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Abstract

Bianca Gasparetti och Gabriella Lundgren “Smycka i Gront: Nar klddbranschen drar pa sig
en miljoforkladnad”. B-uppsats, Medie- och kommunikationsvetenskap, Institutionen for

kommunikation och medier, Lunds universitet.

I uppsatsen utforskas paradoxen 1 att kladforetag kommunicerar sig eller sina produkter med
héllbarhet, nér de tillhor en industri som har en betydande miljopaverkan. Detta gors genom
att analysera hur kladforetaget Asket inkluderar miljdmedvetenhet i sin marknadsforing och
affarside. Genom att applicera teorier sdsom Maaks moraliska ledarskap och James W.
Careys ritualperspektiv pd kommunikation, analyseras hur Asket kommunicerar sitt
engagemang for hdllbarhet och etik, samt hur detta kan ses 1 storre sammanhang. Studien
anvinder sig av en multimodal analys, pd fem av foretagets inldgg pd Instagram, for att
undersoka hur text och bild samverkar i Askets digitala kommunikation. Fokus ligger dirmed
pa spraklig och visuell framstillning for att analysera underliggande strukturer 1 Askets

kommunikation.

Analysen belyser hur Asket konsekvent anviander sprédk och visuella uttryck som inte bara
informerar om deras hallbarhetsatgirder, utan dven formar en moralisk profil som lockar och
engagerar konsumenter som vérdesétter etiska och miljomaéssigt ansvarsfulla foretag. Denna
forskning understryker vikten av transparent och ansvarsfull kommunikation inom

marknadsforing, sirskilt inom industrier med stor miljopaverkan.

Genom att kombinera teoretiska perspektiv och konkreta exempel fran Askets
kommunikationsstrategier, tdnks arbetet bidra med insikter 1 de mgjligheter och utmaningar

som klddforetag moter ndr de inkluderar hallbarhet 1 sin kommunikation eller afférside.

Nyckelord: Asket, klddindustrin, hdallbarhet, ansvar, konsumtion
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

I takt med att héllbarhetsfragor alltmer tar plats i den offentliga debatten, har klddindustrin
som dr en av de mest miljobelastande branscherna, stéllts infér en komplex utmaning. Den
vixande medvetenheten om kladindustrins miljopaverkan har lett till att konsumenter i allt
storre utstrdckning efterfraigar mer héllbara alternativ. Som svar pa detta har manga
kladforetag borjat inkludera miljomedvetenhet 1 sin kommunikation och varumérkesidentitet
(Takedomi Karlsson, 2023;95-96,141). Det skapar en paradoxal situation dér foretag som

traditionellt bidrar till milj6forstdring nu positionerar sig som foresprakare for hallbarhet.

Marknadsforingen av klddforetag betraktas som en form av kommunikation, och denna
kommunikationen stricker sig l&ngt bortom att bara informera om produkter; den handlar
ocksd om att skapa samt formedla betydelser och symboler som &ar relevanta for

konsumenterna, for att paverkar savil deras kopbeslut som attityder.

Utifran ett ritualperspektiv kan den kommunikativa praxisen inom klddindustrin tolkas ur en
bredare kontext. Denna betonar kommunikationens roll 1 att dela gemenskap, upprétthélla
kulturella normer och skapa en meningsfull vérldsbild (Carey, 2009;12-15). Kommunikation
forklaras tjdna ett dubbelt syfte utdver informationsutbyte da den ses som en aktiv process
som formar och upprétthaller kulturella normer och vérderingar. Vidare anses kommunikation
spegla och forma samhillets vdrderingar, normer och beteende, men att den ocksa aktivt

medverkar i att forma samhéllet (Carey, 2009;15).

I fallet med kladindustrin och dess vixande fokus pé hallbarhet blir kommunikationen sarskilt
relevant. Det handlar inte enbart om att sdlja kldder utan d&ven om att sédlja en livsstil, en
kdnsla av tillhorighet eller en specifik image. Saledes ses det ur ritualperspektivet hur
klddforetag mojligen kan, genom att associera sina produkter med vdrden som héllbarhet eller
miljomedvetenhet, forsoka skapa en djupare koppling till konsumenternas identitet och
virderingar 1 samtiden. Det kan dven bidra till att forma och upprétthalla kulturella normer
och vérderingar. Genom att associera sina produkter med specifika livsstilar eller ideal kan
kladforetag paverka hur konsumenter ser pa sig sjdlva och sin omvérld. Detta kan leda till att
vissa kulturella ideal forstdrks och uppmuntras medan andra marginaliseras eller forbises.

Saledes ar det viktigt att vara medveten om att kommunikationen inte alltid aterspeglar
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verkligheten d& den inte kan tinkas vara helt transparent. Enligt Carey kan kommunikation
fungera som en form av social kontroll (Carey, 2009; 12-13). Det innebér att information
formuleras pa ett onskvért sitt, vilket i kontexten kan visas genom att kladforetag framhéller
vissa budskap samt information medan andra tystas ner for att det skall gd 1 linje med till

exempel foretagets intressen eller samhéllets normer.

Vidare belyser Bauman (2008) hur dagens konsumtionsmonster bidrar till en simulerad och
spektakuldr verklighet dér produkters symboliska virde blir mer betydelsefullt dn deras
faktiska anvéndbarhet eller miljopdverkan. Néar foretag betonar sin miljovanlighet, kan detta
emellandt vara mer en marknadsforingsstrategi dn en faktisk aterspegling av deras
miljoprestationer. Detta skapar en komplex situation dir konsumenter behdver navigera

mellan genuint héllbara initiativ och greenwashing (Bauman, 2008;94-131).

Forskning inom marknadsforing, affarsverksamhet och kommunikationsstudier har bidragit
med begreppsliga insikter kring “gron” marknadsforing och reklam. De betonar att dessa
begrepp grundar sig pa subjektiva uppfattningar frdn bade producenter och konsumenter,
snarare dn objektiv fakta huruvida det faktiskt bidrar till mer hallbar konsumtion. Vidare
noteras hur foretag frimjar “gron konsumtion” genom att fokusera pa att vilja och frimja
produkter som marknadsfors med miljovinliga egenskaper. Sisom ekologiska méarkningar,
atervinningsinitiativ, miljocertifieringar etc for att uppmuntra samt underlitta for
konsumenter att géra miljovanliga val. Kritiken mot detta ligger fradmst i dess tendens till s.k
“syndabocksskap”, det vill sdga att modellen placerar ansvaret for hallbarhet pa
konsumenterna, som att de vore de framsta aktorerna i dvergéngen till hallbar produktion
(Niceforo, 2023;174). Vidare argumenterar forskning inom mode och héllbarhet f{or
systematiska forindringar och att exempelvis EU s forslag 2023 for direktiv om “grona
pastdenden” inte lagger tillrdckligt mycket vikt vid producenternas ansvar. Dartill foresprékas
en avmattning av klddindustrin genom att reducera produktionstakten och fokusera pa att
uppmuntra konsumenter att minska sina inkdp av kladesplagg, snarare dn att kopa kldder som

marknadsfors som hallbara (Takedomi Karlsson, 2023;96- 97).
1.2 Asket som foresprakare for hallbarhet

Asket ar ett svenskt klidmérke som grundades &r 2015 med mélet att revolutionera
klddindustrin genom att sitta hallbarhet i fokus. De strdvar efter fullstindig transparens i sin

produktion och kommunicerar dppet om allt frdn materialets ursprung till arbetsférhéllanden i
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fabrikerna (Asket, 2024). Genom denna &ppenhet vill Asket inte bara bygga fortroende hos

sina kunder, utan dven inspirera till mer medvetna konsumtionsval.

Till skillnad frén traditionella modevarumairken, som frekvent lanserar flera nya kollektioner
per ar har Asket valt en annan vdg. De fokuserar istéllet pd att designa kldder som inte &r
bundna till ndgon specifik sdsong, utan som haller bade stil- och kvalitetsméssigt Gver langre
tid (Asket, 2024). Detta strategiska val motverkar trendcykler och uppmuntrar till en mindre
men mer genomtinkt garderob, som pa sikt ska minska onddig konsumtion och avfall. Asket

argumenterar for att hogre kvalitet och tidlos design dr grundlidggande for en hallbar livsstil.

P& produktionsfronten arbetar Asket aktivt for att minska miljopaverkan genom att noggrant
vélja material som &r bdde hdllbara och etiskt framstdllda. De prioriterar naturliga och
atervunna fibrer som inte bara minskar beroendet av ny rdvara utan ocksa kriaver mindre
kemikalier och vatten under tillverkningen (Asket, 2024). Genom att implementera denna
praxis stravar Asket efter att deras produkter ska ha sa liten miljopaverkan som mgjligt fran
start till slut. Forpackning och distribution hanteras ocksa med stor omsorg. Asket anvéinder
sig av minimala och atervunna forpackningsmaterial och optimerar sina logistiska processer
for att minska koldioxidutsldppen (Asket, 2024). De undersoker stdndigt nya sétt att minska

sin miljopaverkan genom hela leveranskedjan, fran tillverkning till kund.
1.3 Syfte och frigestillning

Syftet med denna uppsats dr att undersoka hur klddforetag, med sérskild inriktning pa
foretaget Asket, integrerar miljdmedvetenhet 1 sina marknadsforingsstrategier samt hur detta
paverkar deras varumérkesbyggande och héllbarhetsdiskursen. Studien syftar till att
identifiera och analysera de strategier och metoder som anvinds for att kommunicera

foretagets hallbarhetsdtaganden till konsumenterna.

Vira fragestillningar lyder siledes som foljande:

o Hur integrerar klddforetaget Asket miljdmedvetenhet 1 sin marknadsforingsstrategi och
affdarsagenda?

o Vilken betydelse spelar Askets miljomedvetna marknadsforing for deras
varumdrkesbyggande, och pa vilket sitt integrerar sig deras kommunikation inom den

overgripande hallbarhetsdiskursen?



1.4 Litteraturoversikt och tidigare forskning

I vér studie av Askets strategier for hallbarhetskommunikation inom kladindustrin stodjer vi
oss pa flera forskningsarbeten som utforskar relationen mellan mode, identitet och
samhéllsnormer. Mariko Takedomi Karlssons avhandling “Fashioning the Ecological Crisis:
Sustainability and Feminism in Fashion Advertising and Communication in Contemporary
Sweden” dr sdrskilt relevant. Takedomi Karlsson utforskar interaktionen mellan hallbarhets-
och feministdiskurser inom svenskt mode. Avhandlingen ger insikter i hur dessa diskurser
anviands 1 marknadsforingen for att skapa en bild av foretag som bade progressiva och
ansvarstagande. Detta r sdrskilt relevant for Asket, som aktivt anvénder just dessa teman for
att attrahera en medveten konsumentbas och positionera sig som ledande inom hallbar

kladindustri.

I “Corporate social responsibility advertising in social media: a content analysis of the
fashion industry's CSR advertising on Instagram” av Kwon & Lee (2021) utforskas hur
kladforetag anvinder sociala medier for att kommunicera sitt CSR-engagemang. Forskarna
genomfor en kvantitativ innehéllsanalys av Instagram-inldgg, vilket belyser de teman och
strategier som anvinds for att framstilla foretagen som ansvarsfulla. Studien ar tillimplig pa
var undersokning av Asket eftersom den ger insikter 1 hur foretag kan anvénda sociala medier

for att stdrka varumaérkets hallbarhetsprofil.

I diskussioner om héllbarhet och miljoansvar inom kladindustrin samt betydelsen av
fordndring observeras en tendens att fokuset riktas mot konsumentnivad. I sdvdl Shaw &
Newholms (2002) som Dufty & Hunds (2015) arbeten framgér det att sérskild
uppmirksamhet riktas mot konsumentens handlingar och deras maktposition. Eftersom
konsumenter ses som aktorer som kan paverka foretag och marknaden genom sina kdpbeslut
och preferenser (Shaw & Newholm, 2002; 169). Shaw and Newholm analyserar i “Voluntary
Simplicity and the Ethics of Consumption” (2002) olika aspekter av konsumtionskulturen och
satter fragan om individens ansvar i centrum for debatten kring héllbar konsumtion. De
undersdker hur samhillets normer och medias representationer formar var syn pa konsumtion
och miljoansvar. De belyser hur det vanligtvis 4r konsumenten som anses ha det primira
ansvaret for att minska miljopdverkan och frimja hallbara levnadssitt. Detta innebér att
diskussionen kring miljovénligt beteende ofta centrerar kring individuella val och handlingar,
snarare an strukturella fordndringar inom branschen eller reglering av marknaden av
offentliga aktorer. Duffy och Hund (2015) belyser i “Having It All on Social Media:
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Entrepreneurial Femininity and Self-Branding Among Fashion Bloggers” hur
entreprendrskap och varumérkesbyggande bland influencers péverkar diskursen kring de
negativa aspekterna av kliddindustrin och att denna centrerar kring individuella aspekter.
Genom att framhédva individuella handlingar kan influencers pa sociala medier frimja en
kultur av individualiserad konsumtion, vilket kan bidra till att det strukturella ansvar som ror

reglering och foretagsansvar forblir 1 bakgrunden.

Nicoforos artikel “Eco-friendly language, sustainability claims, and power relations in green
advertising discourse” (2023) ger en kritisk granskning av hur foretag anvander miljovénligt
sprék 1 sin marknadsforing. Forskningen visar hur sprékliga strategier anvinds for att
informera, men ocksa for att forma konsumenternas uppfattningar samt délja mindre hallbara
praktiker genom greenwashing. Denna forskning &dr viktig for var analys av Asket eftersom

den hjdlper oss att kritiskt utvirdera Askets hallbarhetskommunikation.

2. Teoretiskt ramverk

I var uppsats utforskar vi hur kladforetaget Asket integrerar miljomedvetenhet i sin
marknadsforingsstrategi  for att fOrstd deras paverkan pa varumirkesbyggande och
konsumentbeteende. For att uppné virt syfte anvénder vi Maaks teori om moraliskt ledarskap,
som hjidlper oss att kritiskt granska Askets kommunikation och handlingar i relation till deras
etiska principer. Vi undersoker dven begreppet greenwashing for att identifiera potentiella
risker med missvisande miljopédstdenden som kan paverka foretagets troviardighet. Genom
Baumans analys av konsumtionssamhéllet stirker vi var forstaelse for hur foretag som Asket
formar konsumenternas sociala identiteter genom hallbarhetsdiskurser. Tillagget av James W.
Careys ritualperspektiv pd kommunikation férdjupar var analys ytterligare genom att belysa
hur kommunikation inte bara 6verfor information men ocksa aktivt formar och uppritthaller

social ordning och kulturella normer.

2.1 Moral

Moralisk kommunikation inom foretagskontext refererar till hur foretag anvéander etik och
moral som centrala teman 1 sin kommunikation for att stirka sitt varumédrke och bygga
relationer med konsumenter. Denna kommunikationsform grundar sig i teorin om att foretag

inte bara agerar som ekonomiska enheter utan ocksa som sociala aktdrer som har en formaga



att paverka normer och vérderingar i samhéllet generellt. En teori som kan appliceras pé detta
omrdde dr Thomas Maak’s teori om moraliskt ledarskap, den framhdver vikten av att
foretagsledare inte bara styr sina foretag genom affarsméssiga beslut, men ocksa utifran
moraliska beslut (Maak, 2007;105-111). Maak argumenterar for att ett effektivt moraliskt
ledarskap innefattar att visa genom handlingar och kommunikation hur féretagets handlingar
ligger 1 linje med deras etiska principer. Detta inkluderar Oppenhet, drlighet och ett ansvar att

agera for det gemensamma goda.

En viktig aspekt av att anvdnda Maak’s teori i analysen av Askets kommunikation &r
mdjligheten att kritiskt granska hur vil foretagets kommunikation dverensstimmer med dess
faktiska handlingar (Maak, 2007;105-111). Detta innebér da att undersdka om det finns nigra
brister mellan vad foretaget sdger och vad de faktiskt gor, som kan vara avgérande for att

bedoma autenticiteten i1 deras moraliska kommunikation.
2.2 Greenwashing

Begreppet greenwashing syftar till ndr foretag framstiller sina produkter eller tjanster som
mer miljovanliga dn vad de faktiskt dr. Detta &r sérskilt relevant inom klddindustrin, dir
missvisande marknadsforingstekniker anvénds for att gora grona pdstdenden som inte stods
av faktiska affarspraktiker eller miljopaverkan (Mansvelt, 2011; 232-234). Eftersom
konsumentmedvetenheten om miljéfragor okar, kan en upptickt av greenwashing skada ett
foretags trovardighet och kundlojalitet som kan leda till negativ publicitet och rittsliga

konsekvenser.

For att undvika dessa risker bor klddforetag sdkerstdlla att deras miljopédstaenden ar
transparenta och stdodda av bevis, sdsom information om produktionsprocesser,
materialursprung, samt tredjepartscertifieringar. Foretag bor vara 6ppna med sina utmaningar
och framsteg mot héllbarhet samt engagera sig i verkliga hallbarhetsinitiativ som har en
madtbar positiv miljopaverkan, inklusive investeringar i hallbar teknik och program for savél

atervinning som dteranvdndning av produkter.
2.3 Konsumtion i det postmoderna samhiillet

Baumans bok “Konsumtionsliv”’ ger en kritisk inblick i hur konsumtion har omformulerats
frdn en nddvindig ekonomisk aktivitet till en mer central kulturell och social praktik 1 det

postmoderna samhélle vi lever i. Bauman hivdar att i ett konsumtionssamhélle konsumeras



produkter och tjdnster inte bara for sitt funktionella vdrde utan ockséd for deras forméga att
formedla en viss social identitet (Bauman, 2008;36-39). Denna transformation gor att

varumirken fér en betydelsefull roll i att forma sociala hierarkier och personliga identiteter.

Genom att anvdnda Baumans teorier som teoretiskt ramverk i var analys kan vi fi djupare
forstaelse for de sociala och kulturella dynamiker som péverkar interaktionerna mellan
kladforetag som Asket och deras konsumenter. Bauman diskuterar hur denna typ av
konsumtion fungerar som en form av social distinktion, vilket dr relevant for att forsta hur

Asket kommunicerar sina véirderingar till en mélgrupp som vérdesitter héllbarhet.

Kladforetagens marknadsforing som framstéller dem som miljomedvetna, kan ses inte bara
som en reaktion pd konsumenternas 6kande miljomedvetenhet men ocksd som ett sitt att
skapa och styra denna medvetenhet. Genom att positionera sig som miljovianliga, formedlar
dessa foretag en bild av konsumenten som bade ansvarsfull och sofistikerad. Detta bidrar till

att locka kunder som vill associera sig med dessa varden.
2.4 Ritualperspektiv p4 kommunikation

Ritualperspektivet pd kommunikation dr en teori av James W. Carey som betonar att
kommunikation dr mer 4n bara utbyte av information genom att bendmna dess koppling till
samhillet. Kommunikationen anses ha en roll i1 att stirka gemenskap och uppritthalla
kulturella normer, ddr man betonar hur kommunikation inte bara éverfor budskap utan ocksa
deltar i att forma och uppréitthdlla den sociala ordningen. Perspektivet ser kommunikation
som en aktiv process som inte bara aterspeglar utan ocksa formar samhillets viarderingar och

beteenden (Carey, 2009;12-15).

Genom att anvédnda ritualperspektivet i uppsatsen, far vi en djupare forstaelse for hur
kladforetaget Asket kommunicerar om hallbarhet och ansvar. Perspektivet hjdlper till att
analysera hur Askets kommunikation inte bara informerar konsumenterna, utan ocksa formar
deras virldsbild pa ett séitt som bidrar till att upprétthalla eller foréndra kulturella normer och
varderingar. Ritualperspektivet bidrar sidledes med insikter om hur Asket kan anvinda sin
kommunikation for att paverka sociala normer och skapa en gemensam uppfattning om
hallbarhetsfrdgor inom kladindustrin. Detta teoretiska ramverk bidrar till att belysa de
underliggande faktorer och eventuella foljder av Askets kommunikation i kontexten av den

bredare kulturella diskursen kring hallbarhet.



3. Metod och avgrinsning

3.1 Material

Materialet for denna studie bestar av fem Instagraminldgg fran Askets officiella konto,
publicerade under 2023 och 2024. Dessa inldgg har valts pa grund av deras direkta relation
till Askets kommunikationsstrategier kring hallbarhet. Inldggen representerar olika aspekter
av hallbarhetskommunikation, som inkluderar transparent redovisning av miljopaverkan,
uppmuntran till langvarig anvidndning, ett aktivt avstindstagande frdn fast fashion, ett
stdllningstagande mot dverkonsumtion under Black Friday samt pedagogisk information om
vattenforbrukning 1 relation till produktionen. Valet av dessa bilder motiveras av deras
formaga till att illustrera olika kommunikationsstrategier Asket anvander for att formedla sitt
engagemang for miljon och sociala fragor, som é&r kritiskt for var analys av huruvida deras
héllbarhetskommunikation &r transparent och effektiv. Varje inldgg bidrar till en djupare
forstaelse av hur Asket anvinder visuell och textbaserad kommunikation for att engagera

konsumenter och skilja sig fran mindre hallbara modealternativ.
3.2 Urval och avgrinsningar

For att sékerstilla att var studie fokuserar pa relevant material genomforde vi en noggrann
urvalsprocess av Instagraminldgg av Askets officiella konto. Urvalet baserades pa inldggens
relevans for studiens syfte. Vi sokte efter inligg som berdrde hallbarhetsteman som
miljopaverkan, ldngvarig produktanvindning, samt foretagets instéllning till fast fashion och

Overkonsumtion.

Studien avgrdnsades till Askets Instagram for att fokusera pd hur de anvinder den
plattformen som &r sa pass central for dagens digitala konsumentbeteende. Denna
avgransning mojliggdr djupare insikter om kommunikationsstrategier och deras mottagande,
men innebér ocksé viss begrinsning. Dérfor bor resultaten ses som specifika for den kontext
och de data som analyserats, snarare &n som universella sanningar om foretagets

hallbarhetskommunikation.
3.3 Tillvigagangssitt

Datainsamlingen genomfordes genom att noggrant granska inldgg pa Askets Instagram konto
fran aren 2023 till 2024. Vi fokuserade pa inligg som uttryckligen behandlade Askets
strategier for héllbarhet, som inkluderade teman som miljopaverkan, langsiktig anviandning
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av produkter och kampanjer mot fast fashion. Vér analys grundar sig i ett multimodalt
perspektiv utifrdn Ekstrdom och Larssons bok Metoder i kommunikationsvetenskap och syftar
till att integrera bade textuella och visuella element for att forstd hur Asket kommunicerar
hallbarhet. Detta innebér en detaljerad granskning av hur bild och text tillsammans framfors
med budskap om hallbarhet och engagerar konsumenterna (Ekstrom och Larsson,

2010;179-183).

Genom att tillimpa multimodal analys kunde vi identifiera vilka hallbarhetsaspekter som
framhivs eller nedtonas, och hur Asket genom sin visuella och textbaserade kommunikation
paverkar konsumenternas uppfattningar. Vi undersokte dven konsumenternas interaktion med
innehéllet for att se vilka inldgg som engagerade mest och vilka diskussioner som fordes 1
kommentarsfalten. For att stirka var analys ytterligare integrerades relevanta teorier om
hallbarhetskommunikation och konsumentbeteende i processen. Det inkluderar en tematisk
analys av inldggen genom det teoretiska ramverket, och dérefter har teorier samt litteratur

tillimpats pa analysen.
3.4 Metodkritik

Studien anvénder en kvalitativ innehallsanalys av Askets Instagram-inldgg for att undersoka
foretagets hallbarhetskommunikation. Det kvalitativa tillvigagingssittet ger djupgaende
insikter 1 Askets narrativa och retoriska strategier. Metoden kan dock betraktas som subjektiv
eftersom forskarens tolkningar paverkar resultaten. Vi har dock anvént en tematisk analys dar
vi strivat efter en sd objektiv och metodisk process som mojligt for att motverka detta. Men vi

ar medvetna om att olika forskare dndd kan dra olika slutsatser frdn samma data.

Ett fokus pd Instagram-inldgg fran ett enskilt foretag begrinsar bredden i datamaterialet,
samtidigt som det tillater en fokuserad analys av Askets kommunikationsstrategier. Men det
kan inte ge en fullstdndig bild av foretagets hela kommunikation. Urvalet dr ockséd begrénsat
till inldgg fran ett specifikt tidsintervall, som kan exkludera relevanta inligg fran andra

perioder.

Urvalsstrategin fokuserar pa specifika héllbarhetsteman och kan ha uteslutit inligg med
subtila eller indirekta hallbarhetsreferenser. Valet av kvalitativ analys kan begrinsa
mojligheten att generalisera resultaten till en storre population eller andra kontexter. En

subjektiv tolkning kan leda till att vissa teman eller budskap Gver- eller underbetonas.
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Trots dessa begrinsningar strivar var studie efter att ge en noggrann och insiktsfull analys av
Askets héllbarhetskommunikation pa Instagram. Genom att transparent redogdra for
metodologiska dverviganden forstirks studiens trovirdighet och ger ldsaren verktyg for att

kritiskt vardera resultaten och slutsatserna.

4. Analys

4.1 Beskrivning av Instagraminligg

I den forsta delen av analysen kommer vi att genomfora en djupgdende granskning av varje
Instagrambild var for sig, med hjélp av flera analytiska verktyg. Dessa inkluderar textanalys,
bildanalys, sprékanalys samt ideologisk positionering. Genom att tillimpa metoder for
multimodal analys som beskrivs 1 Ekstrom och Larssons bok Metoder i
kommunikationsvetenskap, kommer vi att utforska hur sprdk och bilder samverkar for att
skapa mening, framkalla ideologiska positioner och paverka mottagarens uppfattningar.
Denna del av analysen syftar till att identifiera och forstd de underliggande strukturerna av

makt och ideologi som formar budskapen 1 Askets Instagram-inlagg.

Bilaga 1: Impact receipt

Inldgget presenterar “impact receipt”, ett koncept dar kunder ser den miljomaissiga paverkan
av sina kop via ett kvitto. Bilden publicerades i november 2023 och framstiller symbolisk
miljopdverkan exempelvis som en koldioxidavtrycks-visualisering. Asket lanserar hér ett nytt
koncept for att visa pa de konkreta miljoeffekterna av ett kop, ndgot som ofta ignoreras i en
kopprocess. Med ord som “acknowledge” och “well-known but easily forgotten fact”
anvander Asket spraket for att vidcka eftertanke och framkalla ansvarskédnsla hos
konsumenten. Dessa val syftar till att informera och pédminna om klddindustrins ofta
bortglomda miljopdverkan och uppmanar konsumenter att tinka om kring sina kdpvanor och

dess langsiktiga effekter.

Genom ordval som innehdller bade kunskap och handling, sdsom “impact” och “fact”,
betonar Asket vikten av aktivt deltagande 1 miljéansvar. Detta sprakbruk omformar
konsumentens sjdlvbild frdn passiv till aktiv och ansvarstagande. Asket stirker med detta
synen péd att personliga val far offentliga konsekvenser som dr en central idé inom

miljomedveten marknadsforing.
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“Impact receipt” positionerar Asket som en innovator och ledare inom klddindustrin, de blir
mer till en utbildare 4n bara en tillverkare, samt framhéver vikten av medveten konsumtion.
Detta differentierar dem fran konkurrenter och markerar en foretagsfilosofi som fokuserar pa

transparens och etiska vérden.

Bilaga 2: Den méngsidiga t-shirten

Inldgget presenterar en langidrmad T-shirt som ett exempel pa hallbarhet genom langvarig
anvandning och publicerades 1 september 2023. Asket anvidnder frasen “wear them longer”
for att uppmuntra konsumenter att kopa kvalitetsprodukter och anvinda dem léngre, som
motverkar den frekventa konsumtionen inom fast fashion. Sprékvalet signalerar Askets
atagande for minskat avfall och héllbar konsumtion. Det understryker en djupare vérdering
som gér bortom vanlig marknadsforing, ddr Asket framhéver kvalitet och hallbarhet som
varar over tid. Bilden kompletterar texten genom att visa en kvinna i en urban miljo kladd 1
den méngsidiga T-shirten, som kopplar hallbarhet till en modern, trendig och medveten
livsstil. Det visar att hdllbara val inte bara ar etiskt 6nskvérda utan ockséa praktiskt tilltalande

och stilrena, Asket bryter stereotypen om att miljovénliga klédder inte kan vara attraktiva.

Genom att fokusera pa langvarig anvindning utmanar Asket 6verkonsumtion och positionerar
sig inom en bredare diskussion om hallbar klddindustri. Detta positionerar Asket som ett
etiskt och miljomedvetet varumairke, vilket &r 1 linje med en stdrre beréttelse om ansvarsfull

konsumtion och produktion.

Bilaga 3: “Fuck Fast Fashion”

Inldgget visar en shoppingpase med texten “FUCK FAST FASHION” som é&r en del av en
kampanj for att frimja medvetna kopval, bilden publicerades i april 2024. Genom det
kraftfulla och provocerande uttrycket tar Asket avstind fran konventionell marknadsforing
och markerar ett ideologiskt stillningstagande. Frasen vécker starka emotionella reaktioner
och kritiserar problemen med fast fashion, som miljoskador och etiska brister i tillverkningen.
Anvindningen av shoppingpdsen som ofta &r en konsumtionssymbol, i detta sammanhang
understryker det budskapet att konsumenter bér omvirdera sina kopbeteenden. Asket
positionerar sig som en etisk ledare som efterstrivar en medveten konsumtionskultur, genom
att uppmana till att avstd fran fast fashion. Deras strategiska anvidndning av bade sprik och
bild syftar till att paverka och utbilda konsumenter om de vidstrickta konsekvenserna av

deras val.
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Bilaga 4: Stingt pa Black Friday

Under Black Friday 2023, meddelar Asket att de stdnger sin butik for att protestera mot
overkonsumtion. Beslutet att stinga under denna hogkonsumtionsdag dr en markering mot
den radande konsumtionskulturen och framstar som en djarv kommunikativ handling som
understryker Askets engagemang for hallbarhet och etiska vérderingar. Anvindningen av
frasen “motstand mot dverkonsumtion” starker deras position som en motpol till traditionell
kophets. Deras val att stinga butikerna ger en kraftfull signal om foretagets véarderingar och

ett 1angsiktigt dtagande for hdllbarhet, snarare &n kortfristiga vinster.

Den visuella presentationen med en svart bakgrund och vit text bidrar till att formedla ett
budskap av sjdlvsdkerhet och styrka. Stingningen pa Black Friday illustrerar Askets
ideologiska standpunkt, dir de foredrar ansvarsfull konsumtion framfor masskonsumtion.
Genom att avstd fran forséljning pa en av arets storsta shoppingdagar manifesterar Asket sin

tro pa att kvalitet och etik dr viktigare dn kvantitet och snabb forsiljning.

Bilaga S: Vattenforbrukning

Inldgget publicerades i november 2023 och diskuterar den omfattande vattenférbrukningen
som krdvs for att tillverka en T-shirt. Asket syftar till att 6ka medvetenheten om de dolda
miljokostnader som kladtillverkning innebir, genom att specifikt lyfta fram méngden vatten
som gar at. De illustrerar vattenforbrukningen med jimforelser med vardagsaktiviteter som
dricka eller duscha, vilket gor informationen mer begriplig och kan inspirera till fordndrade

kopbeteenden mot mer héllbara val.

Visualiseringen 1 inldgget forstirker textens budskap genom att tydliggéra méngderna vatten
som anvénds i kladtillverkning. Denna bild fungerar som en paminnelse om virdet av att
bevara naturliga resurser och understryker vikten av hallbara produktionsmetoder. Genom att
konkretisera vattenforbrukningen stirker Asket sin position som en transparent och
ansvarsfull aktor inom modebranschen. Deras inldgg betonar foretagets engagemang for att

informera och utmana konsumenter att reflektera 6ver deras egna konsumtionsmonster.
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4.2 Asket inom paradoxen

I andra del av analysen riktas fokus pa Asket som helhet inom den paradox foretaget verkar
inom. Med paradoxen menas saledes den dynamik som uppstar ndr kladforetag forsoker
framstd som miljdmedvetna inom en bransch vars historiska praxis har varit forknippad med

miljoforstoring och sociala oréttvisor.

I dag kan konsumtion betraktas som ett behov i sig, och att vi kdper produkter som vi inte
behover (Bauman, 2008;98-99). Detta kan tinkas ha bidragit till den konsumtionskultur,
priglad av stindig fornyelse och Overkonsumtion, som rider idag. Dar det har blivit
normaliserat att kdpa nya kldder och produkter regelbundet, anvdnda dem fatal génger, och
sedan ersétta dem med nya plagg. Detta forstarkts av foretagsmarknadsforing som anpassar
sig till dessa monster genom att framja en kultur av snabb foréndring och omedelbar
tillfredsstillelse. Samtidigt &r modebranschen en av de branscher som engagerar sig mest 1
miljéansprak och héllbarhetskommunikation (Takedomi Karlsson, 2023;95,141). Men utifran
en rapport fran Konsumentverket 2021 tydliggdrs det att majoriteten av kommunikation med
miljoargument, i de flesta branscher, dr Overgripande och vaga (Takedomi Karlsson,
2023;95,141). Konsumentverket menar att kommunikationen saknar detaljerade uppgifter och
att det vanligen dr utmanande eller till och med omgjligt for konsumenten att fa tillgang till
ytterligare detaljerad information. Eftersom dessa inte tydligt refereras till eller kan hittas pa

ett léttillgangligt satt (Konsumentverket, 2021;14).

I relation till detta anses kladforetaget Asket vara ett intressant studieobjekt, eftersom de
avviker frdn hur konsumtion och kladforetag generellt verkar och beskrivs. De inkluderar
inte, likt andra foretag, en vag hallbarhetskommunikation i sin marknadsforing utan
positionerar sig i sin helhet som en miljdmedveten aktor. Dartill menar de pa att vilja bidra
till en fordndring inom klédindustrins praxis och dagens konsumtionskultur (Asket, 2024). Pa
Askets hemsida mots man av ndgra av vad som betraktas vara deras kdrnor; de uppmuntrar
till att “kdpa mindre, och battre”, att man skall bira plagg lingre samt att ménniskor skall
vara medvetna om ursprunget och historien bakom klddesplaggen man koper. Det vill sidga,
att forstd och uppskatta de resurser, arbetskraft och processer som behovts for att skapa
plagget. Vidare anses deras strdvan efter transparens som en central aspekt av foretagets
identitet, vilket visar sig genom frekventa kommunikativa insatser dér betoningen ligger pa

vikten av Oppenhet for att driva fordndring inom industrin. De menar att de har full
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transparens, genom att de dr helt 6ppna med samt redovisar produktionskostnad, varje steg i

tillverkningsprocessen och hur stor miljopéverkan varje enskild produkt har (Asket, 2024).

Foljaktligen dr det uppenbart att Asket vill bidra till fordndring samt identifiera sig och vill
fungera som en motpol for sévél kulturen som Ovriga foretag inom modebranschen. Detta kan
exemplifieras ytterligare genom inldggen som analyserats, i inligg 3 diar Asket marknadsfor
att de valt att skriva “FUCK FAST FASHION” pa deras shoppingpésar samt dess tillhdrande
text som beskriver att de vill konfrontera verkligheten av fast fashion samt dess paverkan pa
miljon och ménskligheten. Inldgget exemplifierar hur Asket medvetet viljer att gora ett
stéllningstagande mot modebranschen genom att anvénda en strategisk positionering dér de
visar att de stéller sig emot och inte vill associeras med rddande normer samt praxis inom

branschen.

Vidare i inldgg 4, som handlar om att de har stingt pad Black Friday, visar hur Asket vill
positionera sig som en fordandring i kladindustrin. Genom att stédnga sina faktiska och virtuella
dorrar under Black Friday signalerar Asket ett starkt avstiandstagande frdn dagens
konsumtionskultur och hur industrin frimjar ohéllbar konsumtion. Bilden samt texten
markerar ett avbrott fran det traditionella och uppmanar till reflektion 6ver klddindustrins
overkonsumtion, och genom att lyfta fram vérdet av befintliga plagg samt héllbara

vérderingar uppmanar de till en omprovning av forhédllandet till klader.

I kontexten av Askets uttalade strdvan av att stdlla sig emot och paverka fordndring inom
klddindustrin utgors en dualitet 1 det faktum att de sjélva ar en del av den industri de Sppet
och starkt dr emot. Eftersom de sjélva tillfor en belastning pa miljon genom deras tillverkning
och forsdljning av klddesplagg. Denna dubbelhet i Askets position blir ytterst tydligt i inldgg
5, déar de presenterar att det behdovs samma mingd vatten for att tillverka en enda av deras
T-shirts som for att hdlla en minniska hydrerad i 30 ar. Denna jamfGrelse illustrerar pa ett
sldende sitt den betydande resursforbrukningen och miljopaverkan som dr forknippad med
modeindustrins produktionsprocess och framhdver siledes de negativa konsekvenserna av
deras egen verksamhet. Samtidigt understryker det den paradoxala situationen dér ett foretag
som striavar efter att fordndra branschen fortfarande bidrar till dess negativa effekter. Detta
framhidver en viktig aspekt av den dubbelhet som priaglar Askets position och ger upphov till
en djupare reflektion over deras troviardighet och formaga att verkligen bidra till en héllbar

forandring inom branschen. Foljaktligen ifrdgasétts huruvida Asket bidrar till en skillnad eller
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om de enbart dr en till aktér som genom att tillverka kldder tar av naturens resurser och

anvinder kampen mot klddindustrin for att réttfardiga sin verksambhet.

Saledes kan man hédvda att Asket dr en del av problemet som de sjélva kritiserar och att detta
ar ndgot som deras publik kan komma att ifrdgasitta, eftersom det gir emot deras
troviardighet. Men Asket kan dven betraktas i sin existens och verksamhet, trots deras
negativa miljopaverkan, som en del av losningen. Takedomi Karlsson lyfter hur omkring
hilften av all fast fashion tillverkade plagg sldngts inom ett ar efter att de blivit kopta, samt
att man ser ett samband mellan tillvixten av fast fashion och den kraftiga minskningen ett
plagg anvinds. Det konstateras att sdsongsbundna kollektioner &r en direkt representation av
detta patagliga problem, d& de uppmuntrar konsumenter att kdpa plagg som eventuellt enbart
anvands en gang (Takedomi Karlsson, 2023;106). Darmed kan man &terigen se hur Asket gar
emot den rddande normen och aktivt strivar efter fordndring inom industrin. Genom att
enbart erbjuda en kollektion av stilrena och tidlosa plagg samt uppmuntra konsumenterna att
varda och bidra dessa kldder under en liangre period, antyder Asket en alternativ modell for
kladkonsumtion som prioriterar kvalitet och hallbarhet 6ver snabb férbrukning. Deras fokus
pa langsiktighet och medveten konsumtion utmanar dirmed den konventionella synen pa

mode och kan potentiellt bidra till en mer hallbar och ansvarsfull klddindustri.

“Vi och dom” - tinkande
Analysen av Askets position i forhéllande till den bredare klddindustrin kan tolkas genom

3

ramverket for “vi och dom”-tink. Detta koncept innebdr en tendens att kategorisera
manniskor eller organisationer i tvd motsatta 1ager, dar forutfattade uppfattningar om vad som
definierar “vi” och “dom” pdaverkar interaktionen och kommunikationen mellan grupperna
(Klintman, 2018; 28). Som kladforetag tillhor Asket ett “vi” i form av klddbranschen, men
det blir ddremot tydligt att Asket aktivt positionerar sig som annat “vi” i motsats till den
bredare klddindustrin, som ddrmed representerar ett “dom”. Sdledes dr det som &r speciellt
intressant 1 Askets fall dr deras forsok att navigera denna dynamik inom den befintliga
“vi”-gruppen, det vill séga klddindustrin. Genom att tydligt markera sitt avstandstagande fran
konventionella klddforetag och deras praxis forsoker Asket skapa en distinkt identitet och
gemenskap inom den “vi”-kategorin. Trots att de tillhér klddbranschen och betraktas som en
del av “vi”-kategorin, véljer de att inte identifiera sig med de traditionella foretagen. Istillet

strdvar de efter att skapa en ny, mer héllbar och ansvarsfull identitet inom den befintliga

gruppen. Det utmanar ddrmed inte bara den rddande normen inom klédindustrin utan ocksa
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de etablerade uppfattningarna om vad som definierar “vi” och “dom” géllande konsumtion av

klader.

Denna strategi kan tolkas som ett forsok att omdefiniera granserna for den “vi”-grupp som de
tillhor och skapa en ny gemenskap inom klddindustrin baserad pa héllbarhet och
ansvarstagande. Genom att gora detta fordndrar de inte bara sin egen position inom branschen
utan ocksd dynamiken mellan olika grupper och intressen inom klddindustrin. Genom att
framhdva principen om att konsumera mindre, uttryckt i deras slogan “Join the pursuit of
less”, kan Asket dven tdnkas utmana konsumenternas associationer till den aktuella
klddindustrin. Det dr tankbart att konsumenter som redan prioriterar hallbarhet i sina
konsumtionsval inte associerar sig med manga befintliga klidforetag. Men genom att Asket
aktivt uppmuntra till en minskad konsumtion och erbjuda tidlosa och hallbara alternativ, dr
det mojligt att Asket inte enbart skapar en positiv association till sitt eget varumérke utan
dven eventuellt kan &ndra individers uppfattning av klddindustrin. Dessutom kan Askets
oppna och tydliga kommunikation kring hallbar konsumtion tinkas bidra till att na ut till en
bredare konsumentbas som annars kanske inte skulle ha blivit berérd av denna typ av
information. Genom deras direkta och informativa kommunikation, till skillnad fran manga
andra foretag vars miljoansprak och hallbarhetskommunikation dr relativt vagt och utan
detaljerad information (Takedomi Karlsson, 2023;141), kan Asket nd och informera en

bredare publik.

Strategisk identitetsmarknadsforing

Asket antar en unik marknadsforingsstrategi dd de betonar betydelsen av att konsumera
mindre, samtidigt som de foresprakar sitt eget varumérke och forsiljning av produkter som
ett ansvarsfullt och miljovanligt alternativ. Detta syns i den ofta formedlade frasen “buy less,
but better”, som kan tolkas som en uppmaning till konsumenterna att “kop mindre, men om
du ska kdpa, kop fran oss”. Det kan dven ses 1 inldgg 3, dir de stiller sig emot fast fashion
med deras shoppingpése “fuck fast fashion”. Deras kommunikation kan tolkas som en vilja
att pa ett diskret sétt framstélla att “vi dr béttre &n vara konkurrenter”, detta genom att de
betonar vikten av att gora ett hallbart val och std upp for miljon genom sitt varumairke. I
motsats till andra branscher, dir reklam ofta fokuserar pd produktens prestanda och férdelar
gentemot konkurrerande varumérken, sitter Asket tonvikten pa att formedla en kénsla av
identitet och gemenskap till konsumenten. Asket strivar inte enbart efter att sélja sina

produkter genom traditionell produktplacering och varumérkesbyggande. Istéllet forsoker de
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dven att skapa en kénsla av gemenskap och identitet kring sitt varuméirke. Ménniskors dagliga
konsumtion &r sdllan obetydlig utan bdr pa en intention eller medvetenhet om hur de vill
portrittera sig sjdlva genom sina konsumtionsval (Hammarén & Johansson, 2009;35). Alla
former av konsumtion, utdver att tillgodose grundliggande behov, har dven en symbolisk
dimension. Vilket innebdr att konsumtionsval ocksd formedlar en kénsla om vem man ér eller
vill vara, samt ett budskap om konsumentens identitet, status och livsstil (Ostberg & Kaijser,
2010, 69-80). Genom att kopa fran Asket signalerar konsumenten saledes inte bara en
preferens for kvalitet och stil, utan ocksd en vilja att identifiera sig med vérderingar som
hallbarhet och miljomedvetenhet. Denna kommunikationsstrategi bidrar till att skapa en
starkare koppling mellan konsumenten och varumérket genom att erbjuda en kénsla av
delaktighet i en gemenskap som stravar efter samma ideal. I sin helhet innebér detta en form
av identitetsskapande dir Asket inte bara marknadsfor sina produkter utan ocksd erbjuder
konsumenten mojligheten att associera sig med en specifik livsstil, védrdegrund och

gemenskap.

4.3 Moral som viktig valuta for foretag

I var tredje del av analysen tillimpar vi ett multimodalt perspektiv pa Askets
marknadskommunikation, som ar centralt for att utforska hur Askets som foretag anvénder

sprék och visuella element for att skapa en moralisk profil.

Moraliskt ledarskap i praktiken

Nér man tillimpar Maak’s moralteori pd marknadskommunikation visar det pa vikten av att
foretag tydligt kommunicerar sina moraliska stdndpunkter till konsumenterna. Detta kan da
innebéra att man i marknadsforingsmaterialet tydligt forklarar foretagets hallbarhetsatgérder,
deras engagemang i sociala fragor, eller hur deras produkter bidrar till en battre vérld (Maak,
2007;105,111). Utifrdn detta skapar foretagen inte bara en bild av sig sjdlva som ansvarsfulla
och palitliga, utan skapar ocksd en bild av sig sjédlva som kunderna kan lita pa att de som

aktor agerar enligt sina uttalade vérderingar.

Nér Asket anvinder Instagram for att kommunicera sitt engagemang for miljon och etiska
arbetsforhallanden ar det ett exempel pad moralisk kommunikation. Dem visar sina produkter
och berittelserna bakom dem, alltsd hur de tillverkas, vem som tillverkar dem samt under
vilka forhallanden. Transparensen hér &r avgorande for att bygga fortroende och stédrka

foretagets moraliska bild (Maak, 2007;105,111).
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Moral som marknadskommunikation

Asket anvinder Instagram for att kommunicera sitt hallbarhetsengagemang, som visar pé hur
moral har blivit en central valuta i deras marknadsforingsstrategi (Maak, 2007;105,111).
Genom att de konsekvent framstiller sina produkter som resultatet av etiskt réttfardiga beslut,
signalerar Asket att varje kop dr mer dn en transaktion. Att det snarare dr en investering till en
béttre vérld. Denna strategi gor produkterna mer attraktiva ur ett praktiskt perspektiv men
forstirker ocksd kénslan av att vara en del av ndgot storre som vilket uppmuntrar

konsumenter att gora ett ansvarsfullt val.

Spraket som Asket anvinder pa Instagram dr noga utvalt for att maximera den moraliska
resonansen. Genom att anvidnda ord som “ansvarsfull”, “transparent” och “rittvis” sé
forstiarker de sitt budskap om att varje kladesplagg dr framstéllt med hiansyn till bdde miljon
och minskliga rattigheter. Dessa sprakliga val &dr avsedda till att resonera med
konsumenternas egna vérderingar och etik (Maak, 2007;105), dér varje ord &r laddat med
betydelse och understryker foretagets engagemang for miljomissiga och sociala ansvar.
Forutom att informera &r spraket ocksa utformat for att inspirera och engagera konsumenterna
pd en djupare emotionell nivd. Genom att konsekvent koppla sina produkter till dessa
kraftfulla sprék och begrepp skapar Asket en stark emotionell bindning till sina f6ljare, som

kan Oka bade deras lojalitet och forsédljning (Maak, 2007;105).

De visuella elementen i1 Askets kommunikation spelar ocksd en avgorande roll.
Instagraminldgg som visar miljovénliga tillverkningsprocesser eller lyfter fram arbetarnas
arbetsforhallanden dr bade informativa och extremt kraftfulla i sitt sitt att framstédlla Asket
som ett varumérke som lever upp till sina ideal (Maak, 2007;105,111). Dessa bilder ar inte
bara estetiskt tilltalande utan de bér ocksa en berittelse om ansvar och integritet, vilket

stirker foretagets trovéardighet och engagemang for genuin hallbarhet.

Genom denna analys av moral som en del av marknadskommunikationen fir vi en djupare
forstaelse for de strategiska fordelarna som Asket uppnar genom denna metod. Det handlar
inte bara om att sélja produkter; det &r ocksa en frdga om att bygga en gemenskap kring
delade vérderingar och visioner for framtiden. Den hir kommunikationsformen etablerar en
varaktig relation med konsumenterna, dir Asket inte bara ses som en leverantor av varor utan
dven som en aktiv partner i stravan efter en mer hallbar livsstil. Genom denna omfattande och

mangfacetterade kommunikationsstrategi blir det tydligt hur central moral och etik ar for
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varumarken som Asket i deras strdvan att inte bara vara attraktiva pd marknaden utan ocksa

agera som katalysatorer for positiv fordndring.

Den praktiska tillimpningen av moral i foretagskommunikation

Asket anvinder Instagram for att pa ett transparent och autentiskt sdtt kommunicera sitt
engagemang for hallbarhet, vilket aterspeglas i1 inliggen diar de visar bade de fardiga
produkterna och de processer som ligger bakom deras tillverkning. Foretaget delar inldgg
som detaljerat beskriver materialens ursprung, arbetarnas arbetsforhallanden samt
miljovénliga innovationer inom produktionsprocessen. Denna Oppenhet visar pd Askets
engagemang for etiska védrderingar samtidigt som det dven fungerar som en bekriftelse pa
deras autenticitet, genom att ge konkreta exempel pd hur dessa vérderingar anvinds i
praktiken (Maak, 2007;105,111). Detta skapar fortroende mellan Asket och konsumenterna

samt betonar vikten av en transparent verksamhet i1 klddindustrin.

Vidare anvédnder Asket Instagram som en interaktiv plattform for att engagera sina foljare i en
dialog om hallbarhet Genom att uppmuntra till fragor, diskussioner och feedback pa sina
initiativ, skapar Asket djupare forstdelse och medvetenhet om héllbarhetsfrdgor bland sina
konsumenter (Maak, 2007;105). Denna interaktivitet bidrar till att bygga en stark
gemenskapskénsla och forstiarker kdnslan av delaktighet bland foljarna. Det ger ockséd Asket
vérdefulla insikter i konsumenternas forvéntningar och uppfattningar om hur vl foretagets

hallbarhetsbudskap tas emot.

Genom sin kommunikation pdverkar alltsd Asket inte bara uppfattningen av sitt varumérke
utan kan dven ha en inverkan pa konsumenternas beteenden (Maak, 2007;105,111). Genom
att tydligt framstélla kop av deras produkter som ett etiskt val motiverar de konsumenter till
att géra mer héllbara val i sina liv. Denna strategi gar ut pa att presentera produkterna som en
del av losningen pad miljoproblemen, och kan potentiellt leda till en kulturférdndring dér
konsumenter aktivt sker produkter som inte bara uppfyller deras behov utan ocksa gar i linje

med deras personliga varderingar om hallbarhet och réttvisa.

For att sdkerstdlla att deras moraliska kommunikation dr effektiv krdvs dock en noggrann
utvirdering av strategierna som anvinds (Maak, 2007;105,111). Asket kan dra nytta av data
om engagemangsnivaer, forsdljningssiffror och konsumentfeedback for att bedéma hur vél

deras budskap om héllbarhet leder till konkreta handlingar. Genom att 6vervaka fordndringar
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1 konsumenternas kopbeteende som en direkt foljd av foretagets hallbarhetsinitiativ kan Asket

fa virdefulla insikter i effektiviteten av deras satsningar (Maak, 2007;105,111).

Genom att integrera etiska overviganden och hallbarhetsmal i alla delar av sin verksamhet
bidrar Asket till foretagets ekonomiska framgéng samtidigt som de stodjer den ldngsiktiga
paverkan pa samhéllet och miljon till det béttre. Detta understryker den ovérderliga roll som
moral spelar i dagens affdrsvérld, dér foretag inte bara bedoms baserat pd deras ekonomiska

resultat utan dven pa deras forméga att agera ansvarsfullt och etiskt.

4.4 Ansvarsfordelning i hallbarhetsdiskursen
I vér sista del av analysen tolkas vart fokuset placeras i Askets kommunikation rérande
forandring och ansvar for klddindustrins negativa sidor i tre av inldggen. Detta for att kunna
identifiera eventuella monster av vart ansvaret adresseras for att driva kléddindustrin till att bli

mer hallbar.

Bilaga 1: impact recipt

Detta inldgg kan tolkas som ett forsok att 6ka medvetenheten hos konsumenterna om den
miljoméssiga paverkan av deras konsumtionsval. Genom att inféra “impact receipt” ger de
kunderna mojlighet att fa insikt 1 de miljoeffekter som deras kop genererar, vilket kan ses som
ett steg mot att uppmuntra ansvarsfull konsumtion. A ena sidan kan inligget ocksa ses som
ett erkdnnande av fOretagets eget ansvar for miljopaverkan. Genom att tillhandahalla
information om miljopaverkan av deras produkter visar Asket en Oppenhet for att ta ansvar
for sina handlingar och bidra till 6kad transparens inom branschen. Vilket kan tolkas som ett
steg mot foretagsansvar och reglering pad marknaden av offentliga aktorer. Det kan dels
uppmuntra andra fOretag att ta liknande &tgirder for att minska sin miljopaverkan och dka
transparensen kring sina produkter, men dven fungera som en katalysator for att omdefiniera
forviantningarna pa andra foretag. Genom att Asket ér transparenta angaende miljopéverkan
av sina produkter kan de stimulera en efterfragan frdn konsumenterna for liknande insatser

fran andra aktorer inom branschen.

A andra sidan kan det dven tolkas som att Asket placerar ansvaret pa konsumenterna genom
att framhdva behovet av att till exempel “kdpa mindre, kdnna dina plagg och bira dem
langre”. Genom att betona individens roll i att minska sin miljopaverkan kan detta ses som en

avsikt att skifta ansvaret fran foretaget till konsumenten. Med deras nya koncept diar kunder
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far ett kvitto som visar den miljomaissiga pdverkan av konsumtionen kan det demonstrera hur
Asket dr transparenta och ansvarstagande samt strivar efter att handlande korrekt utefter den
hallbara kldadaktor de framstéller sig att vara. I och med detta kan det tolkas att de dverskrider
ansvaret for klidkonsumtionens miljopaverkan till konsumenten, eftersom Asket som foretag
gjort vad de kan gora och att ansvaret dirmed ligger pa konsumenten for deras miljopaverkan
av kladkonsumtion. I inldgget kan det alltsd observeras hur foretaget anvinder strategiskt
valda ord och uttryck for att lyfta fram frdgan om klddindustrins miljopdverkan och
konsumentansvaret d&ven om inldgget 1 sig handlar om den negativa miljopaverkan deras
produkter har. Genom att introducera konceptet men samtidigt placera konsumtensansvar i
forgrunden for diskussionen pad sociala medier, kan foretaget pdverka konsumenternas
uppfattning och forstdelse for &dmnet. S& att Asket uppfattas som ansvarsfulla och
miljomedvetna men att konsumenten har den avgorande rollen i1 klddkonsumtionens

miljopaverkan.

Bilaga 4: stingt pa black friday

Detta Instagram-inldgg fran Asket kan tolkas som ett tydligt uttryck for foretagets
ansvarstagande géllande klddindustrins negativa miljopaverkan. Genom att stinga sina dorrar
pa Black Friday tar de en aktiv stéllning mot hyperkonsumtion, vilket indikerar att de ser ett
behov av fordndring inom branschen. De tolkas sétta fokus pa foretagens ansvar och deras
roll 1 att skapa fordndring inom klddindustrin, samt indirekt utmanar hur andra féretag agerar

inom branschen.

Istéllet for att rikta kritiken mot konsumenterna for deras beteende under Black Friday,
betonar de vikten av att foretag tar stdllning och agerar for att fordndra den strukturella grund
som mdjliggdr Overkonsumtion. P4 s sitt visar de att strukturell fordndring ar avgdrande for
att adressera problemet med Overkonsumtion, snarare &n att ldgga ansvaret pa
konsumenterna. Dock betonas vikten av att reflektera dver konsumtionsmonster och att ta
ansvar for de plagg individer redan dger, vilket indikerar en medvetenhet om konsumentens
roll 1 att minska sin miljopéverkan. Samtidigt kan inldgget som sagt ses som en kritik mot
kladindustrins nuvarande affarsmodell, dir produktionshastigheten och 6verflod av produkter
leder till negativa miljokonsekvenser. Genom att utmana denna norm och uppmuntra till en
mer héllbar syn pd mode, antyder Asket att det finns ett behov av férdndring inom branschen

som fOretag bor ta ansvar for.

Bilaga S: vattenforbrukning
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Det hir Instagram-inldgget frdn Asket sdtter ljuset pd klddindustrins negativa miljopaverkan
genom att lyfta fram vattenforbrukningen vid tillverkning av en enda T-shirt. Genom att
anvianda frasen “When making an Asket T-Shirt” sitter de fokus pa deras egen paverkan pa
miljon som textiltillverkare, och riktar dirmed uppmaérksamheten mot ansvaret som foretag
och marknaden har for att forindra industrin. A andra sidan observeras en strategi i inlidgget
for att dven forflytta ansvaret fran foretagets till konsumentens, genom att texten fortsétter
med “When we shop. We don’t just spend money, We withdraw from nature”. De ldgger da
ansvaret pd konsumenten och paminner om att varje kop har en direkt paverkan pd miljon.
Genom detta kan man dels tolka att Asket delar upp ansvaret for héllbarhet till savil foretag
och konsumenter. Men det kan ocksé ses som ett sétt for Asket att frimja sig sjélva som ett
hallbart alternativ samtidigt som de undviker att ta fullt ansvar for den totala miljopaverkan
som deras verksamhet genererar. Genom att rikta uppmaéarksamheten mot konsumenternas
beteende 1 samband med att de lyfter denna data kan de forsoka avleda publiken fran de
faktiska miljokonsekvenserna av sin produktion och forsiljning av klider. Aven om de
erkdnner sitt eget foretagsansvar for miljopaverkan, kan detta tolkas som en strategi for att
bevara sin varuméarkesimage som hallbar, transparent och innovativ, samtidigt som de skiftar

fokus till konsumentens roll i den kamp de lyfter fram.

Inlaggens monster

I diskussionen om hallbarhet inom kladindustrin och fordndring av denna ligger fokus
vanligen pa individuella handlingar och konsumentens roll samt makt. Shaw och Newholm
(2002) samt Duffy och Hund (2015) visar hur debatten &r centrerad kring konsumentens val,
beteenden och paverkan pa marknaden, snarare an strukturella fordndringar och reglering av
industrin av offentliga aktorer. I analysen ser vi att trots att Asket till viss del foljer den
allmédnna diskursen, visar inldggens tolkningar dven pd en nigot mer nyanserad syn pa

ansvarsfordelningen mellan konsumenter och foretag/strukturer inom branschen.

I samtliga inldgg finns det en tydlig vilja frdn Asket att lyfta fram klddindustrins negativa
miljopaverkan och utmana den rddande 6verkonsumtionskulturen. I till exempel inldgg 1, om
“impact receipt”, och inldgg 4, om att stinga pa Black Friday, visas foretagets vilja att ta ett
aktivt stdllningstagande mot 6verkonsumtion och den skadliga paverkan den har pad miljon.
Detta indikerar en medvetenhet om de strukturella problemen som finns inom branschen samt
foretags agerande och dirmed ett erkiinnande av foretagens ansvar for att adressera det. A

andra sidan observeras ddremot ocksd strategier i inliggen dér de lyfter upp miljofragan i
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industrin samtidigt som de har en tendens att forflytta en del av ansvaret till konsumenterna.
Vilket mdjligen gors for att uppratthlla sin image som ett miljomedvetet klddforetag, utan att
rikta all fokus for miljopaverkan péd foretaget. I Inldgg 1 betonar Asket bland annat vikten av
att “kopa mindre” och att “kénna dina plagg”, vilket kan tolkas som ett forsok att ligga
ansvaret pa konsumenterna.. Likasé i inldgg 5, dar fokus ldggs pa konsumenternas beteende
vid inkdp och anvindning av kldder i ett inldgg som egentligen handlar om hur mycket vatten
foretaget brukar vid tillverkning av deras plagg. Askets inligg om foretagets eller
kladindustrins negativa miljopaverkan kan sdledes dven ses som en avledning frin det totala
ansvaret som Asket har for sin egen miljopaverkan. Foljaktligen é&terspeglar Askets
kommunikation modellen for gron konsumtion och dess tendens till “syndabockskap”, dér
ansvaret for hallbarhet tenderar att laggas pa konsumenterna snarare &n pa producenterna

(Nicoforo, 2023;174).

Inldggets tolkningar kan dértill ses utifrén ett ritualperspektiv pa kommunikationen, dér Asket
agerar 1 ett kulturellt sammanhang. Kommunikation ses inte enbart som en Gverféring av
information, utan dven som ett medel for att skapa och upprétthélla sociala och kulturella
normer och vérderingar. Carey betonar att kommunikation fungerar som en mekanism for
kulturell reproduktion, dir delade narrativ och symboler skapar gemensamma referensramar
och vérldsuppfattningar (Carey, 2009;12-15). Géllande Asket, kan det ses hur foretaget
forsoker forma och fOrstirka en mer nyanserad bild av ansvarsfordelningen mellan
konsumenter och foretag inom klddindustrin. Genom sin kommunikation och i initiativ sdsom
“impact receipt” eller att stainga pd Black Friday, signalerar Asket ett aktivt stillningstagande
mot Overkonsumtion samt branschens praxis och visar pa vikten av foretagsansvar. Vilket
séledes kan stirka deras varumérkesbild som ett hallbart foretag, men dven péaverka savil
konsumenters uppfattning av dmnet som referensramarna inom kommunikationen kring
ansvarsfordelningen generellt sétt, sa att fordndring pd strukturell nivd mojligtvis kan fa

storre fokus.

Analysen visar att Asket delvis gér emot den allmédnna diskursen genom att framhéva det
ansvar foretag har samt sin egen roll i att adressera miljdpaverkan inom branschen. A andra
sidan foljer Asket vanligen &dven den dominerande diskursen genom att betona
konsumenternas ansvar for héllbarhet inom klddindustrin. Genom att framhéva individens
roll och ansvar i hallbar konsumtion, upprétthaller Asket den allménna uppfattningen att

konsumentens val dr avgorande for att 16sa problemen inom klddindustrin. Detta forskjuter en
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del av ansvaret fran foretagen till konsumenterna, vilket kan avleda uppmirksamheten fran
den totala miljopdverkan som Askets verksamhet genererar. Utifran ett ritualperspektiv kan
Askets strategiska utformning av sitt budskap, ddr vissa aspekter av foretagens roll i
hallbarhetsdiskursen framhdvs medan fokus kontinuerligt placeras pa konsumentens
handlande, darmed ocksa ses som ett sétt att forma konsumenternas varldsbild och beteenden
pa ett sitt som gynnar fOretagets image och intressen. Detta aterspeglar ritualperspektivets
fokus pa hur kommunikation aktivt medverkar i att paverka sociala normer och varderingar

och didrmed bidrar till att uppratthalla den rddande kulturella ordningen (Carey, 2009;12-15).

Sammanfattningsvis, anses Asket forsoka nyansera diskussionen om ansvarsfordelning inom
hallbarhetsdiskursen genom att dven placerar fokus pad foretagsansvar samt fordndring pa
strukturell niva. Ddremot, vid en ndrmare anblick tolkas Askets strategiska anvdndning av
miljofragor till viss del ocksa som ett sdtt att positionera sig sjdlva som en fordndring och ett
hallbart alternativ for industrin, medan de i slutindan &nda riktar fokus pa konsumenternas

agerande.

5. Diskussion

Vér uppsats utforskar hur Asket integrerar miljomedvetenhet i sin marknadskommunikation,
vilket har analyserats genom ett multimodalt perspektiv som kombinerar text och bild for att
framhédva foretagets kommunikation kring hallbarhetsinitiativ. Vér studie visar att Asket
anvinder moraliska och etiska stdllningstaganden som en central del av deras
varumérkesbyggande. Detta ligger i linje med den tidigare forskningen som betonar vikten av
foretagens roll 1 hallbarhetskommunikation och den 6kande efterfragan pa milj6ansvar frn

konsumenternas sida.

Viéra resultat visar att Asket lyckas kommunicera sina hillbarhetsataganden, och att de delvis
gar emot den radande diskursen genom att de medvetet betonar strukturella problemen inom
branschen samt foretagens roll i detta. Daremot riskerar de dven att bidra till den forenklade
synen pa konsumentens ansvar for hallbarhet, vilket kan minska fokus pé foretagets egna
ansvar och de bredare strukturella fordndringar som krivs. Resultaten frdn var analys ar
konsistenta med tidigare forskning som diskuterar greenwashing, moral och foretagens
ansvar 1 miljokommunikation. Liksom tidigare studier identifierade vi att Asket strategiskt
anvinder héllbarhet som en del av sitt varumidrke for att attrahera miljomedvetna

konsumenter. Detta dven stoder tesen att kladforetag inte bara anviander héllbarhet som en
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marknadsforingsstrategi utan ocksd som ett sdtt att forma konsumenternas och samhillets

uppfattningar, vilket framhédvs genom ett ritualperspektiv pd kommunikation.

Var analys av Askets kommunikationsstrategier belyser vikten av foretagets ansvar for att
undvika greenwashing samt forhdlla sig till gron marknadsféring och konsumtion. Det
understryks hur foretag kan missbruka CSR-kommunikation for att framstélla sig sjdlva som
mer ansvarsfulla dn vad de faktiskt dr, vilket kan skapa missforstdnd hos konsumenterna
(Kwon & Lee, 2021). Var studie visar dock att Asket stravar efter att upprétthélla transparens
1 sin kommunikation, vilket stirker deras troviardighet som ett hdllbart varumérke. Genom att
se Askets kommunikationsstrategi utifran Maaks teori om moraliskt ledarskap, positionerar
sig Asket som en etisk aktor samt for en dialog om moraliska vérden, vilket uppmuntrar
konsumenterna till ett djupare engagemang och reflektion Gver sina egna konsumtionsval.
Dirtill kan det dven observeras att Askets kommunikationsstrategi dr en del av deras strdvan
att gynna sina egna intressen och varumirkesbyggande. Dér deras ansvarsfulla image
dessutom fungerar som ett verktyg for att 6ka forsédljningen och skapa en positiv uppfattning

om foretaget.

For framtida forskning skulle det vara intressant att undersoka hur konsumenter reagerar pa
Askets hallbarhetskommunikation och huruvida detta faktiskt leder till &ndrade
konsumtionsmonster. Det skulle dértill vara intressant att jimfora med hur andra foretag inom
klddindustrin hanterar liknande utmaningar och om det finns skillnader i effektivitet baserat

pa olika strategier for hallbarhetskommunikation.
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Bilaga 1.

asket & - Folj
Originalljud

asket # Three years in the making, from today, when you
purchase an ASKET garment you won't just get your monetary
receipt - but an impact receipt too.

The Receipt breaks down your purchase into its garment,
shipping and ing related envir footprint. It's
designed to help us acknowledge a well known but easily
forgotten fact: When you consume something, it doesn't just
cost your bank account, it costs our planet too.

It's the start of a new era: A future where we are no longer left
in the dark - overwhelmed by choices, decisions and their
potential consequences - but instead empowered to
understand and keep track of the mark we make.

Buy less, know your garments, wear them longer.

Head to asket.com to learn more.

#thepursuitofless #asket #impactreceipt
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asket @ All too often overlooked, a Long Sleeve T-shirt is
probably the most versatile piece in your wardrobe. Here our
stylist @laylahermkens combines her bright white pick with a
vintage wide-leg pant for a balanced outfit.

How do you style yours?
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Bilaga 3.

Bilaga 4.

SORRY

WE’RE CLOSED

asket & - Folj

asket & This is no time to try to package things nicely...

In 2019, we painted a 110 square meter mural on one of
Stockholm's busiest shopping streets with the proclamation:
"FUCK FAST FASHION." This year, we made the decision to
put the same message on our store bags.

While we anticipated it might cause a stir, our aim extended
beyond mere provocation. We want to confront the harsh
realities of fast-fashion and its impact on the environment and
humanity.

Above all, we hope it encourages a moment of reflection and a
realisation of the impact of our choices.
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ownership? &
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9 edge.tim | love your brand. But honestly, using the word o

“f*ck" in your marketing has given me the ick!
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1541 gilla-markeringar
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asket @ - Folj

asket & As with every year, this Black Friday we're taking a
different approach. Today, you won't be able to buy any new
clothes from us. It's our way of taking a firm stance against a
day, that in our minds, only serves to encourage hyper-
consumption.

In closing our doors, we instead want to open the doors for
change and spark a dialogue necessary to reimagine the
fashion industry.

Fashion is a fantasy world where anything is possible,
engrossing us in its endless extravagance. Another day, a new
drop. Another swipe, a new host of products begging to be
clicked. And the promise of discounts to lure us in.

It's a never-ending overflow of products at an accelerating
pace, as if the industry has transcended the planet.

But there is another way. One of the best things we can do
today is simply stop filling up your wardrobe again and take
agency of the garments we currently own. They carry stories
of nature, craftsmanship and sacrifice - values that, when
recognized, exceed the pleasure of simple consumption.

That recognition is in your hands.
To explore how we can refashion our relationship with our

clothes more head to the link in bio.

Har redigerats - 22 v Visa bversattning

oQv W

@ Gillas av jacklaarsson och 7 624 andra

den 24 november 2023

@© Lagg till kommentar
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Enough to I;eep an
adult human hydrated

asket & - Folj
Originalljud

asket # When making an ASKET T-Shirt, 27,8 m3 water is
needed. That's enough to keep an adult human hydrated for
30 years.

When we shop. We don't just spend money, We withdraw from
nature.

Learn more via the link in our bio.

#impactreceipt #thepursuitofless #asket
25v Visa 6versattning
For dig v

6 notsavingmoney That's too much water for a single shirt.

25v 3 gill i Svara Visa

. diefeinenunterschiede Just buy second hand - problem
almost solved

24v Svara Visa dversittning

. amedeo.mg That's just simply not true. It takes 2,700 liters
to make 1 shirt, which is enough to hydrate someone for 900
days. That's less than 3 years...not 30. It took me 5 seconds
to google.

25v 3 gill: i Svara Visa &

o

Qv n

733 gilla-markeringar
den 6 november 2023

@ Léagg till kommentar...
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