stir for

65



Max Tanninen

tidloshet (Orminski et al., 2021; Gurova & Morozova, 2018). Detta synliggors pa
foljande sitt: Marimekko behéller modets fordnderlighet, genom att erbjuda nya
kladesplagg sdsongvis samtidigt som héllbarhetens tidloshet behalls, genom att de nya
kladesplaggen konstrueras av dldre designer och monster. Genom detta kan man pasta

att Marimekko ateruppfinner hjulet sdsong efter sdsong.

Detta kan kopplas ihop med vad Rockstrom et al., (2009A) hévdar om, att
minskligheten maste bli den aktiva forvaltaren av alla planetéra grinser. I detta fall
forblir maénskligheten den aktiva fOrvaltaren av de planetira grinserna, da
Marimekkos syfte med kommunikation &r enhetlig med syftet av kommunikation for
hallbarhet, det vill sdga att bidra till en samhéllelig fordndring mot de normaliserade
hallbarhetsmélen (Newig et al., 2013). Marimekko bidrar alltsa till den samhilleliga

konsumtions fordndringen genom fordndringen av modes fordnderlighet.

Ifall negativ paverkan pa omgivningen paverkar sjilva paverkaren negativt i den man att paverkaren
dr tvungen att skydda sig fran de negativa paverkningarna fran omgivningen, dr det av ytterst visdom
att skydda sig fran omgivningens negativa paverkningar, genom att inte negativt paverka

omgivningen.

Anvindningen av visuell innehéllsanalys gav mdjlighet att identifiera kommunikation
som uppstdr genom metaforer, naturrepresentationer, produktionsfilosofi och
produkter. I studien féstes dven uppmairksamhet pa texten i inldggens textfalt da detta
gav ett djupare mervérde till det visuella. En nackdel som uppkom under studiens gang
var kombinationen av visuell innehallsanalys som metodval med studiens teoretiska
ramverk. Eftersom grianserna for héllbarhetskommunikationsramverket och mer
specifikt de samhilleliga delsystemen och kommunikationen inom dem &r mycket
blurriga (Newig et al., 2013), forblev det problematiskt att kategorisera den visuella
kommunikationen. En annan nackdel med visuell innehéllsanalys som identifierades i
studien var svarigheten att analysera Instagram som kommunikationsplattform,
eftersom det dr en hybridmodell som kombinerar kommunikation med handel.
Eftersom det visuella empiriska materialet paradoxalt nog kan kommunicera béade
ekologisk hallbarhet och produktmarknadsféring dr det svart att definiera direkta
grianser for att analysera héllbarhetskommunikation visuellt. Detta ledde dock till

identifieringen av paradoxen med hallbart mode, som ligger i modes grundldggande
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foranderlighet och hallbarhetens tidloshet. I studien identifierades paradoxen genom
marknadsforingskommunikationen som frdmjar konsumtion. Frdmjandet av
overkonsumtion kan inte anses vara héllbart eftersom héllbarhet innebdr en minskning
av konsumtionen, vilket vicker frdgan om hur ndgot kan uppfattas som héllbart da
frimjandet av detta leder till ohallbar konsumtion. Anda behéller Marimekko modets
foranderlighet genom att erbjuda nya klddesplagg sdsongvis, samtidigt som
héllbarhetens tidloshet bibehalls genom att dteranvinda gamla design och monster for

nya klddesplagg.

Vidare forskning i framtiden bor ta i beaktande inldggens kommunikationsfillt, det
vill sdga ta hédnsyn till tvaviagsdialogen som uppkommer mellan modeforetag och
betraktare. Den tvavigsdialog som sker pa sociala medieplattformar ger mdjlighet att
avgora om meddelandet har tagits emot péd Onskat sétt. Foljaktligen kan effektiviteten
av héllbarhetskommunikation utvérderas och utforskas vidare for att identifiera de
mest effektiva kommunikationsstrategierna. Detta dr av hog vikt dé tvdvigsdialog
géllande foretags ekologiska och sociala ansvar okar pa fortroendet hos konsumenter
(Wheeler & Elkington, 2001). Framtida forskning kunde dven jimfora andra foretag
och dess hallbarhetskommunikation da detta kan ge bredare uppfattning av
kommunikationen, eftersom studier som fokuserar endast pa kommunikation av ett
foretag kan forbli forbldndade av kommunikationens enhetlighet och dédrmed forbise

viktig kommunikation i det visuella materialet.
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