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Studien “Slow fashion - konsumera mer för att konsumera mindre” undersöker hur Djerf 

Avenue kommunicerar varumärkesidentitet baserat på slow fashion i relation till 

minimalistisk livsstil på Instagram. Fast fashion innefattar, billigt producerat mode med låg 

kvalitet och kort levnadstid, där överkonsumtion mättar behovet av att följa trender i stunden. 

Varumärket Djerf Avenue har till syfte att producera tidlösa klädesplagg med betoning på 

kvalitet framför kvantitet. De strävar efter att varje klädesplagg de producerar ska fungera att 

bära enskilt och tillsammans med andra plagg för att bygga en hållbar basgarderob. Djerf 

Avenue ägnar sig åt att sälja mer, parallellt, som de uppmanar till mindre konsumtion. För att 

studera vad som kan vara Djerf Avenues främsta varumärkesidentitet i kommunikation inom 

slow fashion i relation till minimalistisk livsstil, används en semiotisk bildanalys. Denotation 

och konnotation står i fokus, parallellt med visuella uttryck som verktyg, färgens betydelse 

och kroppens semiotik. Studiens teoretiska ramverk baseras på Brand identity och Advertising 

theory i syfte att undersöka vad som är Djerf Avenues främsta varumärkesidentitet och hur de 

kommunicerar detta i sin marknadskommunikation på Instagram. 

 

Efter analysen gick det slutligen att konstatera hur Djerf Avenue kommunicerar deras 

varumärkesidentitet i form av bilder där kvinnor porträtteras i enkla kläder, även kallat 

basplagg. Dessa kläder tolkas vara från varumärket vilket i sin tur betonar att dessa inlägg 

publiceras i marknadsföringssyfte. Det konstaterades även att de publicerade bilderna är tagna 
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i vardagliga miljöer, något som tolkas bidra till Djerf Avenues varumärkesidentitet, vilket 

baserat på analysen, konstateras vara minimalistisk livsstil.  

 

Slow fashion och minimalistisk livsstil kan tolkas vara kopplade till varandra. I studien 

konstateras slow fashion vara den del i en minimalistisk livsstil som berör klädkonsumtion. 

Att handla ansvarsfullt med ett syfte, bidrar i längden till en minimalistisk garderob vilket kan 

argumenteras vara en väsentlig del för att leva en minimalistisk livsstil, det som konstaterats 

vara ett av Djerf Avenues främsta identitetsdrag. Analysen resulterar vidare i vikten av färg på 

kläderna Djerf Avenue kommunicerar på Instagram. Neutrala färger som vit och svart, styrker 

ytterligare vikten kring detaljerna i de bilder Djerf Avenue kommunicerar på Instagram för att 

marknadsföra och etablera deras varumärke på marknaden.  

 

Nyckelord: Livsstil, minimalism, slow fashion, klädstil, konsumtion, varumärke 
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Abstract 

_________________________________________________________________________ 

Authors: Jennifer Rygaard, Mathilda Blomqvist 

Title and subtitle: Slow fashion – consume more in order to consume less?  A semiotic 

visual analysis of the Djerf Avenue brand in relation to minimalism and slow fashion 

Language: Swedish 

Pages: 55 

___________________________________________________________________________ 

The study ”Slow fashion- consume more in order to consume less?” examine further how 

Djerf Avenue communicates brand identity based on Slow fashion in relation to minimalistic 

lifestyle on Instagram. Fast fashion includes cheap produced fashion, with low quality and a 

short life span, where overconsumption feeds the need of constantly following current trends. 

The brand Djerf Avenues purpose is to produce timeless clothing with focus on quality before 

quantity. They strive for every piece of clothing to be good on its own but also compatible 

with other pieces in order to build a capsule wardrobe. Djerf Avenue intends to sell more, but 

at the same time encourage their consumers to consume less. In order to study Djerf Avenues 

most distinguished brand identity, a semiotic visual analysis is used as a method. Denotation 

and connotation are focused on, parallel with the visual expressions as tools, the meaning 

behind colors and the bodys semiotics. The study theoretical framework is based on Brand 

identity and Advertising theory with purpose to study Djerf Avenues most distinguished brand 

identity and how they communicate this with their marketing communication on Instagram. 

  

It was possible after the analysis to conclude that Djerf Avenue communicate their brand 

identity with simple pictures where women is portrayed in simple clothing, also referred to as 

basic garments. These clothes seem to be from their own brand which furthermore highlights 

that these pictures are posted with marketing purposes. It concludes furthermore that the 

published pictures are taken in common everyday scenery, something that interprets their 

brand identity, which after the analysis concludes to being minimalistic lifestyle.  

 

Slow fashion and minimalistic lifestyle is, after the analysis, established as highly connected 

to each other. Slow fashion states to be the part of a minimalistic lifestyle that affects the 



 5 

consumption of clothing. To shop responsible and with purpose contributes in the long haul to 

a minimalistic wardrobe, which also could be referred to as a capsule wardrobe, which is 

arguably to be an essential in order to live a minimalistic lifestyle, which is stated as Djerf 

Avenues most prominent brand identity. The analysis constitutes furthermore the importance 

of colors on clothes that Djerf Avenue communicates on Instagram. 

Neutral colors as white and beige highlights furthermore the importance of details in the 

pictures that the brand choose to communicate on Instagram with marketing communication 

and furthermore establishing their brand on the market. 

 

Keywords: Lifestyle, minimalism, slow fashion, clothing style, consumption, branding 
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1.0 Inledning 

 

En lågkostnadsproduktion och inköp av material från utländsk industri, har resulterat i ett 

levnadssätt av impulsköp inom marknaden av mode. Design, tillverkning- och inköpsbeslut 

ligger till grund för hur hastighet betonas i en högre grad än hållbarhet (McNeill & Moore, 

2015). Fast fashion innefattar, billigt producerat mode, med låg kvalité och kort levnadstid. I 

takt med hur modeföretag har förkortat sin produktionstid, infinner sig ett brett urval av kläder 

på marknaden, parallellt, med hur det har blivit billigare att handla. Ett stort antal klädföretag 

har sin industri utomlands för att minimera på produktionskostnaden och i sin tur erbjuda 

billiga samt moderna klädesplagg som är trendigt på marknaden (SVT Nyheter, 2021). Fast 

fashion lyfter fram en kombination av hög produktionskapacitet med förnyade och utvecklade 

designmöjligheter för att skapa de senaste trenderna (Cachon & Swinney, 2011), där nya 

klädstilar ständigt är tillgängliga. Denna massproduktion av kläder, har resulterat i 

överkonsumtion, vilket påverkar miljön där klädindustrin, enligt FN:s handelsorganisation 

Unctad, står för ungefär tio procent av världens växthusgaser (SVT Nyheter, 2021). Antalet 

klädesplagg en genomsnittlig människa från Europa konsumerar, har ökat med 40 procent 

(SVT Nyheter, 2021). 

 

Fast fashions överkonsumtion (SVT Nyheter, 2021) mättar behovet av att följa trender i 

stunden. En konstant strävan efter de trender som kommuniceras dagligen, till exempel, på 

arbetsplatsen till sociala medier, kan i längden tolkas vara ohållbart. När överkonsumtion 

nämns syftas det ofta till ohållbar kommunikation. Överkonsumtion bidrar till snabba, 

vanligen impulsiva, köp av en trend (Zamani, 2016). Genom att konsumera på detta sätt 

uppfylls vissa behov hos konsumenten i stunden.  

 

Det finns tidigare studier som betonar hur en garderob bestående med kläder av de senaste 

trender, sällan gör en människa lycklig en längre period (Olenski & Robinson, 2013).   

Marknadskommunikation innefattar att kommunicera säljande budskap i digitala medier, 

exempelvis Instagram. Det är genom marknadskommunikation företag och olika typer av 

varumärken kan kommunicera deras produkter på sociala medier. Varumärken använder 

huvudsakligen kommunikationen på digitala medier för att öka försäljning. 
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Reklam innefattar ett sätt att locka människor baserat på deras intressen. Nyckeln är att lura 

människans medvetande när personen inte tänker på det. Reklamen ska inte betraktas likt 

reklam (Lindqvist, 2001, s.27). Människan är i dagens reklamsammanhang medveten om hur 

produkter genererar pengar och att konsumenten styr marknaden. Kairos Futures betonar att 

marknadskommunikation ur ett reklamsammanhang, inte bör fejkas, där ungdomar värderar 

tillit och ärlighet högt i sitt vidare konsumtionsbeteende (Fjällborg, 2005). Människan är 

känslostyrd, där reklam ur ett emotionellt och underhållande perspektiv kan pricka 

konsumenten rätt i konsumtionsprocessen. Reklam kan skapa emotionella band till ett 

varumärke som påverkar konsumentens beteende och i sin tur väcker ett omedvetet begär hos 

mottagaren (Lindqvist, 2001, s.43).  

 

Världsnaturfonden WWF (u.å.) beskriver att reklam har bidragit till en ökad konsumtion där 

människor lockas till nya inköp, baserat på den reklam som har väckt ett begär. Konsumenter 

ställs inför mängder av reklambudskap där det syftar till att inte styras av impuls vid första 

anblick. Reklam som riktar sig till rätt konsument och kan bygga en tillförlitlighet, har stor 

möjlighet att locka till ett ökat konsumtionsbeteende och i sin tur överkonsumtion 

(Konsumentverket, 2020).  

 

I följd av en överkonsumtion av kläder och en ständig strävan efter trender, även benämnt, 

fast fashion, växer den motsatta rörelsen slow fashion. Slow fashions ideologi, argumenterar 

för en hållbar livsstil, inte minst hållbar konsumtion. Planerade inköp och att konsumera efter 

behov, där trender inte styr konsumtionen, kan bidra till att bygga en hållbar garderob. Det 

kan tolkas bestå av kläder som på olika sätt går att använda under en lång tid, vilket kan 

anknytas till minimalism. Inom begreppet minimalism inkluderas en definition av att 

konsumera det nödvändiga och inte inneha onödiga ägodelar. Det redogör för mindre volym, 

förenklad design och konsten att förvärva och behålla. Wilson och Bellezza (2021) tydliggör 

att minimalism inte nödvändigtvis står i anknytning till hållbarhet.  

 

Inom marknadskommunikation kan varumärkesidentitet betraktas, likt, en central del inom 

varumärket. En definition av ett varumärkes identitet, skapas internt av en grupp människor. 

Identiteten lyfter fram de associationer varumärket vill förknippas med. Producenter 

identifierar symboliska, visuella och fysiska representationer den externa publiken önskas 

anknyta till varumärket (Iain Black & Cleopatra Veloutsou, 2017). Ana Roncha (2008) 

betonar, ytterligare, hur varumärkesimage och varumärkesidentitet har lyfts fram inom 
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varumärkesbyggnad samt hur de beskriver känslor, symboler och bilder i relation till den 

influerade köpprocessen. 
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2.0 Syfte 

 

I detta kapitel förklaras syftet med studien. Det är även i detta kapitel som studiens 

forskningsfrågor redogörs samt problemformulering framställs. 

 

Studiens syfte ska analysera hur Djerf Avenue kommunicerar varumärkesidentitet baserat 

på ideologin slow fashion. Syftet är vidare att analysera hur minimalistisk livsstil i relation 

till slow fashion, visuellt kommuniceras på Djerf Avenues Instagram.  Vidare ska studien 

bidra till kunskap kring möjligheten av att bedriva en hållbar visuell 

marknadskommunikation i förhållande till hållbar konsumtion på sociala medier.  

 

2.1 Frågeställning  

 

Vad tolkas vara Djerf Avenues främsta varumärkesidentitet på Instagram, baserat på 

kroppens semiotik och färgens betydelse? 

 

Hur kommunicerar varumärket Djerf Avenue slow fashion, parallellt, med minimalistisk 

livsstil på Instagram? 

 

2.2 Problemformulering 

 
Ett varumärke som tolkas ha till syfte att producera tidlösa klädesplagg med betoning på 

kvalité före kvantitet är Djerf Avenue. Deras syfte är att varje klädesplagg de producerar ska 

fungera att bära enskilt och tillsammans med andra plagg för att bygga en hållbar basgarderob 

(Djerf Avenue, u.å.). Varumärket tyder på att vid köp av dyrare och kvalitésäkra produkter, 

kan deras konsumenter bygga en hållbar garderob med plagg att använda i flera år. Djerf 

Avenue, tolkas sträva efter en varumärkesidentitet där minimalistisk livsstil är central. Som 

det tidigare nämnts bör varumärken ständigt arbeta med sin marknadskommunikation, inte 

minst, på Instagram där de har möjlighet att representera associationer som går i linje med 

deras önskade image för varumärket. Så hur kan man använda marknadskommunikation för 

att kommunicera hållbar konsumtion? Är det möjligt att skildra slow fashion, parallellt, med 

ökad försäljning? 
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3.0 Bakgrund 

 

Detta kapitlet redogör för den bakgrund studien är uppbyggd på, likt, begreppet slow fashion, 

beskrivning av varumärket Djerf Avenue och grundaren Matilda Djerf.  

 

3.1 Slow fashion Movement 

  

Enligt en artikel i BBC skriven av Esme Stallard (2022), har klädindustrin länge präglats av 

det som benämnts, fast fashion, vilket generellt innefattar överkonsumtion av klädesplagg. 

Artikeln beskriver fast fashion, likt, en trend där konsumenter köper billiga och 

massproducerade kläder, vilket bidrar till en ohållbar garderob. Slow fashion växer och är den 

motsatta rörelsen till fast fashion, där konsumenter blir allt mer medvetna om vad de 

konsumerar (Pookulangara & Shephard, 2013). Varumärken har enligt Pookulangara & 

Shephard (2013) insett hur hållbarhet och etisk produktion är av större vikt för deras kunder, 

vilket vidare har lett till ökad kommunikation kring produktion, på till exempel Instagram. 

Konsumenter är redo att betala mer och köpa mindre, om det i längden bidrar till miljön och 

en hållbarare produktion inom klädindustrin (Pookulangara & Shephard, 2013). Ett 

varumärke som valt att utöva ideologin kring slow fashion tolkas vara Djerf Avenue.  

 

Matilda Djerf, grundaren av Djerf Avenue, är sedan tidigare en så kallad influenser och har 

länge förespråkat hållbart mode (Djerf Avenue, u.å.). Slow fashion bidrar till en långsiktig 

livsstil, där trenden har inflytande inom fler vardagliga aspekter, än vilka kläder som 

konsumeras (Pookulangara & Shephard, 2013). Rörelsen inkluderar, till exempel, ekonomi 

och miljö, vilket bidrar till en påverkan inom dagliga beslut och rutiner. Artikeln resulterar i 

en ständig strävan efter fast fashion. Trender går ur tid, vilket bidrar till att konsumenter väljer 

att engagera sig i slow fashion och dess ideologi (Pookulangara & Shephard, 2013). 

 

3.2 Djerf Avenue 

  

Djerf Avenue är ett svenskt, grundat, varumärke från 2019 (Paton, 2022). Företaget beskriver 

på sin hemsida hur varumärket växte fram ur deras passion för återvunna kläder och att handla 
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vintage (Djerf Avenue, u.å.). Djerf Avenue uttrycks sträva efter konsten att producera icke 

säsongsbetonade och tidlösa kläder som ska fungera i många år framöver med god samt 

hållbar kvalité. Varumärket talar om hur deras klädesplagg består av högkvalitativa, slitstarka 

och lättskötta tyger, likt, tar hänsyn till vår planet. Varje klädesplagg är designat för att 

fungera enskilt och tillsammans där de har en ambition att vara grunden i kundens garderob. 

Djerf Avenues klädstil upplevs spegla en självsäker och avslappnad person, som är på språng 

(Djerf Avenue, u.å.). En central del i deras produktion av mode och klädesplagg hänvisar till 

hållbarhet. Varumärket beskriver vägen från idé till provtagning, produktion och vidare till en 

färdigställd produkt.  

 

Djerf Avenue innehar en mångfaldig publik där de erbjuder storlek XXS till XXXL på deras 

kläder för att nå ett brett omfång av människor där alla oavsett kroppsstorlek, hudfärg, 

funktionsnedsättning eller etnicitet ska känna sig välkomna. På deras hemsida och sociala 

medier, använder de sig av modeller utan retuschering för att spegla en naturlig och verklig 

bild av en människa. Modeller som bär klädesplaggen innehar olika storlek på kropp, hudfärg, 

etnicitet och sjukdom, till exempel, stomipåse (Djerf Avenue, u.å.). 

 

3.3 Matilda Djerf, grundare och visionär för Djerf Avenue 

 

Influensen, Matilda Djerf, är 25 år gammal och uppväxt i den svenska staden Borås. Djerf var 

en känd profil på Instagram, tidigare, innan hon och hennes partner skapade klädvarumärket 

Djerf Avenue. I en artikel skriven i Vogue Scandinavia (Forsberg, 2022) berättar Djerf om 

hur hon själv ser på sin klädstil och styling. Djerf delar med sig av hur hon ofta låter sitt liv 

och hennes känslor bestämma vad hon ska bära för kläder. Hon syftar till hur hennes kläder, 

reflekterar hennes inre känslor och ambitioner dagen. 

Matilda Djerf är en förespråkare för basgarderoben, där basplagg är essentiella i den klädstil 

hon kommunicerar i hennes offentliga kanaler (Forsberg, 2022). Women Wear Daily 

(Widjojo, 2022) berättar hur Matilda Djerf som entreprenör strävar efter att driva sitt 

klädvarumärke, Djerf Avenue. Hon berättar om hur produkter och bilder på hemsidan är 

ofiltrerade och äkta, något hon anser är centralt för att vara ett inkluderande och transparent 

varumärke på marknaden (Widjojo, 2022). 
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Djerfs vision för varumärket är att skapa produkter, likt, ska bli en del av den garderob som är 

hållbar på lång sikt, där kläder går att kombinera på olika sätt med varandra för att bidra till en 

basgarderob. Tidigare nämnt, är basplagg essentiella i hur Matilda Djerf klär sig, vilket gör att 

Djerf har en tydlig koppling till sitt varumärkes identitet och enbart skapar samt marknadsför 

produkter hon själv vill inkludera i sin garderob.  

Matilda Djerfs visioner lägger grunden för ett skandinaviskt varumärke som arbetar för att 

uppnå den kvalité och hållbarhet hon vill att klädindustrin ska representera. Detta för att ta 

avstånd från det som har kommit att benämnas, likt, fast fashion och istället bidra till att 

kommunicera ideologin kring att bygga en Capsule wardrobe och slow fashion. 

I en intervju med Matilda Djerf skriver skribenten Elisabeth Paton i New York Times (2022) 

hur hon hade till syfte att producera mer än bara ett klädvarumärke när hon startade Djerf 

Avenue tillsammans med sin pojkvän år 2019. Djerf beskriver hur hon sedan start drömde om 

att bygga en gemenskap tillsammans med hennes konsumenter och följare på Instagram. 

Denna grupp människor benämner hon som Djerf Angels. En gemenskap på sociala medier 

som har ett intresse av kläder och livsstil. Paton menar på hur konsumenter som köper Djerf 

Avenues kläder och efterliknar Matilda Djerfs livsstil, ligger till grund för varumärkets 

framgång.  

“She doesn’t flood her feed with other brands or sponsored content. Instead, she offers an 

effortlessly cool lifestyle that doesn’t feel too out of reach.” (Paton, 2022). 
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4.0 Forskningsöversikt 

 

Detta kapitel fokuserar på tidigare forskning i anknytning till studiens forskningsfrågor och 

syfte. Forskningsöversikten inkluderar tidigare studier som ställs i relation till varandra. 

En studie inom varumärkesbyggande i relation till varumärkesidentitet, presenteras av Ana 

Roncha (2008). Roncha (2008) redogör hur varumärkesimage och varumärkesidentitet har 

expanderat inom den varumärkesbyggande processen. Hon beskriver hur känslor, symboler 

och bilder står i anknytning till den influerade köpprocessen. Roncha menar på hur en produkt 

är anknutet till en image, till exempel, identifiering eller association till en viss person. Det 

tolkas vara av vikt för att marknadsföra ett varumärke på rätt sätt samt för att veta vilken typ 

av marknadskommunikation som är bäst lämpad för varumärket. Hon studerade främst vad 

varumärkesidentitet står för. Det resulterade i en slutsats som pekar på hur identitet är det 

mest centrala inom varumärkesbyggande, likt, är en samling associationer till varumärket. 

Roncha lyfter fram hur identitet i relation till ett varumärke representerar företagets kärna. Det 

lyfter fram vad varumärket har till syfte att representera och strävan efter hur konsumenter ska 

uppfatta dem. Hon beskriver hur olika attribut i form av namn, personlighet och logotyper 

skapar ett varumärkes främsta identitet. Enligt en modell för varumärkesbyggande, Aaker3, 

lyftes det fram ytterligare hur det infinner sig behov av att förena varumärkesidentitet och 

varumärkesimage för att producera en verksam varumärkeskommunikation. Detta bygger, 

tillsammans, vad som anses vara gemensamt för ett varumärke (Ana Roncha, 2008).  

Enligt Olenski & Robinson (2013) har minimalism expanderat inom digitalisering, anknutet 

till, ständig tillgänglighet och globalisering. Konsumtion har resulterat i en potentiell högre 

tillfredsställelse hos människor, parallellt, i en ökad frustration där en stress har infunnit sig 

för att ständigt vara trendmedveten. Olenski & Robinson (2013) beskriver begreppet New 

Minimalism likt ett nytt fenomen som hänvisar konsumenter till att minska på sina inköp. 

Olenski och Robinson (2013) syftar, likt Matilda Djerf, till konsten av en enkel garderob och 

simpel livsstil. Färre klädesplagg kan komma att åstadkomma fler varierande 

klädkombinationer, mindre uppmärksamhet och besparing av tid. En central del av 

minimalismens kärna syftar till att värna om hållbarhet och minska på klimatavtryck., dessa 

två är faktorer som kan uppstå i följd av kommunikationen kring minimalism. Anne V. 

Wilson och Silvia Bellezza (2021) beskriver i deras studie hur minimalism hänvisar till 
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enkelhet, sparsamhet och grön konsumtion. Inom begreppet minimalism inkluderas en 

definition av att konsumera det som behövs och inte inneha onödiga ägodelar. Wilson och 

Bellezza (2021) lyfter fram sparsam estetik, likt, en del av konsumentminimalism. Det 

redogör för mindre volym, förenklad design och konsten att förvärva och behålla. Det kan 

kännetecknas av ekologisk minimalism, vilket Wilson och Bellezza (2021), tydliggör, inte 

nödvändigtvis pekar på hur minimalism kan anknytas till hållbarhet. En central del inom 

minimalism är rensning av kläder ur sin garderob, för att vidare slänga, där fokus är att inneha 

en mindre volym. 

Modets existens har ifrågasatts av, inte minst, sociala medier (Olenski & Robinson, 2013). En 

strävan av att bromsa utvecklingen inom produktionen av kläder kan resultera i en befrielse av 

att ständigt konsumera kläder för att smälta in i mängden. Den minimalistiska stilen kan 

snarare bidra till en selektiv och tidlös klädstil (K-Hole, 2013). Carbonare och Goldsmith 

(2013) beskriver att en ny attityd och omformning av samhället kan resultera i en ökad trend 

av minimalism. 

Författarna Jennifer Smith Maguire och Kim Stanway (2008, s.76) betonar hur individualitet 

kan betraktas vid en konst av att framställa sitt verkliga “jag”. Våra tillhörigheter är direkt 

eller indirekt en förlängd del av den enskilda individen (Russell W Belk, 1998). Bayone 

(2006) beskriver kläder som en “speciell karaktär” i form av ett filter mellan en person och 

omvärlden. Smith (2017) karaktäriserar benämningen av kläder i den bemärkelse, där mode 

kan uttrycka känslor som även har möjlighet att kommunicera en persons, eller i denna studie 

varumärkes, primära identitet. Detta kan professorn Diana Crane (2000, s.134–136) styrka ur 

tidigare forskning där hon beskriver hur klädkonsumtion främst studeras ur ett 

livsstilsperspektiv. Begreppet livsstil benämns enligt Nationalencyklopedin (2022) likt en 

term som beskriver beteendemönster av individuella egenskaper och personliga värderingar, 

något som både kläder och kommunikationen via klädstil kan styrka (Bayone, 2006). 

Clarke och Miller (2002, s.193) beskriver följande; “Vi klär oss för andra, inte för oss själva”, 

där individen har ett behov av bekräftelse för vårt tycke och smak från omgivningen. Smith 

och Stanway (2008) nämner hur sociala sammanhang kan sätta en prägel på vår personliga stil 

och sättet vi uttrycker oss på. En förståelse inom denna process lär vi oss hur vi kommer fram 

till vad vi tycker om och vill eftersträva i vår egen livsstil. 
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Författarna Aurore Bardey, Madison Booth, Giuliana Heger och Jonas Larsson (2022) 

identifierar en koppling mellan minimalism och den stereotypiska konsumeringen av 

klädesplagg. Bardey et al. (2022) hänvisar till hur överkonsumtion kan resultera i hur 

konsumenter inte känner sig tillfredsställda. De uppmärksammar hur det har skett en skiftning 

i vad konsumenter strävar efter när det konsumerar materiella produkter. Konsumenter strävar 

generellt sätt, numera, efter en hållbar konsumtion från varumärken parallellt med en hållbar 

produktion, något som frångår ideologin kring minimalistisk klädstil och dess påverkan på 

överkonsumtion. Minimalistisk klädstil samt överkonsumtion har en direkt koppling till 

varandra då de båda påverkar livsstil men även hur kommunikationen på klädesmarknaden 

utvecklats. 
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5.0 Teori 

 

I detta kapitel redogörs studiens teoretiska ramverk och centrala begrepp. Två teorier 

kommer presenteras, brand identity och advertising theory, som ligger till grund för främst 

studiens analys, likt, vidare appliceras i en slutsats. Två begrepp, livsstil och minimalism, 

förklaras för att ytterligare tydliggöra och betona studiens innehåll. 

 

5.1 Brand identity 

 

Brand identity, även benämnt, varumärkesidentitet på svenska kan beskrivas som 

varumärkets kärna (Barnett, Jermier och Lafferty, 2006). Det kan betonas, likt, en struktur 

av varumärkesassociationer ett företag strävar att åstadkomma och bibehålla. Varumärkets 

identitet kan skildras i fysiska, visuella och symboliska representationer (Aaker, 1996). 

Frans Melin (1997) lyfter fram hur varumärkesidentitet representerar vad som gör 

affärsverksamheten unik. Det infinner sig, likt, ett emotionellt mervärde. En konstruktion 

av varumärkesidentitet, är en bidragande faktor för företag att positionera sig och skapa ett 

värde för intressenter och kunders behov. Konsumenter tillämpar varumärken, i den 

mening, där det kan uttrycka en personlig identitet, med andra ord, självsymbolism (John 

Balmer, 2012). Detta utformas i olika attribut beslutat av en högre ledning inom ett företag. 

 

Varumärkesidentitet kan betraktas, likt, ett internt perspektiv där visuella uttryck utvecklas 

i till exempel, design, logotyp, reklam och namn. Det kan betonas som varumärkets 

kärnvärde där nyckeln är att finna attribut som konsumenten ska anknyta till varumärket 

(Holger och Holmgren, 2002). En central del inom varumärkesidentitet är att bygga 

bindningar mellan produkt och konsument. 

 

Dessa bindningar är två slags förbindelselänkar, relationsskapare och kultur. 

Relationsskapare innefattar hur varumärkesidentiteten bör kommunicera ett emotionellt 

band av att upprätthålla sociala relationer. Kultur tolkas, i denna benämning, där 

varumärkesidentiteten påverkas av normer och värderingar (Frans Melin, 1997).  
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För att undersöka hur Djerf Avenues varumärkesidentitet kommuniceras på Instagram, 

krävs en förståelse av sociala medier ur ett reklamsammanhang där syftet är att förstå 

interaktion mellan varumärke och konsument på internet. 

 

5.2 Advertising Theory 

 

Marknadsföring, även benämnt reklam, har som syfte att influera ett varumärkes nya, eller 

gamla konsumenter samt bygga ett varumärkes offentliga bild i det sociala samhället 

(Jameson et al, 2019). Med hjälp av rätt marknadsföring kan producenter influera 

konsumenten både socialt och ekonomiskt. Det är med reklam ett varumärke kan skapa en 

koppling mellan varumärket och kunder, som i sin tur kan leda till kundlojalitet, något som 

är av vikt för ett varumärkes framgång. För att uppnå framgång, krävs rätt positionering i 

relation till målgrupp (Jameson et al, 2019). 

 

Enligt advertising theory är det innehåll som finns i ett varumärkes marknadsföring 

avgörande för om varumärket kommer att nå ut till den önskade målgruppen eller inte. Att 

inneha kunskap om sin publik är av vikt, det är genom att veta så mycket som möjligt det 

skapas riktlinjer kring vilken typ av marknadsföring som funkar bäst för det enskilda 

varumärket. Sociala medier är det främsta stället för att skapa dessa typer av relationer till 

konsumenterna på, där varumärket kan interagera med kunder på olika plattformar för att 

skapa lojalitet och gemenskap (Jameson et al, 2019). 

 

En utgångspunkt i advertising theory är, sociala medier, likt en service som kan skapa och 

dela innehåll. Det inkluderar gemenskap, öppenhet, interaktion och konversation. Nya 

sociala medier kan anses hållbara, till skillnad, från traditionella medier, där information på 

internet kan bestå för alltid (Jameson et al., 2019). 

 

Moderna sociala medier kan generera intäkter i form av marknadsföring. Det betonar att 

prata med människor och inte till människor. Konsumenter är ständigt sammankopplade, 

där en anknytning och upplevelse av gemenskap, är typiskt för sociala medier. 

Marknadsföring baserat på sociala medier möjliggör fler relationer där människor kan 

upprätthålla nätverk med varumärken. Detta bidrar till ett effektivare informationsflöde 

mellan konsument och varumärke, parallellt, med hur en gemenskap kan bibehålla 
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förtroende samt bygga lojalitet (Jameson et al., 2019). Det är av vikt att ha i åtanke hur ett 

varumärke sällan bygger upp sin identitet själv utan gör detta tillsammans med dess 

konsumenter (Jameson et al, 2019). 

 

Produkter människan köper kan beskriva en önskad livsstil. För att förstå hur reklam på 

sociala medier kan locka till olika livsstilar, krävs en förklaring av begreppet. 

 

5.3 Livsstil 

 

Livsstil är en term som betonar beteendemönster i utgångspunkt av olika förhållningssätt 

till sitt liv. Begreppet tillämpas vanligen inom konsumentbeteende för att nå önskad 

målgrupp (Nationalencyklopedin, 2022). Livsstil kan definieras ur olika aspekter. Enligt 

Giddens (2005), kan livsstil beskrivas utifrån en utformning av självidentitet. Individen 

strävar efter en bestämd uppsättning regler att följa för att skapa sitt jag. Olika förhållanden 

baserat på miljö och omgivning av människor, kan bidra till hur livsstilen betonas inom 

både materiella aspekter och personliga egenskaper, likt, kläder, beteende och mat.  

 

Ur ett annat perspektiv, beskrivs livsstil enligt Heidegren (2007) hur livsstil kan beskrivas 

ur individ- och samhällsnivå. Författaren betonar hur livsstil är ett komplicerat begrepp att 

definiera, där det kan beskrivas ur olika utgångspunkter. Livsstil kan styras ur ett medvetet 

och självstyrt avseende där individen själv bestämmer hur ens livsstil ska formas. Det kan 

ytterligare beskrivas, baserat, på samhällsnivå där samhälle och kultur styr de intryck och 

normer som människan förväntas leva efter (Heidegren, 2007). Ur begreppet livsstil, har 

minimalism växt fram, vilket kan tolkas likt ett sätt att leva.  

 

5.4 Minimalism 

 

Minimalism är ett begrepp som går att tolka på flera sätt. I denna studie kommer 

minimalism specifikt tolkas utifrån livsstil. Begreppet minimalism kommer enligt 

Nationalencyklopedin (2022) från konsten under 60 talet. Begreppet och dess ideologi har 

sedan dess utökat sitt användningsområde och går numera att applicera på flera områden.  
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Att leva minimalistiskt tolkas enligt Chase hemsida (u.å.) vara att leva med mindre saker, 

samt enbart saker som fyller ett syfte. Minimalistiska ägodelar kan därav se olika ut från 

person till person, då det anses vara individuellt vilka saker som är av vikt. Att leva 

minimalistiskt har tidigare tolkats att minska stressfaktor och liknande. En människa som 

strävar efter att leva minimalistiskt, det vill säga leva med ett minimalt antal ägodelar som 

alla har ett syfte, behöver reflektera över vad som är värdefullt utifrån deras egna individ 

samt exkludera de övriga ägodelarna från deras liv. 

 

För att kunna uppnå studiens syfte och besvara studiens frågeställningar, krävs rätt 

tillämpning av teori och metod. Teorin, brand identity, appliceras för att ytterligare bidra 

till att besvara vårt resultat där varumärkesidentitet står i fokus. Teorin kan komma att 

förklara varför vårt resultat pekar åt en viss riktning. Advertising theory tillämpas främst 

för att kunna beskriva hur Djerf Avenue kan använda Instagram, likt, reklam för sitt 

varumärke i talan om slow fashion och minimalistisk livsstil. Livsstil och minimalism är 

två breda begrepp som förklaras ytterligare för att ge en tydlig definition av begreppen utan 

koppling till någon aspekt. 
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6.0 Metod och material 

 

I detta kapitel presenteras val av metod och material som kommer appliceras i studien. I 

kommande innehåll presenteras ytterligare material, urval av empiriskt material, 

tillvägagångssätt, metoddiskussion, reliabilitet och validitet samt etikdiskussion för att 

redogöra för studiens tillförlitlighet och relevans. 

 

Studien tillämpar en kvalitativ metod och appliceras av en semiotisk innehållsanalys. Den 

kvalitativa metoden tillämpas i syfte att betona en helhet, likt, delarna för att åstadkomma 

det totala sinnesintrycket. Den semiotiska innehållsanalysen tillämpas av främst två verktyg, 

denotation och konnotation, för att bidra till en djupare förståelse av underliggande budskap 

som vid första anblick inte uppfattas. Det appliceras ytterligare två verktyg baserat på 

visuella uttryck, färgens betydelse och kroppens semiotik. Studien tillämpas av en induktiv 

metod, likt, innefattar observationer ur verkligheten i samverkan till teoretiskt ramverk 

(Esaisson et al. 2017, s.211). 

 

6.1 Material 

 

Visuellt material som analyseras i studien baseras på Instagram, specifikt kontot som drivs 

av varumärket Djerf Avenue. Instagram är en av de största sociala plattformarna och 

betonar en vital del av den visuella marknadskommunikationen (Colliander och Marder, 

2018). Det finns ett stort antal sociala plattformar, trots det, tolkas Instagram vara den 

plattformen med högst engagemang. Edina Zejnilovic (2018) nämner hur Instagram ger 

varumärken goda möjligheter ur en visuell aspekt, i form av bilder, videos och liknande, 

bygga upp deras varumärken från grunden. Detta lyfts fram ytterligare i Colliander och 

Marders (2018) studie som betonar hur vardagliga bilder på Instagram kan vara ett effektivt 

medel för att bygga ett starkt varumärke. Instagram styrs till stor del i engagemang av deras 

användare, högre engagemang ger bredare exponering av det som publiceras. Djerf Avenues 

konto är verifierat av Instagram, vilket tyder på hur de klassificerar varumärket som 

professionellt och äkta, något som är av vikt för konsumentens intryck. Kontot har 470 000 

följare (Djerf Avenue, 2022). En stor mängd följare, bidrar till hur deras Instagramkonto blir 
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den främsta kommunikationskanalen för varumärket. För att besvara studiens 

frågeställningar ska enskilda inlägg, tagna från Djerf Avenue, analyseras. 

 

6.2 Urval 

 

Urval av material sker metodiskt, där två slumpmässiga veckor under år 2022, står till grund 

för vilka inlägg som ska analyseras. Ur dessa två veckor genomförs ett ytterligare urval av 

bilder, likt, är relevanta för denna analys. Djerf Avenue publicerade ett flertal inlägg under 

vecka 25 och vecka 36 som, till exempel, redogjorde för ett fotografi på ett par jeans eller en 

sektion av en klänning. De bilder som appliceras i denna analys, har minst en person i fokus 

på vardera inlägg. Esaiasson et al. (2017, s.100) beskriver hur ett slumpmässigt urval kan 

bidra till att studien inte centrerar till det som ska passa analysen. Urvalet blir, av den 

anledning, äkta.  

 

En annan aspekt i urvalet, är hur mycket inlägget har uppmärksammats av följare i antalet 

gilla-markeringar. Urvalet av bilder, har ett högre antal gilla-markeringar än resterande ur 

den veckan. Bilaga tre och fyra har ett ungefärligt antal på 7060 och 7460 gilla-

markeringar medan resterande från vecka 36 har ett antal från 1960 upp till 4000. Bilaga ett 

och två har ett ungefärligt antal på 5470 och 5560 gilla markeringar från vecka 25. 

Resterande ur den veckan har inlägg med ett antal från 2780 upp till 7000. Bilaga ett och två 

från vecka 25 har ett genomsnittligt högre antal gillamarkeringar än totalen.  

 

Kritik kan nämnas i detta avseende, där antalet gillamarkeringar kan påverkas av vilken tid 

på dygnet varumärket publicerar inlägg. Det är information som inte delas till allmänheten. 

 

6.3 Semiotisk innehållsanalys 

 

Semiotik innefattar läran om tecken och betydelser i relation till en konstruktion som 

hänvisar till en annan mening än sig själva (John Fiske, 1997 s.11–12). En sammansättning 

tecken ställs i samverkan med mottagarna, likt skapar betydelser. Semiotik inkluderar en 

struktur av olika verktyg i sitt meningsskapande. Semiotik kan delas in i tre huvudområden, 

själva tecknet, tolkas i den betydelse hur människan väljer att tillämpa det. Koder, i vilka 
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tecken det struktureras för att besvara en uppsättning av kultur. Kultur inom vilka dessa 

koder och tecken samverkar (Fiske, 1997 s.61). En semiotisk bildanalys kan appliceras i 

denna studie för att bidra med användbara verktyg där främst denotation och konnotation 

står i fokus. 

  

Semiotikern Roland Barthes teori redogör för två scheman av beteckning, denotation och 

konnotation. Denotation beskriver relationen mellan det betecknande och det betecknade. 

Det kan benämnas, likt, det uppenbara vid första anblick av en bild, med andra ord 

föreställer det en båt, är det vi betraktar. Denotation beskriver vad som fotograferas och 

konnotation redogör hur det fotograferas (Fiske, 1997 s.117–118). Barthes skildrar 

konnotation, likt, en mänsklig del av processen (Fiske, 1997 s.118). Det kan beskrivas ur ett 

samspel där det sakliga i bilden möter läsarens känslor och värderingar i deras kultur. I 

denna aspekt har ljus, vinkel och färger en betydelse för hur bilden betraktas i mottagarens 

ögon. Denotationen förändras inte i bilden medan konnotationen kan innefatta olika 

betydelser beroende på mottagare och personens tidigare erfarenheter (Kurt Aspelin & 

Bengt Lundberg, 1976, s.123–124). 

  

Denotation och konnotation är två centrala verktyg i denna studie. De appliceras för att 

bidra till en väl genomförd tolkning av de bilder som ska analyseras. Denotation tillför en 

informativ aspekt av det som betraktas ur bilden. Konnotation bidrar till en beskrivning av 

den underliggande mening som inte direkt betraktas vid första anblick. Semiotikens två 

verktyg, denotation och konnotation, i relation till de teorier samt begrepp som ska 

appliceras, är relevanta för denna studie (Kurt Aspelin & Bengt Lundberg, 1976, s.123–

124). 

 

Det finns en kritisk aspekt i att använda sig av denotation och konnotation där betraktarens 

erfarenheter kan ha betydelse för hur bilden uppfattas. 

 

6.4 Visuella uttryck 

 

6.4.1 Kroppens semiotik 

 



 25 

Orla Vigsö (2004, s.79) betonar hur kroppens uttryck är medvetet framställt och kan 

benämnas, likt, tillrättalagd kommunikation. Kroppen och ansiktet kan uttrycka ett budskap 

på olika sätt. Kroppshållning och ansiktsuttryck kan förmedla ett budskap, baserat, på vad 

en person vill kommunicera (Vigsö, 2004, s.79). Kroppens positionering i relation till 

utseende och storlek, betonar en tolkning av tecken som framställs hos betraktaren. 

Tolkningssystemet innefattar kroppsdrag, parallellt, med karaktärsdrag som är, likt, 

denotation och konnotation, baserat på kultur (Vigsö, 2004, s.80). Forskaren Radan 

Martinec talar om kroppen och ansiktets semiotik i anknytning till modalitet och emotion, 

vilket analyserar en persons kroppshållning och ansiktsuttryck. Inom modalitet beskrivs 

visuella, utmärkande drag, vilket bidrar till tolkningen av hur en individ framställs i bild 

(Vigsö, 2004, s.81). Modalitet kan realiseras enligt ett schema av fyra grundläggande 

förhållningssätt; 

 

Modalitet Framställs genom 

Villighet Framåtlutad vinkel på kroppen 

Ovillighet Bakåtlutad vinkel på kroppen 

Säkerhet Avslappnade muskler 

Osäkerhet Spända muskler 

 

Emotion innefattar hur visuella kännetecken, beskriver, hur en person lyfts fram i bilden ur 

en känslomässig aspekt (Vigsö, 2004, s.82). Emotionerna delas in i två kategorier, 

handlingsbaserad emotion och värdebaserad emotion. Martinec betonar fyra 
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grundläggande kännetecken, glädje, sorg, vrede och rädsla. Dessa aspekter granskas 

genom en betraktning av ansikts- och huvudrörelser. 

 

Emotion Realiseras genom 

Glädje Huvudet vinklat uppåt 

Sorg Huvud vinklat nedåt 

Vrede Öppet ansiktsuttryck och huvudet lutat bakåt 

Rädsla Stängt ansiktsuttryck och huvudet lutat framåt 

 

Kroppsspråksforskaren David. B Given (2008) talar om olika begrepp  

Väsentliga uttryck i denna studie är, korsade armar, ett förhållningssätt som omedvetet 

utgörs för att uttrycka avstånd till något obehagligt eller obekvämt. Högt stående innefattar 

en ståtlig hållning som kan betraktas hotfull eller maktägande, där kroppen lyfts fram större 

än vad den är för att göra kroppen längre. Huvudet lutat åt sidan betonar öppenhet, 

tillmötesgående och godhet samt vinkeldistans, likt, beskriver en persons positionering i 

relation till vinkel framåt och vinkel bakåt.  

 

6.4.2 Färgens betydelse 

 

Bo Bergström (2021, s.216) beskriver i sin bok Effektiv visuell kommunikation, hur färger 

kan informera, attrahera och skapa stämning ur olika sammanhang. Färger har till syfte att 

framkalla en viss känsla. Bergström (2021, s.216) betonar funktionell färg, likt, en effektiv 

visuell kommunikation. En form av kraft, av specifik färgbild, som fångar mottagaren. Färg 
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representerar olika värden, där gult betonar aktivitet, grönt står för hopp och rofylldhet, rött 

representerar kärlek och livlighet, blått förmedlar vishet och skygghet samt vitt och svart 

som benämns okulörta där vit färg representerar oskuldsfullhet medan svart färg betonar 

ondska, tomrum, formalitet och stilfullhet. Det ska nämnas hur färg kan skilja sig mellan 

olika kulturer (Bergström, 2021, s.216). 

 

6.4.3 Bildens perspektiv 

 

Studien kommer att analysera visuell kommunikation i tillämpning av bilder. Perspektiv 

och kompositioner i bilderna är av vikt för studiens resultat. Hur bilderna är tagna och 

kompositionen i bilden är grundläggande i tolkningen av visuell kommunikation. En bild 

med ett budskap eller en bakomliggande mening kan skapas på många sätt. Om bildens 

syfte är att kommunicera dramatik är det av vikt att använda starka kontraster och olika 

typer av ljussättning. En bild med syfte att skildra en känsla eller poesi har ofta mjukare 

kontraster och lugnare toner i bilden (Bergström, 2021, s.160). 

 

Studiens syfte har användning av vad bilden kommunicerar genom bildens komposition, 

vilket leder till att kameravinklar och liknande inte är av vikt för att analysera bildens 

visuella kommunikation. Bilder kan inneha bakomliggande kommunikation, det kan vara 

bildens bakomliggande känsla eller personen på bildens uttryck (Bergström, 2021, s.152). 

Kompositionen av en bild är av vikt för hur bildens budskap tolkas av mottagaren. En 

symmetrisk komposition tyder på hur bildens objekt placeras centralt (Bergström, 2021, 

s.153). Objekten kan, till exempel, vara en person eller en byggnad. Enligt Bergström 

(2021, s.153) speglar denna typ av bild, lugn och harmoni. En asymmetrisk komposition 

tyder på hur objektet i bilden placeras till vänster (Bergström, 2021, s.153). Till skillnad 

från den symmetriska kompositionen skapar den asymmetriska kompositionen dynamik 

och resulterar i en annan typ av visuell kommunikation.  

 

Ljus är en stor faktor vid bildens komposition. Bildens ljus kan, till exempel, kommunicera 

tid på dygnet (Bergström, 2021, s.160). Ljus kan ytterligare förmedla känslor. Mörka bilder 

kan upplevas dynamiska och dramatiska, medan ljusa bilder, typiskt sett, kommunicerar 

känslor, likt, trygghet och lättnad (Bergström, 2021, s.160).  
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6.5 Tillvägagångssätt 

 

Studien baseras ur en semiotisk innehållsanalys (Fiske, 1997 s.11–12) och appliceras på 

visuellt material i form av bilder. Bilderna i analysen är publicerade av användaren, Djerf 

Avenue (2022), på Instagram. Materialet bidrar till att analysera hur varumärket, Djerf 

Avenue, kommunicerar sin varumärkesidentitet i relation till slow fashion och minimalism. 

Den semiotiska innehållsanalysen ska anknyta till teori och utforma en diskussion baserat på 

analys i relation till tidigare forskning (Fiske, 1997 s.11–12). 

 

Konnotation och denotation appliceras på det visuella materialet i analysen. Dessa verktyg 

betonar en djupare förståelse av underliggande budskap som vid första anblick inte 

uppfattas (Fiske, 1997 s.117–118). 

 

6.6 Metoddiskussion 

 

En semiotisk analys, i kvalitativ utgångspunkt, genererar i bredare rum för betraktarens egna 

erfarenheter och tolkningar. Detta kan uttryckas, likt, den privata sfären och innefattar hur 

tecken och koder tolkas utifrån en individs erfarenheter, förförståelse och möjligheter 

(Koblanck, 2003). Gaskell och Bauer (2012) betonar hur en grundläggande del i analysen, 

lyfter fram hur helheten ska betraktas, likt, delarna. Alla komponenter ska vidtas där ett 

metodiskt och strukturerat tillvägagångssätt, bidrar till att säkerställa en tillförlitlig, 

genomfört analys. 

 

Bryman, Bell och Harley (2019) betonar trovärdighet och tillförlitlighet, likt, två väsentliga 

och centrala begrepp inom kvalitativ metod. En kvalitativ metod kan kritiseras, i den 

benämning, där Esaiasson et al. (2012) lyfter fram hur generalisering och representativitet 

inte betonas i lika utsträckning, likt, i en kvantitativ metod. I anknytning till vetenskapligt 

tolkande, beskriver Ekström och Johansson (2019) ett antal metodregler för att undvika 

enskilda företeelser som styr betraktarens tolkningar. Begreppet djup innefattar en tolkning 

av djupare innebörd, i bredare utsträckning, än de tolkningar, likt, första anblick går att 

identifiera. De lyfter vidare fram begreppet öppenhet i talan kring hur en tolkning inte bör 

vara förutsägbar, där studien ska förhålla sig kritiskt till olika perspektiv av tolkning och 
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vara öppensinnad för tidigare erfarenhet. Slutligen betonas kontextualitet, likt, innefattar hur 

verbala uttryck och handlingar bör lyftas fram i lämpligt och relevant sammanhang. En 

kritisk tillämpning av dessa förhållningssätt, kan bidra till en minskad risk för individuella 

associationer och tolkningar (Ekström och Johansson, 2019). 

 

6.7 Reliabilitet och Validitet 

 

Alan Bryman (2011) talar om reliabilitet och validitet, likt, två centrala begrepp för att 

uppnå en kritisk nivå av studier. Djerf Avenue är ett varumärke som författarna inte tidigare 

har ägt kunskap kring. Det finns vidare ingen tidigare förförståelse som har ägt rum för 

studiens analys och resultat. Analys av inlägg är enskilt studerat av vardera författare innan 

sammanställning. Detta bidrar till studiens reliabilitet där tillförlitlighet står i fokus. 

Analysen baseras ytterligare på analysfrågor och finns bilagt i ett analysschema. Detta 

bidrar till att studiens teknik för undersökning blir korrekt utfört och ökar validitet. 

 

6.8 Etikdiskussion 

 
 
Ur ett etiskt perspektiv bör integritet av personer på inläggen värnas. För att behålla ett 

kritiskt synsätt ska en saklig analys genomföras. Detta betonar beskrivning av vad personerna 

på bild har på sig i relation till denotation och konnotation samt visuella uttryck inom färgens 

betydelse och kroppens semiotik. Bryman (2013) betonar fyra huvudprinciper som beskriver 

informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. I 

anknytning till informationskravet, har personerna på bild inte blivit informerade om hur 

inläggen kommer appliceras i studien. Det är däremot en objektiv analys av kläder, posering 

och miljö som står i fokus, där personliga uppgifter inte framkommer. Det tar ytterligare 

hänsyn till samtyckeskravet och konfidentialitetskravet som redogör för, till exempel, 

integritet. Bilderna är sedan tidigare publicerade på Djerf Avenues Instagram för 

offentligheten (Djerf Avenue, 2022), vilket förutsätter personernas samtycke sedan tidigare på 

sociala medier. I hänsyn till nyttjandekravet tillämpas de publicerade bilderna i ett ändamål 

för forskning baserat på minimalism och slow fashion, med andra ord, ingen uthängning av 

personerna på bild. Vetenskapsrådet (2017) betonar ytterligare hur tillförlitlighet, respekt, 

ansvar och ärlighet bör stå i fokus för forskarens uppdrag. Integritet berör respekt och ansvar 

för det forskarna analyserar och lyfter fram. Tillförlitlighet och ärlighet betonas i talan om hur 
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ingen tidigare uppfattning och erfarenhet har vidtagits innan analys. Ahrne och Svensson 

(2015) beskriver ytterligare att trovärdighet kan förstärkas när analysen genomförs utan 

tidigare tolkning. De lyfter även fram värdet av pålitlighet där forskaren bär ett ansvar att 

beskriva vilka utgångspunkter som studien ska baseras på. Detta redogörs i samband med 

beskrivning av metod och anknytning till teori. 
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7.0 Analys 

 

I kommande avsnitt presenteras resultat av studie, baserat, på en semiotisk bildanalys. 

Analysen tillämpas av främst två verktyg, denotation och konnotation, parallellt i 

tillämpning av visuella uttryck i anknytning till brand identity och advertising theory samt 

centrala begrepp, likt, livsstil och minimalism. 
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På samtliga bilder syns kvinnor. Bilaga ett skildrar två kvinnor där kvinnan till höger står 

med ryggen vänd till kameran och personen till vänster står med ansiktet mot kameran. 

Personen till vänster ler och kollar rakt in i kameran med huvudet snett vinklat åt höger 

och ler, ett kroppsspråk som enligt Bergström (2021) indikerar på öppenhet och glädje.  

Kvinnorna bär enkla, vita klänningar med tunna band och öppen rygg.  

  

På bilaga två har kvinnan mörkt lockigt hår och står med ett avslappnat kroppsspråk. 

Personen har på sig beiga byxor med medelhög midja och ett vitt linne med tunna band. 

Bilden tolkas vara tagen under dagtid utanför en butik. Den direkta tolkningen i denna 

bild, lyfter fram hur personen på bilden blir fotograferad i syfte att visa upp de klädesplagg 

personen bär. Kvinnan vinklar huvudet nedåt, vilket i sin tur, bidrar till hur kroppen, likt är 

symmetriskt placerad, blir objektet i fokus.  

 

Kvinnan på bilaga tre står utomhus på en gata och bär en vit topp med en par svarta låg 

midjade kostymbyxor samt en grå kavaj. Kvinnans kroppshållning ger ett avslappnat 

intryck. Att hon bär svart kan enligt Bergström (2021, s.216) kommunicera formalitet och 

stilfullhet.  

 

Kvinnan på bilaga fyra bär ett par blåa jeans och en vit skjorta. Kroppsspråket som 

skildras på bilden kan tolkas kommunicera en känsla av hur kvinnan är på språng. 

Kaffemuggen ger indikationer på en vardaglig aktivitet. Klädseln tolkas som vardagligt 

uppklädd i neutrala färger. 
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7.1 Djerf Avenues främsta varumärkesidentitet på Instagram, baserat på kroppens 

semiotik och färgens betydelse 

  

Bilderna porträtterade ovan är fyra inlägg publicerade på Djerf Avenues konto på Instagram. 

Dessa fyra bilder skapar tillsammans en övergripande sammanställning kring vad varumärket 

kommunicerar på deras sociala kanaler och hur dessa bilder tillsammans kan bidra till hur 

konsumenten tolkar Djerf Avenue som varumärke samt deras identitet. En övergripande 

analys betonar neutrala färger på klädesplaggen som personerna i de fyra bilderna bär. 

Bergström (2001, s.216) beskriver hur färg har en betydelse ur ett djupare sammanhang. Han 

pekar på att färger kan framkalla en viss känsla, vilket kan tolkas stämma överens i Djerf 

Avenues kommunikation ur bild. Färgen vit kan förmedla oskuldsfullhet medan svart lyfter 

fram stilfullhet, formalitet och tomrum. Dessa känslor som uttrycks genom färg, kan tolkas 

bidra till Djerf Avenues varumärkesidentitet. De neutrala färgerna kan förmedla enkelhet och 

ha till syfte att skapa en stämning i olika sammanhang. I anknytning till Djerf Avenues 

skildring ur dessa fyra bilder, kan deras enkla basklädesplagg porträtteras i relation till 

vardagliga aspekter där personen på bilden kan tolkas vara på språng, handla kaffe eller 

besökt en tillsynes bokhandel.  

 

Teorin kring varumärkesidentitet, brand identity, tyder på hur ett varumärke strävar efter att 

skapa kopplingar till konsumenten (Jameson et al., 2019). Kopplingar mellan konsumenten 

och varumärket är av vikt för att bygga ett starkt varumärke men även för att skapa en relation 

till kunden. Främsta sättet att lyckas göra detta på tolkas vara via användningen av visuella 

uttryck för att urskilja vad dessa bilder kommunicerar till publiken (Vigsö, 2004). Ett 

varumärkes identitet formas av olika attribut som varumärket strävar efter att representera. I 

de fyra bilderna ovan kan olika attribut, baserat på färgens betydelse och kroppens semiotik, 

betona en del av Djerf Avenues varumärkesidentitet. Varumärket använder sig av visuella och 

symboliska representationer för att förmedla sina attribut. Dessa varumärkesassociationer 

ställs sedan i anknytning till advertising theory där strävan är att använda sina sociala medier 

ur ett reklamsammanhang för att förmedla sin identitet som konsumenter kan känna en 

samhörighet av. 

 

Vinklar och positionering i en bild kan med enkla medel kommunicera och bidra till 

varumärkets önskade identitet. Genom att analysera bilderna ovan går det att konstatera att 
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ingen av personerna som porträtteras kollar med blicken in i kameran, vilket kan tolkas leda 

till en känsla av spontant tagna bilder. Vigsö (2004, s.79) betonar att detta syfte till 

tillrättalagd kommunikation, likt, ska skapa en specifik stämning. I relation till de fyra 

bilderna kan det som uppfattas vara spontant fotograferat, baserat på kroppshållning och 

aktivitet i bilderna, vara planerat. Samtliga personer har huvudet vinklat bort från kameran, 

alternativt blickar nedåt, samt kroppen positionerad till höger eller vänster och inte helt 

centrerat. Enligt Vigsö (2004) kan dessa tecken tyda på en känsla av glädje. Vidare indikerar 

personerna med huvudet lutat uppåt åt sidan öppenhet, tillmötesgående samt godhet (Given, 

2008). 

 

Aspekter baserat på kroppshållning kan tolkas vara en del av den varumärkesidentitet Djerf 

Avenue strävar efter. Deras syfte av att kommunicera en minimalistisk klädstil i form av enkla 

och tidlösa basplagg lyfts fram ytterligare när kläderna presenteras ur vardagliga sammanhang 

där personerna på bilderna liknas vara konsumenter. Det betonar Djerf Avenues önskade 

varumärkesidentitet där de strävar efter att skildra en avslappnad och självsäker person i 

användandet av deras klädesplagg (Djerf Avenue, u.å.).  

 

I anknytning till hur personerna på bilderna tolkas vara konsumenter, lyfts detta fram inom 

advertising theory. Det är av vikt att ha i åtanke hur ett varumärke sällan bygger upp sin 

identitet själv utan gör detta tillsammans med dess konsumenter (Jameson et al, 2019). Deras 

skildring av vardagliga aspekter i bilderna kan skapa en relation mellan Djerf Avenue och 

deras konsumenter, vilket på sikt kan leda till kundlojalitet. Enligt advertising theory är en 

central del att inneha kunskap om sin önskade målgrupp för att nå rätt publik. De använder sig 

av fem olika personer på de fyra bilderna ovan, vilket kan inkludera fler människor inom 

varumärket. Sociala medier kan betraktas likt reklam, där syftet är att innehållet inte ska 

upplevas som ett försäljningsforum. Detta tillämpar Djerf Avenue i sin kommunikation på 

Instagram där deras klädesplagg skildras i offentliga miljöer. Visuella uttryck kan stå i 

relation till advertising theory där färgens betydelse och kroppens semiotik, likt, 

kroppshållning och positionering kan uttrycka en känsla som appliceras via reklam och på sikt 

bygger Djerf Avenues varumärkesidentitet. 
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7.2 Djerf Avenues kommunikation av slow fashion, parallellt, med minimalistisk 

livsstil på Instagram 

 

Slow fashion tolkas vara ideologin kring kvalitet före kvantitet och representerar motsatsen 

till fast fashion (Pookulangara & Shephard, 2013). De fyra bilderna ovan tolkas ha 

gemensamma drag med slow fashion, i relation till minimalism. Enligt en typisk 

minimalistisk garderob, bär de fem personerna till synes enkla klädesplagg ur en klassisk 

basgarderob. Färg har förmågan att kommunicera och bidra till känslor eller tolkningar 

(Bergström, 2016 s. 216). Färg har även betydelse i den klassiska garderoben, något som 

går att urskilja på samtliga bilder ovan. Det är neutrala färger på plaggen de bär, vilket tyder 

på att klädesplaggen fungerar att bära i en stor variation av kombinationer, likt slow 

fashion. Den minimalistiska livsstilen skildras på Djerf Avenues Instagram via universella 

och tidlösa klädesplagg som enligt varumärket är av bättre kvalité (Djerf Avenue, u.å.). 

Konsumtion av plagg i god kvalité, bidrar till en längre livslängd och mindre 

överkonsumtion baserat på ideologin minimalism (Olenski & Robinson, 2013), vilket 

utefter tolkning av Djerf Avenues bilder ovan, är vad som tolkas vara det de vill 

kommunicera till deras konsumenter på marknaden. 

 

Slow fashion och en minimalistisk klädstil kan ofta tolkas gå hand i hand. Djerf Avenue 

visar på deras Instagram hur en mindre volym kläder inte nödvändigtvis är dåligt utan 

snarare gör det lättare att använda de olika kläderna tillsammans. På bilderna ovan går det 

att urskilja hur de enskilda plaggen kan bäras tillsammans i olika kombinationer, denna 

tolkning kan konstateras då bilderna skildrar plagg i liknande neutrala färger som vit eller 

beige. Plaggen som skildras har inga särskilda detaljer och består inte av några mönster 

vilket gör det lättare att bära plaggen tillsammans. Baserat på bilderna de publicerar, verkar 

det vara Djerf Avenues främsta sätt att kommunicera till deras kunder hur de står bakom 

slow fashion trots det att Djerf Avenue är ett varumärke som typiskt producerar kläder. Den 

typ av klädstil de skildrar på bilderna är generellt den klädstil människor som strävar efter 

en minimalistisk livsstil ofta bär (Paton, 2022). Den minimalistiska livsstilen består av mer 

än enbart en klädstil, däremot är klädstilen en av de främsta saker som urskiljer en 

människa som lever den typen av livsstil. 
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Advertising Theory betonar att sociala medier är det främsta sättet att skapa samt 

upprätthålla olika typer av relationer mellan konsument och varumärke (Jameson et al., 

2019). Djerf Avenue använder sig av Instagram för att skapa en lojalitet mellan varumärke 

och kund, vilket Cheong och Morrison (2008) lyfter, ytterligare, hur konsumenter bygger 

en ökad tillit till andra konsumenter i reklamsammanhang där de kan känna samhörighet. 

Det kan, till exempel, syfta till att fotografera i offentliga miljöer där aktiviteten på bilden 

inte upplevs särskilt uppstyrd, något som går att urskilja på bilderna ovan. Detta är ett 

exempel på visuell kommunikation som med relativt enkla medel kan skapa en 

igenkänningsfaktor hos konsumenten, något som tolkas stärka varumärkets 

konsumentlojalitet. En utgångspunkt i advertising theory, betonar hur sociala medier är ett 

sätt att inkludera interaktion i bild där strävan efter öppenhet och gemenskap står i fokus. 

Baserat på rätt marknadsföring kan producenter rikta sig till konsumenter ur sociala och 

ekonomiska aspekter (Jameson et al., 2019). I anknytning till Djerf Avenue kan deras 

porträttering av bilderna i offentlig miljö, parallellt, med enkla basklädesplagg, bidra till en 

lojalitet och gemenskap hos konsumenter. Samtliga bilder tolkas vara i vardagliga samt 

offentliga miljöer. Den typen av bild i samband med den typ av klädsel kvinnorna på 

bilderna har på sig resulterar i en stark koppling till konsumenten. Bilderna tolkas skildra en 

livsstil och en klädsel som inte är ur räckhåll för konsumenterna. 

 

Brand identity betonar hur varumärkets kärnvärden, skapar olika attribut till konsumenten 

(Holger och Holmgren, 2002), vilket bidrar till en djupare förståelse kring hur varumärket 

kommunicerar deras önskade identitet samt med vilka medel. Djerf Avenues kärnvärden 

betonas av hållbarhet och kvalité (Djerf Avenue, u.å.). Ur bilderna ovan som publicerats på 

Djerf Avenues Instagram, går det att urskilja attribut som enkla klädesplagg, basgarderob 

och minimalistisk livsstil. 

 

I anknytning till advertising theory och innebörden av gemenskap, kan brand identity 

appliceras i relation till relationen mellan varumärke och konsument. Dessa band betonar 

relationsskapare och kultur, där det förstnämnda kommuniceras ur varumärkesidentitet där 

syfte är att bygga ett emotionellt band och bilda sociala relationer. Detta kan, som tidigare 

nämnt, Djerf Avenue göra baserat på hur deras miljö uppfattas i bilderna och vilka personer 

som porträtteras, i detta fall individer som uppfattas likt konsumenter, mer specifikt 

konsumenter som strävar efter den livsstil de kommunicerar med hjälp av kläder och 
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bakgrund. Kultur kan kommuniceras inom vilka normer och värderingar, likt, är centrala 

inom branschen (Frans Melin, 1997). Djerf Avenue använder sig av personer på bilderna, 

vars utseende och kroppar är olika, baserat på storlek, hudfärg och etnicitet, även detta ger 

indikationer på samhörighet med deras konsumenter. 
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7.3 Resultat 

 

Baserat på det vi ser, även benämnt denotation, kan fem olika kvinnor i de fyra bilderna 

betraktas i helkroppsbilder. Deras kroppshållning ger ett avslappnat intryck där deras axlar är 

framåtlutande och benen något böjda eller diagonalt stående. Kvinnorna står till synes och 

hänger med händerna. Samtliga personer bär klädesplagg i liknande stil av neutrala färger. I 

bilaga ett bär de två kvinnorna på bilden varsin vit klänning, likt, satinmaterial. I bilaga två 

bär kvinnan ett vitt linne med ett par beige cargobyxor i lös passform. I bilaga fyra bär 

kvinnan en vit topp, täckt av en kort, grå kavaj i midjehöjd och ett par svarta kostymbyxor. 

Bilden är tagen från knäna och uppåt. I bilaga fyra kan inget ansikte i bilden betraktas. 

Kvinnan på bilden bär en vit skrynklig linneskjorta, med två knappar öppna upptill och ett par 

ljusblå jeans med lös passform.  

 

Tre av fyra bilder tolkas vara fotograferade i stadsmiljö, vardera en av bilderna tycks vara 

tagen längs en vit vägg. Det går vid denna anblick inte att tolka om det är inomhus- eller 

utomhusmiljö. Bilderna är enkelt fotograferade där inga andra människor skildras i 

omgivningen. De fyra bilderna har hög ljusstyrka och tolkas vara tagna under dagtid. I 

relation till den uppenbara betydelsen i bilden, avslöjas inte tid och rum. Stadsmiljön kan 

tolkas genom det ljus som befinner sig i bilden och den miljön som kvinnorna står i. 

Omgivningen är gator av smutsiga stenplattor i bilaga två och tre, medan kvinnan i bilaga fyra 

står utanför en bokhandel.  

 

Baserat på denotation kan konnotation appliceras, den underliggande mening av det vi 

betraktar. Kvinnornas kroppshållning framhäver en avslappnad känsla där lugn står i fokus. 

Framåtlutade axlar och benen något böjda eller i diagonalt stående position kan enligt 

forskaren Martinec beskrivas, likt, kroppens semiotik i relation till modalitet där den 

avslappnade positionen representerar säkerhet och den framåtlutade kroppshållningen pekar 

på villighet (Vigsö, 2004). Kvinnorna står till synes och hänger med händerna, likt, ytterligare 

ger ett intryck av en avslappnad position. Positioneringen kan tolkas avslappnad, parallellt, 

med hur kvinnan upplevs tillgjord där positionen känns uppgjord för bilden. Bilden är inte 

slumpmässigt tagen, personen på bilden upplevs medveten av det ögonblick fotografiet togs. 

Kvinnornas neutrala färger på klädesplaggen, betonar enkelhet där Djerf Avenues 

varumärkesidentitet lyfts fram samt vikten av en basgarderob. Färgen svart kan enligt 

Bergström (2021, s.216) betonas, likt, formalitet och stilfullhet. Den vita nyansen kan tolkas 
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klä ner personen till en vardaglig stil. Enligt Bergström (2021, s.216) kan kvinnans klädsel i 

form av den vita färgen tolkas oskuldsfull. I bilderna avslöjas inte tid och rum, men en hög 

ljusstyrka och ljus bakgrund, tyder på dagtid. De vardagliga och enkelt fotograferade bilderna 

skildrar en anknytning till advertising theory i relation till varumärkets konsument, där Djerf 

Avenue använder sig av vardagliga sammanhang på bilderna som andra konsumenter kan 

infinna en igenkänningsfaktor inom, vilket kan bygga relationer och skapa gemenskap. 

  

Djerf Avenues främsta varumärkesidentitet kan enligt analysen tolkas betona enkelhet och 

öppenhet och kan i relation till brand identity vara en del av de attribut konsumenter finner en 

anknytning till (Holger och Holmgren, 2002). Enkelhet kan tolkas i främst klädseln som 

skildras i bilderna, vilket kan benämnas, likt, minimalistisk klädstil. Kläder i enkla silhuetter 

med neutrala färger, går parallellt med Djerf Avenues vision och de produkter de producerar 

(Djerf Avenue, u.å.). Öppenhet kommuniceras i bilderna, baserat på visuella aspekter som 

kroppsspråk och ljussättning.  

 

De attribut som framkommer i studien tolkas vara centrala för att växa samt framgångsrikt 

etablera ett varumärke på marknaden samt lyckas nå önskad målgrupp. En kontinuerlig 

kommunikation på sociala medier, likt, Instagram kan bidra till hur Djerf Avenue i visuell 

kommunikation skildrar en minimalistisk livsstil som konsumenter kan känna samhörighet till 

(Jameson et al, 2019). 

 

På Instagram kommunicerar Djerf Avenue klädesplagg som på olika sätt kan kombineras 

tillsammans eller bäras enskilt. Detta går i linje med slow fashions ideologi om att skapa en 

´längre livslängd på vardagsplagg och bygga en basgarderob. Slow fashion står i relation till 

minimalistisk livsstil, där dessa två begrepp kan tolkas efter ett urval av Djerf Avenues fyra 

inlägg på Instagram. Ideologin av att äga så minimalt som möjligt för att konsumera mindre. 

Ur en visuell analys, kan främst minimalism tolkas baserat på klädseln i de fyra bilderna, där 

kvinnorna bär basplagg i neutrala färger och skildras i vardagliga sammanhang. En slutsats 

kan appliceras, där minimalism sällan infinner sig, enbart, i en klädstil, utan ytterligare har 

inflytande på livsstilen, där Djerf Avenues syfte är att kommunicera klädstil som skildrar en 

avslappnad och självsäker person (Djerf Avenue, u.å.). 
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8.0 Diskussion 

 

I detta kapitel ställs resultat i relation till tidigare forskning. 

 

Utifrån den visuella analysen gjord på ett urval av publicerade inlägg på Djerf Avenues 

Instagram kan det konstateras hur Djerf Avenue skildrar varumärkesidentitet i relation till 

minimalistisk livsstil. Den minimalistiska livsstilen styrker, ytterligare, slow fashions 

ideologi, likt, betonar att minska på överkonsumtion och investera i tidlösa klädesplagg 

(Pookulangara & Shephard, 2013). Ana Ronchas (2008) tidigare studie lyfter fram hur den 

sociala representationen och identitet, ligger till grund för ett framgångsrikt varumärke. Djerf 

Avenue kommunicerar enligt analysen en strävan efter att porträttera en minimalistisk livsstil, 

baserat, på sociala medier. De publicerade inläggen kan baserat på resultatet tolkas skildra en 

minimalistisk livsstil där bilder är tagna i vardagliga sammanhang, i syfte att marknadsföra en 

mindre konsumtion baserat på de simpla basplaggen de representerar. Djerf Avenues främsta 

framtidsvision är att bygga en basgarderob, baserat, på tidlösa klädesplagg till deras 

konsumenter (u.å.). I byggandet av en tydlig image, parallellt, med deras ambitioner och 

framgångsrikt skildra denna image till konsumenten, betonar Ana Roncha (2008) hur det 

behöver finnas tydliga riktlinjer kring vad varumärket vill kommunicera för identitetsdrag.  

  

Djerf Avenue lyfter fram attribut baserat på analysen och visuella uttryck, där nyanser av färg 

och kroppens semiotik representerar den livsstil varumärket har i strävan att kommunicera. 

Den simpla och avslappnade personen som är på språng i vardagen samt bär basplagg som 

aldrig går ur tid. Olenski och Robinson (2013) betonar New Minimalism, likt, ett fenomen där 

konsumenter minskar på sina inköp. Detta är något Djerf Avenue tolkas sträva efter, trots det 

att de är ett klädvarumärke. Utifrån analysen kan det betonas att varumärket uppmuntrar deras 

konsumenter på Instagram till att köpa deras produkter, trots det faktum, har de till syfte att 

konsumenter ska konsumera på rätt sätt, vilket betonar att investera i klädesplagg som håller i 

kvalité samt tid och rum. K-Hole (2013) styrker, ytterligare, hur den minimalistiska livsstilen 

kan bidra till en selektiv konsumtion och tidlös klädstil. Vidare beskriver Carbonare och 

Goldsmith (2013) i sin studie hur en ny attityd till slow fashion, kan resultera i en ökad trend 

av hållbar konsumtion som i sin tur stödjer den minimalistiska livsstilen. Det framkommer i 

analysen hur Djerf Avenue arbetar efter slow fashion i deras marknadsföring och tolkas vara 
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ett av deras främsta identitetsdrag, som ytterligare ligger till grund för den minimalistiska 

livsstilen som representeras.  

  

Analysen indikerar hur Djerf Avenue kommunicerar slow fashion, likt inlägg där de 

porträtterar varumärkets produkter, som i sin tur tolkas vara grunden för en minimalistisk 

livsstil. Anne V. Wilson och Silvia Bellezza (2021) styrker ytterligare hur enkelhet är 

avgörande för grunden inom minimalism. Matilda Djerf nämner i Vogue Scandinavia att hon 

är en förespråkare för att bygga en garderob bestående av basplagg, något som tydligt skildras 

i hennes varumärke (Forsberg, 2022). Djerf ambitioner för varumärket är att marknadsföra 

ofiltrerat, för att bestå likt ett transparent varumärke som producerar hållbart och uppmanar 

till en inkluderande konsumtion, vilket kan lyftas fram av den visuella kommunikation som 

framhävs i analysen, till exempel, bilaga ett som tolkas vara tagen spontant bakom kulisserna. 

  

Anne V. Wilson och Silvia Bellezza (2021) betonar vidare hur minimalistisk livsstil lyfter 

fram konsten att förvärva och behålla samt att inte inneha onödiga ägodelar inom 

klädkonsumtion. Ur analysen skildras det hur Djerf Avenue representerar enkla och klassiska 

klädesplagg på Instagram, till exempel, ett vitt linne utan överdrivna detaljer som skildras på 

bilaga två, vilket tolkas bidra till en personlig prägel för varumärket. Den klädsel som de 

kommunicerar, går att uppnå med enkla verktyg, likt, basplagg i en planerad garderob. Diana 

Crane (2000) lyfter fram hur klädkonsumtion ofta präglas av konsumentens 

livsstilsperspektiv, minimalistisk livsstil. Belk (1998) nämner i sin studie hur kläder kan anses 

vara en förlängd del av oss själva, vilket vidare stryker Cranes (2000) idé kring 

klädkonsumtion. Aspekter som skildrar enkelhet, betonas enligt analysen, både i Djerfs 

visuella kommunikation och i de produkter de kommunicerar på Instagram.  

   

Överkonsumtion bidrar till en känsla av stress och otillfredsställelse av att ständigt jaga nya 

trender (Bardey et al., 2022), vilket Djerf Avenue (u.å.) strävar efter att frångå i samband med 

trenden, slow fashion. Genom att kommunicera olika sätt att bära deras produkter samt hur de 

går att kombinera med varandra, ger Djerf Avenue konsumenten medel för att använda kläder 

de redan har, tillsammans med deras egna produkter, istället för att ständigt konsumera fast 

fashion.  

  

Djerf Avenue har till syfte att bygga en gemenskap, i att skildra Matilda Djerfs minimalistiska 

livsstil till sina konsumenter på Instagram (Paton, 2022). Varumärket skildrar Matilda Djerfs 
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livsstil på Djerf Avenues Instagram för att skapa en anknytning till de konsumenter som 

strävar efter att leva på liknande sätt, vilket kan tolkas resultera i att Djerfs följare konsumerar 

Djerf Avenues produkter. 
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9.0 Slutsats 

 

Studien har ämnat att studera hur slow fashion och minimalism kan kommuniceras på Djerf 

Avenues Instagram. Materialet består av fyra stycken bilder av deras publicerade inlägg och 

analyserades ur en visuell analys, baserat på en semiotisk bildanalys. Verktygen bestod av 

denotation och konnotation för att studera vad som vid första anblick betraktas på bilderna 

och hur det infinner sig en djupare mening. Det applicerades vidare visuella uttryck där 

färgens betydelse och kroppens semiotik stod i fokus för att bidra till hur deras 

varumärkesidentitet kommunicerades. Resultatet ställdes i relation till två valda teorier, brand 

identity och advertising theory. Detta bidrog till en djupare förståelse kring hur 

varumärkesidentiteten formar ett sätt Djerf Avenue marknadsför och kommunicerar sig på 

samt hur de uppfattas av konsumenterna. Slutligen kan det konstateras att de två 

frågeställningarna kan besvaras, baserat, på en semiotisk bildanalys.  

 

Baserat på visuella uttryck, kan en slutsats betona att Djerf Avenues främsta 

varumärkesidentitet är minimalistisk livsstil, mer specifikt minimalistisk klädstil. En analys 

baserat på kroppens semiotik och färgens betydelse lyfter fram attribut, likt, Djerf Avenues 

varumärkesidentitet. Neutrala färger och enkla klädesplagg i relation till vardagliga 

sammanhang kan ha satt prägeln för varumärkets identitet i anknytning till minimalism och 

slow fashion. Det har tidigare lyfts fram hur klädstil kan resultera i en form av livsstil. Djerf 

Avenue uppmanar minimalistisk klädstil, i form av en basgarderob bestående av tidlösa kläder 

med neutrala färger. Denna syn på klädstil och livsstil, argumenteras för att bidra till hållbart 

konsumerande, även benämnt likt ideologin, slow fashion.  

  

Djerf Avenue talar för slow fashion. I en visuell analys på Djerf Avenues Instagram, kan det 

konstateras att slow fashion och den livsstil Matilda Djerf själv lever, kommuniceras på deras 

sociala medier. De representerar en klädstil baserat på basplagg som har till syfte att bygga en 

långsiktig garderob, likt, inte strävar efter trender. De neutrala och tidlösa klädesplaggen, kan 

i sin tur minska på överkonsumtion och bidra till ökad hållbarhet. Deras kläder presenteras i 

relation till olika vardagliga sammanhang där en avslappnad livsstil lyfts fram i de fyra bilder 

Djerf Avenue publicerat på Instagram. Detta baserat på hur kroppens semiotik skildras där 

personerna på bilderna använder sig av en avslappnad och självsäker kroppshållning för att 

förmedla varumärkets kärna.  
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Ana Roncha (2008) talar om hur varumärkesidentitet står för en central del av varumärkets 

kärna. Forskaren betonar även hur varumärkesidentitet har inflytande på köpprocessen och 

hur en produkt kan anses stå i anslutning till en specifik person. Resultatet av denna studie 

bekräftar det Roncha (2008) beskriver om hur ett varumärkes identitet presenterar kärnan av 

företaget. Identitet som består av attribut, egenskaper, Djerf Avenue kommunicerar i sin 

marknadskommunikation ur de fyra inläggen på Instagram. Dessa består av enkelhet, neutrala 

färger, tidlösa plagg och avslappnad kroppshållning för att förmedla hur de går i linje med 

minimalism och slow fashion. 

 

New minimalism är ett nytt begrepp som syftar till att konsumenter minskar på sina inköp där 

en enkel garderob och simpel livsstil står i fokus. Detta betonar Olenski och Robinson (2013) 

där de beskriver att människan inte bör inneha onödiga ägodelar vilket bekräftar det denna 

studie kommit fram till kring slow fashions ökade utveckling. Wilson och Bellezza (2021) 

styrker ytterligare hur minimalism inte nödvändigtvis anknyts till hållbarhet. De beskriver hur 

den centrala delen inom minimalism även betonar hur människan ska bli av med en volym 

kläder, för att vidare slänga, i fokus att rensa kläder. Djerf Avenue utmanar detta påstående 

där de syftar till att se på sina inköp av kläder som en hållbar och långsiktig investering. 

Studien bekräftar det K-hole (2013) nämner i sin studie kring hur selektiv och tidlös klädstil 

är en del av minimalismen, vilket går i linje med den delen av minimalism som Djerf Avenue 

själva skildrar på deras Instagram för att kommunicera en tydlig varumärkesidentitet.  
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10.0 Förslag till vidare forskning 

  

Studien ger en djupare inblick i vilka associationer varumärket, Djerf Avenue, strävar efter att 

representera till sina konsumenter. De vill framhäva en klassisk och tidlös klädstil, i god 

kvalité, där syftet är att bygga en hållbar basgarderob. Djerf Avenue vill lyfta fram en 

självsäker och avslappnad person i användning av deras produkter (Djerf Avenue, u.å). Detta 

är en riktning varumärket strävar efter, men är det möjligt för konsumenter att ta del av denna 

typ av kommunikation där personen ska lockas till köp av deras produkter, parallellt, som 

konsumenten hänvisas till en mindre konsumtion? Ett förslag till vidare forskning inom detta 

område, är att intervjua konsumenter av Djerf Avenue och studera hur de upplever deras 

marknadskommunikation för att få en tydligare förståelse kring hur Djerf Avenue lyckas 

kommunicera sin önskade varumärkesidentitet. 
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11.0 Bilagor 

 

11.1 Bilaga 1 

 

 

 

11.2 Bilaga 2 
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11.3 Bilaga 3 

 

 

 

 

11.4 Bilaga 4 
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