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Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att analysera hur modeforetag anvinder CSR-kommunikationen
och spraket 1 deras hallbarhetsrapporter for att legitimera konsumtion. Studien &r baserad pa
en kvalitativ metod utifran ett kritiskt diskursanalytiskt perspektiv. Vidare har vi anvént oss
av Faircloughs tredimensionella modell for att analysera H&M, Gina Tricot och Filippa Ks
hallbarhetsrapporter. Det empiriska materialet tolkas genom teorier om diskursanalys,
legitimitet och CSR, diskursiva strategier och gron marknadsféring. Genom en kombination
av dessa teorier bidrar uppsatsen med en forstaelse for CSR-kommunikation och hur den kan
anvindas for att legitimera konsumtion, vilket illustreras i analysen genom teman som kunde
urskiljas 1 det empiriska materialet. Studien fann att modeforetag kan anvinda olika strategier
som grona ord, transparens och samarbeten for att legitimera konsumtion som nagot hallbart

trots att konsumtion fortfarande &r ett problem for den hallbara utvecklingen.

Nyckelord: Diskursanalys, CSR-kommunikation, Hallbar konsumtion, Legitimitet, Gron

marknadsforing.
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1.Inledning

1.1 Introduktion

Miéndagen den 29 juli intrdffade 2019 ars Earth Overshoot Day, vilket dr dagen dér jordens
befolkning har konsumerat mer resurser och bidragit till mer avfall och utsldpp &n vad
naturens resurser kan fornya under aret (WWF, 2020). For Sverige intrdffade denna dagen
for 1 &r redan den 2 april 2020, vilket innebér att om resten av vérlden hade levt som Sverige
sd hade det behovts naturresurser som motsvarar fyra planeter (Overshootday, 2020). Textil
och modeindustrin dr en av vérldens mest fororenande branscher dir 90 procent av
klimatpaverkan fran textilkonsumtionen beror pa inkdp av nya varor (Augustsson, 2020).
Konsumtion av varor leder bland annat till avskogning, vattenféroreningar, massutrotning av
véixt-och djurarter samt klimatfordndringar (WWF, 2019). Den textila virdekedja har
saledes en stor miljopdverkan 1 alla delar; exempelvis vid produktion av fiber, behandling
och tillverkning av material, transporter och vid forsiljning av varor. Aven produktionsledet
dér en stor méngd rdvaror, energi, vatten och kemikalier anvdnds har en stor miljopaverkan
(ibid.). Effekterna av textilproduktionen bidrar till stora problem, inte bara miljomassigt men
aven regionalt dir toxiner och kemikalier sldpps ut i vatten och bidragit till att farskvatten

blivit en bristvara for manniskor i1 utsatta omraden (Augustsson, 2020).

P& FN-konferensen i Rio 1992 uppmirksammades foretagen som en viktig aktor 1 samhéllet
for att nd héllbar utveckling, dels for att de paverkar miljon negativt och dels for att de kan
sta for utmanande men viktiga 18sningar av miljoproblemen (Borglund, De Geer, Sweet,
Frostenson, Lerpold, Nordbrand, Sjostrom & Windell, 2012). Intresset for foretagens ansvar
och foretagandets moraliska dimensioner dr inte minst debatterat i nyhetsrapporteringar - dér
allt fler nyhetsinslag handlar om foretags forméga eller oférméga att ta ett socialt och
miljoméssigt ansvar (ibid.). I takt med den Okade medvetenheten kring foretagens
miljopaverkan har allt fler foretag darfor integrerat olika aktiviteter for att frimja hallbar
utveckling (Guziana & Dobers, 2012). Exempelvis infordes uppforandekoder och Corporate
Social Responsibility policy (Kozlowski, Bardecki & Searcy, 2012). I samband med detta
har dven flera olika trender vixt fram hos modeforetagen for att beskriva deras
hallbarhetsinitiativ. Nagra exempel péd trender som har fatt genomslag i textilindustrin &r

“eco fashion” eller “héllbart mode”. H&M har exempelvis lanserat en conscious collection



med fokus pa dtervunnen material for att frimja hallbart féretagande (Lindblom & Dalén, 12
september, 2019). Daremot dr den teknologiska utvecklingen for atervinning inte tillrackligt
avancerad vilket medfor att endast en liten del atervinns i jamforelse med all textil som

lamnas in (Wolff, 18 mars, 2020).

En central del inom CSR &r den miljomaissiga héllbarheten, eftersom den har kommit till att
bli avgorande for foretags langsiktiga framgéng och 6verlevnad, dven i1 finansiella termer dar
foretag bedomer sina framgéngar (Aras & Crowther, 2009). Det har saledes varit svart for
foretag att undkomma CSR. CSR och héllbarhet &dr i grunden tvd olika saker, vilket vi
redogor langre fram men bdda har en gemensam innebord om att foretag kommunicerar for
att positionera sig som héllbara i ekologisk, ekonomisk och existentiell innebord. De vill
alltsd framstd som ansvarsfulla gentemot miljon, samhéllet och ménniskorna (Aras &
Crowther, 2009). For att gé& framat med héllbarhetsinitiativen samt fordjupa sina
hallbarhetsinitiativ har manga modeforetag valt att kommunicera sina CSR-ansvar genom
bland annat héllbarhetsredovisning (Kozlowski, Searcy & Bardeck, 2014). Generellt gar det
att sdga att den O0kade mingden héallbarhetsredovisningar adresserar ett antal behov hos
foretagen (Borglund et al., 2012). Genom rapporterna vill foretag visa att de dr ansvarsfulla
och rapportera vad de gor for att minska klimatmadssiga problem. Foretag kan genom
rapporterna stirka deras legitimitet och visa att de &r i1 linje med omvérldens varderingar

(ibid.).

1.2 Problematisering

CSR-kommunikation ar ett viktigt redskap for att formedla information om ett foretags
CSR-aktiviteter och samtidigt eliminera skepticism kring aktiviteterna i syfte att skapa en
positiv CSR image (M.S, 2019). Foretagen maste engagera sig i CSR-aktiviteter frivilligt for
att upprétthalla legitimiteten, och for att anses som ansvarsfulla méste CSR-aktiviteterna
vara synliga genom bland annat kommunikation (Arvidsson, 2010). Men trots att foretagen
kommunicerar sina CSR-aktiviteter och anvédnder sig av uttryck som “héllbart mode” sa
uppstar en motsiagelse. Mintzberg (1983) ifragasitter hur foretag kan 16sa miljoproblemen
som de sjdlva har orsakat. Vidare menar Henninger, Alevizou, Goworek och Ryding (2017,
s.84) att “hallbart mode” kan ses som en paradox eftersom modeindustrin dr utformad for att

producera kldder som syftar till att tillfredsstdlla en 6kad konsumtion vilket har, som vi



papekat tidigare, en negativ miljopaverkan. Overkonsumtion #r fortfarande ett problem som
ménga tycks ignorera och att byta ut produkter mot mer miljovénliga alternativ 16ser inte
hallbarhetsproblemen. Losningen for hallbar konsumtion &r darfor inte mer konsumtion

(ibid.).

Tidigare forskning om CSR-kommunikation utgar ofta frdn hur féretag kommunicerar sina
CSR-praktiker for att skapa legitimitet (Schoeneborn, Morsing & Crane, 2020; Schultz
Castelld och Morsing, 2013; Du, Bhattacharya, Sen, 2010; Castelld6 & Lazano, 2011).
Legitimitet anvinds saledes av foretagen for att réttfirdiga sina handlingar (Berger &
Luckmann, 1966). Schultz, Castelld6 och Morsing (2013) argumenterar for att CSR
forskningen inte ar tillrdcklig for att fa forstaelse kring forhallandet mellan kommunikation,
CSR och legitimitet. Att foretag anvinder CSR-kommunikation i syfte att framhéva sig som
legitima dr ddremot enligt tidigare forskning inte nagot nytt (Borglund et al., 2012). Det som
vi foljaktligen intresserar oss av ér att undersoka hur CSR-kommunikationen kan anvidndas
till ndgot ytterligare. Med vér studie vill vi vidareutveckla omrédet genom att granska
spréket i CSR-kommunikationen. Information och 16ften som kommuniceras i exempelvis
hallbarhetsrapporter dr en form av spraklig handling som kan ha effekter (Svensson, 2019).
Det kan ddrmed anses intressant att studera hur modeforetag genom CSR-kommunikationen
kan legitimera konsumtion trots textilindustrins- och konsumtionens negativa

miljépaverkan.

1.3 Syfte och fragestillning
Syftet med denna studie &r att analysera hur modeforetag anvinder CSR-kommunikationen
och spraket i deras hallbarhetsrapporter for att legitimera konsumtion. For att fa forstaelse

kring detta fenomen kommer studien att utga ifrdn foljande forskningsfriga;

- Hur anvénder modeforetag CSR-kommunikation som ett verktyg for att legitimera

konsumtion?



1.4 Disposition

Genom en kritisk diskursanalys av H&M, Gina Tricot och Filippa Ks hallbarhetsrapporter har
vi forsokt besvara var forskningsfrdga. Vi borjar med att undersoka tidigare forskning om
hallbarhet och CSR-kommunikation och fortsétter sedan med en beskrivning av diskursanalys
utifran ett teoretiskt perspektiv. Genom att inleda med en definition av diskursanalys kan vi
forstd de valda teorierna utifran ett diskursperspektiv. Detta skapar en djupare forstielse for
vad som kan sdgas om teorierna snarare dn en beskrivning av dem. Andra teorier som har
varit av relevans for denna uppsatsen dr CSR och legitimitet, diskursiva strategier och gron
marknadsforing. I metodkapitlet redogdrs uppsatsens kvalitativa tillvigagangssitt och
socialkonstruktionistiska forskningsansats. Dérefter ger vi en beskrivning av den kritiska
diskursanalysen. Bade modellen och forskningsansatsen hinger ihop med diskursanalysen
eftersom de bygger pa en tolkning av verkligheten som sprikligt konstruerad. Detta f6ljs med
1 analysen dir vi goér en tolkning av modeforetagens CSR-kommunikation. Vidare i
metodkapitlet redogor vi for vart tillvigagangssitt vid insamlingen av empirin och direfter en

beskrivning av uppsatsens analysmetod och tillforlitlighet.

Analyskapitlet bestdr av tva avsnitt. I det fOrsta avsnittet gor vi en textuell analys av det som
vi kunde urskilja i empirin. Hir diskuterar vi ett antal teman som var av relevans for
uppsatsens syfte och forskningsfrdga. Analysavsnittet bestar dérfor av underrubriker som
representerar de teman som vi valt att belysa. Utifran den tredimensionella modellen gér vi
sedan in pa den diskursiva praktiken. I bade den textuella samt diskursiva analysen sétter vi
empirin 1 relation till de teorier som beskrevs i teorikapitlet. Samtliga nivéer i analysen ligger
till grund for slutsatserna i det slutliga kapitlet. I den avslutande delen presenterar vi studiens
resultat och lyfter fram viktiga slutsatser fran analysen samt foljer upp med en vergripande

diskussion och bidrag. Slutligen presenterar vi vara forslag till framtida forskning.



2. Teori

2.1 Hallbarhet och CSR-kommunikation

Hallbarhet och CSR-begreppen har i praktiken anvénts pd manga olika sétt och ibland
synonymt med endast en liten skillnad (Borglund et al., 2012). Skillnaden kan vara svér att
definiera men grundar sig 1 att CSR-begreppet vixt fram ur foretagens sociala ansvar, med
foretagen som en central aktor, medan héllbarhet har varit en samhillsutvecklingsfrdga som
vaxt fram ur frigan om jordens tillgangar och ldnders socio-ekonomiska utveckling (ibid.).
Déremot har vi valt att presentera hallbarhet som en del av CSR-begreppet och som en
vidareutveckling av CSR. Hallbarhet har sedan 60-talet varit ett imne som har studerats, detta
i takt med att allt fler konsumenter borjade bli medvetna om konsumtionens negativa
miljopaverkan (Henninger, Alevizou, Goworek & Ryding, 2017). Trots utvecklingen av
hallbart mode &r textilindustrin en av de storsta fororenande industrierna 1 varlden. Detta da
modeindustrin dr en resurskriavande industri med snabbt fordnderliga konsumenttrender som
stdller stora krav pé bland annat design, mode och prestanda (ibid.). Som ett resultat av den
okade miljomedvetenheten har foretag 1 allt hogre grad boérjat kommunicera sina

CSR-aktiviteter for att informera intressenterna om sina initiativ (Guziana & Dobers, 2013).

Kommunikationsmdjligheterna har idag genomgétt en betydande fordndring vilket har
resulterat 1 att foretag anvander olika kommunikationskanaler for att na ut till sina kunder och
formedla information (Grafstrom, Gothberg & Windell, 2008). Forfattarna menar att
teknologins utveckling har mojliggjort informationsspridning genom nyhetsbrev, bloggar
samt andra elektroniska publiceringsverktyg dir konsumenter kan ldsa om foretagens
CSR-ansvar men dven de som missbrukar ansvaret (ibid.). Foretag som vill berdtta om sitt
ansvarstagande samt fortydliga sina aktiviteter véljer vanligtvis CSR- och
héllbarhetsredovisningar, men ett allt vanligare sitt att kommunicera ut sitt ansvarstagande ar
genom etiketter eller markningar (Grafstrom et al., 2008). Exempelvis finns det mérkningar
som visar att ett foretags produkter dr miljovanliga, detta fOr att visa att foretaget tar ansvar.
Ett foretag som har valt att mérka en del av sina produkter for att visa att de dr ekologiska ar
H&M (Grafstrom et al., 2008). Breeze (2013) skriver att informationen som presenteras i
foretagens hemsidor och CSR-rapporter ar oftast positiva. Det kan handla om att foretag

formar budskap och information med fokus pd positiva associationer (Guedes,



Paillard-Bardey & Schat, 2020). Det vill sdga att miljoproblem har formats positivt genom
fokus pa vad foretagens mojligheter. Detta innebér att positivt utformade budskap kan skapa
positiva kédnslor och underldtta onskad beteendefordandring hos individer (ibid.). Breeze
(2013) skriver att det dr ett sdtt for foretagen att presentera CSR-aktiviteterna i ett glodande

ljus.

Det finns risker 1 samband med nér foretag kommunicerat ut sitt CSR-arbete. Nir foretag
Over accentuerar sina goda girningar samt forsoker oka legitimiteten kan det istéillet leda till
minskad legitimitet (Morsing & Schultz, 2006). Grafstrom, Goéthberg och Windell (2008)
menar att genom kommunikation kan foretag vara med och péaverka omgivningens
uppfattning om dem. Det dr dessutom av avgorande betydelse att foretag har ett gott rykte
samt hogt fortroende bland intressenterna for att upprétthalla legitimitet. Utdver ovanstdende
ar det dven visentligt att vara transparent med det som kommuniceras ut, detta for att

omvirlden ska kunna véirdera CSR-aktiviteterna, vilket kan bidra till 6kad legitimitet (ibid.).

Tvéd synsitt pA CSR som Schultz, Castello och Morsing (2013) introducerar ar det
instrumentella synséttet samt kommunikationssynen. Forfattarna anvinder de olika synsétten
att se pd CSR for att fA en béttre forstéelse for varfor foretag agerar som de gor. Den
instrumentella synen pa CSR bygger pd att bevisa att det finns en koherens mellan foretagets
sociala ansvar och foretagets vinst (Schultz et al., 2013). CSR ir saledes ett strategiskt
verktyg for att Oka foretagets vinst, detta genom att bland annat bevara ett gott rykte, oka
konsumenternas fortroende for foretaget och i sin tur kunna péverka deras inkdp. Foretag
hanterar komplexa problem genom CSR men att vinna legitimitet & en mer komplex process.
CSR éar utifrdn detta synsittet en resurs for att nd pragmatisk legitimitet samt kognitiv
legitimitet (ibid.). Foljaktligen menar Schultz et al. (2013) att kommunikation fungerar som
ett instrument for att skapa ett gott rykte och ddrmed presenteras endast det positiva med
foretagens CSR-arbete. Enligt detta synsdtt & CSR en uppsittning handlingar och
kommunikationen av dessa handlingar ska vara konsekventa for att det ska anses vara

legitima (Schultz et al., 2013).

Foljaktligen introducerar Schultz et al. (2013) kommunikationssyn pd CSR som skiljer sig

fran det institutionella synséttet genom att se pa foretag och organisationer som nigot som



formas i kommunikation. Perspektivet ser kommunikation som en process dar verkligheten
konstrueras genom spréket. De forklarar kommunikation som; “Communication is, therefore,
a socially constitutive process by which through the use of language (discourse) meanings,
knowledge, identities, social structures, and the various practices and means of the contact of
the organization with the environment are produced, reproduced, or changed” (Schultz et al.,
2013, s.684). Kommunikation har funktionen att kunna forma olika verkligheter, déarfor

spelar media och symboliska representationer en viktig roll.

2.2 Diskursanalys

Diskursanalysen beskrivs som ett synsétt som kan tillimpas pa prat, samtalande men dven pa
texter, detta for att forstd sprakanvindningen och hur det paverkar samhéllet och minniskorna
(Svensson, 2019). Séledes ér diskursanalys ett 1dmpligt teoretiskt perspektiv for forskning
som engagerar sig 1 sprakets och meningsskapandets roll i samhéllet (ibid.). Diskursanalysen
har en specifik roll inom samhéillsvetenskapen eftersom det kan vara ett sitt att nd kunskap
om hur samhillet konstrueras. Svensson (2019) exemplifierar detta och menar att sprakets
roll kan studeras i olika organisationer. Ett exempel 4r hur retorik anvédnds for att 6vertyga
omgivningen om ens egen stdndpunkt, vilket liknar det vi syftar att studera med fGretags

CSR-kommunikation och hur den anvénds for att legitimera konsumtion.

Vidare skriver Svensson (2019) att diskurs kan fOrstds pd tva sitt; det forsta sittet dr att
diskurs kan ses som en social praktik, spraket kan alltsa forstds som ndgot som bidrar till att
konstruera den sociala virlden (Svensson, 2019). Exempelvis kan identiteter, relationer och
kunskaps- och betydelsesystem produceras genom sprakbruket. Vidare utgar det andra séttet
ifrén att diskurs kan forstas som ett avgrinsat sétt att prata och skriva om ett sérskilt fenomen.
Hiar kan man exempelvis tala om konsumtionsdiskurs eller miljodiskurs (ibid.). Sadana
diskurser bestdr av en uppséttning kategorier och metaforer som uppmirksammats under
vissa tidsepoker och som 1 sin tur fatt politiska och materiella effekter for olika individer och

grupper (Svensson, 2019).
Den diskursiva analysen har saledes varit en teoretisk utgangspunkt i vér studie eftersom

teorin fokuserar enligt Bergstrom och Boréus (2012) pd diskursiva relationer med spréket i

fokus. Spréket ses som en handling och vi utfér handlingar nir vi anvéander spréket, detta 1 sin
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tur paverkar vdra upplevelser, tankar och kénslor (Svensson, 2019.). Enligt Van Leeuwen
(2007) spelar spraket en avgorande roll i erhdllandet samt upprétthallandet av legitimitet och
eftersom véart arbete dmnar att studera spraket i modeforetagens CSR-kommunikation blir

diskursanalysen en viktig utgangspunkt for var studie.

2.3 Legitimitet och CSR

Legitimitet &r ett begrepp som anvidnds av ménga men definieras av fa (Suchman, 1995).
Legitimitet dr en process som alltid uppstér i en kontext och genom spraket kan forklaringar
och rittfardigande av ens handlingar leda till att legitimitet upprétthalls (Berger & Luckmann,
1966). Vi kommer dirmed att anvinda oss av Suchmans (1995) och Berger och Luckmanns
(1966) beskrivning av legitimitet som en spraklig handling eftersom de &r ledande inom sina
falt. En definition av begreppet legitimitet som vi kommer att anvdnda oss av i denna studie

ar den av Suchman;

“Legitimacy is a generalized perception or assumption that the actions of an entity are
desirable, proper, or appropriate within some socially constructed system of norms, values,
beliefs, and definitions”

(Suchman, 1995, s.574)

Vi har valt ovanstdende definition av begreppet legitimitet eftersom Suchman (1995) lyfter
fram den kontextuella betydelsen i legitimitet. Forfattaren menar att organisationer vill
anpassa sig utifrdn nuvarande normer och vérderingar for att deras aktiviteter ska anses som
onskvirda och ldmpliga (ibid.). Vidare presenterar Suchman (1995) tva perspektiv pa
legitimitet for att ytterligare konkretisera begreppet. Utifran det strategiska perspektivet ar
legitimitet en resurs dir foretag, genom att extrahera legitimitet frdn omgivning omvandlar
det till mal och visioner. Det andra perspektivet som Suchman (1995) presenterar dr det
institutionella som dr en uppséttning Overtygelser. Hiar menar forfattaren att genom en

blandning av alla avseenden i organisationen kan legitimitet upprétthéallas.
Utéver de tva perspektiven ovan urskiljer Suchman (1995) tre typer av legitimitet;

pragmatisk, moralisk och kognitiv legitimitet (ibid.). Pragmatisk legitimitet uppstar mellan en

organisation och dess intressenter dér intressenternas uppfattning &r att organisationen arbetar
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for bade sitt egna intresse men dven sina intressenters. Saledes bygger denna typen av
legitimitet pd egenintresse (ibid.). Moralisk legitimitet handlar om en “positiv normativ
utviardering av organisationen och dess aktiviteter” (Suchman, 1995, s.579). Fokus i1 detta
perspektiv dr huruvida en aktivitet ar till fordel for samhéllet. Slutligen bygger den kognitiva
legitimiteten pa att intressenter har en mental tankefOrestéllning om organisationen.
Bhattacharyya (2015, s.82) ger ett tydligt exempel pd detta genom att jimfora
livsmedelsindustrin och tobaksindustrin dér foretag i den forsta upplevs som mer legitima én
foretag 1 den senare, detta pa grund av deras olika karaktir. Vidare menar Suchman (1995) att
bdde det pragmatiska och moraliska perspektivet vilar pd en diskursiv utvdrdering i den

offentliga diskussionen, foretag kan siledes nd legitimitet genom att vara en del av debatten.

Legitimitet bygger pé att det finns ett socialt kontrakt mellan organisationer och samhillet
(Deegan, 2002). Kontraktet representerar samhéllets forvintningar pa organisationens
aktiviteter och om organisationen bryter mot kontraktet innebdr det att organisationens
overlevnad hotas (ibid.). Vidare belyser Deegan (2002) vikten av att kommunicera ut sitt
CSR arbete, detta for att foretag vill anses som legitima. Ett sétt att upprétthalla legitimitet ar
genom CSR- och héllbarhetsredovisningar (Grafstrom, G6thberg & Windell, 2015). Det finns
saledes bevis pa att offentlig information om CSR genomfors for legitimeringsdndamal

(ibid.).

2.4 Diskursiva strategier

Van Leeuwens (2007) betonar vikten av spraket och hur det har en central roll i1 att paverka
foretagens legitimitet. Han presenterar diskursiva strategier som ett ramverk for att analysera
hur diskurser skapar legitimitet i offentlig information. Ramverket bestar av fyra diskursiva
kategorier for legitimitet; auktorisering, moralisering, rationalisering och narrativisering.
Dessa kategorier kan anvédndas for att bade legitimera men dven for att (de)legitimera (ibid.).
Auktorisering ar den legitimering som héanvisar till ndgon auktoritet. Den syftar till att svara
pa fragan “Varfor?”, ett exempel pa en sédan fraga ar “Varfor ska vi géra detta?” och dér
svaret blir “For att jag scdiger det” (Van Leeuwens, 2007, s.94). Auktorisering bestér sdledes
av personell samt impersonell auktoritet, dir den forsta handlar om att en person ar en legitim
myndighet, detta pa grund av deras status eller roll. Ett exempel pa en person med hog status

och roll 1 ett foretag & VDn. Ett foretag kan siledes anvédnda sig av VD:ns uttalande som ett
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sitt att legitimera sig, detta dr pagrund av att auktoriteten inte ifrdgaséitts i och med VD:ns
status. Ett annat sdtt att legitimera sig r genom en anvidndning av en tredje part eller experter
som mérker foretagens produkter for att dirmed bekréfta att foretaget gor det dem sdger.
Impersonell auktoritet handlar om auktoritet som kommer frén exempelvis lagar och regler.
Har géller det att svaret pa fragan “Varfor ska vi géra detta? ” istillet blir “Eftersom lagarna

sdger det” (ibid., s.96).

Vidare presenter Van Leeuwens (2007) den andra kategorin moralisering som bygger pa
moraliska virden. Dessa moraliska virden kan ske genom ord som édr enkla att uppticka
exempelvis “bra” och “déligt”. Det finns tre sétt att uttrycka moralisering; utvirdering,
abstraktion och jamforelse (ibid.). Utvdrdering handlar om att legitimera det man gor genom
att anvinda sig utav adjektiv for att kommunicera ett foreméls egenskaper. Vidare handlar
abstraktion om handlingar som beskrivs pa abstrakta sétt detta for att koppla det till en
moralisk diskurs. Jimforelse ar det tredje sittet som beskrivs for att uttrycka moralisering.
Hér menar Van Leeuwens (2007) att jamfOrelser 1 diskurser har nistan alltid en
legitimitetsfunktion. Det handlar sdledes om att gora jdmforelser mellan handlingar som é&r

bra eller déliga.

Den tredje kategorin rationalisering menar att foretag uppnér legitimitet genom att redogora
for nytta samt pragmatiska fordelar. Rationalisering i en CSR-kontext handlar ddirmed om
relationen mellan foretagets ekonomiska fordelar samt CSR-aktiviteter. Van Leeuwens
(2007) betonar tva typer av rationaliteter; det instrumentella samt teoretiska. Den fOrsta
handlar om att legitimering sker genom praktiska handlingar genom en hénvisning till
exempelvis médlen. Den senare rationaliteten legitimerar handlingar genom att se saker som
“naturliga” och som “sanningar” (ibid.). Den fjirde kategorin av Van Leeuwens (2007)
ramverk &r narrativisering som handlar om att legitimering sker genom berittelser dér

resultatet belonar legitima handlingar.
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2.5 Gron marknadsforing

I takt med den Okade efterfrdgan pd miljovinliga produkter har gron marknadsforing av
hallbara produkter blivit en viktig komponent (Schmuck, Matthes & Naderer, 2018). Grant
(2007, s.20) menar att hallbarhetsfragor vill att konsumtionen ska minska medan
marknadsforingen vill att den ska oka. Utifrdn diskursanalysen kan gron marknadsforing
forstds genom att den mojliggér framtradandet av flera diskurser. Exempelvis gér det att
urskilja en héllbarhetsdiskurs och en konsumtionsdiskurs, varav den forsta syftar till att
minska konsumtion och den andra till 6kad konsumtion. Detta kan visa pé en diskursiv kamp
(Markkula & Moisander, 2011). En liknande syn om gron marknadsforing dr den av Reich
och Soule (2016) som skriver att en vanlig uppfattning om marknadsforing &r att den fungerar
som ett verktyg for att 0ka konsumtion. Marknadsforing har dirfor uppfattats som en
bidragande faktor till miljoforstéring genom att den uppmuntrar till konsumtion. Forfattarna
menar att den 6kade trenden av gron marknadsforing kan delvis bero pé att foretag vill ta itu
med denna kritik (ibid.). Reich och Soule (2016, s.441) stiller foljande fragor; “But is it
possible to simultaneously communicate both a pro-consumption and a pro-environmental

message?”.

Det finns tre kategorier inom gron marknadsforing: (1) de som vénder sig till relationen
mellan en produkt och miljon, (2) de som frimjar en miljovénlig livsstil samt (3) de som
presenterar en bild av foretagets miljoansvar (Leonidou, Palihawadana & Hultman, 2011).
Vidare skriver forfattarna att det finns olika syften med gron marknadsforing; vissa anvénder
det for att hjdlpa intressenter till att f en béttre forstaelse om miljofragor och andra anvinder
det i kommersiella syften genom att fa fler att kopa deras produkter. Det finns d&ven dem som
endast gor det for att forbittra foretagets image genom att marknadsfora sig som grona
(ibid.). Vi har sdledes valt att anvinda oss av gron marknadsforing som en teori 1 vér studie
av modeforetagens héllbarhetsrapporter dd dessa handlar om foretagens aktiviteter, visioner,
ambitioner samt strategier mot en hallbar utveckling. Detta anser vi kan forstds med hjilp av

ovannidmnda kategorier inom gron marknadsforing.
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3. Metod

3.1 Metodologi

Denna studie baserades pa en kvalitativ metod eftersom vi 6nskade analysera vart material pé
djupet. Bryman (2018) beskriver den kvalitativa metoden som ett sétt att skapa en djupare
samt genomgripande uppfattning av det man vill studera. Den kvalitativa forskningen inriktar
sig mer pd ord &n siffror och utgar darmed ifran en tolkningsinriktad kunskapsteori, som
bygger pé en forstaelse om den sociala verkligheten och hur ménniskor i en viss miljo tolkar
denna verklighet (ibid.). I var analys studerade vi modeforetags CSR-kommunikation utifran

den kvalitativa metoden dé vi ville skapa en djupare forstielse av fenomenet.

Den forskningsansats som vi har valt i denna studie &r socialkonstruktivistisk. Denna ansats
ar ett gemensamt begrepp for flera teorier om kultur och samhille (Jorgensen & Phillips,
2000). Véra sitt att uppfatta virlden konstrueras och uppritthalls i sociala processer och olika
sociala vérldsbilder kan leda till olika sociala handlingar (Jergensen & Phillips, 2000).
Svensson (2019) betonar sprakets betydelse i konstruktionen av virlden. Véara upplevelser av
oss sjilva och virlden mojliggdrs och begrinsas av forestdllningsramar som uppstar i1 vissa
sociala sammanhang och vid vissa tidpunkter. Dessa upplevelser dr inte ofiltrerade eller
objektiva. Svensson (2019) menar att vi inte kan tdnka, prata eller f4 upplevelser utanfor
dessa ramar, och att dessa dr resultatet av sprak. Genom spréket kan ménniskor reproducera
olika forestdllningar, kategorisystem, vardaglig kunskap och handlingsmonster med mera
som kan komma till uttryck i form av publicerad kunskap i texter, dokument och media
(ibid.). Jergensen och Phillips (2000) skriver att vara sitt att uppfatta véirlden konstrueras och
uppritthélls 1 sociala processer och att olika sociala vérldsbilder kan leda till olika sociala
handlingar. Denna forskningsansats &r relevant i var uppsats eftersom vi vill studera spréket i
hallbarhetsrapporter och hur spraket bidrar till att den sociala vérlden konstrueras och kan

bevara och skapa vissa sociala handlingar.
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3.2 Kritisk diskursanalys

Det finns flera olika inriktningar inom diskursanalysen, och den vi valde att anvinda som
underlag dr en kritisk diskursanalys utifran Faircloughs tredimensionella modell. Detta i syfte
att studera hur modeforetag anviander CSR-kommunikation som ett verktyg for att legitimera
konsumtion. Denna typen av analys &r kritisk i den bemaérkelsen att studier av sprakbruk
syftar till att betona den roll som spraket spelar i skapandet och dterskapandet av ojamlikheter
och missforhédllanden i samhaéllet (Svensson, 2019). I véra roller som forfattare vill vi forsoka
forstd och identifiera detta med hjdlp av sprdket som modefGretagen anvinder i sin
CSR-kommunikation. Vidare syftar den kritiska diskursanalysen till att avsldja sprakbrukets
dolda ideologier (Svensson, 2019). Faircloughs tredimensionella modell beskriver sprakbruk
i tre nivder och kan anvdndas 1 en empirisk studie om kommunikation och samhille
(Jorgensen & Phillips, 2000), vilket vi ansdg var en lamplig metod 1 var studie eftersom det
mojliggjorde en analys av modeforetagens CSR-kommunikation pa tre olika djupgéende

nivaer.

textproduktion

TEXT

textkonsumtion

DISKURSIV PRAKTIK

SOCIAL PRAKTIK

Figur 1 Faircloughs tredimensionella modell. Kélla: tagen frén Jergensen och Phillips, 2000,

s.74

Pa den forsta nivan kan man se pa textens egenskaper och analysera sprakbruket genom att
exempelvis studera textens uppbyggnad och vokabuldr (Jergensen & Phillips, 2000;
Svensson, 2019). Hér studerade vi olika dterkommande monster i empirin. P4 denna nivan
gjorde vi en detaljerad analys av texternas egenskaper. Textanalys kan enligt Jorgensen och

Phillips (2000) anvindas for att kartlagga hur diskurserna kan forverkligas genom texten och
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ddrmed komma fram till en tolkning. Tva viktiga element som &r 1&dmpliga att anvénda i den
textuella analysen &r transitivitet och modalitet. Vi anvinde dessa genom att kolla pa
sarskilda uttryck utifran de monster som vi upptickte. Nar man analyserar textens transitivitet
betonar man hur hindelser och processer sitts ithop (och inte sétts ihop) med objekt och
subjekt. Vi kunde exempelvis se hur modeforetagen beskrev sig sjélva i subjektiv form och
hur de sedan binds ihop till olika hallbarhetsprocesser. Begreppet modalitet betyder i grunden
“satt”. Modalitetsanalyser lagger fokus pa talarens grad av instimmande i en sats. Det finns
saledes olika slags modaliteter. En form ir sanning, det vill siga att talaren instimmer i sitt
pastaende eller sa kan modalitet uttryckas genom intonation, vilket innebér att talaren genom
exempelvis en drojande ton kan skapa distans till ett pastdende. Det kan ocksa handla om att
talaren modererar pastienden genom att uttrycka ord som “lite”, “liksom” eller “kanske”. Vi
kunde 1 var empiri se olika grader av instimmande, mestadels i hog grad ddr modeforetagen

kunde uttrycka bestdimda ord som “Must” och “Will”.

Modalitet 4r med andra ord ett sétt att fi ett sérskilt pastdende eller tolkning att framsta som
objektivt, sant och sjdlvklart (Jergensen & Phillips, 2000). Transitivitet och
modalitetsanalysen har frimst anvénts 1 den textuella analysen, men byggs samtidigt vidare 1
den diskursiva analysen. P4 den andra nivan analyseras den diskursiva praktiken, det vill séga
produktionen, distributionen och konsumtionen av de studerade texterna. Svensson (2019)
skriver att det gar hér att studera processer i vilka texter som kan skapas och spridas. I den
diskursiva praktiken kan man ockséd forsoka forsta intertextualiteten, det vill sédga hur texten
hénger ihop med andra texter och med andra diskurser. Detta kan handla om att forsoka forsta
hur texter kan ldsas och tolkas av ldsaren och hur texterna saledes anvénds i praktiken (ibid.).
Denna punkt &r av relevans for denna uppsatsen eftersom vi analyserar hur lasaren kan tolka

modeforetagens hillbarhetsrapporter.

Jorgensen och Phillips (2000) skriver att interdiskursivitet dr en form av intertextualitet som
fokuserar pa artikulering av olika diskurser inom och mellan diskursordningar. Detta lyfter vi
fram 1 analyskapitlet dir vi analyserar betydelsefulla diskurser. Slutligen handlar den tredje
nivain om den bredare sociala praktiken som kommunikativa hindelser &r en del av
(Jergensen & Phillips, 2000). Med andra ord sitts texterna och de diskursiva praktikerna i ett

storre sammanhang. P4 denna nivdn kan man intressera sig for maktrelationer och
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ideologikritik, exempelvis kan man belysa vilka maktintressen i samhéllet utmanas eller
starks genom spridningen och ldsningen av vissa typer av texter (Svensson, 2019). Har har vi
valt att inte ga in pd hur makt opererar och vilka ideologier som finns nédrvarande eftersom vi
utifran vér forskningsfrdga inte kan uttala oss om det. P4 grund av detta har vi ocksa gjort ett
medvetet val att inte fora en analys utifrdn den sociala praktiken. Vi har istéllet lagt fokus pa
att analysera vart empiriska material utifran den textuella nivan och den diskursiva praktiken.
Eftersom den sociala praktiken inte kommer att analyseras kommer vi darfor att tillimpa vara

utvalda teorier i bdde den textuella och diskursiva praktiken.

3.3 Datainsamling - urval och avgransning

For att samla empiri kring var studie har vi anvint oss av ett malstyrt urval dér vi har valt ut
dokument med direkt hinvisning till var forskningsfraga. Svensson (2019) beskriver olika
sdtt att avgrdansa den empiriska sokningen, en av dem &r utifran textens avsédndare.
Avgrénsningen dr relevant for var studie dé vi har valt att studera tre hallbarhetsrapporter
fran 2018 av foljande svenska modeforetag; H&M, Filippa K och Gina Tricot. Anledningen
till att artalet 2018 valdes istdllet for tidigare eller senare rapporter var for att kunna jamfora
alla tre modeforetagens rapporter fran samma utgivningsar. H&Ms och Filippa Ks senaste
rapporteringar dr frdn 2018 medan Gina Tricots senaste, 2019 ars rapport publicerades under
tiden som vi redan hade borjat studera deras héllbarhetsredovisning frdn 2018. Dérfor valde
vi bort Gina Tricots senaste rapport. En annan anledning till varfor vi valde att analysera
foljande dokument dr for att foretagen skriver mer detaljerat om hallbarhet och CSR i deras
hallbarhetsrapporter. Vi har sdledes valt samtliga tre modeforetag da de uppfyller kraven for
hallbarhetsredovisning. Vidare valde vi H&M eftersom det dr ett av vérldens storsta
modeforetag samt att de profilerar sig som ett ansvarstagande foretag och ledande inom
CSR-arbetet. Filippa K valde vi d4 vi kunde se att de tydligt etablerar sig som ett héllbart
modeforetag och precis som H&M riktar sig Filippa K till bdde min och kvinnor. Vi valde
aven Gina Tricot eftersom foretaget inte ar lika globalt som H&M samt att de fokuserar pa
kldder endast for kvinnor. Vi valde de tre modeforetagen for att vi ansdg att det ocksé ar
intressant att jimfora dem. H&M och Gina Tricot dr tvéd foretag som har mott kritik kring
deras CSR och hallbarhetsarbete i media. Med hinsyn till detta valde vi darfor Filippa K

som snarare har fatt mindre kritik i media.
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3.4 Analysmetod

Analysarbetet har varit en pagdende process under hela studiens gang. Var analys av det
empiriska materialet utgick framst fran var fragestillning om hur foretag anvénder
CSR-kommunikation for att legitimera konsumtion. For att se saker i materialet behovs
kreativitet, vilket ocksd krdver associationer och olika tolkningar (Svensson, 2019).
Intressevickande tolkningar bygger med andra ord pa forfattarens forméga att tolka och sétta
ihop materialet pd ett nytt uppfinningsrikt och kreativt sétt (ibid.). Vi har tillimpat det
arbetsgdngsitt som rekommenderas for diskursanalyser 1 Svensson (2019) vilket utgér fran att
forst bekanta sig och umgas med materialet, organisera materialet, nirldsning, tematisera och
slutligen kontextualisera materialet. Vi har nddvéndigtvis inte foljt den hér ordningen utan
hoppat mellan dem hédr punkterna. En annan viktig aktivitet som ndmns i Svensson (2019)
och som vi har tilldmpat ar re-search, re-view och re-vise som handlar om att ga tillbaka i
materialet, aterse och gora forandringar tills vi kdnde att vi hade tillrickligt med material for
att studera och besvara vér forskningsfraga. Vi fick tillgang till modefGretagens
hallbarhetsrapporter fritt genom foretagens enskilda hemsidor. Vi boérjade med att skriva ut
det empiriska material 1 pappersform eftersom det blev enklare for oss att bliddra igenom
materialet och gora olika anteckningar och markeringar. Detta var ndodvéndigt eftersom det

mojliggjorde for oss att kunna urskilja teman och monster i hallbarhetsrapporterna.

Rennstam och Wisterfors (2015) lyfter fram vikten av att umgds med det empiriska
materialet. I denna punkten handlar det om att forsoka sortera materialet, gora olika
markeringar och liknande (ibid.). Vi har gjort markeringar i materialet med hjilp av olika
fargpennor, anteckningar och kategoriserat for att sedan gi tillbaka, géra om och gora nya
fordndringar. I steget efter syftar vi till att fi nigon sorts ordning och organisering i det
empiriska materialet. Svensson (2019) menar hér att organisering inte r ett mekaniskt arbete
utan snarare ett sétt att kreativt forsoka skapa ordning i materialet och for att fi dverblick
over texterna innan man kan ga vidare till narldsning. Genom att organisera texterna kan man
f4 en skymt av hur texterna hinger ihop och komma fram till tillfdlliga analysidéer (ibid.).
Sedan gick vi vidare till narldsning av materialet och stillde fragor till materialet for att inte
tappa den diskursanalytiska blicken fran materialet. Fragan vi tog hjélp av aterges ocksa i

Svensson (2019) vilket dr ”Vad sker hdr?”. Detta hjdlpte oss att dtervdnda till texterna och
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analysera vad som beskrevs och kunde dirmed ocksa gora fler tolkningar. Nérldsning innebér
att ldsa texterna pa ndra hall och uppmirksamma mindre detaljer, nyanser och skiftningar i

sprakbruk i texterna (ibid).

I det fjdrde steget &mnade vi att skapa teman i syfte att sammanfatta véra upptéckter i det
empiriska materialet. Att tematisera handlar om att kategorisera och sitta etiketter pd de fynd
som vi kunde hitta vid nérldsning och som kunde anvindas for att undersdka studiens
fragestillning (Svensson, 2019). Vi samlade in betydelsefulla utdrag i ett separat dokument
dér vi kunde koppla ihop citat frdn materialet som liknade varandra. Direfter kunde vi pé ett
sa kreativt sdtt som mojligt skapa olika teman. Eftersom vi anvidnde oss av den
tredimensionella metoden sa lyfte vi fram de mest relevanta teman pa den textuella analysen,
det vill sdga den forsta nivan, dd de la grunden for hela analyskapitlet. De kategorier som
uppstod och som vi lyfter fram &r Green Words, We, Our, I, Partnerships & Awards och
Transparency. Genom kontextualiseringen, som var det sista steget, gick vi tillbaka tva steg
och studerade vart material aterigen men med lingre avstdnd jaimfort med nérldsningen. Detta
var relevant sérskilt ndr vi sedan gick vidare till den diskursiva analysen for att placera
texterna 1 diskurser. Svensson (2019) skriver att kontextualiseringen handlar om att det
analyserade materialet ska placeras i sitt sociala, politiska och historiska sammanhang.
Kontexten kan alltsa forstds som de omsténdigheter och héndelser som ramar in exempelvis
en text som en diskursanalytiker behdver ha kinnedom om for att fa forstaelse for vad det ar

som sker 1 texterna.

3.5 Tillforlitlighet

Bryman (2018) skriver att reliabilitet och validitet i kvalitativ forskning ar svart att uppna.
Det kriteriet som vi dérfor valde for vir bedomning av var kvalitativa studie &r tillforlitlighet
som antas som ett annat perspektiv pa reliabilitet och wvaliditet inom den kvalitativa
forskningen. Genom detta forhallningssétt har vi strdvat efter att uppna hog kvalitet 1 vér
studie. Kriteriet tillforlitlighet inkluderar fyra punkter av Lincoln och Guba; trovirdighet,

overforbarhet, palitlighet, samt mdjligheten att kunna styrka och konfirmera (ibid.).

Lincoln och Guba (1985) skriver att trovérdighet avser hur trovirdigt resultatet och

tolkningen av datan representeras. Exempelvis ska de som upplevt fenomenet kunna kénna
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igen sig (ibid.). Trovérdighet i en studie kan uppsta pa olika sétt, exempelvis nér beslut fattas
om studiens fokus, val av sammanhang, deltagare samt strategi for att samla in empiri
(Graneheim & Lundman, 2004). For att vara sa troviardiga som mdojligt valde vi tre
modeforetag inom textilindustrin. Syftet med detta var ocksa att 6ka nyanseringen i analysen
for att s bra som mojligt kunna besvara studiens forskningsfraga. Det dr ocksa viktigt att
vélja en lamplig metod for datainsamling och en rimlig mingd data for att uppnd trovardighet
(ibid.). Hér valde vi att forhalla oss till modeforetagens hallbarhetsrapporter som bestod av
cirka 280 sidor material. Trovirdigheten paverkas dven av hur empirin redovisas, exempelvis
kan for ldnga utdrag fran empirin vara svartolkade eftersom de kan innehédlla flera olika
betydelser, samt att for korta utdrag kan leda till fragmentering (Graneheim & Lundman,

2004). Darfor har vi forsokt anvinda oss av lagom ldnga utdrag och citat i analysen.

Overforbarhet handlar om studiens generaliserbarhet (Bryman, 2018). Kvalitativa resultat
fokuserar ofta pé det kontextuellt unika och vikten av den sociala verkligheten som studeras
(ibid.). Det kan vara svart att generalisera vér studie av tre modeforetag. Graneheim och
Lundman (2004) skriver att forfattare av en studie kan ge forslag pd overforbarheten, men det
ar upp till ldsaren att bestimma huruvida studien &r overforbar till andra kontexter. Palitlighet
kan relateras till det som inom den kvantitativa forskningen kallas for reliabilitet (Bryman,
2018). For att en studie ska kunna anses som palitlig s& krdvs det en redogorelse for alla faser
av forskningsprocessen (ibid.). Detta har vi gjort genom att sd gott som mdjligt granska vér
forskningsfraga, vart val av empiri och vara beslut géllande var analys av empiri. Mojligheten
att styrka och konfirmera innebér slutligtvis att forfattaren dr medveten om att det inte gér att
vara fullstdndigt objektiv i sin studie men ska dnda forsoka sdkerstilla att hen har agerat i god
tro. I var kritiska diskursanalys har vi forsokt att inte géra egna tolkningar som ar paverkade
av vara varderingar. Bryman (2018) skriver att en av granskarnas uppgifter dr att sékerstélla
att det gir att styrka resultatet. Vi har tillsammans forsokt granska materialet for att uppna

basta mojliga objektivitet.
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4. Resultat och analys

4.1 Textuell analys

I detta kapitel presenteras relevanta teman som vi kunde hitta 1 empirin. Dessa teman placerar
vi i den textuella nivén eftersom de underbygger de diskurser som vi tar upp i den diskursiva
praktiken. Detta gor vi 1 syfte att uppméarksamma textuella inslag som har betydelse for

diskurserna.

4.1.1 Green words

Nér vi analyserade modeforetagens héllbarhetsrapporter utifrdn den textuella nivan kunde
tydliga monster urskiljas. Vi har anvint oss av textens transitivitet och modalitet for att
studera dessa monster. De begrepp som hittades och som samtliga modeforetag anvénde var;
reduce, reuse, remake, recycle, sustainability, circular fashion och organic. Ett annat uttryck
som vi identifierade och som forekom 1 H&M och Filippa Ks héllbarhetsrapporter ar
sustainable consumption. Foljande exempel visar hur modeforetagen anvinder de grona

orden,;

Circular design involves addressing the quality and durability of products, as well as their
chemical input, materials and production processes. It also means finding ways to expand
product lifespan, enabling better care and repair for our products and creating greater

opportunities for rewear, reuse and recycling. (H&M hallbarhetsrapport, 2018, s.36)

To talk about sustainable consumption, we all need to change our behaviours and start
enjoying fashion in much smarter ways. At Filippa K, we want to help our customers move to
a smaller, smarter and more selective wardrobe — to be able to buy clothes that last for a long
time, both in terms of quality and style and clothes made of more conscious materials and

produced in a more sustainable way. (Filippa K hallbarhetsrapport, 2018, s.27)

Ovanstdende begrepp é&r aterkommande i H&M, Gina Tricot och Filippa Ks
héllbarhetsredovisning. Grona ord anvinds ofta i syfte att 6ka medvetenhet kring foretagens
CSR- och héllbarhetsaktiviteter, men dven for att framja hallbart mode (Evans & Smith,
2018). Vidare kan vi med hjélp av Leonidou et als (2011) tre kategorier inom gron

marknadsforing  forstd 1 vilket syfte Dbegreppen anvinds 1 modefGretagens
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hallbarhetsredovisning. Begreppen anvénds for att beskriva relationen mellan kldderna och
miljon, ett exempel dr ordet recycled som visar att modeforetagens klader &r gjorda av
atervunnen material vilket kan konstruera en bild av att materialet bidrar till héllbar
utveckling. Sadana begrepp kan skapa positiva associationer till fOretagets
héllbarhetsinitiativ. Det gar dven att se att foretagen fridmjar en miljovénlig livsstil genom att
de vill 6ka konsumenternas medvetenhet gillande kollektioner som &ar dtervunna samt
hallbara. Slutligen anvénder samtliga modeforetag begreppen for att dven presentera en bild
av att foretaget tar ett miljomaissigt ansvar. Séledes gar det, med hjélp av Leonidou et als
(2011) tre kategorier inom gron marknadsforing, att se hur foretagen genom anvindningen av
grona ord forsoker legitimera konsumtion da begreppen signalerar att kldderna &r hallbara

samt bidrar positivt till miljon.

Vi kan dven med hjilp av Van Leeuwens (2007) diskursiva strategier forsta hur moralisering
uttrycks 1 hallbarhetsrapporterna. Som nadmnt ovan anvinder samtliga modeforetag bland
annat adjektiven organic, sustainable och recycled. Detta gors ofta i samband med att de
beskriver textilfibrerna bomull och polyester. Nedan visas ett exempel frdn Gina Tricot dér de
anvander organic for att beskriva bomullen som de anvénder 1 deras tillverkning. Vi visar
dven ett exempel fran Filippa K dir de anvinder recycled for att beskriva anvindningen av

polyester;

Conventional cotton’s most prominent environmental impacts result from the large amount of
used agrochemicals (especially pesticides), the high consumption of water, and the extensive
conversion of habitat to agricultural use. However, it is also one of our most important textile
fibres. [...] our goal for 2020 is for 100 % of the cotton we use to be more sustainable cotton.
[...] The cottons that we regard as more sustainable are: Organic Cotton |[...].

(Gina Tricot hallbarhetsrapport, 2018, s.25)

A material that often has negative associations, polyester takes millions of year to create and
200 years to biodegrade. We’ve extended its life in the industry through circularity. [...] the
use of polyester has the side effect of shedding microplastics — a problem our industry
partners are working to combat. [...] Using recycled polyester means that the raw material
comes from single-use objects like PET bottles. This cuts waste from fabrics and reduces the

amount of plastic ending up in landfills and the oceans. [...] In the future we hope that
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polyester can be recycled in a closed loop over and over again, eliminating the need for virgin
polyester.
(Filippa K hallbarhetsrapport, 2018, s.31)

Bade Gina Tricot och Filippa K betonar vikten av anvédndningen av bomull och polyester 1
textilindustrin men fibrerna har ddremot ofta negativa associationer. Detta eftersom bomull
krdaver mycket vatten och kemikalier medan polyester tar miljontals &r att skapa samt 200 ar
att brytas ned. Gina Tricot menar sdledes att pa grund av bomullens betydelse har foretaget
som mal att deras bomull ska vara 100 procent hallbart. I utdraget ovan skriver Filippa K att
de har bidragit till att polyester blivit mer hallbart genom cirkularitet. Foljaktligen anvénder
sig foretagen av adjektiven organic och recycled for att kommunicera fibrernas egenskaper.
Organic och recycled forknippas med héllbarhet som kan dédrmed legitimera konsumtionen
av kldder som &r gjorda med den typen av fiber dd de bidrar till en mindre miljopaverkan.
Slutligen innebér det att adjektiven organic och recycled ersitts med en diskursiv innebord

eftersom de forknippas med héallbarhet.

I samband med begreppen kunde dven transitiviteten our products urskiljas 1 H&Ms
héllbarhetsrapport som visar vem aktoren dr. Vi kan dédrmed ocksa se att foretaget anvander
our som ett sitt att ndrma sig hallbarhetsdiskursen. H&M vill hitta olika sitt att forlanga
kladernas livslingd samt skapa mojligheter for atervinning och ateranvindning. Ett annat
exempel dr ndr Filippa K skriver om sustainable consumption dir de betonar transitiviteten

our customers som tyder pa att foretaget vill hjélpa sina konsumenter till att konsumera mer

héllbart.

Vi kan ocksa se foljande modaliteter i utdrag ett och tvé; “We all need to change”, “We want
to help” och “Creating greater opportunities”. Exemplen visar en hog grad av instimmande
mot en héllbar fordndring eftersom foretagen anvinder bestimda ord som need, want och
greater som ett sdtt att styrka sina pastdenden. Slutligen kommer de grona orden som
presenterats ovan att anvindas i den diskursiva praktiken nedan. Detta gors genom att de

grona orden placeras i en héllbarhetsdiskurs.
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4.1.2 We, Our, 1
Andra genomgéende monster som vi kunde urskilja pa den textuella nivan ar; We, Our, I, We
must, We will och We need. De textuella monstren har dven har studerats utifran dess

transitivitet och modalitet. P4 denna punkten har vi valt att inleda med transitiviteterna We,

Our, I;

As such [ am proud to say that our sustainability work is embedded in our culture and our
values [...] We also believe that taking a long term view is crucial when it comes to dealing

with complex sustainability issues. (H&M hallbarhetsrapport, 2018, s.1)

To be able to sell truly sustainable products to our customers, we must close the loop. We
need to design for the circular economy, where materials are designed with end-of-life
recovery in mind from the outset. This is one of the biggest challenges and opportunities
facing the fashion industry. (Gina Tricot hallbarhetsrapport, 2018,
s.28)

I det empiriska materialet anvinder samtliga modeforetag personliga pronomen, som vi kan
se 1 exemplen ovan. Personliga pronomen kan anvindas i syfte att inkludera och engagera
lasaren 1 texterna (Breeze, 2013). Anviandning av we och our kan anses mangtydigt, sdrskilt 1
det andra exemplet ddr Gina Tricot skriver for att kunna sélja hallbara produkter till sina
konsumenter maste de “close the loop”, med andra ord bidra till en cirkuldr ekonomi. Det
som kan uppméirksammas hir &r meningens ordning dir de inledningsvis inkluderar
konsumenter och fortsittningsvis skriver ”We must close the loop”. Denna typen av
sprakkonstruktion kan signalera solidaritet med konsumenterna samt involvera dem i
foretagsagendan. I linje med diskursanalysen kan detta ses som en handling som inkluderar
konsumenter att ta ansvar. Ett tydligare exempel pa inkludering kan vi ocksé se 1 foljande
pastaende “Our customers share our responsibility and must be part of the solution. For
example, the phase involving the second most negative environmental impact actually occurs
at home” (Gina Tricot, 2018, s.30). Hér blir det tydligt att ansvaret inte enbart ligger hos
modeforetagen, utan ocksd hos konsumenterna, och genom ett gemensamt ansvar kan en
positiv miljofordndring drivas framat. I dessa exempel kan vi ocksd se olika slags
modaliteter. Sddana dterkommande modaliteter finns dar modeforetagen skriver We must, We

will och We need. Genom modaliteterna kan modeforetagen formedla sig som mélmedvetna,
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handlingskraftiga och ett stdllningstagande vad géller deras CSR-aktiviteter. Detta pavisar en
hog grad av instimmande, vilket kan stirka budskapen i CSR-kommunikationen som sanna

och sjdlvklara.

I véra forsta exempel ovan kan vi se hur foretagen i subjektiv form (We, Our, I) forbinder sig
till hallbarhet och deras initiativ till hallbart mode. Konsekvensen av detta kan vara att
modeforetagen upplevs som hallbara med potential att paverka miljon positivt. Detta kan vi
se genom modeforetagens anvdndning av begrepp och meningar som “We are strongly
positioned to make a positive impact” och “We know that we are a large company and we
therefore know that we have an equally large responsibility to ensure that we have a positive
impact on our planet” (H&M, 2018, s.4 & 13). Detta visar att foretagen antar en moralisk
legitimitet d& de vill sékerstdlla att de har en positiv paverkan pa miljon samt fa en positiv
utvirdering av CSR-aktiviteterna. Vi kan dven se modalitet i citatet ovan da H&M betonar att

de &r starkt positionerade att ha en positiv paverkan, vilket uttrycks som en sjilvklarhet.

Transitivitet kan ocksa innebira att agenten i ett pastidende utelimnas (Jorgensen & Phillips,
2000). “There are many challenges in being part of the textile industry, an industry with long
and complex supply chains and one that leaves significant environmental and social
footprints” (Filippa K, 2018, s.9). Utifran detta exempel blir agenten otydlig och franvarande
vilket kan ge konsekvenser dir hidndelsen kan upplevas som ett slags naturfenomen som skett
utan en agent. A andra sidan kan industrin tolkas som agenten som bade star infér utmaningar
men som ocksd ldmnar signifikanta ekologiska fotavtryck. Det som blir tydligt hir dr att de
inte anvinder begreppen We, Our eller I utan snarare being part of vilket kan tyda pa

distansering till pastaendet. Ett annat exempel dir agenten &r franvarande ar satsen:

When garments are worn out or no longer wanted, some are sold second-hand or used as
hand-medowns, but the vast majority end up in landfills or are incinerated. The same goes for
most of the waste from production. Very little is recycled due to the fact that the quality of

recycled textiles is too low. (Gina Tricot hallbarhetsrapport, 2018, 5.29)

Hér beskrivs hédndelsen ocksd som ett slags naturfenomen som bara sker. Denna

satskonstruktion ldgger vikt pd effekterna av hidndelser dir plagg sorteras som avfall eller &r
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ej onskvirda. Det som blir otydlig dr vilka handlingar som orsakade detta och vem som é&r
agenten bakom dessa handlingar. Konsekvensen av detta kan bli att ansvaret frantas fran
agenten. Gina Tricot fortsdtter med en beskrivning av initiativet Re:newcell som anvinder
avfall av bomull som sedan producerar naturligt och ramaterial som séledes kan anvindas for

att tillverka nya plagg. Gina Tricot lyfter sedan upp ett citat fran Re:newcell:

Closing the loop on fashion depends on forward-thinking brands such as Gina Tricot. Thanks
to Gina Tricot, we can now save vast amounts of water, energy, chemicals and land by giving

waste from production a new life. (Gina Tricot hallbarhetsrapport, 2018, s.29)

Detta utdrag i forhallande till det foregdende stycket kan konstruera en upplevelse om att
foretaget inte star for miljoforstoring, istdllet frdmjar de en positiv bild av sina
hallbarhetsinitiativ. Det &r ocksd exempel pa hur modeforetag formar och konstruerar en
verklighetsbild. Att forma budskap pé ett sérskilt satt kan ha en paverkan pa hur problem
uppfattas (Guedes, Paillard-Bardey & Schat, 2020). Positiva upplevelser av budskap kan
skapa associationer som Oppnar upp for nya tolkningar vilket ocksd kan tyda pd att positivt
formedlade budskap kan skapa positiva kénslor och underlitta 6nskad beteendeforédndring.
Detta kan leda till att individer konsumerar foretagens produkter da de blir pAminda om de
inre beloningar som skapas nér de konsumerar héllbara produkter. Detta kan vara ett exempel
pa nédr konsumtionen legitimeras. Citatet dr ocksa ett exempel pd narrativisering eftersom det
inte d4r Gina Tricot som uttrycker detta utan en representant frdn samarbetspartnern
Re:newcell. Héar formedlas en berdttelse om foretagets héllbarhetsinitiativ som har gjorts
tillsammans med en samarbetspartner. Resultatet av detta kan bli att foretagets handlingar ses

som legitima. Slutligen kan dessa monster placeras 1 diskurserna hallbarhet och konsumtion.

4.1.3 Partnership & Awards
Partnerskap och utmaérkelser dr teman som aterkommer kontinuerligt i H&M, Gina Tricot och
Filippa Ks héllbarhetsrapporter. Att arbeta med andra organisationer dr ett sitt for foretag att

skapa en positiv image (Breeze, 2013). Nédgra partnerskap som vi kan se dr foljande:

Since 2010, we have played an active part in the Sweden Textile Water Initiative (STWI), a
joint project between a number of textile and leather retail companies in Sweden. Water

consumption is an issue of great importance for the fashion industry since large amounts of
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water are used in both textile and leather production and affect how much energy and

chemicals are needed. (Filippa K héllbarhetsrapport, 2018, s.82)

Encouragement of and collaboration with other forces for positive change is especially
important when it comes to the complex challenges faced by the fashion industry, [...] Just a
few examples of our collaborations include: our work with WWF [...] and our close
partnership with the Ellen MacArthur Foundation [...] as well as our work with the UN and
textile workers’ global trade union who are advising us about the best way to tackle the huge

issue of wages in the textile industry. (H&M hallbarhetsrapport, 2018, s.5)

I denna aspekt kan man dock diskutera huruvida konsumenter kan uppleva positiva
associationer till modeforetagen och deras héllbarhetsstrategier genom att relatera dem till
exempelvis NGOs (Non Governmental Organization) som WWF. Sddana positiva
associationer kan stirka individers fortroende till foretaget (Breeze, 2013). Detta grundar sig i
att NGOs eller experter anses som mer legitima dn foretagen (Borglund et al., 2012). Har kan
det handla om att foretagen uppnér legitimitet genom anvéndningen av en tredje part, i detta
fall samarbetspartners eller certifieringar som skapar en bekriftelse om att foretagen gor det
som sdgs. Dessa samarbeten kan 1 sin tur associeras till modeforetagets produkter som
héllbara och siledes legitimera konsumtionen av dessa. A andra sidan kan det ocks4 betyda
att om modefOretagen inte upplyser om sina samarbeten med andra organisationer som anses
virna om miljon s& kan legitimiteten brista. Genom att samarbeta med NGOs kan
konsumenter och andra intressenter forma de forvantningar som foretag maste leva upp till
for att vinna legitimitet (Borglund et al., 2012). Detsamma kan gélla for olika utmirkelser
som ndmns i hallbarhetsredovisningarna. De kan upprétthélla de positiva associationerna och
starka uppfattningen om att modefretagen dr ansvarsfulla och samtidigt vara viktiga for

organisationsfordndring. Nedan ser vi ett sddant exempel pa en utmérkelse:

In March of 2018, Gina Tricot's warehouse was awarded the Swedish Environmental Base
diploma (Svensk Miljobas). It certifies that Gina Tricot’s continuous environmental efforts
are aligned with the association’s specified standards.

(Gina Tricot héllbarhetsrapport, 2018, s.34)

Certifieringar eller mirkningsprogram genererar generellt mer tilltro i jimforelse med

foretags egna mirkningar som snarare kan associeras med greenwashing (Borglund et al.,
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2012). Gina Tricot ger i utdraget en forsédkran om att de dr engagerade i sitt hallbarhetsarbete
och kan ddrmed stirka uppfattningen om deras ansvarstagande. Foretagens samarbetspartners
och certifieringar kan daremot ocksa vara viktiga for att modeforetagen ska kunna utveckla
sina strategier och bidra till fordndring. Samtliga tre modeforetag uttrycker sig pé liknande
satt som foljande citat: “Filippa K strongly believes cooperation in the industry such as this
partnership plays an important role in learning from each other to create change” (Filippa K,
2018, s.76). Med hjélp av Svenssons (2019) beskrivning av den diskursiva praktiken, kan
exemplet forstds som ett sdtt att realisera organisationsforandring. For att modeforetagen ska
kunna foridndra sina verksamheter till cirkulért och héllbart mode sé ar deras samarbeten med

andra organisationer viktiga.

4.1.4 Transparency

Ytterligare ett tema som dterkommer i1 samtliga av de studerade modeforetagens
hallbarhetsrapporter dr deras arbete med att vara transparenta. Syftet med transparensen
menar fOretagen dr att erbjuda konsumenterna ett sdtt att kolla upp information om
produkterna, var de kommer ifran och hur de ar tillverkade. H&M skriver exempelvis att de

tar fram ett verktyg som ska kunna sékerstilla transparensen 1 deras arbete.

H&M group is one of the founding members of the Sustainable Apparel Coalition (SAC), an
industry-wide alliance that, among other activities, is developing the Higg Index — a tool to
help create a more transparent and sustainable fashion industry. The Higg Index aims to score
sustainability performance, making it easier for customers to benchmark brands,
manufacturers and individual products so that they can make more sustainable choices [...]
we are confident that the Higg Index will become a trusted tool for consumers.

(H&M hallbarhetsrapport, 2018, s.26)

H&M framstéller sig som ett foretag med bra CSR- och hallbarhetsarbete och som
kontinuerligt tar initiativ till forbattringar. H&M menar att de har tagit fram ett index med
syftet att vara transparenta om sina CSR- och hallbarhetsaktiviteter. Genom indexet kan
konsumenter hitta information om produkterna, var de ér tillverkade, hur de é&r tillverkade
samt jdmfora, for att kunna gora mer hallbara val. Gina Tricot och Filippa K betonar ocksé

vikten av att vara transparenta;
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As a company, transparency and clear communication are very important. Customers need
and want to know your priorities and how you are pursuing them as a company. They will in
turn use that information to make conscientious buying decisions. But we also need to set the
bar at the right level and be realistic about what can be achieved during a set timeframe.

(Gina Tricot héllbarhetsrapport, 2018 s.11)

TrusTrace is a groundbreaking digital platform based on blockchain technology for the
fashion industry that provides supply chain and transparency tools that accelerate
sustainability. This traces a fibre to the garment and back to the fibre. The ambition is to
provide this information to the customers — making a garment’s full journey visible. In the
future it will also provide circular business model tools that support retailers engaging with
customers by sharing product information and gaining insights about customer sustainability
preferences.

(Filippa K hallbarhetsrapport, 2018 s.36)

Gina Tricot ingér 1 samma initiativ som H&M, det vill sdga att de ocksé har tillaimpat HIGG
indexet som ett hallbarhetsverktyg for att rapportera sitt héllbarhetsarbete. Att anvidnda ett
sadant verktyg for att oka transparensen kan vara ett sitt for modeforetagen att bygga ett
fortroende och skapa legitimitet. Genom att vara transparenta kan foretagen marknadsfora sitt
varumérke och frimja samt legitimera konsumtion dir konsumenterna kan géra medvetna
och mer hallbara val genom mdjligheten att hitta all information om produkten. Foretag kan
forma omgivningens uppfattning om dem genom sin kommunikation (Grafstrom et al., 2008).
Modeforetagen kan konstruera och forma sin kommunikation for att skapa ett gott rykte och
fortroende bland intressenterna vilket 1 sin tur kan upprétthalla legitimitet. Breeze (2013,
s.110) skriver att legitimitet &r relaterat till sjdlvforsvar eftersom aktorer strivar efter att
uppna legitimitet genom att tillhandahélla godtagbara forklaringar, information och motiv for
sadant som annars hade kritiserats. I detta fall kan transparensen tolkas som ett sddant motiv
eftersom modeforetagen kan genom att vara transparenta kommunicera att de tar ett socialt,
ekonomiskt och miljomassigt ansvar. Modeforetagen kan siledes ocksd minimera kritik riktat

till dem.
P& en textuell niva kan vi se sérskilda lingvistiska drag i vilka de sociala relationerna mellan

foretaget och konsumenten konstrueras. H&M menar att de dr en aktor som har varit med och

grundat ett viktigt verktyg for att géra modeindustrin mer transparent och hallbar.
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[...] a tool to help create a more transparent and sustainable fashion industry. The Higg Index
aims to score sustainability performance, making it easier for customers to benchmark
brands, manufacturers and individual products so that they can make more sustainable
choices. [...] we are confident that the Higg Index will become a trusted tool for consumers.

(H&M hallbarhetsrapport, 2018, s.26)

Genom verktygen for att 0ka transparensen kan en pragmatisk legitimitet uppsté eftersom det
kan ge konsumenterna en uppfattning om att modeforetagen inte endast arbetar for sitt egna
intresse, men ocksd for konsumenternas sa att de kan gora mer hallbara val. Om
konsumenterna anser sig gynnas av foretagets handlingar tillskriver de foretaget legitimitet

(Suchman, 1995).

Sammanfattningsvis 1 den textuella analysen har vi forsokt kartligga hur héllbarhets- och
konsumtionsdiskurserna forverkligats genom texterna. Séledes kan vi se, utifran de teman
som vi har uppmirksammat i den textuella nivan, hur en diskursiv kamp mellan diskurserna

uppstar och som dirmed kan skapa forvirring hos ldsaren av hallbarhetsrapporterna.

4.2 Diskursiv praktik

4.2.1 Interdiskursiv blandning av hallbarhetsdiskurs och konsumtionsdiskurs

I vart empiriska material kan vi urskilja tvd olika diskurser som framtridder i samtliga tre
modeforetags  hallbarhetsredovisning;  hallbarhetsdiskurs samt  konsumtionsdiskurs.
Hallbarhetsdiskursen dr explicit genom att samtliga foretag ndmner de globala utmaningarna
som textilindustrin stir infor. Det forekommer ofta i samband med att man betonar hur
foretagen sjdlva tar medvetna val for att minska miljopaverkan. Nedan presenteras tvé

exempel;

There are many challenges in being part of the textile industry, an industry with long and
complex supply chains and one that leaves significant environmental and social footprints.
Research say that the textile industry is the second most polluting industry after oil. There are
both environmental and social risks within our value chain and those are mainly found
beyond our direct control and our own business, or upstreams of our value chain.

(Filippa K hallbarhetsrapport, s.9)
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The reality is that as our population grows, so does also consumption, which already today
goes beyond what the planet can afford.
(H&M hallbarhetsrapport, s.5)

Hallbarhetsdiskursen syftar till att konsumtion borde minskas pd grund av konsumtionens
miljopaverkan. Konsumtionsdiskursen framstéller diremot konsumtion som nagot legitimt da
konsumtion dr en viktigt del for individualiseringen (Jorgensen & Phillips, 2000). Nedan
visas ett exempel 1 H&Ms héllbarhetsrapport ddr VDn uttalar sig om hur hans farfar vid

Oppningen av H&M betonade vikten av mode for att uttrycka sin personlighet.

[...] everyone should have the opportunity to express their personality through fashion and he
saw it as his mission to democratise fashion and make it available to all rather than the

privileged few. (H&M hallbarhetsrapport, s.4)

Vidare menar Breeze (2013, s.16) att minniskor far en kénsla av identitet och social
tillhorighet vid kop av kldder. Dessa tva diskurser kan siledes sdgas vara varandras motsats. |
det empiriska materialet kan vi se en tendens i1 bdde H&M och Filippa K:s
héllbarhetsredovisning dir hallbarhetsdiskursen samt konsumtionsdiskursen kommer i
konflikt med varandra. De tva modeforetagen uppmuntrar sina kunder att ta med sig plagg
och textiler for ateranvindning samt dtervinning och som beldning erbjuder de sina kunder en
rabattkupong som kan anvédndas for ndsta kop. Denna kupong gar att endast anvinda i
respektive butik vilket medfor ett incitament hos kunderna att konsumera igen eftersom de far
produkten till ett billigare pris. Foljaktligen ser vi att foretagen anviander hallbarhet som ett
indirekt affarsméssigt argument. Filippa K skriver exempelvis i sin héllbarhetsrapport att de
startade ett klddinsamlingssystem dir kunder kan l&mna in oanvénda Filippa K kldder och 1
gengild fa en rabattkupong pa 15 procent som kan anvindas vid nésta koptillfélle (Filippa K,
2018). Detta kan hirledas till Henninger et al. (2017) som menar att begreppet “héllbart

mode” kan ses som en paradox pa grund av att modeindustrin syftar till att 6ka konsumtion.
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Vidare stéiller Reich och Soule (2016, s.441) foljande frdgor; “But is it possible to
simultaneously communicate both a pro-consumption and a pro-environmental message? To
be truly “green,” does advertising need to encourage less consumption rather than more?”.
Nér flera diskurser anviands samtidigt kan det uppsta en diskursiv kamp som konsumenter
mdste hantera i realiseringen av deras bidrag till den héllbara utvecklingen (Markkula &
Moisander, 2011). Det skapar saledes forvirring for konsumenter om hur de ska agera. Som
vi tidigare beskrev i den textuella analysen av temat green words sa kunde begrepp som
sustainable och recycled forknippas med hallbarhet. Modeforetagen konstruerar en bild om
att de &ar ansvarsfulla och bidrar till en positiv miljopaverkan. Konsekvensen av dessa
sprakkonstruktioner kan snarare leda till 6kad konsumtion. Detta genom att konsumenter kan
tolka det som att ndr de konsumerar modeforetagens dtervunna produkter sd bidrar dem till en
héllbar utveckling. Ett problem med textilinsamlingen kan vara att modeforetagen signalerar
att kopa eller ldmna in atervunna kldder kan nollstilla klimatpaverkan sé att konsumenterna

utan paverkan kan kopa nya kldder (Wolff, 18 mars, 2020).

Foljaktligen kan vi med hjélp av Schultz et als. (2013) synsitt pd CSR, specifikt det
instrumentella synsdttet, forstd att det finns ett samband mellan modeforetagens CSR och
ekonomiska vinst. Vi kan se att H&M och Filippa K anvdnder CSR som ett strategiskt
verktyg genom att skriva att de tar emot textilier for atervinning samtidigt som de uppmuntrar
konsumenter genom kupongerna att konsumera igen, vilket ocksé leder till att foretagets vinst
okar. Diarmed kan man tolka att det finns en diskrepans mellan att foretagen & ena sidan
forsoker formedla att de dr ett héllbart foretag som uppmuntrar konsumenter till hallbar
konsumtion. A andra sidan séljer klider som bidrar till dverkonsumtion. Vidare hittade vi ett
annat exempel frin H&Ms hallbarhetsrapport dir de motsager sig sjidlva och dér vi kan se en

tendens av det instrumentella synsittet. H&M skriver foljande;

Our vision is to lead the change towards a circular and renewable fashion industry, while
being a fair and equal company. [...] This vision is not only necessary from a social and

environmental perspective, it also makes good business sense.

(H&M hallbarhetsrapport, 2018, s.13).
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A ena sidan vill foretaget fordndras mot ett cirkulidrt modefdretag 4 andra sidan skriver H&M
att deras vision ir inte bara nddvéndig ur ett socialt och miljoméssigt perspektiv utan det ar
dven bra utifran en affarssyn. Foljaktligen skriver foretaget att investeringar i hallbarhet ger

dem langsiktiga affarsmojligheter (H&M, 2018, s.13).

Man kan tolka att samtliga modeforetag som har studerats anvdnder hallbarhetsrapportering
for att de vill anses som legitima. Detta dverensstimmer med Deegan (2002) som menar att
foretag véljer att kommunicera CSR-arbete for legitimeringsdindamél. Men det som ar
intressant 1 samtliga modeforetagens hallbarhetsrapporter ar att de anvinder green words, We,
Our, I, partnership and awards samt transparency for att legitimera nagot ytterligare dn sig

sjdlva, och det dr konsumtion av deras klédder.

H&M, Gina Tricot och Filippa K menar att transparens dr av avgérande betydelse for att fa
kundernas fortroende samt bygga starka relationer. I samband med Suchmans (1995)
utformning av tre typer av legitimitet blir moralisk legitimitet uppenbart i modeforetagens
hallbarhetsredovisning. Séledes stravar foretagen efter moralisk legitimitet for att skapa en
positiv image vilket 1 sin tur kan oka konsumtionen av fOretagens produkter. Moralisk
legitimitet kan dven kopplas till héllbarhetsdiskursen d& foretagen genom transparens i

héllbarhetsredovisning vill f& en positiv utvardering av deras aktiviteter.

4.2.2 More Sustainable

I flera av utdragen som har lyfts fram i den textuella delen av analysen kunde vi se hur
modeforetagen anvénde uttrycken more sustainable for att beskriva hur konsumenter kan
gora mer héllbara val eller hur modeforetagen ville bidra till en mer hallbar konsumtion eller
héllbart mode. Gina Tricot uttrycker sig sahédr: “We want to help make the fashion industry
more sustainable” (Gina Tricot, 2018, s.7). I modeforetagens héllbarhetsredovisningar kunde
vi kontinuerligt se hur de uttryckte sig om hallbarhet med betoning pad more. Det skapar
distansering till pastdenden om att modeindustrin kan vara hallbar. Det kan darfor vara ett sétt
for modeforetagen att uttrycka att de snarare strivar efter att bli héllbara och bidra till en mer
hallbar konsumtion. Det som kunde wurskiljas pd Gina Tricots och Filippa Ks
héllbarhetsrapporter var en forsiktighet kring uttrycket hallbart mode, vilket kan bekréfta att

héllbart mode i1 dagslidget inte dr hdllbart. Det kan dédrmed bli tydligt varfor more dr vél
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anvint i hallbarhetsrapporterna. H&M 4 andra sidan anvinder héllbart mode mer frekvent. De

anvinder det i samband med att de vill ta ledning mot en hallbar framtid och modeindustri:

Our role, as leaders in our industry, is to innovate, influence, collaborate, and lead the way

towards a truly sustainable fashion future. (H&M hallbarhetsrapport, 2018, s.13)

Aven uttrycket sustainable consumption var underligset i hallbarhetsrapporterna. Det som
diaremot var intressant 1 Filippa Ks héllbarhetsrapportering var deras uttryck mindful

consumption:

“Our purpose and promise at Filippa K is to inspire a movement of mindful consumption by
showing that simplicity is the purest form of luxury. To us, “mindful consumption” means
the responsible creation of timeless, high quality, practical fashion for a complete wardrobe
that promotes a lifestyle of buying and using fewer pieces for longer [...] our goal is to
create a shift in industry perspective from fast to slow”

(Filippa K hallbarhetsrapport, 2018, s.13)

I Filippa Ks hallbarhetsrapport blir det séledes en tydligare distansering till sustainable
consumption. De betonar istéillet mindful consumption som ett sétt att ta ansvar genom att inte
overkonsumera utan konsumera farre plagg och plagg med lang livslingd. Filippa K
distanserar sig ytterligare fran héllbar konsumtion diar de skriver att “To talk about
sustainable consumption, we all need to change our behaviours [...] (Filippa K, 2018, s.27).
Detta stiarker argumenten om att hallbar konsumtion inte ar realistiskt 1 dagsldget, och for att
kunna prata om hallbar konsumtion sa krivs stora fordndringar. Filippa K menar saledes att

de vill skapa en fordndring i textilindustrin dir den ska g& mot slow fashion.

Detta kan tydliggéra skillnaderna 1 strategierna som modeforetagen anvinder. H&M och
Gina Tricot syftar mer till att dndra sina strategier genom ny teknologi och nya innovationer
medan Filippa K snarare syftar till en medveten konsumtion och ldngsam produktion av
klader genom slow fashion. Filippa K skriver sidlunda att de vill inspirera konsumenter att
andra sina kopbeteenden fran impulsdriven konsumtion av ytliga trender till minskad och
medveten konsumtion. Denna uppmaning betonas flera gdnger i Filippa Ks héllbarhetsrapport

vilket konstruerar en stark hallbarhetsdiskurs i jimforelse med konsumtionsdiskursen. Det
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kan tinkas oka medvetenheten hos konsumenterna. Detta i sin tur kan leda till att Filippa K
ses som mer drliga eftersom en minskad konsumtionen stirker den underliggande
hallbarhetsdiskursen. Det blir ddrmed tydligt att konsumtion har en signifikant negativ
paverkan pa miljon och 4ven om modeforetagen forsoker dndra sina strategier fran linjéra till
mer cirkuldra sé dr det inte tillrickligt for att modeforetagens héllbarhetsinitiativ ska kunna

bidra till en positiv miljopéverkan.

Det som ocksd kunde urskiljas mellan Filippa K och de andra tvd modeforetagens
héllbarhetsrapporter var just uppmaningen till minskad konsumtion. Som ndmnt s& var det
tydligt 1 Filippa Ks hallbarhetsredovisning att de uppmuntrar till mindre konsumtion.
Daremot kunde vi ocksa hitta ett citat frin Gina Tricot som kan likstéllas med mindful
consumption, déar de skriver ”As a consumer, you also have a huge responsibility. Be a smart
consumer and think through your purchases! Do I really need this new item in my closet?
Will T be able to use this for a long time?” (Gina Tricot, 2018, s.11). Skillnaden hér ar att
Gina Tricot inte uppmanar till minskad konsumtion, utan menar att konsumenten har ett stort
ansvar och ska sjilv ta ett beslut. Dock dr detta ocksa ett exempel dir hillbarhetsdiskursen
viags nagorlunda tyngre dn konsumtionsdiskursen. Detta genom att Filippa K menar att
konsumtion ska minskas till det som endast dr nddvandigt och att Gina Tricot menar att
kunderna har ett ansvar att se over sin konsumtion. Néir hallbarhetsdiskursen tar storre plats i
sadana uttryck kan legitimiteten styrkas. Daremot kan det hir vara svart att tolka huruvida
konsumenten hade minskat eller okat sin konsumtion utifrdn dessa specifika uttryck. Vad
géller H&Ms héllbarhetsrapporter kunde inga sddana uppmaningar urskiljas. De hénvisar
snarare till sina CSR-aktiviteter och strategier som kan hjilpa konsumenterna att géra mer

hallbara val.
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5. Avslutning

5.1 Slutsats och diskussion

Syftet med denna studie var att analysera hur modeforetag anvinder CSR-kommunikationen
och spraket i deras hallbarhetsrapporter for att legitimera konsumtion. Resultatet i studien
visar att modeforetagen anvinder CSR-kommunikationen i hallbarhetsredovisningarna som
ett sdtt for att inte bara legitimera sina CSR-aktiviteter, utan ocksd for att legitimera
konsumtion genom olika strategier. Dessa strategier har vi analyserat i form av relevanta
teman som kunde urskiljas i den empiriska datan bestaende av H&M, Gina Tricot och Filippa
Ks hallbarhetsrapporter. I temat green words kunde vi se hur spriket 1 rapporterna formades
positivt genom anvédndningen av grona ord som reuse, recycle och sustainable. Dessa
begrepp ersattes med en diskursiv innebord da de forknippas med héllbarhet. Vi kunde dven
se att green words anvéndes 1 olika syften, dels for att beskriva relationen mellan kldderna
och miljon, men &ven for att frimja en miljovanlig livsstil samt presentera en bild av

modeforetagen som ansvarsfulla.

I temat We, Our, I kunde vi se tydliga exempel pd hur konsumenterna inkluderades i ansvaret
for en héllbar utveckling. Genom modaliteter som we must och we need framstod
modeforetagen som handlingskraftiga, mélmedvetna och stillningstagande vad géller deras
CSR-aktiviteter. Modaliteterna visade hog grad av instimmande i citaten vilket kunde stirka
budskapen 1 CSR-kommunikationen. Modeforetagens anvindning av We, Our och I var ett
satt att forbinda sig till deras héllbarhetsinitiativ. Det som ocksa kunde urskiljas var hur de
distanserade sig till vissa forklaringar, dir modefGretagen exempelvis uttryckte “There are
many challenges in being part of the textile industry”. Det ar uppenbart att modeféretagen har
en negativ miljopaverkan. Déremot visade citatet att foretaget tog distans till pastdendet
vilket kan tolkas av ldsaren som att modeforetaget ar en liten del av textilindustrin och har
ddrmed inte en lika stor miljopéverkan. I samma tema kunde det ocksé urskiljas ett tydligare
exempel pd hur agenten blev franvarande 1 Gina Tricots beskrivning av vad som sker med
plagg som inte ldngre dr Onskvidrda. De menade att endast en liten del av dessa plagg
atervinns. Konsekvensen av hindelsen var att den beskrevs som ett slags naturfenomen som

uppstod utan ansvarig agent. Foretaget framstdr som legitimt genom att de foljaktligen
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menade att de hade tagit fram en 16sning for problemet genom ny teknik for atervinning. De

nya dtervunna plaggen kan leda till att konsumtionen av dessa plagg legitimeras.

Modeforetagen anvander partnerships och awards 1 sin hallbarhetsredovisning som ett sitt att
legitimera sig. Detta genom att etableringen av partnerskap med organisationer som anses av
intressenter som mer trovdrdiga och legitima. Niar modeforetagen anses som trovirdiga kan
det dven leda till att konsumtion av modeforetagets produkter legitimeras. Positiva
associationer fran exempelvis NGOs kan hiérledas till modeforetaget och bekréfta
modeforetagens ansvarstagande och hallbarhetsarbete. Samma effekter kunde relateras till
olika certifieringar. Daremot kan samarbeten med andra organisationer vara nddvéandiga for
att modeforetagen ska kunna realisera organisationsfordndringar mot en mer héllbar

utveckling.

Transparency var det fjirde temat som illustrerades i analysen. Samtliga tre modeforetag
betonade vikten av transparens i CSR-kommunikationen. Detta gjordes for att konsumenter
skulle kunna ta del av foretagens CSR-aktiviteter. For att visa att fOretagen &r transparenta
med sin information anvinder H&M ett index diar konsumenterna kan hitta information om
produkterna for att ddrmed kunna gora mer héllbara val. Detta visade saledes att H&M
legitimerar konsumtionen av héllbara produkter genom att visa pa transparens i information
om produkternas egenskaper. Detta gor H&M genom att visa vart produkterna kommer ifran
och hur de ir tillverkade, vilket ddrmed ocksé hjilper kunden att ta héllbara beslut vid
konsumtion. Aven Gina Tricot och Filippa K anvinde liknande verktyg. Sdledes gar det att
dra slutsatsen att modeforetagen legitimerar konsumtion genom tilldimpningen av
transparensverktyget som hjdlper konsumenter att goéra mer hallbara val. Gemensamt for
dessa teman 1 den textuella analysen &r att de konstruerar ett antal diskurser. Vi valde att lyfta
fram héllbarhetsdiskursen och konsumtionsdiskursen som en form av interdiskursivitet.
Dessa tva diskurser kom 1 konflikt med varandra da héllbarhetsdiskursen vill minska pé
konsumtion, medan konsumtionsdiskursen ser konsumtion som en viktig del av
individualiseringen och syftar till att 6ka konsumtion. Ett tydligt exempel pé diskursiv kamp
mellan dessa diskurser dr nir H&M och Filippa K beskriver héllbarhetsdiskursen. De skriver
att textilindustrin ldmnar betydande milj6- och sociala fotavtryck detta i och med att

modebranschen dr en av virldens mest fororenade industrier. De skriver dven att
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befolkningstillvixten har medfort en okad konsumtion som redan idag gér utdver vad
planeten kan hantera. For att bidra till en positiv héllbar utveckling uppmuntrar foéretagen sina
kunder att ta med sig plagg for atervinning, kunderna kunde ddrmed fa en rabattkupong som
de kan anvinda for ndstkommande kop. Detta visar att foretagen anvédnder atervinning som

ett affarsmissigt argument som legitimerar ett nytt kop.

Forekommande 1 samtliga héallbarhetsrapporter var betoningen pa exempelvis more
sustainable choices. Genom en kontinuerlig betoning av more kan foretagen tyda pd att de
inte dr hillbara utan strdvar efter att bli mer héllbara &n vad de faktiskt menar att de &r.
Uttrycket sustainable consumption var underanviant i samtliga hallbarhetsrapporter. Filippa K
anvande snarare begreppet mindful consumption som ett sitt att distansera sig fran sustainable
consumption. De betonade mindful consumption 1 syfte att ta ansvar genom att inte
Ooverkonsumera utan konsumera fiarre plagg och plagg med lang livsldngd. Det blir dven
tydligt hér att Filippa K d&mnar skapa en fordndring i textilindustrin dédr den ska ga mot slow

fashion.

Detta kan tydliggora skillnaderna 1 strategierna som modeforetagen anvinder. H&M och
Gina Tricot syftade mer till att dndra sina strategier genom ny teknologi och nya innovationer
medan Filippa K snarare uppmuntrade till en medveten konsumtion och 1dngsam produktion
av klader genom slow fashion. Filippa K skriver salunda att de vill inspirera konsumenter att
andra sina kopbeteenden fran impulsdriven konsumtion av ytliga modetrender till minskad
och medveten konsumtion. Detta i sin tur kan leda till att Filippa K ses som mer é&rliga
eftersom en minskad konsumtion stirker den underliggande hallbarhetsdiskursen. Det blir
tydligt att konsumtion har en signifikant negativ paverkan pd miljon, och dven om
modeforetagen forsoker dndra sina strategier fran linjéra till mer cirkuldra s& dr det inte
tillrackligt for att modeforetagens hallbarhetsinitiativ ska kunna bidra till en positiv
miljépaverkan. Aven om modefdretagen kommunicerar att de har blivit mer hallbara sa #r
héllbar konsumtion i dagslédget inte tillrackligt hallbart. Genom de olika praktikerna som har
lyfts fram 1 analysen kan vi dra slutsasen att modeforetagen legitimerar konsumtion trots att

konsumtion fortfarande &r ett problem for den hallbara utvecklingen.
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5.2 Bidrag

I studien har vi visat hur modeforetagen H&M, Gina Tricot och Filippa K framstéller sig som
hallbara genom diskurser. Diskurserna 1 héllbarhetsrapportera konstruerar en social
verklighetsbild som foretagen uppfattar om hallbart foretag. Vidare bidrar uppsatsen med en
fordjupad forstaelse om modeforetagens CSR-kommunikation. Vara resultat i analysen visar
hur modeforetagen kan anvinda CSR-kommunikation som ett redskap for att legitimera
konsumtion. Uppsatsens teoretiska bidrag ger stod for att diskursanalysen som teori,
legitimitetsteorin och gron marknadsforing kan anvindas for att analysera foretags
héllbarhetsrapporter. Studien bidrar dven till ytterligare forstaelse for hur den kritiska

diskursanalysen av héllbarhetsrapporter kan genomforas.

5.3 Framtida forskning

Resultatet som vi har kommit fram till har varit spdnnande, men det finns en begriansning som
vi anser kan vidareutvecklas for framtida forskning. Som tidigare nimnt i metodkapitlet sa
utgar den kritiska diskursanalysen fran tre nivaer. Vi valde att begrénsa oss 1 uppsatsen till att
endast genomfora en analys av det empiriska materialet med hjilp av de tva forsta nivéerna,
den textuella analysen samt diskursiva praktiken. Dérfor skulle det kunna vara av intresse att
studera den tredje nivan, den sociala praktiken som handlar om en bredare social praktik som
kommunikativa hindelser dr en del av. I denna nivdn kan man saledes intressera sig for
maktrelationer och  ideologikritik, alltsi  hur sprakbruket 1 modeforetagens
héllbarhetsrapporter kan avsldja dolda ideologier. Med var uppsats som underlag kan man
belysa vilka maktintressen 1 samhillet som utmanas eller stirks genom spridningen och
lasningen av vissa typer av texter. Detta skulle vara av intresse for att framfor allt studera.
Eftersom vi gjorde en kritisk diskursanalys av foretagens héllbarhetsrapporter och hur
spraket 1 dessa kunde tolkas av ldsaren, anser vi ocksa att det hade varit intressant att gora en
liknande studie, men med fokus pa kritisk diskursanalys av konsumenters tolkningar pa

modeforetags CSR-kommunikation.
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