Uppdrag: Hallbarhet - med naturen som
budskapsbarare

Tycker du ocksa att nagot kinns hallbart nir
det férknippas med naturen? Att bilder pa
naturomgivningar ger en kinsla av att “detta,
det dr faktiskt bra f6r var milj6”. Till exempel
1 reklam, dir ett fOretag stolt presenterar en
produkt i en naturkontext, och produkten
kinns genast tilltalande fér dess unika
naturliga egenskaper. Tank vad mycket en
bild kan paverka oss, hur mycket kinslor och
associationer som uppstir. Aven om vi kan
ldsa oss till det mesta idag sa har fortfarande
visuella uttryck stor betydelse fér hur vi
uppfattar saker. Som just hallbarhet, vad
enkelt det verkar. I alla fall ndr det kommer
till exempelvis barnklider. Nu for tiden ér ju
alla klider hallbara och vi kan shoppa med
gott samvete till vara sma. Eller?

Nistan 25 ar har gitt sedan

Virldskommissionen ~ fér  milj6  och
utveckling pa uppdrag av FN tog fram den sa
kallade Brundtlandsrapporten. Rapporten
som formellt ocksa kallas Our common future
faststillde vad hallbar utveckling innebir, det
vill siga “en utveckling som tillfredsstéller
dagens behov utan att dventyra kommande
generationers mojligheter att tillfredsstilla
sina behov”. Det later ju bade rimligt och vil
genomtinkt. Anda tycker jag sjilv att det 4r
ganska svart att forsta vad det innebér. Att
definiera hallbarhet kdnns ungefir lika litt
som att forklara klimatkrisen fOr en tva-aring.

Ordet som betyder precis allt och
samtidigt ingenting har urvattnats eller nétts
ut de senaste aren. Ar vi inte lite trotta pa att
héra om nagonting dr hallbart? Speciellt nir
en inte vet exakt vad det innebar. Handlar det

om ckologisk, ekonomisk eller social

Text skriven av: Linda Beckman

héllbarhet? Eller ir det bara att saker och ting
ska vara slitstarka och halla linge? Det finns
sa manga nivaer av vad haéllbarhet kan
innebira och ordet saknar egentligen en
entydig betydelse. Foretag, politiker och
andra aktorer verkar alla sitta sin egen
betydelse i relation till deras egna intressen.
Jag tinker rent krasst att ingenting egentligen
ar miljomissigt hallbart, men att det saklart
finns grader av vad som ir simre eller nagot
bittre.

Inom textil- och modeindustrin  har
begrepp som hdallbarbet, grin och miljiviniig Skat
frekvent 1 annons- och produktbilder det
senaste decenniet, 1 synnerhet nir det giller
mode fér barn. Nistan alla barn- och
babyklider har idag nagon form av
héllbarhetsstimpel eller ekologisk mirkning.
Aven bildspraket har utvecklats och manga
anvinder sig av naturomgivningar i sina
annonsbilder.

Varfér anvinds dd  bland annat
naturbilder som berittelsebirare? Jag har i
mitt  examensatbete 1 medie- och
kommunikationsvetenskap ~ vid =~ Malmo
Universitet studerat hur foretag visuellt
gestaltar héllbarhet 1 sina annonsbilder. For
trots att det star att nagonting ar hallbart eller
miljovanligt sa forstirks budskapet av att en
bild férmedlar detsamma. Vi upplever kanske
att kliderna kidnns naturliga och dirmed
héllbara, eller upplever ett generellt vilbehag
av bilder dir barn vistas i naturmiljer. Ar det
en omgivning vi dessutom kan forestilla oss
sjalva i sa vicks vara kinslor av bilderna.

Patrick Hartmann och Vanessa Apaolaza
har i en studie kommit fram till att naturbilder



kan ha positiva effekter sisom kinslomassig
igenkinning da bilderna kan ge samma
trevliga kinslor som dem som upplevs i
“verklig” natur. En annan studie av Béatrice
Parguel, Florence Benoit-Moreau och Cristel
Antonia Russell kom fram till att naturbilder
kan missleda konsumenter att tro att en
produkt dr hallbar eller miljovinlig, vare sig
den ir det eller inte. Jag vill tro att detta inte
avsiktligt men det verkar ju minst sagt lite
oroande for oss konsumenter. Oavsett sd
paverkas vi pa ett eller annat sitt, inte sillan
till att fortsitta konsumera i den oroande takt
vi redan gor idag.

Det finns en komplicerad motsittning i
hela modebranschens existens. Foretag
jobbar kontinuerligt for att skapa hallbara
produkter  samtidigt ~som  det  dr
konsumtionen i sig som dr miljGmaissigt
ohallbar. For att driva det till sin spets sa kan
faktiskt aldrig konsumtion i sig vara hallbar i
egentlig mening dia den Dbygger pi
nyproduktion och resursférbrukning. Manga
foretag jobbar idag med CSR (Corporate
Social Responsibility) vilket dr idén om att
foretag tar ansvar for hur deras verksamhet
paverkar samhillet ur ett socialt, miljGmassigt
och ekonomiskt perspektiv. De har anammat
hillbarhet 1 sin

kommunikation for att signalera att deras

begrepp  sisom

produkter dr okej att konsumera, vilket i sig
verkligen aterspeglar denna motsittning da de
faktiskt madste nyproducera for att nd
ckonomiska mal.

Som konsument dr det inte litt att veta
vad ett hallbart val 4r, &ven om manga idag ar
miljomissigt medvetna. Darfor far féretagens
héllbarhetskommunikation stor betydelse for
hur vi uppfattar hallbarhet. I synnerhet hur
foretag konstruerar hallbarhet 1 visuellt
material sisom annonsbilder, vilket ofta ar
det forsta vi mots av nir vi kommer i kontakt
med ett foretag. Visuellt signaleras hallbarhet
pa ett forenklat sitt, genom olika element

vars betydelse haller sig inom vara normer f6r
vad som anses hallbart.

Sittet foretag kommunicerar hallbarhet
pa far egentligen inte betydelse for var
forstaelse av vad som 4r hillbart eller inte,
utan konstruerar endast vad de sjilva menar
att hallbarhet 4r och vad de vill att vi ska
uppfatta som hallbart. Genom att anvinda
begrepp som forknippas med hallbarhet
férankrade i bilder kan féretagen mala upp en
héllbarhetsstimpel som vi konsumenter i
forsta hand inte har skal att ifrdgasitta.

I min studie kom jag fram till att en
gedigen  hiéllbarhetskommunikation — frin
foretag inom barnmode inte nodvindigtvis
betyder att produkterna ér hallbara, men
forstirker uppfattningen om vad som i
generella termer anses hallbart. Det jag tittade
specifikt pa var bilder och hur ord férankras
1 bilder. Jag fann att ord férankrade i bilder
far stark betydelse for uppfattningen av
héllbarhet, saisom exempelvis det engelska
ordet  sustainability. Otrdet har genom
konvention fatt en kulturell mening for oss,
nirmast ett symbolvirde. Det har blivit mer
som ett statement fran modeforetagens sida.
Vi vet vad ordet betyder, men vi vet
egentligen inte alls vad det faktiskt innebir i
praktiken.

Detsamma giller begrepp som organic
cotton, vilket egentligen inte siger si mycket
om materialet alls, di bomull ir ett
naturmaterial och dirmed ar ”organiskt”. Det
blir endast en omsigning av samma sak. Hur
ska vi da veta om bomullen faktiskt dr okej
producerad och omfattas av en ekologisk
certifiering?

Vi overdses likasa med begreppet recycled
inom barnmode, vilket Oversitts il
atervunnen. Atervunna material har fitt en
stark koppling till hallbarhet, speciellt inom
textilier, trots att det egentligen 4r det sista
steget inom ett cirkuldrt system. Det brukar
pratas om “reduce, reuse, recycle” vilket i
forsta hand innebar att minska konsumtion, i



andra hand att ateranvinda produkter och i
sista hand atervinna materialet. Det ir
dirmed nagot vilseledande att kalla
atervunnet material  for  hillbart, da
atervunnen fiber endast minskar en produkts
totala klimatpaverkan med 5-10 % jamfort
med ny fiber, enligt Naturvardsverket.

Naturvardsverket g0r arligen
undersOkningar om hur vi uppfattar
hillbarhet inom konsumtion, vilka har visat
att det finns en osikerhet kring vilka val som
kan gora skillnad. Konsumenter upplever att
det sillan 4r tydligt i utbudet vad som ir ett
mer hallbart val samt att mdnga olika
miljomarkningar skapar mer forvirring an det
2Ot nytta.

Vad utmairker da en hallbar produkt? Det
vet vi ju inte riktigt, utan vi kan bara tolka vad
som framgar i foretagens annonser. Hir
hamnar mycket ansvar pa oss konsumenter.
Ibland kinns det som en maste vara expert pa
precis allt f6r att konsumera ritt, vilket kan
kinnas hopplost. Om foretagen istallet skrev
ut pa vilket sitt de menar att en produkt ar
hallbar, till
produktionskedjan och dess klimatpaverkan

exempel redovisade
skulle det vara enklare for oss konsumenter
att ta ett val grundat beslut nir vi konsumerar.
For hur mycket vi dn vill gora ritt sa kommer
vi troligtvis behova konsumera en del nya
produkter till vara barn trots allt.

Men sa tinker jag igen, varfor handlar vi
mer och mer nytt nir vi vet att nyproduktion
inte borde kunna vara hallbar 6ver huvud
taget? Manga ginger handlar det om att vi
egentligen inte vet det. Men i flera fall handlar
det om hur vi uppfattar hallbarhet i
foretagens annonsbilder, bade genom de
visuella delarna och 1 materialval som
budskapsbirare. Att pasta att ett material ar
hallbart dr ett svaréverskadligt konstaterande,
da det egentligen kriver kunskap om
materialets tillverkningsprocess genom alla

led.

En studie gjord av Laura Grazzini,
Diletta Acuti och Gaetano Aiello visar att
héllbarhetsbegreppet snarare leder till att
konsumenters  kopintentioner  6kar, da
konsumenter upplever att fOretagen visar
omtanke genom att ta fram hallbara
produkter. I sidana fall dr det nidstan simre
att marknadsféra hallbara produkter in
6vriga produkter ur ett miljomaissigt
perspektiv. I tidigare nimnd studie av
Hartmann och Apaolazas framgar dessutom
att naturbilder rent kognitivt kan ge en positiv
effekt pa var uppfattning av ett varumirke.
Blir dd naturbilderna i sig en lockelse till 6kad
konsumtion?

Att annonser som konstruerar hallbarhet
visuellt pa sa sitt tenderar att 6ka intresset for
generell konsumtion, gor att fokus forsvinner
fran vart problemet egentligen ligger. Vi
upplever att det kinns mer okej att
konsumera, vilket kanske lindrar vir
klimatangest ndgot och vi kan fortsitta i
samma spar. Konsekvensen av att vi
konsumenter lever i tron om att vart agerande
iar hallbart, 4r att det som enligt
definierar  hallbar

utveckling, snarare motverkas.

Brundtlandrapporten

Det jag menar ir att det kanske ir ett lite
vil stort ansvar att ldgga Over pa en
konsument helt enkelt. En ska vil inte
behova vara hallbarhetsexpert for att kopa
lite klader till ett barn utan att fa klimatangest?
Hir kanske modeféretagen skulle kunna
bidra med mer kunskap, bade ur en etisk och

en miljomassig synvinkel.



